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Сегодня на рынке большое количество разнообразной продукции с самыми 

различными ценами на кажущиеся (покупателю) одинаковые товары и в тоже время 

одинаковыми ценами на товары, явно, по мнению покупателя, этим ценам не 

соответствующие. Каждый потребитель выбирает тот товар, который для него 

представляет наибольшую ценность, исходя из своего представления о качестве товара, 

его цене и возможных затратах на эксплуатацию. Получается, что потребительская 

ценность товара не является одинаковой для всех покупателей, она сугубо 

индивидуализирована, хотя в своей массе, средневзвешенная рыночная ценность товара 

всегда приближается к истинной его потребительской стоимости. Потребительская 

ценность продукции зависит не только от эксплуатационных показателей качества, но и 

от целого ряда других потребительских ценностей, прямо или косвенно 

характеризующих продукцию. 

Все потребительские ценности можно условно классифицировать по нескольким 

категориям, отличающимся друг от друга временными факторами действия: базовые, 

постоянные, временные ценности, сопутствующие, привнесенные, универсальные. 

Базовые ценности – это потребительские ценности, заложенные в продукцию на 

этапе проектирования и характеризующиеся эксплуатационными показателями 

качества. Дополнительные ценности не изменяют базового качества, заложенного при 

проектировании продукции, но усиливают или оттеняют его действие в глазах 

потребителя, что выражается в повышении потребительской стоимости продукции. 

Постоянные ценности – это такие дополнительные потребительские ценности, которые 

действуют на протяжении всего жизненного цикла продукции, но имеют к базовым 

ценностям не прямое, а косвенное отношение. Например, имидж фирмы-изготовителя 

продукции, престиж магазина и т.д. Временные ценности – дополнительные ценности, 

имеющие прямое отношение к виду и качеству продукции, но действующие временно, 

иногда сезонно, обычно меньше жизненного цикла товара: новизна, мода, престиж. 

Сопутствующие ценности – дополнительные потребительские ценности, не связанные 

с продукцией непосредственно, но облегчающие или затрудняющие условия ее 

приобретения или эксплуатации: сезонный спрос на продукцию, уровень инфляции 

(для экспортируемых или импортированных товаров). Привнесенные ценности –

 информационные ценности: реклама, выставки, конкурсы, которые сами по себе не 

имеют ни прямого, ни косвенно отношения к продукции, но за счет новой или 

повторяющейся информации о ценностях, имеющих отношение к продукции, 

значительно увеличивают ее потребительскую стоимость в глазах многих покупателей. 

Универсальные ценности – рыночная стоимость продукции или цена.  

Таким образом, успешное продвижение на рынок нового изделия во многом 

будет зависеть от правильного учета всех факторов, влияющих на ликвидность 

продукции, и особенно от возможности предприятия-изготовителя выявить или 

сформировать дополнительные потребительские ценности, усиливающие базовое 

качество продукции. 


