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Конкурентоспособность продукции в современных условиях бизнеса 

приобретает особо важное значение, поскольку многие субъекты хозяй-

ствования оценивают данную категорию с целью определения возмож-

ности успеха продукции на рынке и обеспечения достижения стратеги-

ческих целей.  

В литературе много пишут о конкурентоспособности продукции, о 

конкурентоспособности субъектов рынка, о конкурентоспособности реги-

она, о конкурентоспособности предприятий, однако в настоящее время 

исследователями практически не рассматривается такая экономическая 

категория, как конкурентоспособность продуктового портфеля. Тогда как 

в современных условиях оценка конкурентоспособности продуктового 

портфеля позволяет выявить не только уровень конкурентоспособности 

отдельных продуктов, но и определить успешность деятельности пред-

приятия. Таким образом, исследование продуктового портфеля дает 

возможность повысить эффективность деятельности предприятия по-

средством наполнения портфеля стратегически важными видами про-

дукции. 

Под продуктовым портфелем понимается многообразие продуктов, 

которые позволяют судить о деятельности, экономических перспективах 

отдельного предприятия, и позволяет ему наиболее точно удовлетво-

рять вкусы разнородных потребительских сегментов [1]. 

Необходимо отметить, что продуктовый портфель компании опре-

деляет динамику денежного потока, влияет на репутацию компании. 

Каждый продукт в ассортименте требует затрат ресурсов, поэтому он 

должен быть максимально выгодным для компании. Все продукты про-

ходят в своем развитии определенный жизненный цикл, теряют свою ак-

туальность, устаревают, поэтому работа по оптимизации продуктового 

портфеля должна проводиться регулярно и на основе новейших методик 

оценки продуктового портфеля и перспективности продуктов на рынке.  
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Новые условия хозяйствования, расширение самостоятельности 

предприятий и повышение их ответственности за принимаемые решения 

требуют нового подхода к управлению ассортиментом продукции. 

Для эффективного управления необходимо иметь четкое представ-

ление о самих понятиях  «ассортимент», «программа», «план», «порт-

фель». 

В литературе понятие товарного ассортимента не всегда достаточно 

конкретизировано, что препятствует применению понятия на практике. 

О.Ю. Юлдашева утверждает, что товарный ассортимент включает 

все ассортиментные группы, которые предлагает фирма [2]. 

Ф. Котлер дает более развернутое определение, понимая под то-

варным ассортиментом группу товаров, тесно связанных между собой 

либо в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что их 

продают одним и тем же группам клиентов, или через одни и те же типы 

торговых заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен [3]. 

Наиболее полное и глубокое определение, на наш взгляд, предло-

жено А.А. Алексеевым: «Ассортимент – набор продуктов, предлагаемых 

предприятием потребителю, системно образованный по отношению к 

последнему, который обеспечивает максимальную кумулятивную при-

быльность на заданном промежутке времени» [4]. 

В переводной литературе ассортимент, как правило, определяют 

через совокупность взаимосвязанных товаров и используют термин 

«номенклатура» для характеристики совокупности товаров отдельной 

фирмы [5]. 

Российские же маркетологи (Е.П. Голубков, Г.Л. Багиев) вводят по-

нятие «продуктовой линии» (по сути тождественное понятию ассорти-

мента, например, у Котлера), а продуктовую номенклатуру приравнива-

ют к терминам «продуктовый ассортимент», «продуктовый портфель» 

или «товарный микс». 
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Надо отметить, что понятие портфеля пришло из финансовой сфе-

ры и первоначально использовалось для анализа финансовых вложений 

в ценные бумаги. Однако в дальнейшем концепция портфельного ана-

лиза и планирования распространилась и на продуктовую программу 

предприятия, которая оценивалась по специальным критериям. 

Определение продуктового портфеля на наш взгляд, должно вклю-

чать следующие моменты: 

• Продуктовый портфель необходимо определять как совокупность 

товаров отдельной фирмы; 

• Продуктовый портфель должен формироваться с учетом требова-

ний потребителя и предприятия. 

Таким образом, предлагаем следующее определение продуктового 

портфеля. 

Продуктовый портфель – это состав и соотношение отдельных ви-

дов товаров в выпуске продукции организации, определяемые с учетом 

требований потребителя и организации. Безусловно, продуктовый порт-

фель предприятия влияет на репутацию компании, долгосрочную ло-

яльность марки и узнаваемость основного брэнда. 

Следовательно, проблема формирования продуктового портфеля 

становится прежде всего объектом стратегического управления пред-

приятием.  

Начавшийся в 60 гг. XX в. процесс диверсификация производства 

привел к трансформации отраслевой конкуренции, сделал неизбежным 

метод моделирования в продуктовой политике,  заставил задуматься об 

управлении продуктовым портфелем, о разработке портфельных стра-

тегий.  Проанализируем и сравним некоторые методы анализа продук-

тового портфеля (таблица 1). 
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Таблица 1 
 

Сравнительная характеристика маркетинговых подходов к планированию 
 

Маркетинговые  
подходы к 

планированию 
 

 
Критерии сравнения 

Матрица БКГ Матрица Ансоффа Матрица Абеля Модель  
Майкла Портера 

Основа портфельного  
анализа 

Концепция эффекта 
опыта и жизненного 
цикла продукта 

Стратегия определяет-
ся решением продавать 
существующие или но-
вые товары на суще-
ствующем или на новом 
рынках 

Стратегия определяется 
решением производить 
тот или иной товар с ис-
пользованием новой / 
старой технологии, про-
давать старые/новые то-
вары на существующем 
или на новом рынках  

Разработка конкурент-
ной стратегии включает 
в себя два основных 
этапа: анализ отрасли, в 
которой действует пред-
приятия и определение 
конкурентной позиции в 
ней 

 
Стратегические факторы 
успеха 

Показатели относи-
тельной доли рынка 
Показатель темпов 
роста 

Товар: старый/новый 
Рынок: старый/новый 

Товар 
Рынок 
Технология 

Риск входа потенциаль-
ных конкурентов 
Соперничество суще-
ствующих в отрасли 
компаний 
Возможность покупате-
лей влиять на цену 
Давление со стороны 
поставщиков 
Угроза появления про-
дуктов-заменителей 
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Продолжение таблицы 1 
 

Возможные стратегии  
развития 

Стратегия «сбора 
урожая» 
Стратегия ликвида-
ции 
Стратегия «разво-
рот» (отказ от неэф-
фективных продук-
тов). 
Стратегия «отделе-
ния» (закрытие или 
продажа нерента-
бельных произ-
водств) 

Стратегия проникнове-
ния 
Стратегия развития 
продукта 
Стратегия развития 
рынка 
Стратегия диверсифи-
кации 

Стратегия проникновения 
Стратегия развития  
продукта 
Стратегия развития  
рынка 
Стратегия диверсифика-
ции 

Лидерство по затратам 
Индивидуализация 
Фокусирование 

Достоинства подхода Наглядность  
Простота применения 
Фирма может оце-
нить конкурентоспо-
собность основных 
продуктов с тем, что-
бы определить 
направления своего 
развития (рост, ста-
бильность или со-
кращение) и опреде-
лить размеры вложе-
ния или наоборот 
изъятия капитала по 
отношению к каждой 
конкретной бизнес-
области 

Наглядность  
Простота применения 
Фирма может оценить 
конкурентоспособность 
основных продуктов с 
тем, чтобы определить 
направления своего 
развития (рост, ста-
бильность или сокра-
щение) и определить 
размеры вложения или 
наоборот изъятия капи-
тала по отношению к 
каждой конкретной биз-
нес-области 

Расширенная база пока-
зателей (оценка ведется 
уже по 3 показателям в 
отличие от предыдущих 
методов) 
Фирма может оценить 
конкурентоспособность 
основных продуктов с 
тем, чтобы определить 
направления своего раз-
вития (рост, стабиль-
ность или сокращение) и 
определить размеры 
вложения или наоборот 
изъятия капитала по от-
ношению к каждой кон-
кретной бизнес-области 
 

Расширенная база пока-
зателей (оценка ведется 
уже по 5 показателям в 
отличие от предыдущих 
методов) 
Деловая стратегия 
направлена на опреде-
ление способов дости-
жения преимуществ пе-
ред конкурентами в от-
ношении связи «про-
дукт—рынок» по каждо-
му из выбранных 
направлений 
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Продолжение таблицы 1 
 

Недостатки подхода  Узость анализируе-
мых показателей 
Субъективность то-
чек раздела 
Трудность сбора 
данных о рыночной 
доле и скорости ро-
ста рынка 
Статическая картина 
положения СХЕ 
Матрица не учитыва-
ет взаимозависимо-
сти (синергетического 
эффекта) отдельных 
видов бизнеса — ес-
ли такая зависимость 
существует, данная 
матрица дает иска-
женные результаты 

Односторонняя ориен-
тация на рост и ограни-
чения в разрезе двух 
характеристик (продукт 
- рынок) 
Статическая картина 
положения СХЕ 
 

Статическая картина  
положения СХЕ 
 

Сложность в оценке  
рисков 
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