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Общая экспресс-диагностика 
конкурентоспособности 
кондитерской продукции

Развитие механизмов глобализа-
ции, предполагающих взаимовы-

годное сотрудничество отечественных 
производителей продовольственных 
товаров с зарубежными партнерами, 
способствует регулярному обмену про-
фессиональными навыками в области 
производства кондитерских изделий и 
последовательному внедрению высоко-
технологичных производственных мощ-
ностей, что, в свою очередь, приводит 
к значительному расширению ассорти-
ментных портфелей российских конди-
терских предприятий и закономерному 
повышению уровня конкуренции на 
кондитерском рынке. В результате раз-
личные продуктовые сегменты рынка 
перенасыщаются, предложение конди-
терской продукции значительно превы-
шает потребительский спрос. В данных 
условиях производители должны быть 
уверены в наиболее полном соответ-
ствии товаров требованиям современ-
ных технологических стандартов, а также 
предпочтениям потребителей по эконо-
мическим, коммерческим, качественным 
и прочим условиям реализации.

Сложившаяся ситуация требует от 
кондитерских предприятий системати-
ческого поиска эффективных методов 
диагностики конкурентоспособности 
собственной продукции (далее – КСТ). 
На  сегодняшний день в данной обла-
сти диагностики представлен широкий 
спектр методов оценки. Однако данные 
методы в значительной степени не струк-
турированы и не систематизированы, 
как в области подходов к формированию 
совокупности параметров сравнения 

продукции, так и по отношению к выбо-
ру метода расчета данных параметров, 
способных варьироваться в зависимости 
от целей и задач исследования, что акту-
ализировало для нас изучение данной 
проблемы.

На начальных этапах диагностики 
КСТ, независимо от сферы оценки, не-
обходимо обозначить продуктовые и 
географические границы рынка, а также 
выявить основных конкурентов конди-
терского предприятия [2]. Только после 
их определения можно переходить к 
выбору наиболее целесообразной мето-
дики проведения оценочно-диагности-
ческой работы конкурентоспособности 
кондитерской продукции, значимое ме-
сто в которой занимает процесс форми-
рования перечня параметров продуктов 
в целях их конкурентного сравнения и 
диагностики.

В научной литературе существует 
несколько подходов к формированию 
подобной совокупности характеристик. 
Например, согласно Ж-Ж.  Ламбену лю-
бой продукт на рынке можно предста-
вить как набор атрибутов или выгод, 
которые получает потребитель при 
использовании товара или получении 
услуги [1.  С.  98–100]. Следовательно, 
в  соответствии с данным подходом 
диагностический список свойств про-
дукции формируется как совокупность 
подобных выгод, которая способна ва-
рьироваться в зависимости от рассма-
триваемого продукта и предпочтений 
покупателей на различных этапах раз-
вития, как самого продукта, так и рыноч-
ных условий его продвижения.

Аннотация

Развитие глобализации, инновационное обновление технологий производства и ужесточение 
конкуренции на рынке способствуют расширению и совершенствованию ассортиментных портфелей 
российских кондитерских предприятий. Сложившаяся ситуация требует от них систематического поис-
ка эффективных методов диагностики конкурентоспособности продукции. В процессе исследования 
авторами предложены методические подходы к формированию списка параметров для выполнения 
оперативного и предварительного конкурентного анализа и проведению на его основе общей экс-
пресс-диагностики конкурентоспособности кондитерской продукции. В качестве практической апро-
бации разработанной модели проведена оценка конкурентоспособности изделий «Птичий вальс» кон-
дитерской фабрики «Глобус» на рынке Ульяновской области и их основных конкурентов. Результаты 
исследования отражены в многоугольнике конкурентоспособности продукции.
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The General Rapid Examination of  
Confectionery Products’  
Competitiveness

Abstract

Globalization processes, innovative renewal 
of production technologies and intensification of 
competition in the market lead to the expansion 
and improvement of a range of goods of Russian 
confectionery enterprises. The existing situation 
requires them to devise effective methods for 
examining their products’ competitiveness. In 
the study, the authors develop methodological 
approaches to compiling a list of parameters 
to carry out a preliminary competitive analysis. 
A rapid examination of competitiveness of con-
fectionery products is conducted on its basis. 
In order to test practical applicability of the de-
veloped model, the authors evaluated the com-
petitiveness of the product “Ptichiy vals” (“Bird 
Waltz”) of the candy factory “Globus” and its 
major competitors in the market of Ulyanovsk 
oblast. The results of the research are reflected 
in the polygon of products’ competitiveness.
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Помимо обозначенного подхода, 
в  методиках диагностики КСТ в целом 
и формировании списка параметров в 
частности также используется квалиме-
трический подход к пониманию товара, 
рассматривающий его как иерархиче-
скую совокупность свойств и характе-
ристик, формирующих дерево свойств 
продукта, способное неограниченно 
разрастаться по мере углубления зна-
ний потребителей о природе продукции 
[8]. Причем каждое из обозначенных 
свойств может быть оценено количе-
ственно или качественно. 

Используя данные подходы, про-
изводители формируют собственные 
диагностические списки свойств про-
дукции, основываясь на том, каких це-
лей предприятие намерено достичь, 
в  каком направлении планирует разви-
вать собственный продукт и насколько 
способно удовлетворять предпочтения 
потребителей.

Наиболее распространенный подход 
при формировании обозначенного спи-
ска свойств продукции, реализуемый ис-
следователями в методиках диагностики 
КСТ, ориентирован на использование 
ограниченного количества данных пара-
метров. Методологически он основан на 
классической модели Р. А.  Фатхутдинова 
«11111-55555», в рамках которой с це-
лью диагностики КСТ рекомендуется ис-
пользовать короткий перечень свойств 
продукции, состоящий всего из пяти 
параметров: качество, цена, затраты на 
производство, репутация и реклама 
[11.  С.  174]. Результаты его использова-
ния не способны обеспечить исследова-
теля детализированной информацией 
по широкому кругу разнообразных па-
раметров, необходимой для проведения 
сравнительного конкурентного анализа. 
Однако данная модель может успешно 
применяться в системе оперативной 
диагностики, назначение которой состо-
ит скорее в проведении предваритель-
ного анализа конкурентоспособности, 
позволяющего выявить те продуктовые 
области и направления, которые могут 
диагностироваться как конкурентные 

преимущества или недостатки. В свою 
очередь, полученные результаты пред-
варительного анализа могут актуализи-
ровать выполнение уже развернутого и 
глубокого конкурентного сравнения в 
области диагностики КСТ по более емко-
му и в определенной степени неограни-
ченному кругу ее свойств.

Таким образом, поддерживая модель 
Р. А.  Фатхутдинова в целом, мы считаем 
целесообразным скорректировать на-
звание «11111-55555» в пользу общей 
экспресс-диагностики КСТ, поскольку 
основное назначение данного подхода 
заключается в оперативном получении 
общих предварительных результатов.

Кроме этого, соглашаясь в целом  
с  лаконичным подходом к формиро-
ванию списка параметров продукции, 
отражающим методологическую суть 
проведения данной диагностики, т. е. ее 
общий и оперативный характер, мы не 
согласны с однозначным количествен-
ным составом данного списка, «заго-
няющим» методический алгоритм про-
ведения любой диагностики в жесткие 
рамки оценки только пяти параметров 
продукции при разных рыночных ситуа-
циях и товарах.

Например, при оценке конкуренто-
способности кондитерской и хлебной 
продукции О. В.  Солдаткина и  С. А.  Юну-
сов используют совокупность показате-
лей, включающую всего три параметра 
[10;  13], а у И. С.  Метелева в диагностике 
для тортов их четыре [5]. По нашему мне-
нию, диагностический список параме-
тров продукции может количественно 
варьироваться, оставаясь при этом в «ла-
коничных» рамках, в зависимости от це-
лей исследования, объекта диагностики 
и конкретных рыночных условий.

Приступая к дальнейшему сравни-
тельному анализу предлагаемых в науч-
ной литературе подходов к формирова-
нию списка параметров кондитерской 
продукции для проведения общей 
экспресс-диагностики ее конкуренто-
способности, сформулируем ключевые 
методические требования к его форми-
рованию.
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Во-первых, поскольку задача общей 
экспресс-диагностики состоит в прове-
дении оперативного предварительно-
го анализа, список параметров должен 
удовлетворять условиям краткости и ла-
коничности.

Во-вторых, из обозначенного выше 
квалиметрического и перекликающегося 
с ним атрибутивного подхода Ж.-Ж. Лам-
бена следует, что подобный список дол-
жен быть, несмотря на лаконичность, 
максимально полным, т. е. охватывать 
и репрезентативно отражать все суще-
ственные свойства продукта, определя-
ющие его конкурентоспособность [3]. 
На наш взгляд, методологически решить 
данную проблему возможно с помощью 
ориентации на стержневую концепцию в 
теории маркетинга – комплекс 4-Р. Данная 
концепция, как известно, утверждает, что 
успешно продавать на рынке свой товар 
(быть конкурентоспособным) возможно, 
лишь грамотно проектируя и далее про-
двигая на рынке не только товарные ком-
поненты, но также ценовые, сбытовые и 
коммуникационные ингредиенты. Ины-
ми словами, конкурентоспособным на 
рынке может быть только грамотно спро-
ектированный весь комплекс 4-Р. Исходя 
из данной теории, считаем, что формиру-
емый нами в процессе общей экспресс-
диагностики список параметров должен 
максимально полно оценить продукцию 
во всех «координатах» концепции 4-P. 

При этом задачу совмещения двух 
обозначенных полярных требований, 
с одной стороны, краткости, а с другой 
стороны, полноты, способны решить не 
единичные, а интегральные параметры, 
представляющие собой совокупность 
нескольких свойств и характеристик 
продукции (единичных показателей), 
в  комплексе формирующих подобный 
параметр.

Таким образом, кратко формулу на-
ших рассуждений можно определить 
так: список параметров оценки КСТ в 
методике общей экспресс-диагностики 
должен быть лаконичным, но полным, 
репрезентативно отражающим все эле-
менты комплекса 4-Р, выраженным через 
интегральные показатели.

В роли первого такого параметра в 
модели Р. А. Фатхутдинова выступает ка­
чество товара – базовый параметр КСТ, 
выполняющий роль именно интеграль-
ного показателя. Параметр качества 
– широкий в понимании потребителя, 
включающий значительное количество 
формирующих характеристик, что соб-
ственно и отражает его интегральную 
сущность. Среди авторов проанализиро-

ванной нами литературы по диагностике 
конкурентоспособности кондитерской 
продукции аналогичного подхода при-
держиваются С. А.  Юнусов, О. В.  Солдат-
кина, М. В. Федоров [6; 10; 13]. При этом у 
О. В. Солдаткиной представлена не толь-
ко интегральная, но также развернутая 
совокупность диагностических свойств, 
т.е. две методические позиции.

Вторая группа авторов в своих диа-
гностических списках параметров рас-
сматривают качество в развернутом 
варианте на основе составляющих его 
компонент. Так, О. В.  Солдаткина, опре-
деляя конкурентоспособность хлебобу-
лочных изделий, использует такие пара-
метры качества, как окрас и состояние 
корки, рыхлость и цвет мякиша, строение 
пористости, расплываемость подового 
хлеба [10]; Л. В.  Макарова для сахарного 
песка использует показатели массовых 
долей сахарозы, золы, влаги, редуци-
рующих веществ и ферропримесей, а 
также цветности [4]; Л. В.  Худакова для 
кондитерского изделия «Чак-Чак» ори-
ентируется на вкус, свежесть и цвет [12]; 
И. С. Метелев – на вкус и консистенцию у 
тортов; И. Э. Слепова и др. – на вкус и ка-
лорийность у конфет; и наконец, В. И. Ра-
шевский – на вкус и свежесть, а  также 
на  отсутствие консервантов у мучной 
продукции. Другими словами, представ-
ленные позиции не соответствуют под-
ходам общей экспресс-диагностики КСТ. 
Несомненно, подобная позиция в прин-
ципе также имеет научное обоснование, 
но не в методическом аппарате общей 
экспресс-диагностики.

В особой группе отметим позицию 
Т. В.  Рензяевой и др., в чьем диагности-
ческом списке, с одной стороны, при-
сутствует интегральный показатель 
качества мучной продукции, а с другой 
– одновременно расшифровывающие 
качество параметры безопасности, пи-
щевой ценности и даже функциональ-
ных свойств, которые характеризуются 
содержанием физиологически функцио-
нальных ингредиентов. Иными словами, 
данный подход противоречит обозна-
ченным нами выше методическим тре-
бованиям к диагностическому списку, 
также мы придерживаемся позиции, ис-
ключающей возможность одновремен-
ного использования общего экспресс-
метода и развернутого при проведении 
диагностики КСТ.

Таким образом качественная ком-
понента в рассматриваемом нами диа-
гностическом списке соответствует 
обозначенным нами методическим 
требованиям, представляя в нем товар-

ную компоненту из совокупности ин-
струментов «4-Р» и в целом обозначая 
способность показателя стимулировать 
потребителя к покупке того или иного 
кондитерского изделия.

Второй показатель конкурентоспо-
собности продукции в модели Р. А.  Фат-
хутдинова – цена изделия. Причем автор 
не рассматривает данный параметр как 
интегральный, поскольку кроме него в 
диагностическом списке присутствует 
и расшифровывающий (конкретизиру-
ющий) ценовой показатель – затраты 
на производство. Ценовой показатель 
встречается у большинства авторов при 
оценке конкурентоспособности как кон-
дитерской продукции, так и хлебобулоч-
ных изделий [6; 7; 9; 11–13]. Тем не менее 
есть авторы, которые считают, что цена 
продукции в меньшей степени влияет на 
выбор потребителя, чем, например, каче-
ство, а потому необходимость в данном 
параметре оценки КСТ не столь очевид-
на [5]. С показателем затраты на про­
изводство согласно минимум авторов 
[4;  8;  10]; в большинстве проанализиро-
ванных источников производственные 
затраты или затраты на продвижение 
продукции в перечне показателей КСТ 
не обозначены.

По нашему мнению, целесообраз-
ность включения затрат на производ­
ство в список параметров оценки вызы-
вает обоснованные сомнения по многим 
причинам. Во-первых, ни потребители, 
ни квалифицированные специалисты не 
способны объективно и рационально 
оценить затраты на производство, по-
скольку производители заинтересованы 
в сохранении как коммерческой тайны 
на данную классически самую закрытую 
информацию, так и конфиденциальности 
рецептуры собственных кондитерских 
изделий и, как следствие, себестоимо-
сти конечного продукта. Следовательно, 
велика потенциальная вероятность по-
грешности оценки и потери объективно-
сти исследования. Во-вторых, требова-
нию интегральности ценовой показатель 
соответствует только при условии отсут-
ствия в диагностическом списке конкре-
тизирующего его показателя, тем более 
являющегося собственно составной ча-
стью цены, во избежание дублирующего 
измерения одного и того же свойства. 
В-третьих, в целях соответствия требо-
ванию репрезентативности также доста-
точно одного «представителя» ценовой 
компоненты из комплекса 4-Р в параме-
трическом списке.

На наш взгляд, несмотря на действи-
тельно наблюдаемую в последнее время 
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тенденцию перемещения потребитель-
ских предпочтений от экономических по-
казателей продукции к ее качественным 
характеристикам, цена по-прежнему 
является важным параметром КСТ, по-
скольку потребитель непрерывно ищет 
оптимальное сочетание цены и качества 
изделия и всегда ориентируется на стои-
мость как на финансовый ограничитель. 

Четвертый и пятый показатели в мо-
дели Р. А. Фатхутдинова – репутация про­
дукции и реклама, являются с точки зре-
ния отображения компонент комплекса 
4-Р представителями коммуникацион-
ного блока. Заметим, что эти позиции 
не разделяют авторы исследуемых нами 
работ. Анализируя наличие какого-либо 
коммуникационного параметра в диа-
гностических списках указанных авто-
ров, отметим, что большинство из них в 
принципе не видят такой необходимости 
[4; 5; 8–10; 12; 13]. У остальных представ-
лены следующие коммуникационные 
альтернативы: М. В. Федоров и др. пред-
лагают имидж и информативность [6]; 
В. И. Рашевский – известность бренда [7]; 
И. С.  Метелев – узнаваемость торговой 
марки [5]. У последних авторов показа-
тели практически аналогичные, при этом 
они частично пересекаются с одним из 
показателей первой группы авторов.

Заметим, что с точки зрения мар-
кетинговой теории 4-Р в принципе не-
возможно отрицать активное влияние 
коммуникационного фактора на эффек-
тивность продвижения и продаж това-
ра на рынке, а следовательно, и на его 
конкурентоспособность. Собственно, 
именно поэтому мы методологически 
сформулировали требование репре-
зентативности к формируемому нами 
списку параметров для диагностики КСТ 
на основе данной теории. Но возникает 
вопрос: какой именно коммуникацион-
ный параметр целесообразно включить 
в итоговый список, поскольку одновре-
менное их присутствие в диагностиче-
ском списке в определенной степени 
ставит под сомнение соответствие тре-
бованию интегральности.

Отвечая на данный вопрос, необхо-
димо прежде всего соотнести следую-
щие параметры: рекламу, с одной сторо-
ны, и все остальные (репутация, имидж, 
известность, узнаваемость, информатив-
ность) – с другой. Совершенно очевидно, 
что первый параметр предлагает оценить 
собственно рекламную активность пред-
приятия и ее качество, а остальные явля-
ются результирующими. На наш взгляд, 
включение в диагностический список 
для оценки конкурентоспособности кон-

дитерской продукции результирующих 
параметров, тем более с точки зрения 
соответствия показателей требованию 
интегральности и репрезентативности, 
целесообразнее, чем оценка собственно 
рекламы. Более того, далеко не каждая 
продукция предприятия в целом, и кон-
дитерская в частности, самостоятельно 
рекламно продвигается на рынке. Часто 
реклама кондитерских предприятий на 
рынке не ориентирована на конкретный 
товар, а представляет предприятие в 
целом, или какую-то часть продуктового 
портфеля (например, новогодние подар-
ки), или, наконец, промоакцию. Соответ-
ственно, если мы предложим оценить 
именно рекламу кондитерской продук-
ции, то в одном случае это будет общая 
оценка рекламы данного предприятия; 
в другом – эксперт или потребитель спо-
собен будет оценить рекламу только по 
одному предприятию, не имея инфор-
мации по остальным; в третьем – вместо 
рекламы, ввиду ее отсутствия на рынке в 
действительности, оценит упаковку или 
другие маркетинговые параметры и т. д. 
В итоге мы с большой долей вероятности 
получим некорректную и необъектив-
ную оценку.

Итак, мы остановились на результи-
рующих показателях. Тогда встает во-
прос: на каких именно из целого спектра 
предложенных разными авторами? По 
нашему мнению, показатели известности 
(известность, узнаваемость, информа-
тивность) и репутационные показатели 
(репутация, имидж продукции) харак-
теризуют разный уровень результатив-
ности продвижения товара на рынке: 
первые – только коммуникационной 
деятельности, а вторые – всей маркетин-
говой работы. Разные показатели извест-
ности изделия отражают исключительно 
разный уровень осведомленности или 
информированности покупателей о про-
дукте, не давая никакого представления 
об отношении к коммуникационному, 
в частности, или к маркетинговому, в це-
лом, продвижению на рынке.

Что касается репутационных показа-
телей, то они позволяют более глубоко 
охарактеризовать и коммуникационные, 
и в целом маркетинговые результаты, 
а значит, более корректны в диагностике 
КСТ. В  самом деле, чтобы оценить репу-
тацию, например, конфет «Птичье моло-
ко» на рынке, нужно не только их знать 
и один раз попробовать, а скорее уже 
после многократного использования 
дать положительную или отрицатель-
ную оценку рецептуре и вкусу данного 
товара, цене и дизайну и, наконец, всему 

коммуникационному миксу, а не только 
рекламе. Иными словами, всему марке-
тинговому окружению товара.

В определенной степени с данной 
позицией перекликается еще одна, пред-
лагающая использовать в качестве само-
стоятельного и интегрального показате-
ля конкурентоспособности продукции 
маркетинговое окружение, в том числе 
мероприятия, связанные с продвижени-
ем товара и ориентированные на при-
верженность покупателя торговой марке 
[10]. На наш взгляд, репутационный по-
казатель в большей степени отображает 
именно коммуникационную деятель-
ность предприятия по продвижению 
конкретного товара на рынке, более по-
нятен для диагностики как потребите-
лям, так и экспертам, методически более 
корректно соотносится с остальными 
компонентами комплекса 4-Р, тогда как 
маркетинговое окружение скорее высту-
пает «заменителем» всего комплекса. Что 
касается сравнения показателей имиджа 
и репутации, то нам кажется, что имидж 
в большей степени имеет отношение 
к предприятию в целом, чем к товару.

В связи с этим считаем целесообраз-
ным рассматривать именно репутацию 
товара в качестве интегрального показа-
теля КСТ, репрезентативно отражающе-
го коммуникационный блок, поскольку 
данный параметр удовлетворяет необхо-
димым требованиям.

Завершив рассмотрение показателей 
КСТ в модели Р. А. Фатхутдинова, присту-
пим к анализу тех параметров, которые 
дополнительно предлагаются авторами 
методик диагностики конкурентоспособ-
ности кондитерской продукции. В  этих 
предложениях активно представлен 
упаковочно-дизайнерский блок параме-
тров, выступающий, по мнению выше-
названных авторов, важным стимулом к 
совершению покупки. Так, И. С. Метелев в 
состав данного блока включает внешний 
вид товара, дизайн и удобство упаковки; 
И. Э. Слепова и др. – внешний вид продук-
ции и упаковку; Л. В.  Худакова – только 
упаковку [5; 9; 12].

Анализируя эту позицию, отметим, 
что упаковочно-дизайнерский блок, с од-
ной стороны, является составляющей 
товарного элемента и тем самым при 
оценке качества товара может быть уже 
частично продиагностирован. С  другой 
стороны, несмотря на то что показатель 
«качество товара» интегрального свой-
ства, мнение потребителей по результа-
там опроса фиксирует следующее. Когда 
речь идет о качестве кондитерской про-
дукции, потребители в большей степени 
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оценивают рецептуру, вкус, свежесть, 
калорийность, безопасность и т.д. А вот 
что касается оформления, как товара, 
так и упаковки, избранного фирменно-
го стиля, удобства упаковки, качества 
используемых материалов (например, 
экологичности), оригинальных ходов в 
разработке дополнительных упаковоч-
ных компонентов (ярлыков, этикеток 
и  т.д.), регулярного инновационного об-
новления, то восприятие данного блока 
на рынке совершенно самостоятельное, 
и его диагностика проводится отдель-
но от общего качества товара. Сказан-
ное позволяет рассматривать параметр 
«дизайн и упаковка продукции» как 
интегральный показатель конкуренто-
способности кондитерской продукции и 
обоснованно ввести его в состав диагно-
стического списка.

Наконец, есть авторы, предлагающие 
в диагностике конкурентоспособности 
кондитерской продукции оценивать 
сервис [13] и возможность оперативно-
го выполнения индивидуального заказа 
[7]. И если второй показатель мы счита-
ем скорее частным случаем (например, 
при оценке конкурентоспособности 
такого вида кондитерского товара, как 
торт), при этом более целесообразным 
для применения не в общей экспресс-
диагностике, а в развернутой, то первый 
параметр, на наш взгляд, соответствует 
сформулированным нами методическим 
требованиям. Тем не менее мы бы уточ-
нили его название, обозначив как сбы­
товой сервис. Таким образом, данный 
параметр, во-первых, репрезентатив-

но отображает сбытовой компонент из 
комплекса 4-Р. Во-вторых, интегрально 
характеризует комплекс таких сбытовых 
свойств, как широкая представленность 
товара в сбытовой сети, месторасполо-
жение магазинов его распространения, 
его мерчандайзинговая презентация на 
торговых полках магазинов, качество 
торгового обслуживания и т. д.

Проанализировав представленные 
подходы к формированию совокупности 
показателей для проведения общей экс-
пресс-диагностики конкурентоспособ-
ности кондитерской продукции, мы обо-
сновали целесообразность включения 
в данный список следующих интеграль-
ных параметров: качество, цена, дизайн 
и упаковка, репутация и сбытовой сервис.

Далее, когда интегральные показате-
ли, отвечающие всем обозначенным нами 
требованиям, были собраны в формали-
зованную совокупность, мы приступили 
к их практической апробации. Основным 
объектом для выполнения данной зада-
чи была выбрана кондитерская фабрика 
«Глобус» – одна из градообразующих и 
динамично развивающихся компаний 
Ульяновской области в условиях жесткой 
конкуренции на рынке. Продуктовые 
границы рынка мы зафиксировали вы-
бором для проведения диагностики кон-
курентоспособности коробочных конфет 
«Птичий вальс». Географические границы 
оценки определили локальным рын-
ком – Ульяновской областью, поскольку 
домашний регион имеет приоритетное 
значение для компании. Для проведения 
сравнительного анализа в формируемый 

список конкурентов были включены: КФ 
«Глобус» – конфеты «Птичий вальс»; КФ 
Славянка – конфеты «Птичья сласть» раз-
весная; КФ «Сладко» – конфеты «Птичка»; 
КФ  «Акконд» – конфеты «Птица дивная»; 
КФ  «Рот Фронт» – конфеты «Птичье мо-
локо»; КФ  «АВК» – конфеты «Заморская 
птица». 

Оценка осуществлялась экспертами – 
собственными специалистами компании 
в области маркетинга и региональных 
продаж; используемая шкала – от 1 до 
5 баллов (см. рисунок).

В заключение отметим, что в области 
диагностики конкурентоспособности 
кондитерской продукции в отличие от 
многих других отраслевых товарных объ-
ектов диагностики (мебели, строитель-
ной продукции, торговых, транспортных 
или образовательных услуг) проводится 
явно недостаточно исследований. Мы 
проанализировали используемые не-
многочисленными авторами подходы к 
проведению данной диагностики, к фор-
мированию совокупности параметров 
оценки конкурентоспособности про-
дукции, что позволило нам сформулиро-
вать авторские требования к разработке 
данной параметрической совокупности 
и определиться на полученной методо-
логической основе с их окончательным 
составом.

В конечном итоге была осуществлена 
практическая апробация методологиче-
ских подходов и методического инстру-
ментария проведения общей экспресс-
диагностики  конкурентоспособности 
кондитерской продукции на примере 
продукции кондитерской фабрики «Гло-
бус» и ее основных конкурентов в рамках 
обозначенных продуктовых и геогра-
фических границ рынка. Их реализация, 
как мы показали, не обеспечит иссле-
дователя развернутой диагностической 
информацией, поскольку опирается на 
ограниченное количество параметров 
оценки без учета коэффициентов их зна-
чимости. Однако она способна сыграть 
роль решающего фактора в оперативном 
определении вектора дальнейшего раз-
вития, как в плане совершенствования 
продукции, так и при необходимости 
получения более глубокой информации 
по отдельным параметрам конкуренто-
способности кондитерской продукции. 

Дизайн
и упаковка

Многоугольник конкурентоспособности кондитерской продукции «Птичий вальс»  
по итогам общей экспресс-диагностики
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