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 Статья посвящена уточнению понятия «конкурентоспособность продовольственных товаров»
и выявлению особенностей оценки продовольственных товаров. Рассматривается определение
конкурентоспособности продукции с учетом специфики продовольственных товаров (на приме�
ре хлебных изделий). С учетом специфических свойств и характеристик продовольственных
товаров разработана методика определения конкурентоспособности продовольственных това�
ров, которая явилась основой для оценки конкурентоспособности хлеба высшего сорта иссле�
дуемых предприятий.
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Основным фактором коммерческого успе�
ха предприятия в условиях рыночной экономи�
ки является его конкурентоспособность, кото�
рая зависит от качества менеджмента и конку�
рентоспособности выпускаемой продукции, то
есть от того, насколько данная продукция луч�
ше аналогов – продукции, выпускаемой конку�
рирующими предприятиями.

Как в теории, так и на практике понимание
того, что скрывается за понятием «конкурентос�
пособность», еще не устоялось, чему способству�
ет и отсутствие общепринятой теории, объяс�
няющей, что необходимо понимать под конку�
рентоспособностью, и в чем заключаются ее
сущностные проявления. Основные трудности,
которые обуславливают возможность множе�
ственных трактовок этого понятия, заключают�
ся в наличии различных исходных позиций у
ряда зарубежных и отечественных авторов [3].

Достаточно узко определяют сущность поня�
тия «конкурентоспособность товара» Н.В. Ере�
меева, С.Л. Калачев, они характеризуют ее как
«сложное свойство, сформированное качеством
товара (потребительской ценностью), ценой по�
требления, эффективностью маркетинговой и
коммерческой деятельности организации�про�
давца и определенной реакцией потребителя на
эти внешние проявления товара и деятельность
организации�продавца» [2].

Наиболее широко раскрывается сущность
понятия «конкурентоспособности товаров» в
монографии М.Г. Долинской и И.А. Соловьева:
«Конкурентоспособность продукции – это мно�
гоаспектное понятие, означающее соответствие
товара условиям рынка, конкретным требовани�

ям потребителей не только по своим качествен�
ным, техническим, экономическим, эстетическим
характеристикам, но и по коммерческим и иным
условиям ее реализации, а также уровню затрат
потребителей за время ее эксплуатации» [1].

Чаще всего конкурентоспособность товара
определяется как совокупность характеристик
продукта, а также сопутствующих его продаже
и потреблению услуг, отличающих его от това�
ра�конкурента как по степени удовлетворения
конкретной общественной потребности, как и
по затратам на ее удовлетворение. Иногда под
конкурентоспособностью товара понимается
его способность быть проданным на конкрет�
ном рынке, выдержать конкуренцию товаров�
заменителей с точки зрения завоевания той доли
рынка, которая обеспечивает благоприятную
реализацию продукции и необходимый рост
прибыли предприятию. Некоторые авторы
отождествляют конкурентоспособность товара
с его качеством, другие сводят ее лишь к цено�
вой характеристике товара [4].

Для избранного сегмента (или сегментов)
рынка должны быть выявлены и количествен�
но определены наиболее весомые факторы, та�
кие как: привлекательность товара и приори�
тетные параметры его конкурентоспособности.
В общем виде конкурентоспособность товара
обуславливается:

– соответствием качества товара сложив�
шимся или предлагаемым требованиям потре�
бителя;

– более низкой ценой потребления (вклю�
чающей отпускную цену товара и расходы на его
эксплуатацию) при одинаковом уровне качества;
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– уверенностью потребителя в возможнос�
тях поставщика не только обеспечивать ста�
бильность качества производимой продукции,
совершенствовать ее согласно изменившимся
требованиям потребителей, но и осуществлять
поставки в заданные сроки;

– наличием быстрого и надежного после�
продажного сервиса;

– соответствием продукции требованиям
законодательства страны�потребителя про�
дукции;

– соответствием продукции международ�
ным стандартам, обеспечивающим ее совмести�
мость, унификацию и взаимозаменяемость;

– рекламой, дающей убедительное представ�
ление о существовании продукции высокого ка�
чества с низкой или доступной ценой и т. п. [4].

Одной из наиболее распространенных яв�
ляется попытка подойти к определению конку�
рентоспособности товаров через их цену, пред�
полагающая представление о цене как универ�
сальной характеристике товара.

Такой подход будет явно неполным. Цены,
как правило, выполняют три функции: переда�
ют информацию; служат стимулом к примене�
нию наиболее экономичных методов производ�
ства, что ведет к наиболее эффективному ис�
пользованию имеющихся ресурсов; определя�
ют, кто и какую долю произведенного продукта
получает, другими словами, цены устанавлива�
ют распределение доходов. При этом различие
таких свойств у конкурирующих товаров дол�
жно проявляться в различии цен, которое при
простейшем анализе следует считать конкурен�
тоспособностью этих товаров по отношению
друг к другу. Тем не менее, вряд ли легко найти
потребителя, который, руководствуясь подоб�
ной логикой, стал бы делать выбор среди неко�
торой группы товаров�конкурентов исключи�
тельно на основе сопоставления цен.

Под конкурентоспособностью товара под�
разумевается все то, что обеспечивает ему пре�
имущества на рынке и содействует его успеш�
ному сбыту. Было бы правильно констатиро�
вать прямую зависимость сбыта от конкурен�
тоспособности товара.

Небесспорным является и то, что выход на
рынок с товаром, уступающем аналогу, эконо�
мически нецелесообразно. Именно потребитель,
сравнивая предлагаемые ему изделия, решает,
какое из них наиболее подходит для него, т. е.

какое из них наиболее конкурентоспособно, с его
точки зрения. Поэтому он стремится приобрес�
ти такой товар, продукт или услугу, которая
предполагает для него как можно меньше зат�
рат и забот. Потребитель судит по параметрам,
указывающим на свойства изделия, с которы�
ми связан размер затрат, необходимых для по�
купки и использования изделия по назначению.

В этой связи, конкурентоспособность может
быть представлена через определенную харак�
теристику товара, в которой отражается его от�
личие от товара конкурента как по степени со�
ответствия конкретной общественной потреб�
ности, так и по затратам на ее удовлетворение.
И поскольку в товаре потребительские свойства
неотделимы от его стоимостных характеристик,
постольку величина конкурентоспособности
товара зависит и от размера потребительских
свойств товара, и от его стоимости.

Г.Л. Багиевым и другими выявлены сле�
дующие факторы конкурентоспособности то�
варов [3].

Как видно из таблицы 1, определяются
лишь факторы конкурентоспособности товаров
производственного назначения, и практически
нет факторов, учитывающих специфику продо�
вольственных товаров.

Вопросы оценки и повышения конкурен�
тоспособности продукции предприятий раз�
личных отраслей нашли определенное отраже�
ние в работах известных ученых: Портера М.,
Дойля П., Ансоффа И., Фатхутдинова Р.А., За�
вьялова П.С., Светунькова С.Г., Ноздревой Р.Б. и
др. Однако, несмотря на важность проведенных
ими исследований, некоторые аспекты этой про�
блемы остались малоизученными, так недоста�
точное внимание уделено определению конку�
рентоспособности продовольственных товаров.

Определение конкурентоспособности про�
довольственных товаров несколько отличается
от общепринятого, так понятие «качество това�
ра» должно гарантировать безопасность по�
требления для человека и определяется требо�
ваниями, регламентированными государствен�
ными стандартами и техническими условиями
для каждого наименования изделий по органо�
лептическим, физико�химическим показателям
и массы. Для контроля за соблюдением этих
требований созданы специальные комиссии,
деятельность которых заключается в проведе�
нии выборочных анализов продукции, посту�
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Таблица 1. Основные факторы конкурентоспособности товаров
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пающей на рынок, и, если будут замечены нару�
шения, выдаются предписания на прекращение
деятельности и определяются штрафы.

Товаропроизводители в условиях рыноч�
ной экономики, ставят перед собой цель увели�
чения доходов, порой, не заботясь о качестве
продуктов питания, забывая при этом о послед�
ствиях, которые может нанести здоровью чело�
века некачественная продукция. В результате
повсеместно нарушаются правила производ�
ства, хранения и продажи продуктов питания.
Население же, в большинстве своем имеющее
слабое представление о качестве продуктов пи�
тания, вынуждено приобретать то, что предла�
гает рынок, а если учесть, что треть населения
находится за чертой бедности, то и, как прави�
ло, более дешевую продукцию.

Оценка конкурентоспособности продо�
вольственных товаров, по мнению автора ста�
тьи, имеет свои особенности:

– большое количество предприятий�произ�
водителей аналогичной продукции и рознич�
ных торговых точек, имеющих в своем ассорти�
менте продукцию данных предприятий;

– неприемлемость сравнения продоволь�
ственных товаров с эталоном, так они должны
соответствовать требованиям стандарта;

– цена продовольственных товаров опре�
деляется ценой потребления, которая равна
цене реализации. Кроме того, невозможно срав�
нивать цену товара нашего предприятия с це�
ной предприятия�конкурента, т. к. покупатель
будет ориентироваться при выборе продукта на
среднерыночную цену;

– фактор «сервис» является значимым для
розничных торговых точек;

– фактор «маркетинговое окружение»
включает мероприятия, связанные с продви�
жением товара, и мероприятия, направленные
на приверженность покупателя к торговой
марке [4].

Конкурентоспособность товара носит ди�
намичный, изменчивый характер. При неизмен�
ности качественных характеристик товара его
конкурентоспособность может меняться в ши�
роких пределах, реагируя на изменение конъ�
юнктуры, действия конкурентов�производите�
лей, колебания цен, воздействие рекламы и на
проявления других, внешних по отношению к
данному товару факторов.

Существует несколько методик оценки кон�
курентоспособности, применяемых в практике
работы предприятий, или представленных как
научные разработки. Изучив их достоинства и
недостатки и исходя из специфики рынка и то�
вара, автор, делает попытку разработать мето�
дику оценки конкурентоспособности продо�
вольственных товаров (в том числе хлебобулоч�
ных изделий).

Разработанный автором алгоритм оценки
конкурентоспособности продовольственных
товаров включает следующие этапы.

1. Определение цели исследования.
2. Определение задач исследования.
3. Формулирование принципов оценки

конкурентоспособности товаров.
4. Определение критериев (требований)

потребителей к товару.

Солдаткина О.В. Особенности оценки конкурентоспособности продовольственных товаров
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5. Выявление перечня единичных и комп�
лексных показателей конкурентоспособности
товаров, составленного на основе критериев
потребителей, являющегося необходимым и до�
статочным для оценки конкурентоспособности
продовольственных товаров.

6. Определение коэффициентов весомости
всех показателей конкурентоспособности.

7. Измерение единичных и комплексных
показателей конкурентоспособности.

8. Расчет группового показателя как свод�
ного параметрического индекса конкурентоспо�
собности.

9. Сравнение показателя конкурентоспо�
собности товара предприятия с конкурентами.

10. Выводы о реальной конкурентоспособ�
ности товара и определение возможных направ�
лений ее повышения.

Для определения конкурентоспособности
массовых сортов хлеба, выпускаемых хлебопе�
карными предприятиями г. Оренбурга, в нояб�
ре 2012 года было проведено исследование кон�
курентоспособности хлеба высшего сорта
(ГОСТ 27842�88), выпускаемого ООО «Хлебо�
продукт № 2», ОАО «Оренбургский хлебоком�
бинат», ООО «Хлебозавод № 2 «Славянка»»,
ООО «Хлебозавод №3» и частными пекарня�
ми. Проводимая работа была разбита на этапы,
в соответствии с разработанным алгоритмом
оценки конкурентоспособности продоволь�
ственных товаров, представленном выше:

1 этап. Определение цели исследования.
Цель исследования – определить конкурен�

тоспособность массовых сортов хлеба на иссле�
дуемых предприятиях.

2 этап. Определение задач исследования:
а) выявить факторы, влияющие на конку�

рентоспособность хлеба предприятий�конку�
рентов;

б) исследовать воздействие составляющих
конкурентоспособности хлеба на конкурентную
позицию предприятий;

в) разработать рекомендации по оптими�
зации факторов, влияющих на конкурентоспо�
собность хлеба.

Для достижения указанных задач следует
определить:

– перечень и влияние значимых факторов
на конкурентоспособность хлеба;

– наиболее значимые для потребителя кри�
терии его качества.

3 этап. Формулирование принципов оцен�
ки конкурентоспособности товаров.

Основу исследования составили следую�
щие принципы оценки конкурентоспособности
товаров:

– применение только количественных ме�
тодов оценки;

– относительность конкурентоспособности,
т. е. сравнительный характер оценки;

– использование общеизвестных методов и
показателей измерения;

– комплексность конкурентоспособности.
4 этап. Определение критериев (требова�

ний) потребителей к товару.
Маркетинговые исследования показали, что

наиболее значимым потребительским критери�
ем в покупке хлеба является качество. Для опре�
деления этого фактора проводилась оценка ор�
ганолептических свойств исследуемых товаров,
методом случайной выборки в различных тор�
говых точках г. Оренбурга было приобретено по
4 образца продукта каждого из исследуемых
предприятий, причем для более точной оценки
анализ проводился дважды с разрывом в 7 дней.

Экспертная группа сформировалась из чис�
ла студентов факультета прикладной биотех�
нологии и инженерии ОГУ. Они производили
оценку качества хлеба органолептическим ме�
тодом. Особенностью оценки качества продук�
та органолептическим методом является то об�
стоятельство, что человек выступает в роли
«прибора» для ее измерения. В силу этого орга�
нолептическая оценка является субъективной
по своей природе.

Привлекательность качества товара для по�
требителей в значительной мере обеспечивает
их конкурентоспособность. Сложность здесь
заключается в том, что потребитель при оценке
качества товара ориентируется в значительной
мере не на регламентируемые нормативными
документами показатели качества, а на соб�
ственные вкусы и представления о том, каким
должен быть товар. Представления о качестве
товаре у многих потребителей очень поверхно�
стные, на уровне в основном органолептичес�
ких показателей.

Органолептические методы довольно ши�
роко используются при оценке сырья и готовой
продукции, при выполнении задач, связанных
с улучшением качества продукции, позволяя
точно и с незначительными затратами средств
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Таблица 2. Балльная характеристика ступеней оценки
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и времени выявить в продукте имеющиеся не�
достатки. Сенсорные методы дают важную ин�
формацию при разработке новых продуктов и
изменении рецептур, синтезе аналогов пище�
вых продуктов и создании ароматизаторов

Для получения более точных и объектив�
ных результатов предварительно была прове�
дена работа, связанная с изучением требований
стандарта к качеству хлеба. Качество ржаного
и пшеничного хлеба определяется вкусом, аро�
матом, формой, объемом, окраской и состояни�
ем корки, разрыхленностью и цветом мякиша,
строением пористости, расплываемостью подо�
вого хлеба. Однако значение отдельных пока�
зателей в общей оценке хлеба различно. Для
«пшеничного» хлеба большое значение имеют
такие показатели, как его объем, структура по�
ристости, цвет мякиша, которые очень сильно
колеблются в хлебе из разных партий муки.

Каждый из рассматриваемых образцов
оценивался по шкале представленной в табли�
це 2, которая, на наш взгляд, является наиболее
предпочтительной при оценке продовольствен�
ных товаров. Уровни шкалы расположены по
степени нарастания отрицательных свойств.
Первые пять ступеней предназначены для оцен�
ки приемлемого продукта, а последняя – для ха�
рактеристики продукта, не пригодного для
употребления в пищу [6].

Производство хлебобулочных изделий осу�
ществляется в соответствии с нормативной до�
кументацией, включающей ГОСТы, ТУ, ре�
цептуры изделий и технологические инструк�
ции. В ГОСТах и ТУ сформулированы основ�
ные требования, предъявляемые к качеству го�

товых изделий и сырью, методы анализа, пра�
вила транспортировки и хранения.

Полученные результаты отражены в таб�
лице 3. Здесь же имеют место данные по физи�
ко�химическим свойствам, определенным при
помощи лаборатории Факультета прикладной
биотехнологии и инженерии ОГУ и рассчитан
средний балл по качеству хлеба.

5 этап: Выявление перечня единичных и
комплексных показателей конкурентоспособно�
сти товаров. К комплексным показателям кон�
курентоспособности хлебных изделий нами
были отнесены: уровень качества хлебных из�
делий; уровень цены товара; уровень затрат на
распределение и продвижение. Далее мы про�
извели расчет показателей конкурентоспособ�
ности товаров.

Уровень качества хлебных изделий, кото�
рый является относительной характеристикой,
определяли по формуле 1:

�%�

��
&� = ,                                (1)

где Ук – уровень качества товара;
Кm – значение показателя качества оцени�

ваемого изделия;
СЗК – среднее значение качества данного

товара на исследуемых предприятиях.
Уровень цены товара определяли по фор�

муле 2:

�&,

,�
&- = ,                                 (2)

где Уц – уровень цены товара;
Цm – розничная цена изделия;
СУЦ – среднерыночное значение цен на

данный товар на рынке.
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Таблица 3. Сводная ведомость по определению качества хлеба из пшеничной муки высшего сорта
по исследуемым предприятиям
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Следующий фактор – затраты на распре�
деление и продвижение продукции. На наш
взгляд, эти затраты способствуют признанию
покупателями данного производителя и опре�
деляют их предпочтения в приобретении това�
ра, что влияет в дальнейшем:

– на известность предприятия�производи�
теля продукции;

– на широкое распространение товара дан�
ного предприятия (доля рынка), большой объем
продаж свидетельствует о признании данного
товара потребителем;

– на информированность покупателя о
свойствах товара;

– на удовлетворенность покупателя от по�
купки данного товара в определенном месте и в
любое время.

Уровень затрат на распределение и продви�
жение продукции определяли по формуле 3.

�%%

%�
&� = ,                                 (3)

где Уз – уровень затрат на распределение и про�
движение товара;

Зп – затраты предприятия;
СЗЗ – среднее значение затрат по исследу�

емым предприятиям.
Полученные результаты мы отразили в таб�

лице 4.
6 этап: Определение коэффициентов весо�

мости всех показателей конкурентоспособности.
Коэффициенты весомости определялись

исходя из результатов маркетингового иссле�
дования покупательских предпочтений прове�
денного в ноябре 2010 года. Таким образом, ко�
эффициент весомости качества соста�вил – 0,55;
цены – 0,27 и затрат на распределение и про�
движение – 0,18 [5].
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Таблица 4. Итоговая таблица по определению конкурентоспособности хлеба высшего сорта
по исследуемым предприятиям
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7 этап: Измерение единичных и комплекс�
ных показателей конкурентоспособности.

8 этап: Расчет группового показателя как
сводного параметрического индекса конкурен�
тоспособности.

Расчет производим по формуле 4.

 aniqiQn
n

i

∗= ∑
=1

,                        (4 )

где Qn – групповой показатель конкурентоспо�
собности;
qi – фактор конкурентоспособности;
ani – весомость показателя.
Результаты расчета группового показате�

ля конкурентоспособности представлены в таб�
лице 4.

9 этап: Сравнение показателя конкурентос�
пособности товара предприятия с конкурента�
ми.

 Если значение больше – то рассматривае�
мый товар конкурентоспо�собнее аналогично�
го товара конкурента.

10 этап: Выводы о реальной конкурентос�
пособности товара и определение возможных
направлений ее повышения.

В результате сравнения показателя конку�
рентоспособности товара предприятия с това�
рами конкурентов мы пришли к выводу, что
наиболее конкурентоспособна продукция (хлеб
из муки высшего сорта) ОАО «Оренбургский

хлебокомбинат» (1,03<Qn<1,06) более конку�
рентоспособна, на втором месте продукция
ООО «Хлебопродукт № 2» (1,02<Qn≤1,03) на
третьем месте продукция ООО «Оренбургский
хлебозавод № 2 – «Славянка»» (1,00<Qn<1,02).

На основании полученных результатов
нами были скорректированы маркетинговые
стратегии исследуемых предприятий.

Таким образом, с учетом специфических
свойств и характеристик продовольственных
товаров нами была разработана методика оп�
ределения конкурентоспособности продоволь�
ственных товаров, которая явилась основой для
оценки конкурентоспособности хлеба высшего
сорта исследуемых предприятий.

В основе методики определения конкурен�
тоспособности продовольственных товаров, по
мнению автора статьи, заложены следую�щие
особенности: большое количество предприятий�
производителей анало�гичной продукции и роз�
ничных торговых точек; неприемлемость срав�
нения продовольственных товаров с эталоном;
цена продовольственных товаров определяет�
ся ценой потребления, которая равна цене реа�
лизации; фактор «сервис» является значимым
для розничных торговых точек; фактор «мар�
кетинговое окружение» включает мероприятия,
связанные с продвижением товара, и меропри�
ятия, направленные на приверженность поку�
пателя к торговой марке.

29.05.2013
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FEATURES OF ASSESSING THE COMPETITIVENESS OF FOOD PRODUCTS
Article is devoted to detection of features of an assessment of foodstuff and determination of competitiveness

of production taking into account specifics of foodstuff (on the example of grain products). Taking into account
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