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Влияние транснациональных корпораций на экономические процессы, укрупнение бизнеса, а 

также усиление конкуренции практически во всех областях народного хозяйства заставляет руко-

водителей предприятий уделять большое внимание конкурентоспособности своей продукции. 

Эффективность работы любого предприятия зависит в первую очередь от степени рыночной 

востребованности его продукции, работ, услуг по сравнению с конкурентными аналогами. Под-

держание конкурентоспособности продукции на должном уровне осуществляется посредством 

высокоорганизованной и методически обеспеченной аналитической и контрольной работы [1, c. 

143]. 

Представления о категории «конкурентоспособность продукции» можно систематизировать 

следующим образом (рисунок 1): 
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Рисунок 1 – Подходы к определению категории «конкурентоспособность продуции» 

Примечание – Источник: [1, c. 143] 

 

Часто в литературе можно встретить трактовку конкурентоспособности как синонима качества 

продукции [2 – 4]. Такое отождествление понятий некорректно, так как качество является одним 

из факторов конкурентоспособности. 

Проведенные исследования позволили прийти к следующим выводам: 

– конкурентоспособность любого товара определяется совокупностью только тех свойств, ко-

торые представляют интерес для покупателя и обеспечивают удовлетворение данной потребности, 

а прочие показатели, такие как условия транспортировки товара, его проектирования и производ-

ства потребителя не интересуют; 

– необходимым элементом определения уровня качества продукции является сравнение с ба-

зой, выбор которой бывает достаточно проблематичным. Если же говорить о конкурентоспособ-

ности, то для ее оценки необходимо сравнить параметры анализируемого изделия и товара–

конкурента с уровнем, заданным запросами и предпочтениями покупателя, а затем сравнить полу-

ченные показатели; 

– с позиции качества можно сравнивать лишь однородные объекты с точки зрения не только 

назначения и области применения, но и основных конструктивных и технологических особенно-
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стей. С позиций же конкурентоспособности, где за базу берется удовлетворение конкретной по-

требности, возможно сопоставление и неоднородных образцов, различающихся по элементной 

базе, принципу функционирования, технологии изготовления, но представляющих различные спо-

собы удовлетворения одной и той же потребности; 

– анализ качества, выполненный в соответствии с действующими нормативными документами, 

еще не дает оценки степени конкурентоспособности продукции. Последняя определяется в про-

цессе сбыта и не зависит от реакции покупателя.  

Значит, в основе конкурентоспособности продукции лежат два основных параметра: качество и 

цена (рисунок 2).  
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Рисунок 2 – Структурные составляющие конкурентоспособности продукции 

Примечание – Источник: [4, с. 76] 

 

Оценка конкурентоспособности основывается на сравнительном анализе его совокупных ха-

рактеристик в сравнении с товарами–конкурентами по степени удовлетворения конкретных по-

требностей и по цене потребления. 

Качество товара – способность товара и услуги выполнять свои функции; это понятие включает 

в себя срок службы продукта, его надежность, точность, легкость в эксплуатации и ремонте, а 

также другие ценные качества [5, с. 713]. 

Качество продукции является основным фактором достижения ее конкурентоспособности. 

Также к остальным факторам относятся цена продукции, затраты в сфере ее потребления за нор-

мативный срок службы и качество сервиса. 

Ведущие экономисты в области качества и конкурентоспособности продукции, такие как П. 

Дойль, X. Бреде, А. Томпсон определяют структуру приоритетов конкурентоспособности продук-

ции: 4 : 3 : 2 : 1. Из этого соотношения следует, что при формировании стратегии повышения кон-

курентоспособности, в первую очередь, ресурсы следует направлять па повышение качества про-

дукции, затем — на снижение издержек предприятия, совершенствование организации в эксплуа-

тации продукции с целью сокращения эксплуатационных затрат и в последнюю очередь — на 

усовершенствование сервиса. 

Таким образом, все вышеизложенное позволяет сделать вывод, что конкурентоспособность 

продукции – совокупность потребительских стоимостных характеристик товара, а также деловая 

репутация поставщика, определяющие успех на рынке, тое есть преимущество именно данного 

товара над другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров – аналогов [6, 

c.181 – 182]. Это важнейший показатель эффективности функционирования предприятий. От нее 

зависит позиция предприятия на рынке, его финансовое положение. Поэтому обеспечение конку-

рентоспособности продукции должно занимать первостепенное значение в стратегии и тактике 

развития предприятия. Этому способствует наличие четкой методики оценки и планирования кон-

курентоспособности. 
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В статье рассмотрены особенности финансового планирования на предприятии промышленно-

сти строительных материалов, методы учета влияния переменных и постоянных факторов на пла-

нируемые объемы выручки от реализации продукции и прибыли, рекомендовано применение ана-

лиза безубыточности при составлении финансовых планов. 

Кризисные явления в экономике выявили все недостатки планирования вообще и финансового 

планирования в частности. Как показала практика, в ряде случаев финансовое планирование на 

предприятии осуществляется формально [1, с. 35]. На взгляд автора особое внимание при разра-

ботке финансового плана следует уделить планированию, объемов производства в натуральном и 

стоимостном выражении, выручки от реализации продукции и прибыли. Следует отметить, что на 

большинстве отечественных предприятий планирование основных финансовых показателей осу-

ществляется при помощи нормативного метода и не учитывает специфику данного конкретного 

предприятия. В качестве примера автор предлагает исследовать структуру финансового планиро-

вания, в том числе проанализировать порядок планирования выручки от реализации продукции и 

прибыли на предприятии промышленности строительных материалов ОАО «Гродненский комби-

нат строительных материалов».  

На данном предприятии финансовое планирование осуществляется в рамках разработки биз-

нес–плана развития на предстоящий год. Планируемые экономические показатели рассчитывают-

ся исходя из процента роста данных показателей, доведенных Министерством архитектуры и 

строительства Республики Беларусь. Например, в 2011 г. на ОАО «Гродненский комбинат строи-

тельных материалов» в соответствии с доведенными нормативами, были запланированы следую-

щие экономические показатели: объем выпуска блоков цеха №1 – 243 932 м³; объем выпуска бло-

ков цеха №2 – 120158 м³; выручка от реализации продукции – 87 967 млн. руб.; затраты на произ-

водство и реализацию – 65 056 млн. руб.; прибыль от реализации – 8251 млн. руб.; рентабельность 

продукции – 12,7 %; рентабельность продаж – 11,3%.  

Однако процесс финансового планирования на предприятии не должен заканчиваться опреде-

лением значений основных экономических показателей на предстоящий период, а продолжаться 

путем их корректировки при изменении экономической ситуации. Границей маневрирования 

управленческих решений при составлении финансовых планов должен служить порог окупаемо-

сти затрат (точка безубыточности) [2, с.138]. По мнению автора, исследование безубыточности 

предприятия является неотъемлемой частью разработки финансового планирования, но на иссле-

дуемом предприятии данный анализ не производится.  

При проведении анализа безубыточности, автор предлагает наряду с гграфическим методом, 

применять также аналитический метод расчета точки безубыточности. Распределение затрат на 

условно–постоянные и переменные осуществляется пропорционально сумме заработной платы 

основных производственных рабочих. Точка безубыточности в натуральном и денежном выраже-

нии расчитывается по формуле(1) и (2): 
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