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Специфіка організації продажів створює стиль взаємин, що прийняті в компанії. Адже в ре-
зультаті маркетинг – це процес управління взаєминами. І більшою мірою це становище стосується 
особистих продажів.  

Так, більшість сучасних компаній відходить від маркетингу, орієнтованого переважно на ук-
ладення окремих угод. Замість цього вони практикують маркетинг взаємовідносин, при якому особ-
лива увага приділяється підтримці взаємин із клієнтами, задоволенню їхніх потреб, допомозі у ви-
рішенні їхніх проблем. Тому компанії розуміють, що продавці на етапі безпосереднього спілкування 
з клієнтами є тими людьми, які забезпечують просування товару, а їх навички у особистих прода-
жах відіграють ключову роль у цьому процесі. 

 
Наук. керівн. Фадєєва Ю. В. 
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Разнообразие теоретических подходов к определению конкурентоспособности предприятия 

не позволяет установить сущность этого понятия, состав его смыслообразующих элементов, кото-
рые необходимы для разработки методов оценки конкурентоспособности предприятия и принятия 
управленческих решений по моделированию ее уровня. В настоящее время отсутствуют обще-
принятые, удовлетворяющие все субъекты рынка, методы оценки конкурентоспособности не толь-
ко предприятий, но и других объектов (товаров, услуг, отраслей, регионов, стран). Поэтому данная 
проблема является актуальной и требует тщательного изучения [1]. 

Научной базой исследования явились труды зарубежных и отечественных ученых: Дж. Трау-
та, Э. Райса, Иванова Ю. Б., Кизима Н. А. и др. [1 – 3]. 
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В настоящее время, несмотря на имеющиеся теоретические разработки исследуемой проб-
лемы, отсутствует единый подход к обеспечению конкурентоспособности предприятий, к определе-
нию комплекса маркетинговых мероприятий с учетом специфики их деятельности. Это затрудняет 
практическое решение вопросов управления конкурентоспособностью предприятий и реализацию 
на этой основе маркетинговой стратегии их развития.  

Целью исследования является обобщение отдельных теоретических подходов к исследо-

ванию конкурентоспособности предприятия на основе концепции маркетинга.  
Особый интерес практически у всех вызывают методы изучения конкурентов.  
В результате изучения лишь небольшого количества работ по данной тематике было обна-

ружено более 30 определений, некоторые из них приведены в таблице. 
 

Таблица 

 
Определения категории "конкурентоспособность предприятия" 

 

Авторы Определения 

1. Определения, базирующиеся на внутренней и внешней деятельности фирмы 

Современный эконо-
мический словарь [4] 

Конкурентоспособность товаров – способность товаров отвечать требованиям 
конкурентного рынка, запросам покупателей в сравнении с другими аналогичными 

товарами, представленными на рынке. Конкурентоспособность определяется ка-
чеством товара, его техническим уровнем, потребительскими свойствами  

Ф. Котлер [5] Конкурентоспособность организации означает, что залогом достижения ее целей 
является определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение же-

лаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем  
у конкурентов, способами 

Блинов А. О.,  
Захаров В. Я. [6] 

Под конкурентоспособностью предприятия понимается способность создавать та-
кое превосходство над конкурентами, которое позволяет достичь поставленных 
целей 

Захаров А. Н. [7] Конкурентоспособность организации – обладание свойствами, создающими преи-
мущества для субъекта экономического соревнования 

Т. Куприянова [8] Конкурентоспособность – борьба за ограниченный объем платежеспособного 
спроса, ведущаяся фирмой на доступных ей сегментах 

Яшин Н. С. [5] Конкурентоспособность предприятия – это возможность и динамика приспособле-

ния его к условиям рыночной конкуренции 

2. Определения, базирующиеся на товарной составляющей конкурентоспособности 

Миронов М. Г. [5] Конкурентоспособность предприятия – способность прибыльно производить и реа-
лизовывать продукцию по цене не выше и по качеству не хуже, чем у любых дру-
гих контрагентов в своей рыночной нише 

М. Эрлих  

и Дж. Хайн [5] 
Конкурентоспособность – способность страны или фирмы продавать свои товары 

European manage-
ment forum [5] 

Конкурентоспособность фирмы – это реальная и потенциальная способность ком-
паний, а также имеющиеся у них для этого возможности проектировать, изготов-
лять и сбывать товары, которые по ценовым и неценовым характеристикам в комп-
лексе более привлекательны для потребителя, чем товары конкурента 

3. Определения, сочетающие товар и производственную деятельность субъекта 

Фасхиев Х. А. [3] Под конкурентоспособностью предприятия подразумевается как реальная, так и 
потенциальная способность компании разрабатывать, изготовлять, сбывать и об-
служивать в конкретных сегментах рынка конкурентоспособные изделия, то есть 
товары, превосходящие по качественно-ценовым параметрам аналоги и пользу-

ющиеся более приоритетным спросом у потребителей 

Ермолов М. О. [5] Конкурентоспособность предприятия – это относительная характеристика, отра-
жающая отличие процесса развития данного производителя от производителя 
конкурента как по степени удовлетворения своими товарами или услугами кон-
кретной общественной потребности, так и по эффективности производственной 

деятельности 

 

Изучая конкурентов, следует не забывать, что они тоже развиваются для достижения своих 

целей, никогда нельзя сосредотачиваться на одном конкуренте, забывая про остальных, также 
нужно учитывать, что на рынке может появиться совершенно новый конкурент с более интересны-
ми предложениями.  

Предприятия часто сталкиваются с проблемой информационного обеспечения касательно 
конкурентов. Ведь средним и малым компаниям дорого содержать маркетинговые отделения, или 
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нанимать маркетологов со стороны. Отсутствие системы сбора информации о конкурентах может 
сильно помешать в формировании конкурентоспособности предприятия. Для решения проблемы 
конкурентоспособности предприятия возможно использование нескольких вариантов:  

проведение постоянных маркетинговых исследований;  
переманивание персонала конкурентов;  
отслеживание новых технологий;   
разработка предложений, аналогичных предложениям конкурентов [7]. 
Как уже говорилось, фирмы часто нуждаются в информации о своих конкурентах. Поэтому 

предприятия нередко прибегают к нелегальным и легальным способам получения информации:  
"Промышленный шпионаж" – незаконное изъятие информации о конкурирующей фирме, 

которую бы ее руководство хотело скрыть от других (установка подслушивающих устройств, копи-
рование документов, внедрение своих людей в конкурирующую компанию) [9].  

"Конкурентная разведка" – легальное получение информации о рынке, конкурентах, техно-
логиях из открытых источников, необходимой для принятия руководством предприятия правиль-
ных, стратегических решений (выявление конкурентов, изучение продукции конкурентов, изучение 
поставщиков конкурентов и др.) [9]. 

Источником информации о конкурентах является обстоятельный анализ публикаций в СМИ 
(печатной периодической прессы и тематических  изданий). Изучение печатной периодической 
прессы и тематических изданий включает в себя: 

мониторинг тематических журналов и печатных СМИ; 
мониторинг отраслевых каталогов; 
мониторинг "Желтой" прессы. 
Экономическая (бизнес, деловая, конкурентная) разведка – сбор и анализ информации из 

разных источников, для выработки управленческих решений, направлена на снижение деловых 
рисков и повышения конкурентоспособности организации. Проводится в рамках закона и с соблю-
дением этических норм. 

Инновационная разведка – составляющая часть конкурентной разведки, объектом иссле-
дования которой являются: ноу-хау (патенты, технологии, промышленные образцы и т. п.), а также 
люди, принимающие участие в создании ноу-хау (изобретатели, а также инвесторы). Цель иннова-
ционной разведки – поиск, мониторинг, контроль новых технологий и решений в целях повышения 
конкурентоспособности предприятия. 

Бенчмаркетинг – изучение рыночного опыта, стратегий, решений более развитых компаний 
на рынке, для повышения опыта и адаптации их для применения на предприятии [9].  

Сравнение собственных бизнес-процессов и технологий с технологиями конкурента проис-
ходит такими методами:  

изучение технологий предприятия конкурента; 
изучение технологий внедрения инноваций; 
изучение технологий HR; 
изучение технологий продвижения, маркетинга, ноу-хау и т. п. 
Без изучения продукции конкурента невозможно продвижение. Продукцию изучают такими 

способами: "контрольная закупка", разбор продукции, технические испытания и т. п. 
Использовать конкурентную разведку очень удобно, принимая участие в выставках и кон-

ференциях. Посещая мероприятия, у предприятий есть уникальный шанс получить максимальный 
результат за минимальное время. Происходит это, потому что множество конкурентно нужных или 
конкурентно опасных людей, которые обычно разбросаны географически и укрыты за "барьером" 
из секретарей и охраны, на выставке становятся доступны. Прежде всего, на таких мероприятиях 
идет "охота" на таких людей, как руководители компании и ее технические специалисты [10]. 

Определение конкурентоспособности предприятия является доминирующей в системе 
стратегического планирования мероприятий для достижения экономического успеха. С развитием 
общества ценовую конкуренцию заменила неценовая конкуренция. Борьба за потребителей  
и рынки сбыта продолжается, выживет тот, кто владеет информацией о самом предприятии, его 
конкурентах, технологиях, потребностях покупателей. Ведь, как говорится: "Кто владеет информа-
цией, тот владеет миром". 

 
Научн. рук. Москаленко Н. А. 
____________ 
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