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УПРАВЛЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ ПРОДУКТА  

НА ЭТАПАХ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА 
Научно-технический прогресс приводит к совершенствованию технической составляющей 

продукции, повышению качества выпускаемых изделий, расширяет рынки сбыта и делает конку-
ренцию глобальной, изменяет наше представление о качестве жизни и требования к окружающей 
нас предметной среде. Ценности потребителей под воздействием технических и технологических 
изменений, расширения возможностей потребления также изменяются. Все эти преобразования 
необходимо учитывать в разработке бизнес-моделей новых продуктов для повышения их конку-
рентоспособности. В статье рассмотрено понятие и принципы формирования конкурентоспособ-
ности продуктов, проведен анализ факторов конкурентоспособности. Для разработки методики 
управления конкурентоспособностью предложен ценностный подход, совмещающий цепочку 
ценности продукта и цепочку создания стоимости, даны определение и схема формирования цен-
ности продукта, обозначены способы формирования и управления потребительной ценностью на 
этапах жизненного цикла продукта. Ценностный подход может стать базой для разработки мето-
дики расчета конкурентоспособности продукта, которая будет учитывать потребительскую 
оценку и организационные возможности предприятия для создания конкурентных преимуществ. 
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the quality of manufactured products, expands sales markets and makes competition global, changes  
our understanding of the quality of life and the requirements for the subject environment around us.  
The values of consumers under the influence of technical and technological changes, the expansion of 
consumption opportunities also change. All these transformations must be taken into account in the 
development of business models for new products to increase their competitiveness. The article considers 
the concept and principles of forming the competitiveness of products, analyzes the factors of 
competitiveness. To develop a methodology for managing competitiveness, a value approach is proposed 
that combines the product value chain and the value creation chain, a definition and a scheme for the 
formation of product value are given, and methods for the formation and management of consumer value 
at the stages of the product life cycle are indicated. The value approach can become the basis for 
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advantages. 
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Введение. Проблема определения конкурен-
тоспособности товаров и услуг является акту-
альной в современном мире, так как с развитием 
технологий у потребителей появляются практи-
чески безграничные возможности приобретения 
различных продуктов, и отношение к самим про-
дуктам изменяется. Внедрение информационных 

технологий в продукты на всех этапах их жизнен-
ных циклов стирает границы между определени-
ями услуг и товаров. Чаще всего производители 
имеют дело с гибридной бизнес-моделью, совме-
щающей в себе физические и нематериальные 
свойства. Поэтому необходимо уточнение са-
мого понятия «продукт» и форм его воплощения. 
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Оценка конкурентоспособности требует новых 
подходов и переосмысления факторов, оказыва-
ющих влияние на возможность успешной про-
дажи продуктов.  

Основная часть. Под понятием «продукт», 
как экономической категорией, следует пони-
мать результат труда, который можно предло-
жить на рынке для удовлетворения каких-либо 
потребностей или нужд. В качестве продукта 
могут выступать товары, услуги, информация, 
идеи, недвижимость, фирмы, бренды, т. е. про-
дукт может иметь как вещественную, так и не-
материальную форму. В любом продукте могут 
присутствовать одновременно обе эти составля-
ющие. Если продукт имеет в своем составе 
больше материальную часть, его можно отнести 
к категории товаров; если преобладает немате-
риальная составляющая – его можно отнести к 
категории услуг. Кроме этого разделения можно 
говорить о том, что товар – это конечный ре-
зультат человеческих усилий, т. е. продавая то-
вар, мы предлагаем потребителю конечный ре-
зультат. Услуга представляет из себя процесс, 
который может корректироваться со стороны 
потребителя или исполнителя для достижения 
наилучшего результата. Поэтому при продаже 
услуги продается процесс ее оказания. 

Продажа товара не заканчивает взаимоотно-
шения потребителя с продавцом или производи-
телем товара. Любой товар имеет нематериаль-
ную составляющую – название, бренд, дизайн; и 
процессную составляющую – консультацион-
ное, гарантийное и сервисное обслуживание. 
Также и услуга в итоге может иметь вполне ма-
териальный результат, например, услуга стома-
толога – качественно поставленную пломбу [1]. 

С течением времени подходы к определению 
продукта и составляющим его факторам изме-
нились. Научно-технический прогресс вносит 
корректировки не только в разработку, произ-
водство, продвижение товаров, но и в восприятие 
товара потребителем. Изменяются привычные 
схемы оценки продуктов, ценностные установки 
потребителей, понятие рациональности при вы-
боре. Поэтому возникает потребность в уточне-
нии уровней восприятия товара, что позволит 
создавать конкурентоспособные продукты и 
снизить возможные риски их дальнейшей реали-
зации.  

В первоначальной теории маркетинга, пред-
ложенной Ф. Котлером, товар имеет следующие 
уровни [2]: 

1) товар по замыслу – представляет собой по-
требительскую ценность, основную цель суще-
ствования товара: например, автомобиль – пере-
возка пассажиров из одного пункта до другого;  

2) товар в реальном исполнении – это кон-
кретные качественные и количественные харак-

теристики товара – марка автомобиля, мощность 
двигателя, эргономика салона, цвет, клиренс и т. д.; 

3) товар с прикреплением – условия по-
купки, монтаж, сервисное обслуживание – до-
полнительные удобства, связанные с покупкой и 
использованием товара. 

Однако с течением времени такое определе-
ния уровней продукта стало слишком узким. 
Для повышения уникальности продукта и его кон-
курентоспособности А. Остервальдер и И. Пинье [3] 
перешли от понятия самого продукта к его биз-
нес-модели, включающей блоки: ценностное 
предложение, отношения с заказчиком, каналы 
поставки, потребительские сегменты, ключе-
вые активности, ключевые ресурсы, ключевые 
партнеры, структура затрат, источники дохо-
дов. Таким образом, понятие модели продукта 
стало включать множество субъектов, форми-
рующих его конкурентоспособность. Система 
бизнес-модели позволяет сконцентрировать 
усилия по созданию продукта на любом из пе-
речисленных сегментов и продавать не только 
товар, а целый комплекс бизнес-процессов, ко-
торый позволяет сделать продукт более идеаль-
ным как с точки зрения потребителя, так и со 
стороны бизнеса.  

В дальнейших своих работах Ф. Котлер раз-
вивал теорию маркетинга товаров и в книге 
«Маркетинг 3.0» предложил исследовать ценно-
сти, важные для потребителя, и воздействовать 
на него через эмоции, духовные убеждения. 
В следующих своих книгах «Маркетинг 4.0» и 
«Маркетинг 5.0» он обращает внимание на вли-
яние информационных технологий как на про-
цессы продвижения продуктов, так и на их вос-
приятие потребителем. 

Сопутствующие продаже товара услуги 
(сервитизация [4]) становятся все более значи-
мыми при принятии решения о покупке, осо-
бенно сложнотехнических товаров. Таким обра-
зом, происходит переход от бизнес-моделей, 
основанных на продуктах, к бизнес-моделям, ос-
нованным на интегрированных предложениях 
продуктов и услуг, которые обеспечивают цен-
ность, меняют промышленный ландшафт для 
производителей. Услуги позволяют производи-
телям достигать конкурентных преимуществ, 
которые труднее имитировать. Ценность серви-
тизации создается не только производителем то-
вара, но и его клиентами, поставщиками, парт-
нерами и даже конкурентами.  

В эпоху развития социальных сетей, мар-
кетплейсов, видеохостингов мнение потреби-
телей о покупке формируется под влиянием об-
щественной оценки. Это может выступать одним 
из инструментов маркетинга, как и обработка 
мнения и предпочтений клиентов с помощью 
больших данных. Следовательно, некоторые 
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новые ценные комментарии клиентов могут 
быть использованы для поддержки улучшения 
продукта. Проблема общественной оценки со-
стоит в ее субъективности, возникает несоответ-
ствие отзывов экспертов мнениям потребителей, 
также существуют трудности интерпретации 
мнений с точки зрения лингвистики обзоров из 
социальных сетей [5].  

Рассмотрим более подробно подходы к опреде-
лению понятия конкурентоспособности продукта 
(продукции, товара) и факторов, оказывающих вли-
яние на оценку конкурентоспособности. Анализ 
публикаций за последние 10 лет показал, что еди-
ного подхода к определению конкурентоспособно-
сти у авторов не существует. Два основных опреде-
ления конкурентоспособности продукта связаны: 

– с отличием от аналогичных видов продук-
ции и способностью быть реализованными на 
рынке [6]; 

– с максимальным удовлетворением запро-
сов потребителей [7]. 

Также часто в определениях конкурентоспо-
собности упоминается, что она зависит от кон-
кретного момента времени [6, 8] и рынка [9].  

Все эти определения можно считать вер-
ными, так как они отражают основные свойства 
конкурентоспособности. 

1. Относительность – определить, насколько 
конкурентоспособен тот или иной объект, можно 
только сравнив его с другими объектами. Причем 
эти объекты не обязательно должны быть анало-
гами, так как существуют разные виды конкурен-
ции (функциональная, видовая, предметная), и 
потребитель сравнивает товар не только с анало-
гами, но и с альтернативными вариантами по-
требления [10]. Так, функциональная конкурен-
ция возникает из-за того, что любую потребность 
можно удовлетворить по-разному. Функциональ-
ная конкуренция может возникнуть даже при 
производстве уникальной продукции. Например, 
потребность в передвижении по центру мегапо-
лиса можно удовлетворить при помощи личного 
автомобиля, велосипеда, маршрутного или обыч-
ного такси, метро и т. д., а также услуг шеринга 
различных транспортных средств. Чем интенсив-
нее и плотнее движение на дорогах, жестче эколо-
гические требования к транспортным средствам, 
тем предпочтительнее становится приобретение 
велосипедов по сравнению с автомобилями. Видо-
вая конкуренция появляется, когда одну и ту же 
потребность можно закрыть продуктами, раз-
личающимися между собой по каким-то суще-
ственным характеристикам. Например, печат-
ная книга, электронный вариант произведения, 
аудиокнига. Предметная конкуренция создается 
на рынке практически одинаковых товаров, разли-
чающихся только качеством, а нередко одинако-
вых и по качеству, но дифференцированных по 

дополнительным факторам: известность марки, 
сервисное обслуживание, реклама и т. д. 

2. Динамичность – под воздействием внеш-
них и внутренних факторов конкурентоспособ-
ность постоянно изменяется во времени и в про-
странстве. 

3. Субъективность – так как на разных эта-
пах жизненного цикла продукта конкурентоспо-
собность оценивают разные лица (эксперты, по-
требители, маркетологи, разработчики и т. д.), 
имеющие часто противоположные мнения и 
опыт, их мнения не могут полностью совпадать. 

4. Дискретность – одни и те же продукты бу-
дут иметь разную конкурентоспособность на ло-
кальном и мировом рынках. 

Подходы к выбору базы для определения 
конкурентоспособности продукции различа-
ются. Большинство авторов в качестве базы для 
сравнения выбирают товары-аналоги [6, 11, 
12], некоторые – идеальную модель [13] или 
нормативные характеристики [14]. Но такие 
подходы нельзя считать абсолютно верными, 
потому что само понятие конкурентоспособно-
сти продукта зависит от большого количества 
факторов, определяемых различными способами, 
и изменяется в зависимости от стадии жизнен-
ного цикла продукта. Например, сравнивать про-
дукт на стадии разработки даже с наилучшими 
аналогами на рынке не имеет смысла, так как к 
моменту выхода его на рынок характеристики 
аналогов могут стать неактуальными. Поэтому 
для каждой стадии жизненного цикла продукта 
надо применять свою базу для оценки конку-
рентоспособности, свой набор характеристик и 
методов оценки. 

Так что же такое конкурентоспособность 
продуктов и как она определяется? Несо-
мненно, что основным измерителем конкурен-
тоспособности продукта является количество и 
динамика продаж. В свою очередь, количество 
продаж зависит от степени удовлетворения по-
требностей потенциальных покупателей на 
конкретном рынке в определенный момент вре-
мени, а с другой стороны – от использования 
ресурсных и организационных возможностей 
предприятия и его партнеров для максималь-
ного использования устойчивых конкурентных 
преимуществ (определение составлено на ос-
нове [15]).  

Динамику продаж, как основную характери-
стику конкурентоспособности, можно опреде-
лить только по факту. Оценку же конкуренто-
способности необходимо проводить заранее для 
прогнозирования объемов продаж и разработки 
конкурентных преимуществ. Для этого приме-
няют методы и методики оценки конкуренто-
способности продуктов по техническим, цено-
вым и прочим характеристикам.  
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Определение понятия отражает его целепола-
гание и факторы, оказывающие на него влияние. 
С течением времени подходы к определению и 
оценке конкурентоспособности изменялись, ав-
торы вносили свои корректировки в понимание 
факторов, влияющих на конкурентоспособность 
продуктов. Анализ авторских интерпретаций 
факторов, определяющих конкурентоспособ-
ность продуктов, приведен в табл. 1. В предло-
женной таблице показатели эргономики, эсте-
тики, надежности, долговечности, выделяемые 
авторам обособленно, были отнесены к катего-
рии «качество». Известность бренда, условия 
продвижения и продажи товаров, имидж пред-
приятия, реклама включены в категорию «мар-
кетинговые факторы». Условия поставки, обес-
печения запасными частями, гарантийное и 
сервисное обслуживание клиентов в период экс-
плуатации, помощь в утилизации товара отне-
сены к категории «сервисное обслуживание».  

Все исследователи едины во мнении, что кон-
курентоспособность продуктов зависит от соотно-
шения ценовых и качественных характеристик. 
Большое влияние на продаваемость товаров ока-
зывают маркетинговые характеристики, на кото-
рые обратили внимание 44% авторов при оценке 

факторов конкурентоспособности. Примерно чет-
верть исследователей отметили важность соответ-
ствия стандартам, действующим на потенциаль-
ных рынках, и сервисного послепродажного 
обслуживания. Отдельные авторы отмечают, 
что товары должны обладать уникальными ин-
новационными характеристиками для поддержа-
ния устойчивой конкурентоспособности. На зна-
чимость затрат на эксплуатацию продуктов, 
эстетической привлекательности, социальных 
факторов, оказывающих влияние на решение о по-
купке, указали 17% исследователей. Кроме этого, 
внедрение экономики замкнутого цикла и рецик-
линг материалов тоже способствует повышению 
конкурентоспособности [29]. 

Но, как заметили В. И. Фомин, И. А. Бруса-
кова, М. А. Косухина [19], большая часть подхо-
дов к оценке конкурентоспособности продуктов 
«… базируется на двух допущениях: 1) потреби-
тель при решении вопроса выбора товара или 
услуги действует всегда экономически целесо-
образно, т. е. мы имеем дело с так называемым 
“хомо экономикус”; 2) потребитель имеет воз-
можность (на основе расчетов или интуитивной 
оценки) определить значение показателя конку-
рентоспособности продукции». 

  
Таблица 1 

Авторские подходы к оценке факторов конкурентоспособности продуктов 

Авторы 

Факторы 

Ка
че
ст
во

 

Ц
ен
а 

М
ар
ке
ти
нг
ов
ые

 
ха
ра
кт
ер
ис
ти
ки

 
Се
рв
ис
но
е 

 
об
сл
уж

ив
ан
ие

 

У
ни
ка
ль
но
ст
ь 

Со
от
ве
тс
тв
ие

 
ст
ан
да
рт
ам

 
За
тр
ат
ы 

 
на

 эк
сп
лу
ат
ац
ию

 
Со

ци
ал
ьн
ые

  
фа
кт
ор
ы 

Эм
оц
ии

 
Бугакова, А. И., Савина О. В. [11] + + – – + – – – – 
Пономарева Е. О. [12] + + + – + – – – + 
Чиназирова С. К., Водождокова З. А., Гишева С. Ш. [16] + + – – + – – – – 
Кобозева Е. М., Мурадханова А. Р. [17] + + + – – – – + – 
Джамай Е. В., Землянская Н. Б., Казакова Н. В. [18] + + + + – – – – – 
Фомин В. И., Брусакова И. А., Косухина М. А. [19] + + – – – – – – – 
Плясунков А. В. [20]  + + – – – – – – – 
Алфеева И. С., Алфеев П. О., Чепурова И. Ф., Яко-
влева Л. А. [21]  + + + – – – – – – 
Смолкина Е. Е., Меркулова А. А., Мажаева Д. А., 
Машковская В. К. [22] + + – – + – – – – 
Бушуева А. А. [23]  + + + – – – + + – 
Товарищтай Т. И. [24] + + – – – – – + + 
Неуступова А. С., Моргунов А. [25] + + + – – – – – – 
Ученов А. А., Юдин А. В., Грошева П. Ю. [26]  + + – + – + + – – 
Орлова А. А. [27]  + + + + – + – – – 
Лебедева А. В. [28]  + + + + – – – – – 
Дубинина Н. А. [15]  + + – – – + – – – 
Левшина О. Н. [29]  + + – – – + + – – 
Yudi F., Ming-Lang T., Sroufe R. и др. [30] + + – + + – – – – 

Источник. Составлено автором. 
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Эмоциональная составляющая не менее важ-
на для потребителя, чем рациональная. Пира-
миду «уровней конкурентоспособности» пред-
ложила Е. О. Пономарева, где эмоциональные 
факторы имиджа, бренда, находясь на вершине 
пирамиды, могут вступать в противоречие с ра-
циональной потребительской оценкой товара. 
На важности эмоций в оценке конкурентоспособ-
ности акцентирует внимание Т. И. Товарищтай [24], 
выделяя в потребительной ценности следующие 
составляющие. 

1. Функциональная потребность – использо-
вание возможностей данного продукта, его 
функционала, извлечение полезности от его фи-
зических свойств. 

2. Социальная привлекательность связана с 
приобретение выгоды от сопричастности к демо-
графическим, социо-экономическим, а также куль-
турно-этническим группам. Товар становится  
социально-привлекательным, когда его исполь-
зует большое количество людей или потреби-
тели, которым доверяет покупатель [31, 32]. 

3. Эмоциональная привлекательность выража-
ется в чувствах или эмоциональном состоянии, со-
путствующих покупке и эксплуатации продукта. 
Эмоциональная привлекательность очень важна 
для товаров В2С, когда нужно знать, что все-таки 
приобретает потребитель. Так, если рассматри-
вать аккумуляторные и проводные пылесосы, то 
соотношение качество/цена будет противоречить 

широкому распространению аккумуляторной тех-
ники. Так что же приобретают домохозяева, поку-
пая аккумуляторный пылесос? Скорее всего, это 
будет эмоция легкости отношения к уборке. Имея 
всегда под рукой легкий, доступный и эстетически 
привлекательный прибор, мы переводим уборку 
из плоскости обязанности в плоскость игрового 
отношения к рутинному процессу.  

4. Эпистемическая составляющая – это удо-
влетворение потребности в любопытстве, обна-
ружении новизны и/или удовлетворение жажды 
знаний, освоение новых навыков.  

5. Уникальность реализуется в виде выгоды, 
которая дает большие возможности или удовле-
творение специфических потребностей, выпол-
нение особенных функций.  

Кроме перечисленных составляющих эмо-
циональной привлекательности хотелось еще 
отметить эффект взаимодействия потребителя с 
производителем продукта. Товар будет более 
эмоционально привлекательным, если потреби-
тель приложит часть своих усилий в приобрете-
ние и эксплуатацию продукта. Например, сборка 
мебели по принципу конструктора не только эко-
номит деньги потребителю, но и приносит мо-
ральное удовлетворение. Именно поэтому ме-
бель Ikеа называют Lеgо для взрослых. 

Какая может быть ценность продукта для по-
требителя? Базовая классификация ценности 
продукта представлена в табл. 2. 

  
Таблица 2  

Классификация видов ценности продукта 

Признак Виды Варианты применения 

По степени значимости Абсолютная ценность Продукт уникален, поэтому воспринимается в том виде 
как есть 

Сравнительная ценность Имеются аналоги или заменители продукта, с которыми 
можно его сравнить по показателям или возможным эффектам 

По доказательности  Субъективная ценность Ценность, определяемая чувствами, личным отношением 
потребителя 

Объективная ценность Ценность, которую можно доказать логически при по-
мощи измеряемых показателей 

По получаемому эф-
фекту 

Материальная ценность Преимущества в каких-либо измеримых характеристиках, со-
ответствие техническим нормам и стандартам, безопасность 

Эстетическая ценность Удовлетворение эстетических потребностей, удобство ис-
пользования 

Социальная ценность Ощущение социальной правильности от покупки, эксплу-
атации и утилизации продукта 

Экономическая ценность Ценность, измеряемая в денежном эквиваленте – цена, 
экономия, выгода или дополнительные расходы в про-
цессе эксплуатации.  

Эмоциональная ценность Вызываемые эмоции и их градус, удовлетворение потреб-
ностей в новизне, познании, любопытство 

Источник. Составлено автором. 
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Цепочка создания ценности – это модель со-
здания продукта, в наибольшей степени удовле-
творяющего потребности человека, которая за-
ключается в формировании идеи продукта, его 
предназначения, эргономики, эстетики, ощуще-
ния уникальности, социальной и эмоциональной 
привлекательности. 

Ценность и стоимость продукта пересека-
ются в категории его конкурентоспособности. 
Чем выше ценность для потребителя и ниже за-
тратные показатели, обеспечиваемые организа-
цией бизнес-процессов на этапах жизненного 
цикла, тем больше шансов у продукта быть про-
данным (купленным). А. А. Бушуева определила 
понятие конкурентоспособности продукции как 
«сочетание ее потребительной стоимости (по-
требительская полезность) и стоимости потреб-
ления (цена потребления, включающая в себя 
цену покупки в комплексе с эксплуатационными 
и другими текущими расходами, осуществляе-
мыми в течение срока службы продукта)» [23]. 

Возможности предприятия в усилении конку-
рентоспособности своих продуктов заключаются 
в использовании и развитии ключевых компетен-
ций и взаимодействии с партнерами для обеспе-
чения устойчивых конкурентных преимуществ на 
рынке. М. Портер в 1985 г. предложил бизнес-мо-
дель компании, включающую полный цикл дей-
ствий при создании продукта или услуги. Идея 
Портера основывалась на том, что любой продукт 
имеет для потребителя определенную ценность,  
и он готов платить за нее выставленную цену. 
Эта теория, с одной стороны, опирается на прин-
цип конкурентоспособности продукта как соот-
ношения качества и цены, с другой – на идеи и 
принципы У. Деминга по управлению производ-
ственными процессами. В качестве источников 
конкурентного преимущества у М. Портера вы-
ступают ключевые виды деятельности компании 
на протяжении жизненного цикла товара. Все 
виды деятельности разделены на основные и под-
держивающие. К основным (первичным) видам 
деятельности относятся логистика, выпуск про-
дукции, обеспечение сбыта продукции, марке-
тинг и продажи и послепродажное обслуживание. 
К поддерживающим относятся виды деятельно-
сти, сопровождающие основные процессы.  

В развитие данной теории Г. Джереффи в 
начале 1990-х гг. предложил концепцию гло-
бальных цепочек создания стоимости, сместив 
акцент с бизнес-модели отдельной компании на 
сетевую модель производственного процесса, рас-
пределенную между звеньями цепи в различных 
странах. По сути, цепочки создания стоимости – 
это процесс приращения стоимости на протяже-
нии цикла создания продукта. С позиции управ-
ления процессами и формирования стоимости  

создания продукта теории М. Портера и Г. Дже-
реффи вполне логичны. Однако в данных тео-
риях понятие ценности продукта для потреби-
теля приравнивают к соотношению качества 
и цены, не учитывая при этом другие виды цен-
ности. 

В Большом экономическом словаре понятие 
«стоимость» трактуется как «1. выраженная в 
деньгах ценность чего-либо или величина затрат 
на что-либо; 2. общественный труд, затраченный 
на производство товара и овеществленный в этом 
товаре» [33]. В бухгалтерском учете под стоимо-
стью изготовления подразумеваются фактически 
произведенные затраты, связанные с использова-
нием в процессе изготовления имущества основ-
ных средств, сырья, материалов, топлива, энер-
гии, трудовых ресурсов и других затрат на 
изготовление объекта имущества. Таким обра-
зом, можно сделать вывод, что понятие стоимо-
сти связано с денежными ресурсами, направлен-
ными на изготовление объекта или производство 
продукции. 

Ценность – это важность, значимость, полез-
ность чего-либо, «определяется полезностью 
предельного экземпляра, удовлетворяющего 
наименее настоятельную потребность» [5]. Ис-
ходя из такого определения, можно сделать вы-
вод, что понятие ценности формируется на 
уровне потребителя, которого мало интересуют 
проблемы производства и распределения про-
дукции. Синонимом слову ценность может вы-
ступать экономическая категория «потребитель-
ная стоимость» (value of use, economic value to 
the customer). Потребительная стоимость – это 
полезность продукта, его способность удовле-
творять какую-либо человеческую потребность. 

Значит, понятия «цепочка создания стоимо-
сти» и «цепочка создания ценности» отличаются 
друг от друга, так как отражают разные стороны 
продукта и взгляды на него со стороны произво-
дителя и потребителя. Разделяя эти два понятия, 
можно определить два уровня управления конку-
рентоспособностью продукта – формирование 
потребительной ценности и обеспечение потре-
бительной ценности за счет создания цепочки 
стоимости. Система управления конкурентоспо-
собностью продуктов на этапах его жизненного 
цикла представлена в табл. 3. 

Модель расчета потребительной ценности 
продуктов включает большое количество факто-
ров, которые определяются разными способами 
и не всегда имеют объективную оценку. Влия-
ние каждого фактора на восприятие потреби-
тельной ценности на всех этапах жизненного 
цикла продукта будет меняться и может быть 
оценено изменением весомости того или иного 
фактора в общей оценке. 
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 Таблица 3 
Приоритеты формирования и обеспечения потребительной ценности продукта 

Показатели Этапы жизненного цикла продукта 
Разработка Выход на рынок Рост продаж Замедление роста Спад 

База для оценки Тренды развития 
науки, техники об-
щественных отно-
шений. Идеальная 
модель 

Лучшие предста-
вители класса или 
функциональные 
заменители с уче-
том уникальных ка-
честв нового про-
дукта 

Потенциальные 
конкуренты в своем 
сегменте рынка 

Лучшие предста-
вители аналогич-
ных продуктов 

Новые продукты-
заменители 

Формирование по-
требительной цен-
ности 

Материальная цен-
ность, эстетическая, 
эмоциональная, со-
циальная, экономи-
ческая 

Социальная цен-
ность, материаль-
ная, экономиче-
ская, эмоциональ-
ная, эстетическая 

Эстетическая цен-
ность, материаль-
ная, экономическая, 
эмоциональная, со-
циальная 

Материальная цен-
ность, эстетическая, 
эмоциональная, 
социальная, эконо-
мическая 

Эмоциональная, 
материальная, эко-
номическая, эсте-
тическая, социаль-
ная 

Обеспечение по-
требительной цен-
ности 

Построение бизнес-
модели нового про-
дукта, создание тех-
нических, техноло-
гических, эмоцио-
нальных, социаль-
ных преимуществ 

Взаимодействие с 
потребителями и 
партнерами с це-
лью продвижения 
нового продукта и 
снижения затрат, 
создания гарантий 
и стандартов об-
служивания 

Развитие партнер-
ских взаимоотно-
шений для созда-
ния запаса эконо-
мической прочно-
сти в цепочке со-
здания стоимости, 
обеспечение стан-
дартов обслужива-
ния и поддержа-
ния имиджа 

Модификация про-
дукта и стандартов 
его обслуживания 
и утилизации, со-
здание дополни-
тельной потреби-
тельной ценности 

Поддержание про-
даж и постпродаж-
ного обслуживания 
продукта 

Источник. Составлено автором. 
 
Заключение. Реалии современной жизни 

требуют пересмотреть традиционные подходы к 
определению конкурентоспособности продук-
тов и факторам, формирующим эту конкуренто-
способность. Предлагается оценивать конкурен-
тоспособность с точки зрения потребительского 
ценностного подхода. Для более корректного 
использования терминов предлагается выделить 

словосочетание «цепочка создания ценности» 
продукта в отдельную категорию и не считать ее 
синонимом для «цепочки создания стоимости». 
Такое разделение понятий позволит выстроить 
системы формирования потребительной ценно-
сти и обеспечения потребительной ценности, 
которые лягут в основу модели управления кон-
курентоспособностью продуктов.  
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