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Фе но мен по нят тя "цінність"

В еко номічних на уках під
цінністю ро зуміють гро шо ву оцінку
спо жи ва чем ко рис ності бла га. За -
зви чай ви ра же на у гро шах вартість
чо гось вста нов люється спо жи ва чем
так: до ціни кра що го з до ступ них йо -
му аль тер на тив них то варів (ціна та -
ко го то ва ру на зи вається ціною бай -
ду жості) спо жи вач до дає (віднімає)
влас ну гро шо ву оцінку по зи тив них і
не га тив них відмінно с тей да но го то -
ва ру від ба зо во го (тоб то що са ме бе -
реть ся за ос но ву).

Цінність має си нонім 
 вартість.
Обид ва терміни взаємо замінні. Але в
ра дянській політичній еко номії по -
нят тя "вартість" ма ло де що інше зна -
чен ня, ніж дефініція "цінність" у
кла сичній і су часній еко номічних
те оріях. На дум ку ра дянських
політе ко номістів, "вартість" оз на ча -
ло те, що спо жи вач вста нов лює як
цінність то ва ру (за виз на чен ням
при хиль ників марк сиз му, спо жив на
вартість то ва ру) на ос нові ви т ра че -
ної на ви го тов лен ня цьо го то ва ру
праці. Термін же "цінність", на дум ку
ра дянських еко номістів, не брав до
ува ги зв'язок з тру до вою те орією
(кон цепцією) вар тості і зна чив при -
хильність до не марк систської еко -
номічної те орії [1].

Най частіше оцінка еко номічної
цінності то ва ру роз ра хо вується як
різни ця між су купністю от ри му ва -
них спо жи ва чем ви год (мож ливість
то ва ру за до воль ни ти по тре бу,

надійність, сервісне об слу го ву ван ня,
зручність пла те жу, до став ки то що) і
по не се них ним ви т рат (ви ко ри с тані
ко ш ти, ви т ра че ний час на прид бан -
ня то ва ру або вибір то ва ру та ін.).

Успішне функціону ван ня будь

яко го підприємства пе ре бу ває у
прямій за леж ності від про по но ва них
ним цінно с тей для спо жи вачів. Чим
ви ще цінність про дук ту або по слу ги
для спо жи ва ча і чим більшою мірою
спо жи вач вва жає ціну прий нят ною,
тим імовірніше, що ком панія діяти -
ме успішно в дов го с т ро ковій пер -
спек тиві. От же, підви щен ня
цінності то ва ру або по слу ги є клю -
чо вим зав дан ням стра тегічно го пла -
ну ван ня і вра хо вується у ході ви бо ру
стра тегії. Про те вне сок у ство рен ня
цінності ок ре мих про цесів і струк тур
ор ганізації, як пра ви ло, істот но
відрізняється. Роз роб ни ки стра тегії
по винні вра хо ву ва ти ці відмінності,
бе ру чи до ува ги, що ком панія за ли -
ша ти меть ся при бут ко вою тільки в
то му ви пад ку, як що ство рю ва на нею
цінність пе ре ви щу ва ти ме вартість
ви ко ри с та них ре сурсів.

1985 ро ку М. Пор тер за про по ну -
вав схе му, яка при но си ти ме добрі
наслідки при аналізі ре сурсів в стра -
тегічно му плані. Ця схе ма діста ла
на зву "лан цю жок ство рен ня
цінності" (рис. 1). Ос нов ною ідеєю
М. Пор те ра є те, що ступінь оцінки
про дуктів або по слуг по куп ця ми
(ко ри с ту ва ча ми) виз на чається тим,
як ви ко ну ють ся дії, не обхідні для
роз роб ки, ви роб ниц тва, ви ве ден ня

на ри нок, по ста чан ня і підтрим ки
да но го про дук ту або по слу ги. Ця
діяльність по вин на ре тель но
досліджу ва тись, як що ста вить ся зав -
дан ня до сяг ти ро зуміння стра -
тегічних мож ли во с тей ор ганізації. У
своїй мо делі М. Пор тер роз ме жо вує
ос нов ну і до поміжну діяль ності ком -
панії.

Ура хо ву ю чи су часні тен денції і
зміни в сприй нятті цінності, ко ли
то вар або по слу га по чи на ють втра ча -
ти роль са мостійних суб'єктів оцінки
і спо жи ван ня, все більш ста ю чи
носіями соціаль них, ду хов них і
інших важ ли вих для спо жи ва ча
цінно с тей, до во дить ся го во ри ти про
не обхідність до по внен ня мо делі М.
Пор те ра та інте г рації її з соціаль -
но
пси хо логічни ми на ука ми. За ма -
ло пред ста ви ти на ри нок го дин ник,
ав то мобіль чи інший то вар, не -
обхідно за про по ну ва ти ста тус, мен -
таль ну підтрим ку чи іден тифікацію з
ре фе рент ною гру пою.

Про по нується в струк турі лан -
цюж ка ство рен ня цінно с тей особ ли -
ве зна чен ня на да ва ти бізнес
про це -
су 
 мар ке тинг і то ва ро обіг, який має
без по се редній вплив на фор му ван ня
цінності про дук ту. Для цьо го роз г ля -
не мо мо дель 4D
брен дин гу Т. Ге да
(рис. 2).

Бренд 
 це уза галь не на цінність,
яка асоціюється з ви роб ни ком. У
рам ках мо делі існує чо ти ри вимірю -
ван ня:
t функціональ не вимірю ван ня, під
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Фе но мен по нят тя "цінність" мож на роз г ля да ти че рез приз му соціаль них, філо софських, еко номічних і пси хо логічних
на ук. У рам ках да ної статті для нас особ ли во го зна чен ня на бу ває виз на чен ня цінності з по зицій еко номіки.
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Рис. 1. Струк ту ра лан цюж ка ство рен ня цінності М. Пор те ра [2]

Рис. 2. 4D�брен динг Т. Ге да (ди фе ренціація або фак тор сприй нят тя) [3]
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яким ро зуміють ко рисність про -
дук ту або по слу ги, асоційо вані з
брен дом, на при клад, мож ливість
виріши ти кон крет ну проб ле му;

t мен таль не вимірю ван ня, спро -
можність брен ду на да ва ти лю дині
мен таль ну підтрим ку, на при клад,
зна хо джен ня твор чих і тех но -
логічних рішень для осо би с тої ре -
алізації, виз нан ня осо би с тих до -
ся гнень гру пою або співто ва ри с т -
ва ми, індивіду аль не за до во лен ня
від твор чої ре алізації;

t соціаль не вимірю ван ня, здатність
іден тифіку ва ти се бе з пев ною
соціаль ною гру пою, спілку ва тись
з од но дум ця ми;

t ду хов не вимірю ван ня, сприй нят -
тя гло баль ної або ло каль ної
відповідаль ності в бізнесі,
суспільстві [3].
Ма теріаль на скла до ва, як ба чи мо,

є важ ли вою, од нак за су час них умов
знач ний ак цент ро бить ся на вра ху -
ванні мен таль них, соціаль них і ду -
хов них цінно с тей, які пра гне за до -
воль ни ти спо жи вач че рез спо жи ван -
ня благ.

Прямі та непрямі чинники,
що впливають на цінність
продукту

Про по нується кла сифіку ва ти
фак то ри, що впли ва ють на цінність
про дук ту, на прямі і не прямі. До пер -
шої гру пи відне се мо фак то ри, що
без по се ред ньо діють на цінність
про дук ту че рез йо го зна чимість для
соціаль ної, мен таль ної, ду хов ної і
фізич ної сфер життєдіяль ності лю -
ди ни. До дру гої гру пи відне се мо
фак то ри, що впли ва ють на цінність
про дук ту че рез вдо с ко на лен ня ос -
нов ної і до поміжної діяль ності ком -
панії, опи сані в струк турі лан цюж ка
ство рен ня цінності М. Пор те ром.

Ви хо дя чи зі ска за но го ви ще роз г -
ля не мо мож ли вості вірту аль но го
про сто ру в ство ренні до дат ко вих
цінно с тей для бізне су і спо жи ва ча.

Інтер нет�мож ли вості, які
до да ють цінності бізне су

Мож ли вості з ура ху ван ням пря мих
фак торів

t Ство рен ня співто ва риств брен -
ду в Інтер неті (community
мар ке -
тинг) з ме тою на гро ма ди ти
соціаль ний капітал брен ду. Та кої
стра тегії до три му ють ся ком панії
Strarbucks, Apple, Mini Cooper,
Porshe, Harley
Davidson.

t На дан ня мож ли вості спо жи ва чам
бра ти участь у ство ренні брен ду,
прий ма ти рішен ня що до асор ти -
мен ту ком панії, ви пу с ку но вих
про дуктів, ціно ут во рен ня та ін.
Ба га то су час них те о ре тиків і
прак тиків з мар ке тин гу ствер д жу -
ють, що не обхідно на да ти спо жи -
ва чам пра во са мостійно уп рав ля -
ти брен дом. М. Ліндстром 
 гу ру
брен дин гу, го во рить, що од но -
осібні пра ва на тор гові мар ки 

пе ре жи ток. Влас ни ка ми тор го вих
ма рок по винні ста ти ті, хто їх
підтри мує, 
 фа ни, то му мар ке то -
ло гам слід пра цю ва ти над інстру -
мен тарієм, який мо же спо ну ка ти
при хиль ників брен ду по ши рю ва -
ти інфор мацію, яка пра цю ва ти ме
на процвітан ня.

t За лу чен ня он лайн
ба зи ко ри с ту -
вачів, по ста чаль ників, парт нерів з
ме тою ство ри ти цінність для всіх
сторін, пред став ля ю чи плат фор му
(facebook.com, vkontakte.ru, baby.ru).

t Мож ливість вив чен ня і впли ву на
соціальні і ду ховні цінності цільо -
вої ау ди торії че рез соціальні ре -
сур си 
 ме режі. Ча ти, фо ру ми,
інтер нет
що ден ни ки, співто ва ри -
с т ва слу гу ють дже ре лом збо ру
пер вин ної та вто рин ної інфор -
мації про спо жи вачів.

t Ство рен ня ре фе рент них соціаль -
них груп, вхо джен ня в які ма ти ме
для спо жи ва ча ви со ке соціаль не і
мен таль не зна чен ня.

t Кло ну ван ня успішних бізнес
мо -
де лей у ре жимі ре аль но го ча су для
інших ринків, щоб за оща ди ти на
мас шта бах (ebay.com, kvytky.ua).

t Ре алізація про гра ми ло яль ності
(CRM). Че рез кор по ра тив ний

веб
сайт ком панії мож на до не сти
інфор мацію про умо ви про гра ми
ло яль ності, ор ганізу ва ти елек -
трон ний підра ху нок бо нусів або
да ти мож ливість ста ти учас ни ком
про гра ми, за реєстру вав шись по -
пе ред ньо на сайті.

Мож ли вості з ура ху ван ням не пря -
мих фак торів

t Здійснен ня за купівель ної діяль -
ності че рез Інтер нет. На явність у
ме режі ве ли кої кількості про по -
зицій то варів і по слуг дає мож -
ливість підприємству швид ко оз -
най о ми тись з діапа зо ном цін на
про дукцію, її якістю, а та кож
вмить діста ти кон суль тацію і
мож ливість зро би ти по куп ку, що
еко но мить фінан сові і ча сові ре -
сур си ком панії.

t Е
ко мерція 
 міграція в Інтер нет
про це су про дажів з ме тою ско ро -
ти ти ви т ра ти. Еко номія до ся -
гається за ра ху нок відсут ності не -
обхідності орен ди тор го вих площ,
за купівлі тор го во го ус тат ку ван ня,
а та кож за лу чен ня до дат ко вих
тру до вих ре сурсів.

t Ре алізація най важ ливіших мар ке -
тин го вих функцій, особ ли во ко -
мунікаційних. Інтер нет
се ре до -
ви ще посідає важ ли ве зна чен ня у
фор му ванні іміджу ком панії, до -
зво ляє на ла го ди ти пря мий зв'язок
зі спо жи ва ча ми.

t Мож ливість участі спо жи вачів у
про цесі ство рен ня про дук ту, що
до зво ляє оп тимізу ва ти ви т ра ти на
ви роб ниц тво, мар ке тинг і
логісти ку.

t Підви щен ня рівня сервісно го
об слу го ву ван ня, на при клад, он -
лайн
кон суль ту ван ня, вірту аль на
де мон страція про дукції або мож -
ливість ап ро бації де мо
версій де -
я ких то варів.

t Оп тимізація ор ганізаційної стру-
к ту ри підприємства зав дя ки мож -
ли во с тям пе ре не сен ня де я ких
бізнес
про цесів в Інтер нет, а та -
кож еко номії ча су на ета пах за -
купівлі, зборі й об робці інфор -
мації та ін.
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Інтер нет�мож ли вості які до -
да ють цінності спо жи ва чеві

Мож ли вості з ура ху ван ням пря мих
фак торів

t Відчут тя індивіду аль но го підхо ду
у ході спілку ван ня у ре жимі ре -
аль но го ча су, що до зво ляє спо жи -
ва чеві відчу ти влас ну соціаль ну
зна чимість.

t Бра ти ак тив ну участь у житті ком -
панії, мож ливість впли ва ти на її
най важ ливіші стра тегічні рішен -
ня.

t При четність до ре фе рент но го
соціаль но го співто ва ри с т ва ком -
панії.

Мож ли вості з ура ху ван ням не пря -
мих фак торів
t Еко номія ча су на по шук і зістав -

лен ня про по зицій ком паній, а та -
кож мож ливість здійснен ня по -
куп ки че рез вірту аль ний ма га зин.

t Одер жан ня ви черп ної інфор мації
про про дукт, на яв на мож ливість
от ри ма ти не за лежні й об'єктивні
дані, відвідав ши інтер нет

сторінку з відгу ка ми, об го во рен ня
у фо ру мах і ча тах. Це зни жує
рівень спо жив чої не виз на че ності
в ух ва ленні рішен ня про по куп ку.

t Миттєва відповідь на по став ле не
за пи тан ня в ре жимі он
лайн,
мож ливість одер жа ти про фесійне
кон суль ту ван ня і до по мо гу у ви -
борі про дук ту.

t Еко номія гро шо вих коштів на
прид бан ня про дукції че рез Інтер -
нет. Ор ганізація торгівлі че рез
вірту аль ний ма га зин до зво ляє
вста но ви ти ціну ниж че, ніж у тра -
диційній крам ниці, що до ся -
гається зав дя ки зни жен ню ви т рат
на орен ду приміщен ня, за робітну
пла ту об слу го ву ю чо го пер со на лу,
прид бан ня тор го во го ус тат ку ван -
ня та ін.

t Мож ливість діста ти інфор мацію
про про дукцію ком панії у
будь
який слуш ний для спо жи ва -
ча час і з будь
якої точ ки світу, де
є Інтер нет, оскільки вірту аль не
се ре до ви ще до ступ не 24 го ди ни

на до бу і не має меж у мас шта бах
дер жа ви або кон ти нен ту.

t По ку пець має змо гу об'єктив но
оціни ти інфор мацію про то вар
або по слу гу, оскільки не відчу ває
на собі пря мої дії з бо ку про -
давців
кон суль тантів або
внутрішніх сти мулів ма га зи на
(POSM, вик ла ден ня то варів, му -
зи ка то що).
Ви ще бу ли роз г ля нуті прямі і не -

прямі фак то ри, що пе ре бу ва ють у
роз по ря дженні мар ке то ло га, уп рав -
ля ю чи яки ми мож на до ся га ти
збільшен ня цінності для спо жи ва ча і
бізне су в ціло му.

От же, на да мо даній гіпо тезі вста -
нов ле ну фор му.

Так, t 
 це інтер нет
тех но логії.
Спо жив ча цінність 
 це ко ристь
мінус ви т ра ти на її прид бан ня t,
мінус не га тивні наслідки її спо жи -
ван ня m (зо к ре ма упу ще на ви го да). У
свою чер гу ко ристь і ви т ра ти за ле -
жать від інтер нет
тех но логій, ви ко -
ри с то ву ва них підприємством, тоб то

u =  

де u 
 спо жив ча цінність;
Vi 
 спо жив ча ко ристь, з ура ху ван -

ням пря мих фак торів (соціаль на,
функціональ на, мен таль на, ду хов на
цінність об'єкта, здо бу та за со ба ми
інтер нет
тех но логій);

Qj 
 спо жив ча ко ристь, з ура ху -
ван ням не пря мих фак торів (лан цю -
жок до да ван ня цінності про дук ту, за
М. Пор те ром);

T 
 ви т ра ти на прид бан ня спо -
жив чої ко ристі (фінан сові, фізичні,
пси хо логічні ви т ра ти, ви т ра ти ча су
та ін.);
m 
 не га тивні наслідки спо жи ван -

ня по слу ги (зо к ре ма упу ще на ви го -
да).

Спо жи вач пра гну ти ме до мак -
симізації цінності, звідси

u =  

Підприємство мо же ма ти при бут -
ки у ви пад ку, як що ство ре на ним

цінність для спо жи вачів бу де
більшою за вартість ре сурсів, ви т ра -
че них на її ство рен ня, то му

r (t) = t' (t) 
 v (t),

де r 
 при бу ток підприємства;
t' 
 дохід підприємства, одер жа -

ний від ре алізації ство ре ної цінності
(ви т ра ти спо жи ва ча);
v 
 ви т ра ти ви роб ни ка, зо к ре ма

зв'яз кові з тех но логією t.
Та ким чи ном, мо дель підви щен ня

спо жив чої цінності з ура ху ван ням
пря мих і не пря мих фак торів мож на
по да ти у та кий спосіб:

х =  

за умо ви (t) = t' (t) 
 v (t) > p,
де p 
 чи с тий при бу ток

підприємства.

От же, су часні тен денції роз вит ку
інфор маційних тех но логій і мас -
штаб не ви ко ри с тан ня Інтер не ту в
різних сфе рах життєдіяль ності
суспільства да ють мож ливість бізне -
су ви ко ри с то ву ва ти інтер нет
ре сур -
си у вирішенні чис лен них зав дань,
од ним з яких є ство рен ня цінності
то ва ру або по слу ги.
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