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Констатируется отсутствие общепризнанного научно обоснованного подхода к формированию системы обеспечения
конкурентоспособности продукции на предприятии. Излагается основное содержание эмоциональной теории продаж.
Вводится в научный оборот понятие «интегрированный продукт», состоящий из «основного продукта» и «дополнитель)
ных продуктов». Предлагается трактовка «конкурентоспособности продукции» как способности «интегрированного про)
дукта» демонстрировать наилучшее соотношение потребительной значимости и цены в сравнении с конкурирующими
«интегрированными продуктами». Излагается содержание методологического подхода к оценке конкурентоспособно)
сти продукции на основе эмоциональной теории продаж. Доказывается целесообразность использования такого подхо)
да при создании на предприятии системы обеспечения конкурентоспособности «интегрированного продукта». В частно)
сти, речь идет о создании на предприятии системы управления наиболее значимыми факторами потребительской при)
влекательности «интегрированного продукта», целью функционирования которой является принятие покупателем реше)
ния о покупке данного «интегрированного продукта» (так называемой системы DTB)управления, от слов «decision to
buy»). Предлагается общая структура системы DTB)управления на предприятии, состоящая из трех основных элементов:
структура, создающая «интегрированный продукт»; департамент продуктового аудита; руководитель предприятия. Опи)
сывается схема функционирования системы DTB)управления на предприятии.

Ключевые слова: эмоциональная теория продаж, конкурентоспособность продукции, управление факторами потре)
бительской привлекательности продукции, система DTB)управления на предприятии.

До настоящего времени среди

ученых и специалистов отсутствует

общепризнанный научно обосно�

ванный подход к формированию на

предприятии системы обеспечения

конкурентоспособности продукции

(по аналогии с системой управления

качеством), что негативно влияет на

потребительскую привлекатель�

ность продукции, производимой

данным предприятием. Одной из

основных причин такой ситуации яв�

ляется, прежде всего, отсутствие

общепринятой трактовки такого

понятия как «конкурентоспособ�

ность продукции (конкуренто�

способность товара)».

Например, по мнению М. Порте�

ра, конкурентоспособность эконо�

мического объекта – это его спо�

собность «противостоять конку�

рентам с помощью сравнительно�

го преимущества в чем�либо» [1].

Р.А. Фатхутдинов трактует понятие

«конкурентоспособность товара»

как «степень реального или потен�

циального (выделено автором)

удовлетворения им конкретной по�

требности по сравнению с анало�

гичными товарами, представлен�

ными на данном рынке» [2].

Однако такая трактовка понятия

«конкурентоспособность товара»

далека от совершенства в силу

следующих причин.

Во�первых, не понятно, какой

смысл автор вкладывает в понятия

«степень реального удовлетворе�

ния потребности» и «степень по�

тенциального удовлетворения по�

требности». В чем различие меж�

ду ними?

Во�вторых, как можно на прак�

тике измерить «степень реально�

го удовлетворения потребности»

и – особенно – «степень потенци�

ального удовлетворения потреб�

ности»?

В�третьих, если различие меж�

ду указанными понятиями все же

существует, то какую степень –

реального или потенциального

удовлетворения потребности сле�

дует использовать при оценке кон�

курентоспособности конкретного

товара?

По мнению авторов, основной

причиной такого разнообразия

трактовок является этимологиче�

ский подход к раскрытию содер�

жания понятия «конкурентоспо�

собность продукции». Особен�

ность такого подхода состоит


