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Цель: определение способов формирования потребительской ценности товаров/услуг на основе имеющихся под-
ходов и методов.
Методы: применяется компаративный анализ, используются диалектический метод научного познания, логический 
анализ. При изучении документальных источников использован метод контент-анализа. Задействованы методы 
описания и обобщения.
В исследовании используется системный подход, заключающийся в выделении методологических принципов, ко-
торые способствуют возможности рассмотрения изучаемых подходов к формированию потребительской ценности 
товара/услуги.
результаты: в маркетинге одной из важнейших категорий является подход, основанный на оценке ценности товара 
или услуги потребителем. В статье подчеркивается необходимость учета при формировании корпоративной стра-
тегии противоречий в понимании ценности товара потребителем и производителем. Автором проанализированы 
существующие подходы к формированию потребительской ценности товара/услуги, изучаются особенности этих 
подходов. Выделяются значимые факторы, которые необходимо учитывать при создании потребительской ценно-
сти. В частности, проанализированы концепции предоставляемой потребительской ценности, теория управления 
качеством, концепция совместного создания ценности, которая в настоящее время является одной из ключевых 
тенденций в бизнес-сообществе. Также рассмотрен подход формирования цепочек создания потребительской цен-
ности, уровни их формирования.
Научная новизна: обозначается противоречие между значимыми факторами потребительской ценности товара/услуги 
для компании и для потребителя, предлагается деление потребительских ценностей на четыре укрупненные группы.
Практическая значимость: результаты исследования могут быть использованы для формирования потребительской 
ценности товара/услуги, обеспечивающей компании устойчивое конкурентное преимущество.
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Objective: to determine ways of forming the consumer value of goods/services on the basis of existing approaches and methods.
Methods: comparative analysis, dialectical method of scientific cognition, logical analysis were used. Content analysis was 
used in the study of documentary sources. Methods of description and generalization are involved.
The study uses a systematic approach, which consists in allocating the methodological principles to consider the studied 
approaches to the formation of consumer value of goods/services.
Results: in marketing, one of the most important categories is the approach based on the assessment of a product or ser-
vice value by a consumer. The article emphasizes the need to take into account the contradictions in the understanding of 
goods value by the consumer and the manufacturer when forming a corporate strategy. The author analyzes the existing 
approaches to the formation of consumer value of goods/services, and studies the features of these approaches. There are 
significant factors that must be taken into account when creating customer value. In particular, the author analyzes the 
concepts of the provided consumer value, the quality management theory, and the concept of joint value creation, which 
is currently one of the key trends in the business community. Also, the process and levels formation of chains of consumer 
value creation are considered.
Scientific novelty: the contradiction is indicated between significant factors of consumer value of goods/services for the 
company and for the consumer; the division of consumer values into four enlarged groups is proposed.
Practical significance: the study results can be used to form the consumer value of goods/services, providing the company 
with a sustainable competitive advantage.

Keywords: economics and national economy management; Customer value; Formation of customer value; Value approach; 
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введение
При формировании потребительской ценности 

товара/услуги ключевая роль отводится потребителю. 
Поэтому «ценностный подход» в маркетинге высту-
пает комплексной категорией, включающей в себя 
разнообразные концепции и приемы, которые под-
черкивают значимость учета мнений потребителей 
и необходимость налаживания с ними контактов.

Формируя потребительскую ценность товара/ус-
луги, крайне важно использовать понятные методы, 
способствующие достижению поставленных целей.

Под формированием потребительской ценности 
товара/услуги можно понимать механизм, представ-
ляющий из себя совокупность управленческих, мар-
кетинговых, экономических инструментов, которые 
воздействуют на создание общей ценности товара/
услуги и способствуют развитию отношений между 
компанией и потребителем на основе роста лояль-
ности потребителей и имеющих в качестве следствия 
улучшение результативности деятельности компании 
[1, с. 25]. Иными словами, формирование потреби-
тельской ценности – это создание товара/услуги, 
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которые учитывают потребительские предпочтения, 
а также интересы компании для взаимовыгодного 
сотрудничества.

результаты исследования
Процесс формирования потребительской ценности 

товара/услуги предполагает учет следующего про-
тиворечия: ценность продукта/услуги для компании 
определяется в большинстве своем иными факторами, 
чем для потребителя. Эти факторы для компании под-
даются измерению, а факторы, влияющие на ценность 
товара/услуги для потребителя, носят комплексный 
характер и включают ряд аспектов, сложно поддаю-
щихся учету и измерению.

На рис. 1 продемонстрировано явное противоречие, 
которое исходит из самой сущности категории «по-
требительская ценность». А. Репина заметила, что по-
требительская ценность исследуется в двух значениях, 
а именно: как важность товара/услуги для потребителя, 
а также как синтез экономической полезности товара/
услуги и затрат на его изготовление [2]. Можно увидеть, 
что в первом случае учитываются характеристики, зна-

чимые для потребителя, а во втором акцент ставится 
на параметрах, важных для самой компании.

Потребительская ценность товара/услуги фор-
мируется на основе изучения рынка, коллективного 
видения рынка и выработки коллективного решения, 
касающегося будущих действий. Важным является 
определение того, каким образом и кому компания 
будет предлагать исключительную потребительскую 
ценность, представляющую собой разность между 
издержками и выгодами потребителя [3, с. 32]. 

Особое значение при создании потребительской 
ценности уделяется корпоративной стратегии, которая 
способствует пониманию того, что нужно потреби-
телям [4]. В основе корпоративной стратегии лежат 
ключевые компетенции компании, формирующие по-
требительскую ценность товара/услуги несколькими 
способами, к числу которых следует отнести дивер-
сификацию предложения, ценовую конкуренцию, 
комбинацию первых двух способов [5]. 

Мы рассмотрели имеющиеся подходы, с помощью 
которых осуществляется формирование потребитель-
ской ценности.

рис. 1. Противоречие между значимыми факторами потребительской ценности товара/услуги для компании  
и для потребителя*

* Источник: составлено автором.

Fig. 1. Contradiction between significant factors of consumer value of goods/services for the company and the consumer*
* Source: compiled by the author. 
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Концепция «предоставляемой потребительской 
ценности», описанная Ф. Котлером около двадцати 
пяти лет назад, указывает на то, что потребители 
выбирают тот товар, который имеет наибольшую 
потребительскую ценность, представляющую из 
себя разность между совокупной потребительской 
ценностью и совокупными затратами потребителя. 
Концепция предполагает, что потребители стремятся 
максимизировать получаемую ценность, при этом они 
действуют, основываясь на имеющемся представле-
нии об ожидаемой ценности. То есть можно сказать, 
что они поступают рационально. Однако многие ис-
следователи полагают, что не всегда потребителям 
присущ рационализм. Мы придерживаемся мнения, 
что потребители часто останавливают выбор на това-
ре/услуге, обладающем далеко не высокой потреби-
тельской ценностью, т. е. поступают вопреки. В этом 
случае действуют косвенные факторы, сложно подда-
ющиеся учету. Однако концепция «предоставляемой 
потребительской ценности», по мнению Ф. Котлера, 
и с ним в этом случае нельзя не согласиться, помога-
ет объяснить типичные ситуации потребительского 
выбора и обобщает многие исследования. При этом 
автор описывает два варианта действий для компаний, 
которые выявили, что их товар/услуга представляет 
меньшую потребительскую ценность, чем продукция 
конкурентов. Во-первых, компания может повысить 
потребительскую ценность, воздействуя на ее со-
ставные элементы, или же снизить совокупные потре-
бительские затраты, оказывая влияние на структуру 
затрат.

Ф. Котлер указывает, что компания должна иметь 
систему предоставления потребительской ценности, 
которая включает совокупность подразделений ком-
пании и может быть конкурентоспособной только 
в случае, если все подразделения функционируют на 
благо компании в целом.

Описывая различные концепции маркетинга, 
Ф. Котлер выделяет холистическую маркетинговую 
концепцию (целостная концепция, концепция взаи-
моотношений), ключевой целью которой является 
создание ценностей для потребителей товаров/услуг. 
Холистический маркетинг рассматривается в виде 
объединения действий, направленных на изучение, 
создание и представление ценности в целях нала-
живания взаимовыгодных длительных отношений 
с заинтересованными лицами [6]. 

Процесс формирования потребительской ценности 
товаров/услуг в холистическом маркетинге предпо-
лагает ряд действий: определение целевых рынков и 
потребностей потребителей; обозначение ценностных 
предложений для выделенных сегментов; доведение 
информации о ценностных предложениях до всех 
сотрудников компании; доставка ценностных предло-
жений до потребителей; мониторинг доставленной по-
требительской ценности [7]. Подход учитывает отсле-
живание четырех элементов в совокупности: 1) люди: 
потребители, партнеры, сотрудники, 2) процессы раз-
работки товара/услуги и обслуживания потребителей, 
3) программы, рассчитанные на реализацию комплекса 
маркетинга (продукт, цена, продвижение и распределе-
ние), 4) результаты деятельности компании [8].

Формирование потребительской ценности товара/
услуги может осуществляться с использованием тео-
рии управления качеством. Данную теорию наиболее 
полно исследовал Ш. Магомедов. Ученый выделил 
общественно признанную потребительскую ценность, 
представляющую из себя объективную оценку удовлет-
воренности качеством товара, и индивидуально-груп-
повую потребительскую ценность, характеризующую 
субъективно-объективную оценку удовлетворенности 
качеством товара в рамках конкретного сегмента.

Ш. Магомедов видит тесную взаимосвязь между 
потребительской ценностью товара/услуги и его/ее 
качеством. Уровень качества товара/услуги определя-
ется его/ее потребительскими свойствами и отражает 
полезность товара/услуги для потребителя и обще-
ства в целом. Определение термину «качество» дано 
в стандартах, в которых под качеством понимается 
совокупность свойств и показателей, которые опреде-
ляют степень удовлетворения потребности в соответ-
ствии с назначением товара/услуги. То есть качество 
напрямую связано с потребительской ценностью1.

Именно потребитель определяет, качествен-
ный товар/услуга или нет. Даже если предложение 
полностью соответствует стандартам, потребитель 

1 ГОСТ 15467-79 Управление качеством продукции. 
Основные понятия. Термины и определения. Издательство 
стандартов. 1979; Международные стандарты. «Управление 
качеством продукции». ИСО 9000-9004, ИСО 8402. М.: Изд-во 
стандартов. 1988; Национальный стандарт Российской Федера-
ции ГОСТ Р ИСО 9001-2015 Системы менеджмента качества. 
Основные  положения и словарь.
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руководствуется своими представлениями и может 
воспринять товар/услугу как недостаточно качествен-
ную. Поэтому, несмотря на то, что производители 
обязаны выполнять фактический контроль качества на 
соответствие товара/услуги формальным требованиям 
для обеспечения должного уровня потребительской 
ценности, обязательным является учет мнений и за-
просов потребителей, для которых критерии качества 
могут существенно отличаться от нормативов.

Показатели качества товара/услуги являются 
основой для формирования потребительской цен-
ности, своего рода базой, к которой добавляются 
дополнительные структурные элементы, создающие 
дополнительную потребительскую ценность.

С 2000-х годов началась волна исследований, по-
священных изучению значимости роли вовлечения 
потребителей в создание ценности товара/услуги. 
Ученые пытаются определить, какую выгоду получает 
компания от вовлеченности потребителей в процесс 
совместного создания ценности. Предпринимаются 
попытки определения типов вовлеченности, размеров, 
способов, результатов. Существенный вклад внесли 
С. Прахалд, В. Рамасвами [9–12], Р. Броди, Л. Холбик, 
Б. Юрик, А. Илик [13], В. Хойер, Р. Чанди, М. Доротик, 
М. Крафт, С. Сайнт [14].

Концепция совместного создания ценности рас-
сматривает потребительскую ценность как процесс 
взаимодействия между компанией и потребителями, 
основанный на интеграции различного рода ресурсов, 
к числу которых относятся преимущественно нема-
териальные ресурсы. Большое значение уделяется 
информационным ресурсам и обеспечению обратной 
связи c потребителями (блоги, отзывы, рекомендации, 
сарафанное радио). Авторы указывают на значение 
экономической составляющей потребительской цен-
ности для компании, но также уделяется внимание 
косвенной потребительской ценности.

Изначально совместное создание ценности ис-
пользовалось в отношении компаний сферы услуг 
и сервиса [15], что очевидно, так как именно для 
сферы обслуживания характерно непосредственное 
участие потребителя при оказании ему услуги. С. Вар-
го и Р. Лаш исследовали в этой связи сервисно-доми-
нантную логику и подчеркнули ее особое значение 
в формировании потребительской ценности не только 
в процессе производства товара/услуги, но и при по-
следующем использовании [16, 17].

Подход, основанный на совместном создании 
ценности, предполагает использование новых форм 
взаимодействия, при которых компании и их клиен-
ты делятся информацией, объединяют ресурсы для 
обеспечения взаимовыгодного роста возможностей. 
Инструментами совместного создания потребитель-
ской ценности выступает потребительский опыт, 
учитывающий уровень дохода, а также знания. Таким 
образом может формироваться конкурентное пре-
имущество компании, условием которого является 
высокое качество взаимодействия с потребителями.

Ž. Piligrimienė с соавторами выделяет два основ-
ных вида вовлеченности потребителей в совместное 
создание ценности: первый основан на коммуникации 
потребителей относительно компании, товара/услуги; 
второй предполагает вовлечение потребителей в про-
цесс создания товара/услуги [18, с. 453].

Исследователи анализируют различного рода ин-
струменты и методы, которые могут способствовать 
мотивированию потребителей к участию в процессе 
совместного создания ценностей. Основой подхода 
является выделение различных ценностных изме-
рений, которые формирует восприятие ценности 
товара/услуги потребителем. Потребители получа-
ют отличные от компаний преимущества. Ван Дорн 
и ряд других исследователей обозначают, что к числу 
таких преимуществ можно отнести доверие к бренду, 
удовлетворенность, снижение затрат на потребление 
и формирование новых отношений с другой компа-
нией [19].

На сегодняшний день сопроизводство ценностей, 
заключающееся в активном участии заинтересован-
ных лиц, в том числе потребителей, в разработке 
и создании персонализированных продуктов и услуг, 
является тенденцией в бизнес-сообществе. Соуча-
стие в процессе создания потребительской ценно-
сти товара/услуги позволяет наиболее эффективно 
использовать ресурсы, которыми располагают все 
участники процесса. Поэтому процесс формирова-
ния и управления потребительской ценностью часто 
ассоциируется с цепочкой создания потребительской 
ценности товара/услуг, впервые предложенной 
и тщательно изученной М. Портером в 1985 г., кото-
рый сопоставлял ее с системой видов деятельности 
и поиском конкурентного преимущества [20]. Цепочка 
создания ценности представляет собой совокупность 
взаимосвязанных операций, включающих разработку, 
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производство, реализацию и доставку ценности до по-
требителя, а также обслуживание потребителя рядом 
партнерских компаний [21]. То есть это совокупность 
компаний, которые увеличивают потребительскую 
ценность товара/услуги по мере их движения от по-
ставщика исходных материалов до их производителя. 
Другими словами, цепочку создания ценности можно 
назвать каналом распределения [3, с. 322].

Компания может остановить свой выбор на разви-
тии собственного канала распределения или получить 
доступ в существующий канал распределения по-
ставщиков, оптовых или розничных торговцев. На со-
временном этапе процесс формирования ценности 
основывается на включении потребителя в качестве 
участника процесса. А компания выступает как ор-
ганизатор данного процесса. Все участники цепочки 
создания ценности являются партнерами: они создают 
ценность друг для друга и достигают совместной 
ценности для всех [22]. Часто цепочка создания по-
требительской ценности рассматривается в качестве 
основного элемента модели бизнеса компании.

Можно выделить несколько уровней в цепочке 
создания потребительской ценности: 1) система 
управления компанией – видение бизнеса, миссия; 
2) стратегические области управления в компании – 
маркетинг, НИОКР, логистика, управление финансами 
и персоналом; 3) создание потребительской ценности 
с учетом минимизации затрат; 4) контроль и умень-
шение потерь. Таким образом, цепочка создания 
ценности – это доставка ценности потребителям. 
Исследователи также называют ее «цепочка спроса», 
«цепочка поставок». Так, на взгляд В. Н. Наумова, 
И. Н. Трефиловой, управление потребительской цен-
ностью целесообразно рассматривать как управление 
цепочкой спроса [23]. Ключевым фактором в данном 
случае выступают ресурсы, имеющиеся у участников 
цепочки создания ценности. Для повышения сово-
купной потребительской ценности товаров/услуг 
данные ресурсы должны основываться на ключевых 
компетенциях участников цепочки. В этой связи 
Г. Хамел и К. Пархалад вводят термин «корневые 
компетенции» [9].

Каждая компания, участвующая в цепочке соз-
дания ценности, вкладывает свои ресурсы, которые 
являются ее корневыми компетенциями. Для создания 
потребительской ценности товара/услуги ресурсы 
должны быть в достаточной степени эксклюзив-

ными и присутствовать в необходимом количестве. 
Производитель товара/услуги формирует базовую 
потребительскую ценность, а другие участники це-
почки создания ценности/спроса обмениваются цен-
ностями, а также создают добавленные ценности для 
потребителя. Для того чтобы сформировать базовую 
ценность, компания-производитель должна постоянно 
контактировать с конечными потребителями, получая 
информацию из первых рук. Участники цепочки соз-
дания ценности/спроса имеют больше возможностей 
для этого, так как чаще контактируют с потребителя-
ми, но производитель должен также прилагать усилия 
и использовать возможности для сбора информации 
от потребителей.

Особенность данного подхода формирования по-
требительской ценности товаров/услуг заключается 
в сложности определения вклада каждого участника 
цепочки создания ценности/спроса и его влияния на 
структуру потребительской ценности.

Автор систематизировал рассмотренные выше под-
ходы и выделил их ключевые особенности (табл. 1).

Все представленные выше подходы предполагают 
наличие в компании соответствующей системы управ-
ления, ориентированной на создание потребительской 
ценности товаров/услуг.

При формировании потребительской ценности 
компании следует наблюдать за тем, как потребители 
выбирают, приобретают, транспортируют, потребля-
ют, хранят, утилизируют товары [24].

Формирование потребительской ценности товаров/
услуг сопровождается необходимостью анализа име-
ющейся потребительской ценности, т. е. для того, что-
бы сформировать потребительскую ценность, нужно 
изучить, что является значимым для потребителей на 
данный момент, каковы преимущества товара/услуги 
по сравнению с предложением конкурентов. Таким 
образом, важным является определение приоритетных 
аспектов потребительской ценности.

Ф. Вебстер выделил три ключевых процесса, 
касающихся создания ценности: определение цен-
ности, разработка ценности, поставка ценности [25]. 
Процесс формирования потребительской ценности 
предполагает изучение предпочтений потребителей 
в отношении товаров/услуг. Изучаемые предпочте-
ния можно разделить на три группы, характеризу-
ющие товар/услугу: осязаемые (функциональные, 
сервисные, экономические); неосязаемые; ценовые 
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Таблица 1
Сравнительная характеристика основных подходов к формированию потребительской ценности товара/услуги* 

Table 1. Comparative characteristics of the key approaches to forming the consumer value of goods/services*

Название подхода / 
Approach

Авторы, период / 
Authors, period

Суть подхода /  
Gist

особенности /  
Features

Примечание /  
Note

1. Концепция  
«предоставляемой  
потребительской ценности» /  
Conception of “provided 
consumer value”

Ф. Котлер, конец ХХ в. / 
F. Kotler, end of the 20th c

Выбор потребителем предложения 
на основе учета разности между 
совокупной потребительской 
ценностью и совокупными 
затратами / A consumer chooses 
between offers based on the 
difference between integral consumer 
value and integral costs

Необходимость наличия системы 
потребительской ценности, которую 
обеспечивают все подразделения 
компании, функционирующие как 
единое целое / It is necessary to have 
a system of consumer value, which 
is provided by all company divisions 
functioning as an integral whole 

Основывается на 
предположении, что 
потребители поступают 
рационально, стремясь 
сознательно максимизировать 
полезность / Based on the 
implication that consumers act 
rationally, consciously striving 
for maximal utility

2. Холистическая 
маркетинговая 
концепция (целостная 
концепция, концепция 
взаимоотношений) /  
Holistic marketing conception 
(integral conception, 
conception of interrelations)

Ф. Котлер, начало XXI в. / 
F. Kotler, beginning  
of the 21st c

Налаживание взаимовыгодных 
отношений с заинтересованными 
лицами (потребителями, 
партнерами, сотрудниками) 
для создания потребительской 
ценности / Establishing mutually 
advantageous relations with 
stockholders (consumers, partners, 
employees) to create consumer value

Является логическим продолжением 
концепции предоставляемой 
 потребительской ценности, 
преду сматривает осуществление 
структурных преобразований 
в компании / A logical continuation 
of the conception of provided 
consumer value; implies structural 
transformations in the company

Необходимость соединения 
различных маркетинговых 
компетенций в единое целое / 
Necessity to combine various 
marketing conceptions into 
a comprehensive whole

3. Теория управления  
качеством / Theory  
of quality management

Ш. Магомедов, нач. 
XXI в. / Sh. Magomedov, 
beginning of the 21st c

Учет в качестве основы 
потребительской ценности 
фактических характеристик 
товара/услуги, являющихся базой 
формирования потребительской 
ценности / Consumer value is based 
on factual characteristics of goods/
services

Предполагает тесную взаимосвязь 
между качеством и потребительской 
ценностью / Close interaction between 
quality and consumer value

Допускает отличные 
представления компании 
и потребителей в отношении 
качества товара/услуги / Allows 
for different ideas of the company 
and consumers as to the quality of 
goods/services

4. Концепция  
совместного создания  
ценности / Conception  
of co-creation of value

К. Прахалад,  
В. Рамасвами, нач. XXI в. / 
C. K. Prahalad,  
V. Ramaswami, beginning 
of the 21st c

Формирование потребительской 
ценности на основе взаимодействия 
между компанией и потребителями 
/ Forming consumer value based on 
interaction between the company and 
consumers

Зародилась в сфере обслуживания. 
Обязательное использование новых 
форм взаимодействия и получения 
обратной связи. Основные 
инструменты – опыт и знания 
потребителей / Originated in the 
services sphere/ obligatory use of new 
forms of interaction and receiving 
feedback. The key tools are experience 
and knowledge of consumers 

Потребители получают 
преимущества, отличные 
от компании. Добровольное 
участие потребителей 
в сотворчестве при создании 
ценности / Consumers receive 
advantages different from those of 
companies. Voluntary participation 
of consumers in co-authorship 
when creating value

5. Цепочка создания  
потребительской ценности 
(цепочка спроса) / Chain 
of creating consumer value 
(demand chain)

М. Портер, конец ХХ в. / 
M. Porter, end of the 20th c

Поиск конкурентного 
преимущества на основе 
использования ресурсов (ключевых 
компетенций) ряда партнерских 
компаний, участвующих в создании 
потребительской ценности / 
Search for the competitive advantage 
based on using resources (key 
competencies) of a number of partner 
companies participating in creating 
consumer value

Представляет собой канал 
распределения, доставляющий 
потребительскую ценность 
от поставщика к потребителю. 
Рассматривается как основной 
элемент бизнес-модели компании 
/ A distribution channel delivering 
consumer value from a supplier to a 
client/ considered to be the key element 
of a company business-model

Сложность определения вклада 
каждого участника цепочки 
создания ценности и его влияния 
на структуру потребительской 
ценности / Difficult to define the 
contribution of each value chain 
participant and their influence on 
the consumer value structure 

* Источник: составлено автором.
* Source: compiled by the author. 

[26, с. 157]. На наш взгляд, рациональным пред-
ставляется деление потребительских предпочтений 
на четыре укрупненные группы: функциональные, 
ценовые, сервисные, нематериальные. Первая группа 
затрагивает характеристики самого товара/услуги, 
его способности удовлетворять потребность, ради 

которой товар был создан, выполнять свое предназна-
чение. Ценовые характеристики имеют неоспоримое 
значение, так как цена часто является важнейшим 
фактором выбора товара/услуги. Сервисные ха-
рактеристики включают основное, сопутствующее 
и послепродажное, дополнительное обслуживание. 
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Группа, в которую включены неосязаемые характе-
ристики, предполагает психологическое восприятие 
товара/услуги потребителем, его индивидуальные 
предпочтения, отношения к самой компании, брен-
ду и пр.

выводы
При формировании потребительской ценности 

важно уделять особое внимание центральному эле-
менту, входящему в ее структуру и создающему осо-
бую привлекательность товару/услуге по сравнению 
с предложениями конкурентов. Данный центральный 
элемент позволяет компании поддерживать опре-

деленную модель бизнеса, а смещение ориентиров 
в структуре потребительской ценности приводит 
к изменению сущности предложения и появлению 
других видов деятельности компании [27].

Формируя потребительскую ценность товара/
услуги, целесообразно использовать синтез методов, 
рассмотренных в статье.

Компании должны создавать такую потребитель-
скую ценность, которая превзойдет потребительскую 
ценность, предлагаемую конкурентами. Именно фор-
мирование потребительской ценности товара/услуги 
является основным условием наличия и поддержания 
конкурентного преимущества компании. 
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