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Критерії конкурентоспроможності товару – це якісна та (або) кількісна 
характеристика продукції, що виступає основою для оцінки її 
конкурентоспроможності.  

Поряд з цими критеріями виділяють також організаційні критерії (умови збуту, 
якість обслуговування і після продажну діяльність), але їх неможливо виміряти навіть 
за допомогою бальної шкали через вплив на них занадто великої кількості факторів. 

Конкурентоспроможність товару – це не маневрування в ринковому просторі і в 
часі, а максимальне врахування вимог і можливостей конкретних груп покупців. 
Причини конкурентоспроможності товару необхідно шукати в конкурентних перевагах 
окремих його характеристик, що є наслідком ефективнішого управління процесом 
розробки, реалізації і експлуатації пропонованої продукції. 

Основні критерії конкурентоспроможності товарів 

Критерій Сутнісна характеристика 
Рівень 
якості 
товару та 
його 
стабільність 

Якість як головна характеристика товару – це здатність фірмового товару виконувати 
свої функції. Рівень якості – відносна характеристика, заснована на порівнянні 
показників якості продукції й аналога конкурента. Класифікація показників якості 
товарів: за кількістю властивостей, що характеризуються, за формою представлення, за 
типом властивостей. 

Соціальна 
адресність 

Соціальна адресність – відповідність характеристик продукції специфічним потребам 
соціальної групи споживачів (пов’язані з демографічними і поведінковими ознаками – з 
особливостями сприйняття нових товарів; уявленнями про комфортність, красу, 
чутливістю до ціни; рівнем доходу) або конкретного покупця. 

Достовір-
ність 

Безпосереднім свідченням достовірності є спеціальне і захисне маркування товарів; 
сертифікати відповідності тощо. Опосередкованим свідченням достовірності служать 
колективні знаки на тарі, статус експерта, підтверджуючого достовірність товару, місце 
продажу товару. 

Безпека Безпека продукції – це безпека для життя, здоров’я, майна споживача і навколишнього 
середовища за звичних умов його використання, зберігання, транспортування і 
утилізації, а також безпека виконання роботи. Розрізняють: безпека товару для людини, 
безпека для навколишнього середовища (екологічність), безпека виконання роботи. 

Споживча 
новизна 
товару 

Новий товар – це предмет споживання, який задовольняє нові потреби людини або, 
порівняно з товаром-попередником, більш повно задовольняє потреби, що склалися. 
Властивості товару, що обумовлюють його приналежність до категорії «новий товар» – 
прояв новизни. Якщо об’єктом оцінки новизни є новизна споживчих властивостей, а 
суб’єктом – кваліфікований споживач, то її слід вважати споживчою новизною. 

Імідж 
товару 

Імідж організації (підприємства) – популярність і репутація як надійного партнера, 
здатного забезпечити якість товарів, в строк виконати свої зобов’язання. Імідж 
підприємства переноситься і на його продукцію. Він визначається: виробником; 
замовником (продавцем); клієнтом (покупцем). 

Інформа-
тивність 
товару 

Інформативність продукції – здатність виражати свою суспільну цінність через 
інформацію про конкурентні переваги. Результат предкупівельної альтернативи (оцінки 
варіантів вибору товару) в значній мірі залежатиме від отримуваної споживачем 
інформації про конкурентні переваги продукції. 

Ціна 
споживання 
товару 

Ціна як грошовий вираз вартості товару, служить для непрямої зміни величини 
витраченого на виробництво товару суспільно необхідного робочого часу. Як правило, з 
двох складових конкурентоспроможності споживач віддає перевагу якості, але в окремих 
випадках він на перше місце ставить ціну. Ціна споживання відображає повні витрати 
споживача з придбання й експлуатації продукції протягом терміну її служби. 

В сучасних кризових умовах підприємствам необхідно приділяти особливу увагу 
якості виробленої та реалізованої продукції з метою підвищення  її 
конкурентоспроможності та збільшення прибутковості підприємства. 

126


