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Успех или неуспех коммерциализации инновационных высокотехнологичных то
варов на промышленных рынках зачастую связывают с компромиссом между ценой и 
ценностью продуктов. Ценность продукта определяется его способностью удовлетво
рять требования потребителей. Однако на практике часто возникает проблема выяв
ления и приоритезации предпочтений потребителей, которые должны быть заложены 
в продукт на этапе его создания. Потребители редко требуют создания определен
ного товара, часто они выражают желания, но точно не формулируют их с пози
ции продукта. В статье приведен обзор теоретических моделей продукта зарубежных 
и отечественных экономистов. Для оценки применимости рассмотренных моделей в 
сегменте B2B выделен ряд критериев, обусловленных как особенностями промыш
ленного потребителя и продукта, так и существующими практиками при разработке 
новых продуктов. Сделан вывод о необходимости создания новых моделей продуктов 
применительно к высокотехнологичным продуктам на промышленных рынках B2B. 
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Введение. Любой продукт (товар или услуга) должен рассматриваться как 
комплекс полезных свойств, предназначенных для удовлетворения потреб
ностей покупателя. Также имеет место быть и другая не менее правильная 
формулировка — продукт (товар, услуга) — это способ решения проблем 
потребителя через физические предметы, услуги, виды деятельности, идеи и 
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способ, посредством которого производитель получает прибыль. Существует 
множество и иных формулировок понятия «товар/продукт/услуга» в зависи
мости от взглядов авторов. Но в целом, общность разных трактовок в том, что 
продукт обладает набором различных свойств (осязаемых и неосязаемых), 
которые в конечном итоге должны удовлетворять потребителей, например, 
функциональные, экологические, эргономические, гигиенические, надеж
ность и др. Реализация данных свойств происходит через набор характери
стик продукта. Специалистами в области маркетинга разработано несколько 
подходов к представлению набора свойств и в конечном итоге благ, которые 
несет в себе продукт или услуга. В маркетинге для этих целей используют мо
дель продукта. Модель продукта — это выстроенный определенным образом 
набор атрибутов продукта, которые предлагаются (продаются) потребителю 
для удовлетворения его потребностей. В рамках данной статьи термины «про
дукт» и «товар» считаем взаимозаменяемыми — как только продукту назна
чена цена и он поступает на рынок, он становится товаром [1].

Модели продукта дают почву и являются основой для разработки новых 
продуктов, так как определяют его основные выгоды для потребителя через 
некоторую комбинацию характеристик. Как отмечает В. А. Журавлев, суще
ствует несколько целей создания экономических моделей [2, с. 7]:

yy аналитические — для анализа объектов и процессов;
yy прогнозные — для прогнозирования развития процессов;
yy оптимизационные — для определения оптимальных значений параме

тров объектов и процессов;
yy для принятия решений — для разработки и принятия оптимальных 

управленческих решений.
В статье дана оценка существующим моделям в соответствии с приведен

ной выше классификацией целей и возможности их прикладного применения 
в контексте двух аспектов (рис. 1).

Рис. 1. Аспекты рассмотрения существующих моделей продукта

Выбор аспектов рассмотрения моделей товаров обусловлен рядом факто
ров. В частности, по первому направлению анализ литературы по разработке 
новых продуктов позволяет сделать вывод о том, что большинство зарубеж
ных авторов признали наличие существенных особенностей таких проектов и 
целесообразность их выделения в отдельную проектную категорию (NPD 
проекты) [3]. Существует множество различных подходов к разработке но
вых продуктов, например, методология QFD (в русскоязычной литературе 
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РФК — «развертывание функции качества») [4], теории модульных продук
тов, описанных в работах Г. Эриксона [5], а также в работах К. Болдуина и 
К. Кларка [6]. На уровне теории таких проектов не существует единой устояв
шейся парадигмы, определяющей формализованную совокупность критериев 
и факторов их успеха. Тем не менее ряд ученых предлагают свой набор пока
зателей для такой оценки, например, С. Харт (см. ниже) в качестве критериев 
успешности NPDпроектов выделяет такие маркетинговый и продуктовый 
функциональные сегменты (но не ограничивается только ими) и соответст
вующие критерии оценки в них [7].

Базовые критерии оценки NPDпроекта в маркетинговом и продуктовом 
функциональных сегментах [7, с. 22—36]

Функциональный сегмент Критерии оценки

Маркетинговый • Принятие продукта клиентом
• Удовлетворенность клиента
• Достижение целей продаж
• Рост продаж
• Расширение рынка
• Потенциал рынка

Продуктовый • Функциональность продукта
• Качество
• Уникальность продукта
• Техническая осуществимость

Как видно, такие критерии, как принятие продукта клиентом, его удовлет
воренность, качество, функциональность и уникальность продукта, зависят от 
того задела ценностей, который был заложен в продукт на этапе его создания. 
Следовательно, модель продукта должна быть маркетинговой отправной точ
кой в различных подходах по созданию новых продуктов, которая консоли
дирует и приоритезирует нужды потребителя. 

Второе направление оценки позволило рассмотреть применимость моделей 
товаров для промышленного рынка с учетом его специфики. Исследователи 
рынка B2B отмечают особенности поведения при выборе товаров как инду
стриального клиента [8, с. 68—102], так и самого продукта [9]. 

Основная часть. Разработанные на сегодняшний день модели продукта, 
по мнению авторов статьи, делятся на многоуровневые и блочные. Все они 
представляют товар как совокупность выгод или благ, приобретаемых по
требителем для удовлетворения потребностей, но с точки зрения того, какие 
именно блага являются в товаре важными для потребителя и каким образом 
они скомбинированы у разных авторов моделей, мнения расходятся. В табл. 1 
приведена категоризация существующих моделей продуктов.

Таблица 1. Классификация моделей продуктов

Категория 
моделей Наименование модели Классификационный признак

1 2 3

М
но

го
ур

ов
не

вы
е 1. Ф. Котлера — Т. Левитта

2. В. Благоева
3. А. Немчина и Д. Минаева
4. П. Диксона 
5. Г. Багиева 
6. Е. Голубкова 
7. Д. Мура
8. Ж. Ландреви

1. Представление в виде нескольких 
уровней, которые содержат выгоды 
для потребителя от использования 
продукта
2. Значимость выгод для потребите
ля определяется расположением 
уровня — с повышением уровня рас
тет периферийность выгоды (умень
шается ее значимость)
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1 2 3

М
но

го
ур

ов
не

вы
е 9. ЖЖ. Ламбена 1. Товар представлен как набор 

атрибутов, комбинации которых 
приводят к разной общей полезности 
продукта, влияющей на вероятность 
его приобретения клиентом. Универ
сальность модели в том, что набор 
атрибутов не ограничен

Б
ло

чн
ы

е

4p, 4p + 1s, 5p + 1s (позже с уче
том развития рынка и потреби
тельских предпочтений котлеров
ская схема была переработана и 
модифицирована и получилась 
блочная модель) 

1. Продукт представлен в виде бло
ков, определяющих восприятие това
ра потребителями, без учета того, 
насколько они значимы для потреби
теля (иерархия между блоками от
сутствует)

Общность многоуровневых моделей состоит в том, что влияние на выбор 
потребителя следующих за ядерной (или родовой) потребностью факторов 
тем сильнее, чем выше сходство благ конкурирующих товаров на нижестоя
щих уровнях. Подробный обзор многоуровневых моделей приведен в табл. 
2, где увеличение порядкового номера уровня означает приращение большей 
ценности продукта в глазах потребителей, т. е. производителю продукта с 
таким набором благ это позволяет получить конкурентное преимущество. 

Таблица 2. Сравнительный анализ многоуровневых моделей продукта

Наименование 
модели

Номер уровня
1 2 3 4 5

Ф. Котлера — 
К. Келлера [10]

Основное 
преи муще 
ство. Опреде
ляет основное 
предназначе
ние товара

Базовый продукт. 
Основные преи
мущества вопло
щены в реальном 
продукте и опре
делены базовые 
функции, кото
рые он должен 
иметь

Ожидае
мый про
дукт. 
Это допол
нение к 
функциям 
базового 
продукта, 
которые 
вы опреде
лили на 
втором 
уровне

Дополнен
ный про
дукт. Пре
вышает 
обычные 
ожидания 
потребите
лей

Потен
циальный 
товар. Воз
можные 
трансфор
мации про
дукта, ко
торые 
произойдут 
в будущем 
и другие 
функции и 
особенно
сти, повы
шающие 
его цен
ность

Т. Левитта [11] Родовой то
вар. Ядерная 
услуга

Осязаемый то
вар.  Все, что со
путствует родо
вому товару 
(сроки постав ки, 
сервис)

Товар с 
подкреп 
лением. 
Дополни
тельные 
услуги и 
то, что 
обеспечи
вает това
ру отличи
тельные 
свойства в 
сравнении 
с конку
рентами

Потенциаль
ный товар. 
Все, что по
тенциально 
достижимо 
для привле
чения и 
удержания 
клиентов

—

Окончание табл. 1
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Наименование 
модели

Номер уровня
1 2 3 4 5

В. Благоева [12] Ядро товара.
Определяет 
основное пред
назначение то
вара

Физические ха
рактеристики то
вара.

Расширен
ные харак
теристики.
Поставка 
в кредит, 
установка, 
сервис, га
рантии, 
цена

Характери
стики, свя
занные с 
личными 
особенно
стями по
требителя.
Преимуще
ства перед 
конкурента
ми, обще
ственное 
признание, 
бренд, само
чувствие

—

А. Немчина и 
Д. Минаева [13]

Ядро товара. 
Имеет две ха
рактеристики: 
общую (отра
жает родовое 
благо) и част
ную (отражает 
специфические 
характеристи
ки родового 
блага)

Товар в реаль
ном исполнении. 
Физические ха
рактеристики 
товара

Товар с 
подкреп
лением. 
«Расши
ренные» 
характе
ристики 
(место и 
ус ловия 
продажи, 
гарантия, 
монтаж, 
кредит, 
сервис)

Товар в 
полном 
смысле. Ха
рактеристи
ки восприя
тия марки 
(брэнд, мо
да, обще
ственное 
признание, 
перспекти
вы, стиль) 

—

П. Диксона [14] Основные ка
чества. Набор 
функциональ
ных характе
ристик, при
сутствующих 
у всех товаров
конку рентов

Добавленные ка
чества. Характе
ристики свойств 
товаров сверх ка
чества товаров 
конкурентов

— — —

Г. Багиева [15] Товар с физи
ческими и тех
никоэксплуа
тационными 
характеристи
ками

Окружение про
дукта. Характе
ристики продук
та, формирующие 
его привлекатель
ность

— — —

Е. Голубков [16] Главные выго
ды. Набор тех 
благ, которые 
ищет потреби
тель

Фактический 
продукт. Экс
плуатационно 
технические ха
ракте ристики, 
марка, уровень 
качест ва, упа
ковка, дизайн

Усилен
ный про
дукт. Рас
срочка, 
гарантия, 
сервис, 
консульта
ции про
давцов

— —

Продолжение табл. 2
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Наименование 
модели

Номер уровня
1 2 3 4 5

Д. Мура [17] Родовой про
дукт. Непо
средственно 
сам продукт в 
физическом 
исполнении

Целостный про
дукт. Формирует 
значительную 
часть ценности — — —

Ж. Ландреви 
[18]

Концепция. 
Ключевые 
ценности 
потребителя

Форма представ
ления и характе
ристики товара. 
Техническое опи
сание его харак
теристики. Сен
сорное единство 
(вкус, тактильное 
восприятие, за
пах, звучание, 
внешний вид) и 
упаковка

Общее ка
чество 
предложе
ния. Ос
новные 
преимуще
ства това
ра по срав
нению с 
товаром 
конку
рента

Сопутствую
щие услуги. 
Советы по 
использова
нию, ин
формация о 
товаре, га
рантийное 
обслужива
ние

Марка.Не
сет опреде
ленные 
ценности и 
символизм

ЖЖ. Ламбена 
[19]

Ядерная услу
га. Базовая 
функциональ
ная ценность, 
характерная 
для данного 
класса това
ров в физиче
ском воплоще
нии

Периферийные 
полезности. Мо
гут быть двух ви
дов: необходимые 
(зависят от физи
ческого воплоще
ния ядерной ус
луги) и доба в 
ленные (не зави
сящие от ядерной 
услуги)

— — —

На основе анализа 10ти моделей (см. табл. 2) выявлено, что:
yy наиболее распространенные — это четырех и 2уровневые модели 

(5уровневых моделей — 2, 4уровневых моделей — 3, 3уровневых — 1, 
2уровневых — 4).

yy воплощение 1го уровня:
 − в восьми из 10ти моделей выделена ценность, которая обеспечивает

ся предназначением товара, в частности, у разных авторов она называется 
поразному: «товар по замыслу», «ядро», «главные выгоды»;

 − в двух из 10ти моделей выделена ценность не по родовому предна
значению товара, а по ценности, которую видит в нем потребитель (модель 
Е. Голубкова и модель Ж. Ландреви);

yy в девяти из 10ти моделей выделяется физический уровень с его техни
ческими характеристиками;

yy в трех из 10ти моделей есть упоминания о неосознанных потребностях, 
которые могут предвосхищать ожидания потребителей (модели Ф. Котлера — 
К. Келлера и Т. Левитта, П. Диксона);

yy особенность модели Ж.Ж. Ламбена в наличии методики оценки набора 
атрибутов. По Ж.Ж. Ламбену продукт представляет собой набор физических 
характеристик (свойств), которые не зависят от потребителя — они объек
тивны (например, вес, цвет, уровень шума и т. д.). С другой стороны, ком
бинации этих свойств порождают для потребителя набор атрибутов (комфорт 
использования, функциональное удобство, безопасность и т. д.). Полная со
вокупность атрибутов целиком определяет товар, но отражает субъективный 
взгляд конкретного потребителя. Ценность атрибута зависит от его значимо
сти и от степени его присутствия в продукте, которые оценивает потребитель;

Окончание табл. 2
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yy особенность модели П. Диксона в наличии методики развертывания 
функции качества, суть которой сводится к определению выгод и выходных 
данных, желаемых потребителем, дальнейшей их увязке с технической специ
фикацией и «подгонке» технических преимуществ к ожидаемым выгодам по
требителя.

Блочные модели отличаются от многоуровневых тем, что не имеют иерар
хии в выделении выгод. Блочные модели являются производными от обще
принятой концепции маркетинга «4P», согласно которой ее инструментами 
являются продукт, цена, методы стимулирования и методы распространения. 
Таким образом, блочные модели представляют товар через комплекс выше
указанных характеристик [20]: 

yy товар как необходимый потребителям комплекс ценностей, удовлетво
ряющий их нужды;

yy цена, соответствующая воспринимаемому товару и транслирующая ин
формацию о его значимости и ценности;

yy место продажи, соответствующее воспринимаемому товару, определяю
щее систему используемых каналов распределения товара;

yy продвижение определяет комплекс маркетинговых коммуникаций, со
действующих формированию позиционирования товара, его бренду и т. д. 

Следует отметить, что существует несколько разновидностей блочных мо
делей, например «4P + 1S», «5Р», «6Р» или «10Р», тем не менее все они 
должны раскрывать возможности предоставления выгод потребителям и от
личаться от конкурентов. 

Для оценки существующих моделей с точки зрения возможности их прак
тической реализации (см. рис. 1, аспект 1.) авторами статьи были выделены 
следующие критерии. С учетом многовариантности подходов к разработке 
новых продуктов (в англоязычных изданиях часто встречается аббревиатура 
таких проектов, как NPD — New Product Development) общим в них являет
ся наличие начальной стадии/фазы, суть которой сводится к сбору, приори
тезации и последующему преобразованию нужд/потребностей потребителей в 
технические характеристики продукта [21, с. 312—326]. В случае применения 
упомянутых выше концепций модульности продукта одной из ключевых за
дач является декомпозиция продукта на части — модули, которые содержат 
требования заказчиков и учитывают технические нюансы создания продукта. 

В контексте данного вопроса предлагаем в качестве критериев оценки сле
дующие.

Критерий 1. Наличие связей между техническими свойствами физиче
ского продукта и порождаемыми им благами для индустриального клиента, 
их приоритезация. Например, такие атрибуты продукта, как эргономичность 
(удобство использования), безопасность, уровень шума и другие, могут иметь 
разную важность для клиента и быть реализованы с технической точки зрения 
различными способами. Подобный подход применяется в методологии QFD 
[22, с. 64—65]. С учетом того факта, что промышленный продукт может быть 
сложным многокомпонентным оборудованием (например, железнодорожный 
вагон, дробильная установка и др.), возможность на начальном этапе пра
вильного соотнесения полезностей с технической компонентой продукта ста
новится важной задачей. Декомпозиция набора ценностей такого продукта с 
привязкой к аспектам их технического создания позволяет сформировать его 
модули. Реализация модулей важна в NPDпроектах, так как дает возмож
ность сформировать совокупность вариантов продукта, изменяя модуль, ко
торый содержит требования экономичности, например. Важно отметить, что 
подобная декомпозиция сложного промышленного продукта позволит произ
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вести предварительные оценки конкурентоспособности на идейном этапе его 
генерации и в дальнейшим оценивать их динамику.

Критерий 2. Содержание в модели продукта не только высказанных осоз
нанных потребностей, но и невысказанных неосознанных [22, с. 11]. Если 
неосознанные ожидания окажутся предвосхищенными и реализованными в 
продукте, то это приведет к сильной положительной оценке со стороны потре
бителя и позволит производителю опередить конкурентов. Важно отметить, 
что в данном критерии неосознанность потребности может быть привязана к 
любому продуктовому атрибуту (энергоэффективность, комфорт и т. д.).

Критерий 3. Учет фактора технологичности продукта. Разработка продук
тов на промышленном рынке стимулируется техническим прогрессом, как было 
отмечено С. Минетт [9]. Продуктовая технология охватывает идеи, воплощен
ные в продукте и его компонентах. Фактор технологичности продукта может 
быть решающим при выборе между аналогами. Так, в соответствии с иерархией 
потребностей организации, предложенной М. Беком по аналогии с пирамидой 
Маслоу [8, с. 70—71], на уровне начиная с 4го (см. рис. 2), можно говорить об 
ориентации компаниипотребителя на социальноответственный маркетинг, реа
лизацию проектов, связанных с социальнозначимыми проблемами (например, 
экологические проблемы, такие как углеродный след при производстве продук
та). В этом случае компании обращают внимание на технологичность продукта.

Рис. 2. Иерархия потребностей закупающей организации 

Примечание: источник [8, с. 71].

Для оценки приспособленности существующих моделей продуктов к осо
бенностям поведения индустриального потребителя (см. рис. 1, «фильтр» 2.) 
проведен обзор моделей поведения индустриального потребителя. Исследо
ватели рынка B2B единогласны, выделяя несколько групп факторов, влияю
щих на поведение покупателей на нем [5, с. 68—102], и предлагая модели их 
поведения, из которых широко известны: Шета, Уэбстера — Уинда, Шоффре — 
Лильена, Buy Grid, Левитта, Кардозо и другие модели [6, с. 129—134];
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Как отмечено в указанных выше работах, одним из факторов при выборе 
продукта является история межорганизационного взаимодействия покупателя 
с поставщиком в процессе осуществления закупок (например, модель Кардозо 
и модель Шета). Важно отметить, что изучение вопросов межорганизацион
ного взаимодействия находится в введении концепции маркетинга взаимоот
ношений [9, с. 14—23]. В рамках данной концепции на первый план выходят 
такие неэкономические категории, как доверие, приверженность взаимоотно
шениям, коммуникации. 

По этой причине авторы статьи считают необходимым ввести еще один 
критерий.

Критерий 4. Учет фактора межорганизационного взаимодействия. Еще 
одной особенностью промышленного потребителя является наличие так на
зываемого закупочного центра — вместо одного клиента в B2B использует
ся обобщенное представление о совокупности участников закупок и системе 
взаи моотношений между ними. В зарубежной литературе данную абстракцию 
называют закупочным центром «decision making unit» (DMU) [8]. В контексте 
рассмотрения моделей продукта это приводит к «многомерности бенефициаров» 
его ценностей. Как минимум, можно выделить две категории «бенефициаров»: 
покупатели (те, кто финансирует покупку) и непосредственно пользователи 
(те, кто эксплуатирует). Наборы ценностей будут разные: для первых — это в 
большей степени неосязаемые блага, например, условия оплаты, возможность 
приобретения в лизинг; для вторых — удобство использования, безопасность, 
т. е. атрибуты, воплощенные с помощью технических компонент в реальности. 
В случае, если контакт с продуктом происходит не только в рамках контура 
компаниисобственника, но и вне его пределов (например, грузовой вагон, ко
торый транспортирует груз от компаниисобственника его покупателю), возни
кает необходимость учета интересов еще и «внешних пользователей». Итак, по
требность в учете нескольких слоев, заинтересованных в ценностях продукта, 
зафиксирована в виде указанного ниже критерия 5.

Критерий 5. Учет фактора многомерности «бенефициаров» продукта. 
Рассмотренные модели были оценены нами по каждому из вышеописан

ных критериев в соответствии с принятой шкалой, где 2 — «критерий учтен»; 
1 — «учтен частично / может быть учтен»; 0 — «не учтен» (см. табл. 3). Мак
симально возможное количество баллов, которое может набрать модель, — 
10. Оценка произведена на уровне упоминания авторов указанных критериев 
и/или возможности их учета в предлагаемой ими конфигурации моделей.

Таблица 3. Анализ соответствия существующих моделей продуктов 
заявленным критериям

Модель 
продукта

Номер критерия

1 2 3 4 5
Балльная 
оценка для 
мод. Ф. Кот
лера

2 2 1 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

3й уровень под
разумевает до
полнения благ 
физически реа
лизованных на 
2м уровне

Неосознанные по
требности упоми 
нают ся на 4м и 5м 
уровнях модели

Напрямую 
упоминания 
«техноло
гичности» 
нет, но об 
эволюции 
продукта 
указано на 
5м уровне

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено
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Модель 
продукта

Номер критерия

1 2 3 4 5
Балльная 
оценка для 
мод. Т. Ле
витта

1 1 0 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

Переход на 3й 
уровень «с под
креплением» 
описан за счет 
наращивания 
дополнитель
ных услуг 

Напрямую неосоз
нанные потребности 
не упоминаются, но 
на 4м уровне есть 
обобщение «все, что 
потенциально дости
жимо для привлече
ния клиента»

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. В. Бла
гоева

1 0 0 1 0

Пояснения 
авторов 
статьи

Субъективное 
восприятие благ 
продукта за
креплено на 
4м уровне

Упоминаний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Прямого 
упомина
ния нет, 
но опыт 
прошлых 
отношений 
потенци
ально мо
жет оцени
ваться на 
4м уровне 

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. А. Нем
чина и 
Д. Минаева

1 0 2 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

Идея разграни
чения благ зало
жена в ядре 
продукта и 
на 2м уровне

Упоминаний не 
выявлено

Упоминает
ся на 2м 
уровне «То
вар в реаль
ном испол
нении» как 
«техниче
ское каче
ство»

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. П. Дик
сона

1 1 1 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

1й уровень мо
дели базируется 
на сравнении с 
продуктамикон
курентами функ
циональными 
свойствами

С учетом методоло
гии автора по оцен   
ке благ (РФКраз
вертывание функ
ции качества) воз
можно выявление 
неосознанных по
требностей

Прямого 
упомина 
ния нет, но 
может быть 
зафиксиро
вано на 2м 
уровне «До
бавленные 
качества» 
сверх това
ровконку
рентов

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Продолжение табл. 3
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Модель 
продукта

Номер критерия

1 2 3 4 5

Балльная 
оценка для 
мод. Г. Ба
гиева

1 0 1 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

На 2м уровне 
«Окружение то
вара» выделена 
общая категория 
«Ценность»

Упоминаний не 
выявлено

Прямого 
упоминания 
нет, воз
можно отне
сение на 2й 
уровень

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. Е. Го
лубкова

1 0 1 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

1й уровень со
стоит сразу из 
набора благ по
требителя, но без 
привязки к свой
ствам продукта

Упоминаний не 
выявлено

Прямого 
упомина  
ния нет, 
возможно 
отнесения 
на 1й 
уровень

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. Д. 
Мура

1 0 0 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

В общем виде 
заявлены на 2м 
уровне «Целост
ного продукта»

Упоминаний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. Ж.Ж. 
Ламбена

2 0 2 1 0

Пояснения 
авторов 
статьи

В модели имеет
ся явная связь 
между набором 
физических ха
рактеристик и 
порождаемыми 
ими атрибутами

Упоминаний не 
выявлено

Допустимо 
в соответ
ствии с ме
тодологией 
оценки по
лезности 
автора

Прямого 
упомина
ния нет, 
но фактор 
может 
быть вы
явлен в 
процессе 
исследова
ния полез
ности про
дукта

Упомина
ний не 
выявлено

Балльная 
оценка для 
мод. Ж. 
Ландреви

1 0 1 0 2

Продолжение табл. 3
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Модель 
продукта

Номер критерия

1 2 3 4 5
Пояснения 

авторов 
статьи

Автор модели 
оперирует кате
гориями «преи
мущества това
ра» над 
конкурентами, 
что не тожде
ственно ценно
стям

Упоминаний не 
выявлено

Прямого 
упоминания 
нет, но мо
жет быть 
зафиксиро
вано на 3м 
уровне «Об
щее каче
ство пред
ложения» 

Упомина
ний не 
выявлено

Учитывает
ся на 1м 
уровне 
«Концеп
ция това
ра»

Балльная 
оценка для 
блочных 
моделей

0 0 0 0 0

Пояснения 
авторов 
статьи

Связь отсут
ствует

Упоминаний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Упомина
ний не 
выявлено

Анализ полноты учета каждого из критериев в моделях представлен на 
рис. 3. Максимальная оценка учета критерия по 10ти рассмотренным моде
лям составила бы 20 баллов. Очевидным является факт, что критерии 2, 4 и 5 
наименее учтены в многоуровневых и блочных моделях. По нашему мнению, 
это свидетельствует о том, что рассмотренные модели в большей степени ори
ентированы на конечного потребителя. Упоминание брендов, торговых марок 
косвенно подтверждает, что центром проекции благ является конечный потре
битель рынка B2C.

Рис. 3. Суммарная оценка заявленных критериев по результатам анализа табл. 3

Результаты анализа также отразили, что наибольшей полнотой соответ
ствия заявленным критериям среди рассмотренных объектов обладают модели 
Ф. Котлера — К. Келлера, Ж.Ж. Ламбена (по 5 баллов из 10ти возможных) 
и Ж. Ландреви (4 балла из 10ти) (см. рис. 4). Данные модели достаточно 
подробно отражают взаимосвязь между физическим воплощением продукта 
и возникающими за счет них благами, могут иметь прикладной характер их 
использования в процессах по созданию нового продукта.

По нашему мнению, большая часть изученных моделей продуктов относится к 
теоретическим, предназначенным для изучения общих экономических свойств рас
сматриваемых объектов. Утилитарную ценность имеют модель Ж.Ж. Ламбена и 
модель П. Диксона за счет наличия методик, позволяющих определить и сформиро
вать комбинации ценностей продукта. В большинстве моделей общей особенностью 
является наличие трех четко выраженных измерений продукта, через которые про
исходит восприятие ценностей: измерение родового продукта (идея продукта), из
мерение на физическом уровне (в реальном исполнении) и измерение добавленных 

Окончание табл. 3
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качеств, которые могут быть как привязаны к физическому исполнению продукта, 
так и нет. Прямого упоминания факторов межорганизационного взаимодействия вы
явлено не было, о многомерности бенефециаров продукта заявлено только в модели 
Ж. Ландреви. 

Рис. 4. Суммарное количество баллов в разрезе моделей 
по заявленным критериям

Обобщая результаты анализа, отметим, что каждая рассмотренная модель 
имеет свои особенности, однако на текущий момент ни одна из них в полной мере 
не учитывает специфику промышленного продукта и особенностей его создания.

Выводы исследования и перспективы дальнейших изысканий. Как было 
отмечено, процесс удовлетворения потребностей индустриального покупателя 
имеет свои особенности. Существующие и упомянутые в статье модели про
дукта в большей степени ориентированы на рынки конечных потребителей 
и не в полной мере учитывают специфику промышленных рынков, поэтому 
становится актуальной разработка модели промышленного продукта. 

По нашему мнению, новая модель продукта должна:
yy сохранять идею нескольких измерений полезностей продукта, заложен

ную в многоуровневые модели, в частности выделение продукта в реальном 
исполнении и на уровне формирования дополнительных полезностей; 

yy учитывать рассмотренные в статье пять критериев;
yy иметь утилитарность и использоваться как модель для принятия реше

ний, а не носить исключительно теоретический характер;
yy иметь измеримость показателей, которые она содержит;
yy учитывать конкурентную среду.

Нами предложен новый концептуальный подход к разработке модели инду
стриального продукта (см. рис. 5). Продукт расположен в системе трех координат.

Рис. 5. Концепция модели промышленного продукта
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На рис. 5:
 − ось X — отражает физические объективные параметры продукта (тех

никоэксплуатационные характеристики). Ось Х может также использоваться 
для бенчмаркинга по содержащимся на ней характеристикам;

 − ось Y — консолидирует информацию о наборе полезностей. Последние 
формируются и за счет физической реализации продукта, и за счет допол
нительных ценностей (в том числе субъективных), которые не всегда расце
ниваются как неотъемлемая часть товара. Важно отметить концептуальную 
возможность по данной оси учитывать разделение ценностей в зависимости 
от их выгодоприобретателей, как для покупателей продукта, так и для его 
пользователей (например, для лизинговых компаний — это один набор цен
ностей, для эксплуатантов — совершенно иной). Ось Y может быть приме
нена для оценки субъективного качества, например, известный специалист 
в сфере контроля качества Армант В. Фейгенбаум, который постулирует не 
только разницу между объективным и субъективным качеством, но и ведущее 
значение субъективного качества — ведь именно оно больше всего влияет на 
цену продукта [23].

Таким образом, плоскость ХY позволяет проследить возникновение атри
бутов как за счет физических свойств продукта, так и создаваемых вне про
дукта, подобный механизм присутствует в многоуровневых моделях, когда 
происходит переход от уровня реального исполнения к добавленным ценно
стям;

 − ось Z — отражает уровень дуальных межорганизационных ценностей. 
По данной оси будет производиться оценка совокупности связей различного 
характера (экономических, технических, социальных, когнитивных, юриди
ческих).

Таким образом, плоскости ZX и ZY в зависимости от вида связи по оси Z 
могут определять элементы стремительно набирающей популярность концеп
ции совместного создания ценностей, в которой процесс создания ценностей 
уже зависит не только от производителя, но и смещается в сторону потреби
теля [24].

Как было отмечено в статье, исток разработки новых продуктов должен 
базироваться на основе маркетингового подхода с доминирующей оценкой 
требований и предпочтений существующих и потенциальных потребителей. В 
условиях циклически повторяющихся кризисов различной природы создание 
нового продукта —очень затратное и рисковое мероприятие. Один из основ
ных рисков — это риск потери ценности продукта, означающий его невостре
бованность конечными потребителями, отсутствие спроса и, как следствие, 
наличие убытков в виде затрат на разработку. Соответственно, правильно 
сформированный набор ценностей в формате модели продукта в начале его 
разработки может служить гарантом его успеха на рынке.

Дальнейшие изыскания будут нацелены на придание модели прикладного 
характера, на разработку систем измеримости каждой из осей, создание инте
грального показателя («вектора»), который отражал бы положение продукта 
в предложенной системе координат с учетом актуального конкурентного по
ложения. 
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Abstract. The success or failure of commercialization of innovative hightech products 
in industrial markets is often attributed to the compromise between price and product 
value. The value of a product is determined by its ability to satisfy consumer requirements. 
However, in practice, there is a problem of identifying and prioritizing consumer 
preferences that should be embedded in the product at the beginning of its development. 
Consumers rarely require the development of product with specific properties; they often 
declare desires, but they do not exactly formulate them with regard to products. The 
article provides an overview of the theoretical product models of foreign and domestic 
economists. To assess the applicability of the models concerned in the B2B segment, a 
number of criteria were chosen, based on the peculiarities of both the industrial consumer 
and the product and existing practices in the new product development process. The 
conclusion is drawn about the need to develop new product models for hightech products 
in the B2B markets.

Keywords: industrial marketing; product model; value; purchasing center; relationship 
marketing; industrial market.
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КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
ГОСУДАРСТВЕННОГО УПРАВЛЕНИЯ 

НЕДВИЖИМЫМ ИМУЩЕСТВОМ 
В РЕСПУБЛИКЕ БЕЛАРУСЬ

Характеризуется состояние использования государственного недвижимого имуще
ства в Республике Беларусь, формулируется система показателей оценки эффектив
ности государственного управления недвижимым имуществом.

В ходе исследования выявлена тенденция увеличения удельного веса основных 
средств государственной формы собственности в их совокупной стоимости в Респуб
лике Беларусь, что указывает на необходимость повышения эффективности государ
ственного управления недвижимым имуществом в связи с ростом его роли в нацио
нальной экономике страны. Установлено, что показатели, используемые в Республике 
Беларусь органами государственной статистики, не отражают оценку эффективности 
государственного управления недвижимым имуществом в полной мере. По резуль
татам исследования предложено применять показатели, характеризующие состав и 
динамику доходов от использования имущества, находящегося в государственной соб
ственности и доходов от осуществления приносящей доходы деятельности, а также 
показатели их удельного веса в совокупных доходах госбюджета.

Татьяна Владимировна ШИМКО (tvshimko@yandex.by), аспирантка кафедры 
коммерческой деятельности и рынка недвижимости Белорусского государствен-
ного экономического университета (г. Минск, Беларусь).


