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В статье рассмотрена наиболее известная интегральная методика оценки конкурентоспособности фирм. 
Показана возможность ее применения на практике, в частности, для рекламных агентств. При оценке кон-
курентоспособности использовались методы формализации, сравнения, моделирования и социометрии. 
Автором сделан вывод о применимости данной методики для оценки рекламных услуг. Используемые ранее 
модели оценки конкурентоспособности ориентированы на товар как физический объект, обладающий ря-
дом свойств (начиная от соответствия стандартам и заканчивая субъективными оценками от потребителей). 
Оценка конкурентоспособности услуги включает как отношение к товару (если оказание услуги предпола-
гает наличие физического товара), так и отношение к самой фирме, оказывающей данную услугу (положи-
тельное, если сам процесс продажи/покупки доставил удовольствие, и отрицательное в ином случае). Авто-
ром предложена расширенная оценка свойств всего процесса обслуживания клиента. С точки зрения прак-
тической применимости данный алгоритм оценки может быть использован как рекламными фирмами 
(участниками рынка), так и государственными органами, занимающимися оценкой конкуренции на рынках 
(такими как Федеральная антимонопольная служба). 
Ключевые слова: конкуренция, рекламный рынок, экспертная оценка, факторы конкуренции, опрос клиентов, 
алгоритм оценки, моделирование. 
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словно все применяемые методы 
оценки конкурентоспособности 
фирмы можно объединить в десять 

групп [3; 8; 12]: 
– методы, основанные на анализе эко-

номического состояния фирм; 
– методы анализа отдельных преиму-

ществ и недостатков; 
– методы, основанные на учете доли 

фирмы в отрасли; 
– методы, созданные на основе теории 

эффективной конкуренции; 
– методы, отстаивающие преимуще-

ство совершенствования товара/услуги; 
– матричные методы оценки конку-

рентоспособности (эконометрика); 

– интегральные методы, учитывающие 
множество разрозненных факторов; 

– методы, связанные с выбором ключе-
вых факторов успеха; 

– методы, основанные на выборе эф-
фективной стратегии для фирмы; 

– методы сравнения всех конкурентов с 
эталоном. 

Среди перечисленных методов есть как 
сами методы, так и инструменты, задей-
ствованные (полностью или частично) в 
этих методах. Рассмотрим четыре базовых 
определения понятия «конкурентоспособ-
ность фирмы/товара» (табл. 1), сгруппи-
рованных по отношению к объекту конку-
ренции. 

Т а б л и ц а   1  
Определения понятия «конкурентоспособность фирмы/товара» 

 

Автор Определение 

1. Конкурентоспособность объекта (фирмы, товара, услуги) за счет внутренних преимуществ 

Белкин В. Н. [1] Конкурентоспособность – это сумма возможностей (ресурсов) фирмы для достижения 
победы в конкурентной борьбе  

Флит А. Л. [14] Конкурентоспособность – это внутренние возможности фирмы, проявляющие себя на 
этапе конкуренции, которые позволят завоевать свою рыночную нишу для роста 
производства, покрытия всех издержек, связанных с разработкой, производством, 
реализацией товаров/услуг по максимально выгодной цене 

2. Конкурентоспособность, базирующаяся на концепции совершенствования товара (услуги) 

Фасхиев Х. А. [12] Конкурентоспособность фирмы – это ее реальная или потенциальная возможность 
изобретать, производить, продвигать и обслуживать конкурентоспособные товары и 
услуги, которые по своим внутренним и внешним качествам будут оцениваться 
потребителями как товары/услуги, более интересные для потенциальных клиентов 

Фатхутдинов Р. А 
[13] 

Конкурентоспособность фирмы – это ее возможность к разработке и производству 
конкурентоспособного товара/услуги 

3. Конкурентоспособность, основанная на максимальном удовлетворении запросов потенциальных клиентов  

Котлер Ф. Конкурентоспособность – это возможность фирмы в максимальной степени 
удовлетворить потенциальную или реальную потребность клиентов по сравнению с 
фирмами-конкурентами, работающими на том же рынке 

Светуньков С. Г. 
[9] 

Конкурентоспособность – это возможность фирмы, имеющей свою четко 
определенную долю на рынке, связанную с преимуществами в удовлетворении 
потребностей ее клиентов по сравнению с фирмами конкурентами, удерживать и 
развивать эту рыночную долю 

4. Конкурентоспособность как возможность победить конкурента за счет ключевых характеристик фирмы 

Печенкин А. Б. [8] Конкурентоспособность фирмы – возможность производить и продвигать свои 
товары/услуги по конкурентной цене и конкурентному качеству в пределах своего 
целевого рынка 

Дубинина Н. А. 
[3] 

Конкурентоспособность – это возможность фирмы выдерживать конкуренцию с 
равными ей или большими по размеру фирмами, работающими на данном рынке  

 

У 
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В данной статье мы рассмотрим только 
концепцию «Конкурентоспособность, ба-
зирующаяся на концепции совершенство-
вания товара (услуги)», которая является 
одной из самых популярных и используе-
мых в реальном бизнесе. Наиболее часто 
она трансформируется в нахождение раз-
личных интегральных показателей каче-
ства, рассчитываемых путем сложения или 
перемножения отдельных показателей то-
вара/услуги. Затем полученная оценка 
сравнивается с данными конкурентов.  

 
Расчет интегральной  
конкурентоспособности 

Важность оценки конкурентоспособно-
сти товара/услуги для рекламной фирмы 
основана на потенциале роста общей эф-
фективности ее деятельности в целом, по-
скольку чем конкурентнее будет ее ре-
кламный продукт, тем больший интерес 
он представит для потенциального клиен-
та. Рассмотрим интегральный метод оцен-
ки конкурентоспособности товара/услуги 
как наиболее доступный и базовый для 
ряда других методов, таких как метод ана-
лиза отдельных преимуществ; методы эф-

фективной конкуренции; методы совер-
шенствования товара/услуги; методы 
ключевых факторов успеха; методы срав-
нения с эталоном. 

Данные, представленные в табл. 2–4, 
были получены в ходе исследования, в ко-
тором участвовали пять рекламных фирм: 
InterSain, GenClick, «СтудияЯл», FireSEO и 
M-Polo. Агентства были выбраны случай-
ным образом. Основным условием был 
близкий спектр оказываемых услуг (ин-
тернет-реклама) и близкий размер самих 
агентств (условная доля рынка). Каждое 
агентство предоставило список из 50 своих 
клиентов, которых анонимно попросили 
расставить оценки для каждой услуги. 
Данные, полученные от клиентов каждого 
агентства, аккумулировались, а затем были 
переведены в баллы (чем больше балл, тем 
выше полученная данным агентством об-
щая суммарная оценка по данной услуге:  
5 – максимум, 1 – минимум). Сами оцени-
ваемые услуги и их веса (важность для 
клиентов) были получены от самих иссле-
дуемых фирм (методом фокус-групп). 

 

Т а б л и ц а   2  
Показатели конкурентоспособности рекламных услуг 

 

Услуга Вес, % InterSain GenClick СтудияЯл FireSEO M-Polo 

Цена (k1) 18 4 1 3 2 5 

Гарантия (k2) 10 3 5 4 1 2 

Репутация агентства (k3) 18 3 5 2 1 4 

Возможность обновления (k4) 8 2 1 3 5 4 

Эффективность рекламы (k5) 18 3 5 2 1 4 

Дизайн/фирменный стиль (k6) 11 2 5 4 1 3 

Соответствие целевой группе (k7) 11 2 4 3 1 5 

Эргономичность (k8) 6 4 5 3 1 2 

Итого 100 23 31 24 13 29 

 
Т а б л и ц а   3 

Взвешенные показатели конкурентоспособности рекламных услуг 
 

Услуга Вес, % InterSain GenClick СтудияЯл FireSEO M-Polo 

Цена (k1) – 72 18 54 36 90 

Гарантия (k2) – 30 50 40 10 20 
Репутация агентства (k3) – 54 90 36 18 72 

Возможность обновления (k4) – 16 8 24 40 32 
Эффективность рекламы (k5) – 54 90 36 18 72 

Дизайн/фирменный стиль (k6) – 22 55 44 11 33 

Соответствие целевой группе (k7) – 22 44 33 11 55 

Эргономичность (k8) – 24 30 18 6 12 

Итого – 294 385 285 150 386 
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Т а б л и ц а   4  
Отставание от лучших показателей по каждой услуге 

 

Услуга Вес, % InterSain GenClick СтудияЯл FireSEO M-Polo 

Цена (k1) – 18 72 36 54 0 

Гарантия (k2) – 20 0 10 40 30 

Репутация агентства (k3) – 36 0 54 72 18 
Возможность обновления (k4) – 24 32 16 0 8 

Эффективность рекламы (k5) – 36 0 54 72 18 
Дизайн/фирменный стиль (k6) – 33 0 11 44 22 

Соответствие целевой группе (k7) – 33 11 22 44 0 

Эргономичность (k8) – 6 0 12 24 18 
Итого – 206 115 215 350 114 

 
Данные по улучшению показателей 

конкурентоспособности каждой из фирм-
участников показаны в табл. 4. Обычно 
начинают изменять показатель, который у 
данной фирмы отстает больше всего от 
конкурентов, потом выбирают второй по 
величине и т. д. 

Мы предлагаем задействовать два до-
полнительных показателя, которые ранее 
не применялись в расчетах: 1) соответствие 
законодательству о конкуренции и рекла-
ме; 2) показатель окупаемости оказанных 
рекламных услуг для клиентов данной 
фирмы (табл. 5). 

 
Т а б л и ц а   5  

Поправочные показатели конкурентоспособности услуг 
 

Услуга Вес, % InterSain GenClick СтудияЯл FireSEO M-Polo 

Соответствие законодательству (k9) – 1 0,37 0,8 0,37 1 

Окупаемость (k10 или ROI) – – – – – – 

 
Рассмотрим формулы для расчета кон-

курентоспособности [2; 8; 11]. 
1. Интегральный показатель конкурен-

тоспособности рассчитывается как сумма 
всех взвешенных показателей каждого i-го 
товара: 

 


n

i
ii aKI

1
0 ),(  

 


n

i
ii aKI

1
),(9K  

где I0 – интегральный показатель конку-
рентоспособности товара/услуги;  

I' – скорректированный интегральный 
показатель конкурентоспособности това-
ра/услуги;  

Ki – показатель i-го товара/услуги;  
аi – весовой коэффициент i-го показате-

ля товара/услуги;  
n – количество рассчитываемых показа-

телей (n = от 1 до 8);  
K9 – поправочная переменная, прини-

мающая одно из пяти значений (1 – рекла-
ма данной рекламной фирмы всегда соот-

ветствует законодательству о конкуренции 
и рекламе; 0,8 – следует законодательству 
почти всегда; 0,63 – следование законода-
тельству удовлетворительное; 0,37 – очень 
слабое следование законам; 0 – не следует 
законодательству вообще). Эти значения 
были взяты как показатели стандартной 
функции желательности Харрингтона, по-
казывающей пределы для исследуемого 
значения (см. табл. 5).  

Для нахождения данного показателя 
(К9) экспертным путем необходимо про-
смотреть не менее десяти рекламных кам-
паний, проведенных данной рекламной 
фирмой, и определить возможные нару-
шения (как эксперт). Можно было бы пой-
ти другим, более верным путем, если бы 
ФАС вела открытый реестр рекламных 
агентств-нарушителей по Федеральным 
законам от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О ре-
кламе» и от 26 июля 2006 г. № 135-ФЗ  
«О защите конкуренции» подобно реестру 
недобросовестных поставщиков, который 
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ведет ФАС по Федеральным законам от  
5 апреля 2013 г. № 44-ФЗ и от 18 июля  
2011 г. № 223-ФЗ. 

Показатель К9 может повторяться 
(например, быть одинаковым у всех рас-
сматриваемых фирм). Его задача – учесть 
возможные риски (и финансовые, и репу-
тационные, особенно для крупных рекла-
модателей) от работы с данным реклам-
ным агентством. 

2. Конкурентоспособность товара/услу-
ги – относительная характеристика конку-
рентоспособности товара/услуги, осно-
ванная на соотношении значений инте-
грального показателя оцениваемого това-
ра/услуги с интегральным показателем 
(лучшего) конкурентного товара/услуги. 
Она рассчитывается по формуле 

,
a

о

I

I
K   

где K – конкурентоспособность товара/ 
услуги;  

Io – интегральный показатель оценивае-
мого товара/услуги;  

Ia – интегральный показатель конкури-
рующего (или лучшего) товара/услуги.  

При К = 1 оцениваемый нами то-
вар/услуга является лучшим. 

Уровень конкурентоспособности рас-
считывается как отношение интегрального 
показателя конкурентоспособности к луч-
шему значению данного показателя. 

3. Интегральный показатель качества 
показывает отношение общего полезного 
эффекта от использования товара/услуги 
к общим затратам на покупку и использо-
вание товара/услуги: 

,/
ЗЗ

П
1155

э

э аКаКI
п

q 


  

где Iq – интегральный показатель качества 
товара;  

Пэ – полезный эффект от использования 
товара/услуги;  

Зп – затраты потребителя на покупку 
товара/услуги;  

Зэ – затраты потребителя на использо-
вание товара/услуги. 

Интегральный показатель качества (для 
простоты расчета) – это отношение эф-
фективности (K5 · a5) к цене (K1 · a1) (чем 
больше результат, тем лучше). К затратам 
клиента относится только цена, расходов 
на эксплуатацию (износ) для рекламы нет 
(затраты на размещение рекламы считают-
ся отдельно и сюда не входят). 

4. Для расчета общего полезного эф-
фекта из нескольких (m) показателей мож-
но применить формулу, суммирующую 
единичные полезные эффекты от това-
ра/услуги: 

 


m

i
ii aK

1
э .П  

5. В практической деятельности расче-
тов, связанных с бизнесом, большое рас-
пространение получил показатель окупае-
мости (или возврата) инвестиций, который 
также можно использовать для определе-
ния уровня конкурентоспособности (если 
взять за базу то, что потребитель относится 
к приобретению товара/услуги как к ин-
вестициям, которые должны окупиться)  
[7; 10; 14]: 

100,
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где ROI – возврат инвестиций;  
P – доход;  
I – инвестиции. 
В формуле заменены показатели реаль-

ных затрат и возврата инвестиций на по-
лученные нами показатели экспертных 
оценок (хотя правильно, безусловно, ис-
пользовать их натуральные показатели в 
денежных единицах). 

С помощью ROI можно придать эконо-
мический смысл показателю конкуренто-
способности товара/услуги [4; 6]: 

100,00 





aa

ROI
ROII

ROII
K  

где KROI – конкурентоспособность това-
ра/услуги с учетом его окупаемости. 

Интегральные показатели конкуриру-
ющего и оцениваемого товара/услуги пре-
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вращаются в поправочные переменные, 
учитывающие мнение экспертов по кон-
курентоспособности оцениваемых това-
ров/услуг. Они соотносятся с показателя-
ми ROI (окупаемости) для сравниваемых 
товаров/услуг (оба показателя рассчиты-
ваются в процентах, поэтому ими можно 
свободно оперировать для получения об-

щего показателя). Вышеприведенная фор-
мула позволяет учесть нерациональные 
выгоды, заложенные в результаты конку-
рентоспособности товара/услуги (напри-
мер, репутацию рекламной фирмы), в со-
четании с рациональными выгодами (эко-
номической окупаемостью данных затрат) 
по сравнению с конкурентами. 

  
Т а б л и ц а  6  

Рассчитанные показатели конкурентоспособности 
 

Показатель конкурентоспособности InterSain GenClick СтудияЯл FireSEO M-Polo 

Интегральный показатель конкурентоспособ-
ности (I) 

294 385 285 150 386 

Скорректированный интегральный показа-
тель (I') 

294 142,5 228 55,5 386 

Уровень конкурентоспособности по отноше-
нию к лучшему (K), % 

76,2 99,7 73,8 38,9 100,0 

Интегральный показатель качества (Iq), % 75,0 500,0 66,7 50,0 80,0 

Окупаемость затрат на рекламу (ROI), % –25,0 400,0 –33,3 –50,0 –20,0 

Конкурентоспособность с учетом окупаемости 
(KROI ), % 

–4,8 100,0 –6,2 –4,9 –5,0 

______________________ 
Примечание: во всех расчетах участвует нескорректированный показатель I. 

 
Учитывая данные обычных интеграль-

ных показателей, можно сказать, что ком-
пания M-Polo с небольшим отрывом опе-
редила фирму GenClick. Скорректирован-
ный показатель интегральной конкурен-
тоспособности, учитывающий влияние за-
конодательной базы в области рекламы и 
конкурентоспособности, сохранил первое 
место за M-Polo, но на второе внезапно с 
хорошим отрывом вышла фирма InterSain. 

Уровень конкуренции по отношению к 
лучшему показывает отставание компаний- 
конкурентов от лидера – фирмы M-Polo.  

Интегральный показатель качества вне-
запно на безоговорочно первое место ста-
вит компанию GenClick, которая в разы 
обходит конкурентов. Показатель окупае-
мости затрат на рекламу (ROI) свидетель-
ствует о том, что ничья реклама не окупа-
ется, кроме рекламных услуг от компании 
GenClick (400%-ная окупаемость). Значе-
ния конкурентоспособности с учетом оку-
паемости показывают, что несмотря на 
мнения экспертов, считающих, что рекла-
ма окупилась, в реальности она вся при-
несла заказчикам убытки, кроме реклам-

ных услуг от компании GenClick (100%-ная 
окупаемость). 

 
Выводы  

1. Для получения более реальных пока-
зателей конкурентоспособности необхо-
димо учитывать такие переменные, как 
влияние законодательства, интегральный 
показатель качества услуг, окупаемость за-
трат на данную услугу и итоговую конку-
рентоспособность с учетом окупаемости 
услуг. 

2. После определения уровня конкурен-
тоспособности товара/услуги на предпри-
ятии проводится факторный анализ (а на 
его основе разрабатываются рекомендации 
по повышению конкурентоспособности), 
который подразумевает выяснение причин 
снижения значений показателей и нахож-
дение факторов, влияющих на это.  

3. Интегральная оценка конкурентоспо-
собности является достаточно универсаль-
ным, доступным и простым методом ана-
лиза конкурентоспособности любых фирм 
(а также их товаров и услуг). 
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4. Метод интегральной оценки хорошо 
формализуется и может быть переведен в 
математические модели, диаграммы и 

компьютерные программы для дальней-
шего тиражирования и использования 
широким кругом пользователей. 
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