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КОНЦЕПЦИЯ ФОРМИРОВАНИЯ 
КОМПЛЕКСНОЙ ДИАГНОСТИКИ КАК ОРГАНИЗАЦИОННО-

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ МЕХАНИЗМ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ  
НА АГРОПРЕДПРИЯТИИ

Посвящено изучению конкурентной среды, которая в ходе динамичного развития и трансформа-
ции рынка заставляет агропредприятия систематически отслеживать изменения, анализировать 
их природу и динамику. Подчеркивается, что только таким образом предприятие, расположенное 
в сельской местности, может правильно оценить конкурентов и соотнести собственные возмож-
ности, разработать оптимальную с точки зрения доходности маркетинговую стратегию, направ-
ленную на создание и поддержку собственных конкурентных преимуществ.
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THE CONCEPT OF FORMING A COMPREHENSIVE  
DIAGNOSIS AS AN ORGANIZATIONAL AND ECONOMIC  

MECHANISM OF COMPETITIVENESS  
IN AGRICULTURAL ENTERPRISES

Dedicated to the study of the competitive environment, which, in the course of the dynamic develop-
ment and transformation of the market, forces agricultural enterprises to systematically track chang-
es, analyze their nature and dynamics. It is emphasized that only in this way an enterprise located  
in a rural area can correctly assess competitors and compare its own capabilities, develop an optimal  
marketing strategy in terms of profitability, aimed at creating and maintaining its own competitive ad-
vantages.
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Для выявления, изучения характера, 
признаков, установления причин отклоне-
ний в состоянии конкурентной среды про-
фессор Г.Л.  Багиев предлагает использо-
вать ресурс диагностики, которая является 
средством, методом и  инструментарием 
комплексного маркетингового исследова-
ния, а  также конкурентных паритетов че-
рез конкурентную сегментацию.

Как сфера научных исследований диа-
гностика включает теорию и методы орга-
низации процессов диагноза, а также прин-
ципы построения анализа, классификацию 
возможных отклонений основных харак-
теристик конкурентной среды. Выделяют 
три основные формы организации процес-
са установления диагноза: аналитическую, 
экспертную и  диагностику с  использова-
нием имитационных моделей. При этом 
укрупненная классификация диагностики 
конкурентной среды содержит две основ-
ные модификации (дефиниции):

1. Аналитическая диагностика – это про-
цесс установления диагноза бесконтактны-
ми и  контактными методами с  помощью 
маркетинговой, статистической инфор-
мации, использование результатов марке-
тингового исследования, методов конку-
рентного анализа стратегических групп, 
анализа конкурентных карт рынка [1].

2. Экспертная диагностика базируется 
на информации, полученной с  помощью 
проведения экспертных и  социоэкономи-
ческих опросов [3].

С помощью имитационной или эконо-
метрической диагностики можно получить 
информацию об объекте путем имитацион-
ного моделирования. Использование этого 
метода осложняется наличием информа-
ционного вакуума во многих направлениях 
маркетинговой и производственно-финан-
совой деятельности основных субъектов 
рынка [12].

Результатом проведения диагностики 
должно быть определение текущего и пер-

спективного плана развития конкуренции 
на рассматриваемом рынке. Исходя из ре-
зультатов диагностики определяются при-
оритетные маркетинговые мероприятия 
для усиления конкурентного потенциала 
сельскохозяйственного предприятия. Кон-
курентная диагностика как процесс опре-
деления сильных и  слабых сторон основ-
ных участников рынка дает возможность 
привести в  соответствие собственные 
стратегические возможности предприя-
тия с  детерминантами непосредственного 
окружения в конкурентной среде.

Вместе с тем Г.Л. Багиев рассматривает 
конкурентную диагностику как наиболее 
сложный, но необходимый организаци-
онно-экономический механизм анализа 
рынка. При этом основными показателя-
ми анализа конкуренции, по его мнению, 
являются объемы реализации продукции 
предприятиями-конкурентами на кон-
кретном рынке, используемые маркетин-
говые стратегии и  возможности финансо-
вой поддержки, специфика расширения 
(диверсификация) товарных групп, рост 
рынка существующего продукта на основе 
использования предприятиями резервов 
и  возможностей инновационной инфра-
структуры.

Процедура оценивания конкуренто-
способности, как правило, выражена чет-
ко определенной последовательностью 
шагов. В таблице 1 обобщен порядок про-
ведения системной диагностики конку-
рентоспособности отрасли, предприятия, 
продукции [4].

Так, в исследованиях Н.М. Евдокимовой 
представлен достаточно основательный, 
но неполный перечень шагов, который со-
ответствует диагностике на уровне иерар-
хии управления сельскими территориями. 
Авторы статьи предлагают указывать эта-
пы диагностики конкурентоспособности 
отрасли и  предприятия как обязательную 
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процедуру и  к  этому добавлять комплекс-
ный, системный анализ уровня конкурен-
тоспособности самой отрасли и  предпри-
ятия рынка в  условиях государственного 
регулирования [6].

Отечественная и  зарубежная практика 
диагностики конкурентоспособности вы-
деляет методы оценки конкурентоспособ-
ности отрасли, предприятия, продукции 
(см. табл. 1).

Таблица 1
Экспресс-методы оценки конкурентоспособности  

отрасли, предприятия, продукции

Объект  
исследования Методы

Отрасль

– Методика М. Портера;
– методика A.A. Томпсона и Дж. Стрикленда;
– карта стратегических групп;
– индекс концентрации;
– индекс Херфиндаля – Хиршмана;
– индекс Холла – Тайдмана;
– индекс Розенблюта;
– коэффициент относительной концентрации;
– четырехчастичный показатель концентрации

Предприятие

– SWOT-анализ;
– GAP-анализ;
– LOTS-анализ;
– PIMS-анализ;
– STEP-анализ;
– SPACE-анализ;
– Shell/DPM;
– Модель анализа МакКинси;
– Методика Ансоффа для оценки конкурентного статуса фирмы;
– Теория конкурентных преимуществ М. Портера

Технология

– Метод экспертного оценивания;
– финансово-экономический метод;
– метод взвешенных рейтинговых оценок;
– анализ конкурентоспособности фирм Ж.-Ж. Ламбена;
– метод изучения профиля объекта;
– матрица конкурентного профиля;
– матрица Бостонской консультативной группы;
– бенчмаркинг

Продукция

– Опрос экспертов;
– дифференцированный – комплексный;
– контроллинговая оценка и аудиторский анализ;
– смешанный – метод групповых экспертиз;
– опрос потребителей

Аналогично классифицированы ме-
тоды оценки конкурентоспособности 

на мезоотраслевом уровне (табл.  2)  
[10].
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Таблица 2
Порядок проведения диагностики конкурентоспособности  

на мезоотраслевом уровне

Объект  
диагностики

Этапы  
диагностирования

Отрасль

1) определение профиля отрасли и ее общая характеристика;
2) оценка движущих сил развития отрасли;
3) диагностирование основных сил конкуренции;
4) оценка рейтинговых позиций предприятий возможных конкурентов;
5) анализ ближайших конкурентов;
6) определение ведущих (ключевых) факторов успеха в отрасли, мониторинг;
7) оценка перспектив развития отрасли

Предприятие

1) определение рыночной ситуации, резервов и возможностей рынка;
2) формирование перечня конкурентов. Определение стратегической  
задачи, изучение матрицы Бостонской консультативной группы  
при помощи STEP- и SWOT-анализа;
3) диагностика целей и намерений ближайших конкурентов;
4) оценка емкости рынка и расчет рыночных сегментов;
5) анализ и ранжирование ключевых факторов успеха в отрасли;
6) оценка тенденций и интенсивности отрасли;
7) сравнительный анализ приемов и методов реализации товарной политики 
(стратегии);
8) сравнение ценовой политики;
9) анализ организации сбыта продукции и средств стимулирования продаж;
10) оценка финансовой стабильности

Продукция

1) маркетинговые исследования рынка;
2) формирование требований к продукции;
3) определение цели оценивания продукции;
4) определение параметров продукции, подлежащих оцениванию;
5) анализ нормативных параметров продукции;
6) формирование группы аналогов;
7) выбор базовых образцов;
8) оценка конкурентоспособности по отдельным группам параметров,  
расчет единичных и групповых показателей:
а) анализ качества продукции, ее потребительских характеристик  
и предпочтений;
б) анализ затрат потребителя на удовлетворение потребности в продукции;
в) анализ организационно-коммерческих показателей;
9) алгоритм расчета интегрального показателя конкурентоспособности 
продукции;
10) подготовка товароведческого резюме об уровне конкурентоспособности 
продукта

Применение представленных методов 
возможно как строго индивидуально, так 
и в системе подходов в зависимости от раз-
мера предприятия, уровня его специали-
зации, формы собственности, стадии жиз-
ненного цикла самого предприятия или 
его продукции.

Для комплексного, системного анализа 
и оценки конкурентоспособности М. Пор-

тером была разработана модель пяти сил 
конкуренции (рис.) [2].

Влияние конкуренции в  каждой от-
расли различно, но сам по себе характер 
конкуренции идентичен, что позволя-
ет использовать приведенную схему для 
определения ее происхождения и степени 
взаимодействия и взаимозависимости кон-
курентных сил.
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Следует отметить, что модель пяти сил 
конкуренции Портера является мощным 
инструментом при систематической ди-
агностике основных конкурентных сил, 
влияющих на рынок, и определении степе-
ни влияния каждой из них.

Ценность модели пяти сил конкуренции 
состоит в  том, что она помогает опреде-
лить структуру и  возможности этих сил, 
т.е. соотнести их качество и количественно 
интерпретировать возможные результаты. 
При этом координация и  взаимодействие 
этих сил определяют характер конкурент-
ной борьбы на данном рынке и возможный 
синдикативный эффект. Как правило, чем 
сильнее силы конкуренции, тем ниже кол-
лективная рентабельность фирм, участву-
ющих в  рыночном противостоянии. Наи-
более острая конкуренция возникает в том 
случае, когда эти пять сил создают жесткие 
условия на рынке, обеспечивая в перспек-
тиве субпаритетную доходность или убы-
точность для большинства фирм.

Результаты комплексного, системного 
анализа позволяют разработать агростра-
тегию, соответствующую общей ситуации 
в  отрасли, и  принять эффективное управ-
ленческое решение относительно целесооб- 
разности инвестиции для расширения дея- 

тельности предприятия в  данной отрас-
ли. Подобный анализ должен проводить- 
ся в определенной последовательности:

•	 на первом этапе устанавливают ос-
новные технико-экономические показате-
ли, характеризующие сельскохозяйствен-
ную отрасль;

•	 на втором этапе определяют конку-
рентные силы, действующие в  отрасли, 
и оценивается степень их влияния на ситу-
ацию на мезоуровне;

•	 на третьем этапе выявляются факто-
рообразующие параметры, которые вызы-
вают изменения в  структуре конкурент-
ных сил в сельскохозяйственной отрасли;

•	 на четвертом этапе определяются 
агрофирмы, которые имеют самые силь-
ные и  самые слабые конкурентные пози-
ции (система min – max);

•	 на пятом этапе прогнозируются эко-
номически обоснованные наиболее веро-
ятные шаги и  возможные стратегические 
конкуренты на альтернативной основе;

•	 на шестом этапе устанавливаются 
ключевые факторы успеха в условиях кон-
курентной среды;

•	 на завершающем этапе принимается 
консолидированное решение относитель-
но привлекательности сельскохозяйствен-
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ной отрасли и обеспечения высокого уров-
ня доходности агрофирм [8].

По нашему мнению, представленный 
инновационный подход позволяет не 
только дать оценку конкуренции в  кон-
кретной сельскохозяйственной отрасли, 
разработать эффективные агростратегии 
и  продумать кадровую инфраструктуру 
сельских территорий в условиях поведения 
предприятий рынка. Он также дает осно-
вания, в соответствии с базовой мезоагро-
стратегией развития, формировать порт-
фели мезоагростратегий, которые могут 
в дальнейшем использоваться как типовые 
стандарты  – нормативы в  условиях глоба-
лизации и  государственного регулирова-
ния и  трансформации агрорынка. Однако 
это станет возможным только тогда, когда 
диагностика конкурентных позиций аг-
ропредприятия выступит составляющей 
комплексной экономической диагностики, 
которая осуществляется на агропредпри-
ятии, входящем, например, в  состав агро-
холдинга или агрокластера.

При анализе конкурентоспособности 
следует проанализировать возможности 
формирования стратегических групп кон-
курентов, т.е. предприятий, которые за-
нимают аналогичные позиции на рынке 
сельскохозяйственной продукции и  кон-
курируют между собой на основе иден-
тичных конкурентных преимуществ и  на 
основе типовых методов и одинаковых ор-
ганизационно-экономических механизмов 
и  инструментариев рынка (агролизинг, 
концессии, агроконсалтинг, агроконтрол-
линг агроотраслевых программ развития 
агросектора экономики и др.).

К условиям принадлежности предприя-
тий к одной стратегической группе следует 
отнести:

•	 идентичность структуры ассорти-
мента продукции;

•	 использование одной системы рас-
пределения;

•	 предложение покупателям аналогич-
ных услуг и технической помощи в эксплу-
атации;

•	 направленность на одних и тех же за-
казчиков;

•	 удовлетворение спроса покупателей, 
требующих одинаковых особенностей 
в изделиях;

•	 использование одних и  тех же прие-
мов рекламы, PR, паблисити в  средствах 
массовой информации;

•	 работа в одном интервале и  системе 
параметров «цена – качество» и т.д. [7].

Чем тождественнее производственные 
параметры качества у  предприятий-кон-
курентов, чаще встречаются те самые 
конкурентные преимущества, тем тща-
тельнее следует изучать их деятельность, 
поскольку именно они являются основ-
ными конкурентами, входящими в  одну 
стратегическую группу, своего рода «пул» 
избранных субъектов хозяйствования: то 
ли это отдельные агропредприятия, то ли 
это регионы  – аналоги или федеральные  
округа.

Различные отрасли могут иметь разное 
количество стратегических групп. Важно 
четко определить необходимые параме-
тры для характеристики стратегических 
групп отрасли, которые бы отражали 
специфические характеристики сельскохо-
зяйственных предприятий определенной 
агрогруппы, отрасли, агрохолдинга или 
агрокластера [5].

Такими характеристиками могут быть 
факторы конкурентоспособности, соглас-
но которым необходимо анализировать 
сельскохозяйственную отрасль и  форми-
ровать агростратегические группы.

Анализ стратегических групп выпол-
няется с  помощью так называемых карт 
стратегических групп агроотрасли в следу-
ющей последовательности:

1. Выбирают самые существенные ха-
рактеристики продуктов или предприятий 
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отрасли (в соответствии с целью анализа). 
Выделяют две из них.

2. Составляют матрицу-карту с  этими 
двумя характеристиками. Важно, чтобы 
они не коррелировали друг с другом.

3. Рассчитывают избранные характери-
стики с продуктом или предприятием, по-
сле чего продукты или предприятия разме-
щают на «карте».

4. Объекты, которые оказались близко 
друг к другу, объединяют в одну стратеги-
ческую группу.

5. Вокруг каждой стратегической груп-
пы рисуют круг. Целесообразно, чтобы 
общий объем продаж предприятий страте-
гической группы в отрасли был пропорци-
онален радиусу окружности [1].

Каждое предприятие самостоятельно 
принимает решение о  количестве параме-
тров, по которым надо сравнивать отдель-
ные предприятия. Основными конкурен-
тами являются предприятия, входящие 
в состав одной стратегической группы, но 
если стратегические группы на карте близ-
ки друг к другу, то одновременно наблюда-
ется конкуренция и между предприятиями 
различных стратегических групп.

Оценка основных сил конкуренции 
осуществляется путем расчета показате-
лей концентрации рынка. Целесообразно 
использовать такие показатели концентра-
ции предприятий-производителей на рын-
ке [9, с. 143]:

1. Индекс концентрации:

Cri
1

,
n

i
i

q
=

=∑                         (1)

где qi – доля продаж i-го предприятия, %.
2. Индекс Херфиндаля – Хиршмана:

HHI 2

1

,t

m

i

q
=

=∑                       (2)

где  q  – доля продаж каждого из m-х пред-
приятий отрасли.

Значение HHI: 2000–10  000  – рынок 
высококонцентрированный; 1000–2000  – 

среднеконцентрированный; меньше 1000 –  
низкоконцентрированный.

3. Коэффициент относительной кон-
центрации [5]:

K ( ) 20 3 / ,= + β α                        (3)
где β – доля крупнейших предприятий 
в общем количестве участников рынка, %; 
α – доля продаж этих самых предприятий 
в общем объеме продаж, %.

Значение К: К  =  1  – рынок неконцен-
трированный; К  <  1  – рынок высококон-
центрированный.

4. Индекс Холла – Тайдмана:

HT
1

1/ ,1
m

i i
i

R q
=

 
= −  ∑                (4)

где m – доля продаж предприятий в общем 
объеме; R  – ранг предприятия на рынке 
(наибольшее значение имеет ранг 1).

Значение НТ: НТ = 1 – рынок высоко-
концентрированный, монопольный; НТ = 
= 1 / m – рынок неконцентрированный.

5.  Четырехчастичный показатель кон-
центрации:

CR4
1 2 3 4  

,
OP OP OP OP

OP
+ + +

=         (5)

где ОР1 – максимальный объем реализации 
среди предприятий отрасли; ОР2  – вто-
рой по размеру; ОР3 – третий по размеру; 
ОР4 – четвертый по размеру; ОР – общий 
объем реализации продукции определен-
ной отрасли.

Значение CR4: CR4 = 70–100 – рынок вы-
сококонцентрированный; CR4  =  45–70  – 
среднеконцентрированный; CR4  <  45  – 
низкоконцентрированный [6, с. 370].

6. Индекс Розенблюта:

( )
1

1
,

2  1
r n

j
i

I
i D

=

=
−∑

                 (6)

где Dj – доля продаж i-го предприятия, %.
Ir: Ir  =  1  – рынок высококонцентриро-

ванный, монопольный; Ir =  1  /  m – рынок 
неконцентрированный.
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В таблице 3 осуществлен анализ наиболее  
известных и применяемых на практике пред- 

приятиями методов проведения исследова- 
ния конкурентного положения предприятия.

Таблица 3
Методы оценки конкурентоспособности [9]

Модель 
анализа

Показатели 
анализа

Переменные, 
использу-
емые  при 

анализе

Преиму- 
щество Недостатки

Целесо- 
образность 

применения 
метода на 

отечественных 
предприятиях

Матрица 
Бостон-
ской 
консал-
тин-
говой 
группы

Темп роста рынка.
Относительная  
рыночная доля

Объем  
продаж.  
Удельные  
расходы

Простота использо-
вания, возможность 
определить стра-
тегии дальнейшего 
развития предпри-
ятия

Малое количество 
анализируемых 
факторов.
Не делается анализ 
причины явления. 
Построение проис-
ходит на нечетком 
определении доли 
рынка. Переменные 
не лучшим образом 
характеризуют 
деятельность пред-
приятия

Целесообразна 
для анализа 
стратегических 
хозяйственных 
единиц в рамках 
предприятия, 
однако затрудне-
но определение 
доли рынка

Метод 
Мак- 
Кинси

Привлекательность 
рынка.
Конкуренто- 
способность фирмы

Шесть 
переменных 
привлекатель-
ности рынка.
Девять пере-
менных от-
носительного 
преимуще-
ства фирмы 
на рынке

По сравнению  
с Бостонской 
консалтинговой 
группой предлагает 
более детальный 
анализ.
Дает возможность 
определить страте-
гическое положение 
фирмы. Предлагает 
стратегические аль-
тернативы развития 
предприятия.
Высокие требова-
ния к компетенции 
экспертов

Разбивка осей  
матрицы спорная.
Теряется значение 
определенных фак-
торов при сумми-
ровании нескольких 
оценок.
Не дает возможно-
сти определить, как 
следует перестро-
ить структуру 
бизнес-портфеля 
предприятия.
Предлагаемые стра-
тегии маркетинга 
поверхностные

Применение 
нецелесообразно 
из-за возможной 
погрешности  
при выполнении  
и неопределен-
ности резуль-
татов

Модель 
Shell/
DPM

Конкурентная  
позиция фирмы.
Привлекательность 
отрасли.
Перспективность

Тринадцать 
переменных, 
характе-
ризующих 
конкуренто-
способность 
предприятия.
Тринадцать 
переменных, 
характеризу-
ющих привле-
кательность 
отрасли

Эффективная в рам-
ках капиталоемких 
отраслей промыш-
ленности.
Сочетает качествен-
ные и количествен-
ные показатели  
в единую параме-
трическую систему.
Большое количе 
ство переменных, 
позволяет сделать 
глубокий и сис- 
темный анализ 
факторов

Трудно выбрать из 
большого набора пе-
ременных наиболее 
значимые.
Присваивание 
удельного веса 
переменным при 
конструировании 
шкал матрицы очень 
затруднено.
Сложно оценить, ка-
кие из переменных 
наиболее значимы.
Проведение анализа 
требует много 
времени и высо-
кой компетенции 
экспертов

Через пере-
численные 
недостатки и 
ограничения 
применение  
не представляет-
ся возможным
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Модель 
анализа

Показатели 
анализа

Переменные, 
использу-
емые  при 

анализе

Преиму- 
щество Недостатки

Целесо- 
образность 

применения 
метода на 

отечественных 
предприятиях

Метод 
LOTS

Существующее поло-
жение фирмы.
Стратегии деятель-
ности.
Долгосрочные цели.
Краткосрочные цели.
Кадровый потенциал. 
Планы развития

Индиви-
дуально 
выбираются 
переменные 
по каждому 
фактору

Проводится много-
факторный анализ, 
учитывающий все 
аспекты хозяйствен-
ной деятельности

Трудности  
со сбором данных 
для проведения 
анализа.
Деятельность  
предприятия  
не может быть 
оценена с помощью 
основных элементов 
маркетинга

Применение 
возможно

Модель 
PIMS

Пять групп факторов:
– привлекательность 
рыночных условий;
– сила конкурентных 
позиций;
– эффективность 
использования инве-
стиций;
– использование 
бюджета;
– текущие изменения 
в положении на рынке

Тридцать 
семь стра-
тегических 
(рыночная 
доля, качество 
продукта, 
вертикальная 
интеграция 
и др.) и си-
туационных 
переменных 
(скорость 
роста рынка, 
стадия разви-
тия отрасли, 
интенсив-
ность потоков 
капитала)

Позволяет 
определить, какие 
стратегии следует 
применять в конку-
рентных рыночных 
условиях.
Возможность 
получения про-
гнозных оценок 
относительно того, 
что произойдет 
в долгосрочной 
и краткосрочной 
перспективах при 
проведении опреде-
ленных стратегиче-
ских изменений.
Используется широ-
кий круг показа-
телей

Результаты имеют 
ориентированный 
характер.
Сложность анализа 
делает его недоступ-
ным для широкого 
круга пользователей 
методики.
Необходима  
большая база 
данных, получение 
которых достаточно 
проблематично

Через пере- 
численные  
недостатки  
и ограничения 
не представляет-
ся возможным

Ситуа- 
цион- 
ный 
(SWOT) 
анализ

Внутренняя среда:
– маркетинг;
– финансы;
– производство;
– организация  
и кадры

По каждому 
фактору 
определяются 
показатели 
в индиви-
дуальном 
порядке

Дает возможность 
сопоставить угрозы 
и возможности 
рынка с сильными и 
слабыми сторонами 
предприятия.
Допускает разра-
ботку стратегий 
деятельности

Недостаточно учи-
тываются факторы 
внешней среды.  
Для анализа окружа-
ющей среды необ-
ходимо составление 
отдельной про- 
фильной таблицы.  
Требует значитель-
ного времени  
и высококвалифи- 
цированного  
кадрового  
потенциала

Применение 
необходимо

Метод 
эксперт-
ного 
оценива-
ния

Продукт. Цена.
Каналы сбыта.
Продвижение  
продукта на рынке

По каждому 
фактору 
выбираются 
свои перемен-
ные

Дает возможность 
оценить деятель-
ность конкурентов 
на рынке при 
отсутствии данных 
об их финансово- 
хозяйственной 
деятельности

Поддаются оценке 
лишь элементы 
маркетинга.
Отсутствие страте-
гических решений 
и рекомендаций.  
Не учитывается  
конъюнктура  
рынка и отраслевая 
структура

Применение 
возможно

Продолжение табл. 3
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Модель 
анализа

Показатели 
анализа

Переменные, 
использу-
емые  при 

анализе

Преиму- 
щество Недостатки

Целесо- 
образность 

применения 
метода на 

отечественных 
предприятиях

Модель
Хофе- 
ра –  
Шенделя

Стадии развития 
(жизненного цикла) 
рынка.
Эффективность  
относительно  
конкурентов

Пятнадцать 
переменных 
сильных сто-
рон предпри-
ятия. Шесть 
переменных, 
характеризу-
ющих стадии 
жизненного 
цикла

Дает возможность 
определить  
бизнес-стратегию

Приспособлена 
в основном для 
корпоративного 
бизнес-портфеля 
или для взаимос-
вязанных видов 
бизнеса

Нецелесо- 
образно

Финан-
сово- 
эконо-
миче-
ский 
метод

Выделяются  
различные группы 
показателей:
– ликвидность пред-
приятия;
– управление акти-
вами;
– управление задол-
женностью предпри-
ятия;
– рентабельность 
предприятия

Выбираются 
коэффициен-
ты по каждой 
группе пока-
зателей

Дается объективная 
и полная оценка 
сильных и слабых  
сторон предпри- 
ятия. Составле- 
ние рыночного 
рейтинга. Простота 
и доступность  
в использовании

Не учитываются  
элементы  
комплекса  
маркетинга.  
Остается без  
внимания  
менеджмент  
предприятия

Применение 
возможно  
и необходимо

Окончание табл. 3

Приведенным методам присущи опре-
деленные недостатки и  преимущества, 
которые обусловливают возможность 
и  целесообразность их применения оте-
чественными предприятиями. Чаще все-
го обнаруживаются недостатки методов 
оценки конкурентных позиций предприя-
тия на целевом рынке (сложность опреде-
ления доли предприятий на рынке, труд-
ности сбора данных, требующихся для 
проведения анализа, необходимость вы-
сококвалифицированных специалистов со 
специальной подготовкой для реализации 
исследовательской работы).

Учитывая приведенные показатели, сле-
дует применять следующие методы оценки 
конкурентных позиций предприятия на 
целевом рынке: матрица Бостонской кон-
салтинговой группы, модель  М. Портера, 
метод LOTS, ситуационный анализ, метод 
экспертных оценок, финансово-экономи-
ческий метод, метод картирования стра-

тегических групп. Очевидно, что наиболее 
полную информацию о конкурентных воз-
можностях предприятия на целевом рынке 
можно получить, используя одновременно 
несколько методов оценки. Методы, по-
зволяющие оценить конкурентную пози-
цию предприятия через эффективность 
менеджмента, показывают, за счет каких 
управленческих факторов завоевано кон-
кретное конкурентное преимущество. Фи- 
нансово-экономические методы результи-
руют деятельность предприятия на целе-
вом рынке.

Обобщая данные таблицы 3, можно сде-
лать следующие выводы:

•	 каждый метод допускает специаль-
ный набор факторов и анализируемых пе-
ременных;

•	 методика проведения исследований 
разная, чаще других используется состав-
ление матриц, сравнительных таблиц, про-
ведение экспертных оценок;
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•	 во многих методах авторы оставля-
ют право выбора исследуемых позиций 
на усмотрение исследователя, что дает 
возможность учитывать отраслевые, тех-
нические и другие специфические особен- 
ности;

•	 каждый из перечисленных методов 
имеет свои преимущества и  недостатки, 
значит, исследователю необходимо сравни-
вать выгоды, которые он может получить, 
используя другой метод исследования, 
с теми опасными моментами, которые мо-
гут повлиять на его результат.

Источниковедческий характер позволя-
ет сделать вывод о том, что конкурентоспо-
собность товара имеет относительный ха-
рактер. Это означает, что она определяется 
сравнением товара предприятия с  това-
ром-аналогом (конкурентом) в отношении 
конкурентного рынка (группы потребите-
лей) в конкретный промежуток времени.

Самый простой способ определения 
конкурентоспособности товара рассчиты-
вается по формуле

1 
1

П
Э   ,

ИK
∆=                           (7)

где 
1 

ЭK – эффективность на уровне пред-
приятия; ΔП  – эффективность конкурен-
тоспособности на уровне предприятия; 
И1 – коэффициент.

Способ определения конкурентоспо-
собности товара в зависимости от его по-
требления:

Кт = Е / В → max,                   (8)

где Е  – полезный эффект от потребления 
товара; В – затраты на покупку и использо-
вание товара [9].

Это означает, что в процессе отбора с це-
лью покупки определенного товара покупа-
телем приобретается тот товар, у которого 
отношение полезного эффекта к  затратам 
на покупку и использование является наи-
большим по сравнению с  другими ана-

логичными товарами. Это соотношение 
и является гарантированным условием кон-
курентоспособности продукции.

Каждый продукт или услуга ценны на-
столько, насколько они могут удовлетво-
рять потребности потребителя, поэтому во 
всех показателях, характеризующих тот или 
иной продукт или услугу, будут использо-
ваться объективные и  субъективные, коли-
чественные и качественные параметры и по-
казатели (индикаторы), которые в большей 
или меньшей степени отражают уровень 
удовлетворения потребностей. Чем выше 
этот уровень, тем более конкурентоспособ-
ный продукт выпускает предприятие.

Необходимо различать параметры и по-
казатели конкурентоспособности продук-
ции.

Параметры конкурентоспособности  – 
это чаще всего количественные характери-
стики свойств товара, которые учитывают 
отраслевые особенности оценки его кон-
курентоспособности. Различают отдель-
ные группы параметров конкурентоспо-
собности: технические, экономические, 
нормативные (разных типов).

Технические параметры являются ха-
рактеристикой технических и  физических 
свойств товара, определяющих его особен-
ности отрасли и  способы использования, 
а  также функции, которые выполняет то-
вар в процессе этого использования.

Экономические параметры определяют 
уровень затрат на производство и цены по-
требления через затраты на покупку, обслу-
живание, потребление, утилизацию товара.

Нормативные параметры определяют 
соответствие товара установленным нор-
мам, стандартам и требованиям, регламен-
тированным законодательством и другими 
нормативно-правовыми документами.

Показатели конкурентоспособности  – 
это совокупность системных критериев 
количественной оценки уровня конкурен-
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тоспособности товара, основанных на па-
раметрах конкурентоспособности [5].

Перечень показателей конкурентоспо-
собности зависит от объекта исследова-
ний, а также от выбранной методики опре-
деления конкурентоспособности.

На практике используют такие количе-
ственные показатели оценки конкуренто-
способности продукции:

•	 единичные, отражающие процентное 
отношение значения какого-либо техниче-
ского или экономического показателя к зна-
чению такого же показателя продукта-ана-
лога, который выпускает конкурент [11];

•	 групповые, объединяющие единич-
ные показатели, характеризующие уровень 
конкурентоспособности по одной группе 
показателей (экономических, технических, 
нормативных);

•	 интегральный показатель (К), даю-
щий числовую характеристику конкурен-
тоспособности товара и  определяющийся 
на основе групповых (экономических, тех-
нических, нормативных) показателей.

Наиболее распространенными являют-
ся следующие методы оценки конкуренто-
способности товаров:

1) метод групповых экспертиз, т.е. ана-
литическая оценка конкурентоспособно-
сти товаров высококвалифицированными 
специалистами. Этот метод особенно ре-
зультативен в  отношении высокотехноло-
гичных товаров, товаров-новинок, а также 
товаров производственно-технического 
назначения;

2) опрос потребителей во время вы-
ставок, ярмарок, презентаций, пилотного 
проекта, национального проекта, процес-
са рекламирования и продвижения товара 
на рынке продажи и  т.д. Этот метод дает 
возможность определить конкурентоспо-
собность потребительских товаров, ши-
роко известных потребителям, наметить 
направления их совершенствования.

Результаты оценки конкурентоспособ-
ности товаров этими двумя методами мож-
но представить в виде модели (табл. 4).

Таблица 4
Алгоритм формирования сводных результатов оценки  

конкурентоспособности продукции/товара [4]

Характеристика  
товара

Важность  
характеристики

Значения характеристики Значения конкурентных  
возможностей

А Б В А
3 · 2

Б
4 · 2

В
5 · 2

…

Общий рейтинг 1 ƩА ƩБ ƩВ

Примечание. А, Б, В – товары-конкуренты.

При этом важность характеристики  – 
это коэффициенты, которые определяют 
приоритетность (значения) той или иной 
характеристики. Сумма коэффициентов 
должна равняться единице.

Значения характеристики  – оценки со-
ответствующих характеристик, которые 
выставляют эксперты-потребители (на-
пример, по пятибалльной шкале).

Таким образом, в  перечень основных 
методов оценки конкурентоспособности 
продукции входят:

1) дифференциальный метод, который 
основан на использовании единичных по-
казателей продукции. Этот метод позволя-
ет определить, достигнут или нет уровень 
конкурентоспособности, по каким показа-
телям он не достигается, какие из параме-
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тров наиболее отличаются от базовых. Од-
нако указанный метод выполняет функции 
констатации факта конкурентоспособно-
сти продукции и  наличия в ней недостат-
ков по сравнению с товаром-конкурентом, 
а  также не учитывает влияние весомости 
каждого параметра на покупательские 
предпочтения при выборе товара;

2) комплексный метод оценки, кото-
рый основан на использовании групповых 
и интегральных показателей. Расчет обще-
го показателя является существенным при 
оценке уровня конкурентоспособности. 
Определяют его по соотношению инте-
гральных показателей конкурентоспособ-
ности оцениваемого изделия и  базового 
образца.

3) смешанный метод, который представ-
ляет собой сочетание дифференциального 
и  комплексного методов. При смешанном 
методе оценки конкурентоспособности 
используются параметры, рассчитанные 
дифференциальным методом, и  параме-
тры, рассчитанные комплексным методом, 
соответственно. Данный метод определе-
ния конкурентоспособности товара не яв-
ляется совершенным, поскольку он не учи-
тывает важности потребительских свойств 
товара для покупателя.

Авторы статьи солидарны с  тем, что к 
инновационным факторам можно отнести:

1) степень новизны товара;
2) символические факторы, которые 

рассматриваются в разрезе общественных 
норм (товар предоставляет определенный 
статус его владельцу);

3) дополнительные факторы, которые 
непосредственно не относятся к продукту 
(предложение услуг, гарантия, установка 
изделия и  его монтаж, возможность ре-
монта, модернизации, улучшение дизайна, 
упаковки и т.п.).

Таким образом, конкуренция направ-
лена на получение прибыли не только за 

счет совершенствования потребительских 
качеств продукции, но и в плане предостав-
ления более качественных услуг.

В рамках стратегии развития агропред-
приятий повысить уровень конкуренто-
способности сельского хозяйства возмож-
но, если мотивировать предприятие:

•	 на постоянное внедрение в производ-
ство новых, усовершенствованных изделий;

•	 возможное сокращение всех видов за-
трат на производство продукции;

•	 повышение качественных и потреби-
тельских характеристик при снижении цен 
на товары, которые выпускаются;

•	 использование новой техники;
•	 применение новой технологии;
•	 разработку нового дизайна товаров;
•	 внедрение нововведений в  системе 

распределения и сбыта.
Анализ конкурентоспособности товара 

является недостаточным для формирова-
ния заключения о  конкурентоспособно-
сти предприятия в целом, хотя в большин-
стве случаев используется именно такой 
подход. На современном этапе развития 
рыночных отношений необходимы карди-
нальные шаги по решению инфраструк-
турных проблем конкурентоспособности 
предприятий с  использованием ресурса 
мониторинга и  других организационно-э-
кономических механизмов.

Для диагностики конкурентоспособ-
ности агропредприятий целесообраз-
ным является применение комплексного, 
системного подхода. Частичный подход 
предусматривает осуществление кроме 
диагностики конкурентоспособности от-
расли, предприятия, продукции еще и  ди-
агностику потенциала и  эффективную 
управленческую диагностику, основан-
ную на повышении качества и производи-
тельности труда в агросекторе экономики 
предприятий, сельских поселений, регио-
нов и страны в целом.
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БЛОКЧЕЙН В КОРПОРАТИВНОМ УПРАВЛЕНИИ

Рассмотрены принципы применения технологии блокчейн в различных отраслях. Проанализиро-
ваны возможности и ограничения применения блокчейна в корпоративном управлении. В каче-
стве особенностей применения блокчейна в России называется то, что российские компании име-
ют ряд конкурентных преимуществ и могут оказаться среди лидеров блокчейн-революции.
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The principles of applying blockchain technology in various industries are considered. Possibilities and 
limitations of blockchain application in corporate governance are analyzed. As a feature of the use of 
blockchain in Russia, it is said that Russian companies have a number of competitive advantages and 
may be among the leaders of the blockchain revolution.
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Главной задачей любой системы управ-
ления является достижение эффективно-
сти управляемого бизнеса и  обеспечение 
условий для поддержания и  повышения 
достигнутой эффективности. Существует 
довольно большой арсенал методологий 
управления, направленных на решение дан-
ной задачи, в том числе комплексных мето-
дологий, таких как Lean, сбалансированная 
система показателей, шесть сигм. Однако 
их широкое применение на практике се-
годня не дает коммерческим компаниям 
исключительных конкурентных преиму-
ществ как в связи с тем, что конкуренты ис-
пользуют сходные модели управления [2], 
так и в силу того, что внедрение информа-
ционно-технологических систем и матема-

тических методов управления часто огра-
ничено уровнем навыков управленцев. Так, 
до сих пор компании сталкиваются с труд-
ностями при внедрении и  использовании 
таких хорошо известных инструментов, 
как, например, системы ERP. Кроме того, 
проблемы применения IT-методологий 
управления сегодня во многом связаны 
c информационной безопасностью.

Во всем мире в настоящее время идет 
активный поиск информационно-техноло-
гических решений для создания наилучших 
конкурентных преимуществ и повышения 
эффективности управления. В  России 
принята программа «Цифровая экономи-
ка»  [10], в  которой обозначены приори-
тетные направления развития информа-


