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Понятия «цепочка создания стоимости» и «ценность»  
в экономической теории

И. И. Пичурин

В статье рассматривается вопрос о соответствии между входящими в последнее время в эконо-
мический обиход понятиями «цепочка создания стоимости» и «ценность» и базовыми политэконо-
мическими понятиями «потребительная стоимость» и «меновая стоимость».

В последние десятилетия в маркетинговой 
литературе широкое распространение полу-
чили такие понятия, как «цепочка создания 
стоимости» и «ценность», связь которых с тра-
диционными понятиями экономической тео-
рии, такими как «потребительная стоимость» и 
«меновая стоимость», не совсем ясна.

Поскольку впервые в научный оборот поня-
тие «цепочка создания стоимости» ввел Майкл 
Портер, то мы начнем анализ этого понятия 
с его формулировок, приведенных в работе 
«Конкурентное преимущество» [5].

«Созданная для потребителя стоимость — 
это та сумма, которую потребители готовы за-
платить за предлагаемый компанией продукт. 
…Создание продуктов, чья потребительная 
стоимость превышает производственные за-
траты, является целью всех трех общих стра-
тегий цепочки создания стоимости, позволяет 
увидеть, из чего складывается стоимость: она 
состоит из видов деятельности по созданию 
стоимости и прибыли или наценки» [5, с. 73].

Начнем с первой фразы этой цитаты: 
«Созданная для потребителя стоимость — это 
та сумма, которую потребители готовы запла-
тить за предлагаемый компанией продукт». 
Компания-производитель не создает стои-
мость. Она создает продукт — потребительную 
стоимость. Стоимость — это издержки, кото-
рые компания несет в процессе создания про-
дукта.

Целью любого производства является со-
здание потребительной стоимости, а не стои-
мости.

По нашему мнению, в этих формулиров-
ках имеет место очевидное смешение понятий 
«стоимость» и «потребительная стоимость».

Потребительная стоимость, как известно, 
это есть само благо, создаваемое для удовлет-
ворения потребностей (продукт или услуга).

Маркс по этому поводу писал в «Капитале»: 
«Полезность вещи делает ее потребительной 
стоимостью. Но эта полезность не висит в воз-
духе. Обусловленная свойствами товарного 
тела, она не существует вне этого последнего. 
Поэтому товарное тело, как например, железо, 
пшеница, алмаз и т. п. само есть потребитель-
ная стоимость или благо».

Никто из серьезных экономистов, даже не 
разделяющих выводы Маркса, содержащихся в 
«Капитале», не опровергал до сих пор его трак-
товку понятия потребительная стоимость. Это 
классическое определение потребительной 
стоимости дает только количественную ее ха-
рактеристику в натуральном измерении и ка-
чественную, но не содержит ее денежного вы-
ражения.

Поэтому сопоставлять потребительную сто-
имость с производственными затратами, из-
меряемыми в денежном выражении, бессмы-
сленно. Меновую стоимость, которая, как из-
вестно, отражает общественно необходимые 
затраты труда на создание потребительной 
стоимости, сравнивать с издержками конкрет-
ной фирмы можно и необходимо.

Кроме смешения понятий «потребительная 
стоимость» и «стоимость» в этой фразе есть 
вторая неточность. Портер говорит о готовно-
сти потребителя заплатить за предлагаемый 
продукт так, как будто сам факт приобретения 
покупателем продукта есть свидетельство вы-
годности для покупателя этого приобретения. 
Но это далеко не всегда соответствует действи-
тельности.



ж
у

р
н

а
л

 э
к

о
н

о
м

и
ч

ес
к

о
й

 т
ео

р
и

и
 №

3/2013
229И. И. Пичурин

В условиях чистой конкуренции это могло 
означать, что потребителю выгодно покупать 
по такой цене, потому что применение товара, 
купленного по предложенной цене, позволит 
ему снизить издержки в потреблении или по-
высит степень удовлетворенности его потреб-
ностей. Но в современной экономике чистая 
конкуренция встречается нечасто. Многие 
рынки являются олигопольными или моно-
польными, и потребитель зачастую вынужден 
принимать предлагаемую цену не потому, что 
ему это выгодно, а потому, что у него нет вы-
бора.

Возьмем, к примеру, американскую строи-
тельную компанию, которой нужны тяжелые 
тракторы для выполнения работы, на кото-
рую у нее заключен контракт. Как известно, 
в США всего несколько производителей тяже-
лых тракторов, которые неформально ведут 
согласованную ценовую политику. Импортные 
тракторы продаются по примерно таким же 
ценам. Может ли строительная компания, 
даже если она недовольна ценой, противосто-
ять этим монстрам? Не покупать она не может 
потому, что ей необходима техника именно 
такого типа. Других продавцов на этом олиго-
польном рынке нет. Она заплатит требуемую 
сумму не потому, что ей это выгодно, а потому, 
что она вынуждена так поступать. Поэтому 
выражение «готова заплатить» в приведенной 
фразе не означает, что покупателю всегда вы-
годно покупать по той цене, которую с него за-
прашивают. 

Об этом давно писал Гелбрейт, отмечая, что 
крупные корпорации навязывают свои цены 
предприятиям малого бизнеса, совокупность 
которых он называет рыночной системой. 
Вторая фраза из приведенной нами цитаты 
гласит: «…Создание продуктов, чья потреби-
тельная стоимость превышает производствен-
ные затраты». Эта фраза говорит о неправиль-
ном применении автором понятия «потреби-
тельная стоимость» или о непонимании суще-
ства этого понятия.

Во-первых, нелепо говорить о потреби-
тельной стоимости продукта. Продукт, если 
он полезен потребителю, сам и является по-
требительной стоимостью. Маркс не случайно 
говорит о товарном теле, которое само и есть 
потребительная стоимость. Термин «потреби-
тельная стоимость» не может использоваться в 
качестве прилагательного. К сожалению, в эко-
номической литературе в последнее время это 
элементарная ошибка стала распространен-
ной. Да еще вместо «потребительная» употре-
бляют слово «потребительская». В результате 

появилось словосочетание «потребительская 
стоимость товара».

Во-вторых, у потребительной стоимости 
не может быть стоимостного измерения. Она 
измеряется только в натуральных единицах 
(штуках, тоннах, квадратных метрах) с учетом 
качества. Если речь идет о такой потребитель-
ной стоимости, как железнодорожные рельсы, 
то единицей измерения могут быть метры, 
поскольку потребителя (железнодорожников) 
при укладке пути интересует длина рельсов 
и их способность выдерживать определен-
ную нагрузку в течение какого-то времени. 
Стоимость рельсов не может быть единицей 
измерения при оценке этого товара с позиции 
его служебных свойств. Поэтому говорить, что 
потребительная стоимость превышает произ-
водственные затраты, измеренные в денежном 
выражении, бессмысленно. Нельзя вычитать 
из километров рубли. Совершенно ясно, что 
Портер, а за ним Котлер и все остальные трак-
товали потребительную стоимость не как благо 
в натуральном выражении, как это было при-
нято в экономической теории, а как денежное 
выражение этого блага, приемлемого по цене 
для покупателя. Но тогда следовало бы, чтобы 
не создавать путаницу для такого денежного 
выражения блага, применить какой-то иной 
термин, а не всем известный — «потребитель-
ная стоимость», у которого есть свое принятое 
в экономической теории толкование.

И, наконец, рассмотрим выражение «це-
почка создания стоимости». В контексте даль-
нейших рассуждений видно, что имеется в виду 
совокупность видов деятельности по созданию 
у продукта каких-то свойств, придающих ему 
дополнительную полезность для потребителя. 
Продолжая пример с железнодорожными рель-
сами, можно сказать о таком этапе производ-
ства, как термическая обработка рельсов, кото-
рая повышает их прочность, износостойкость и 
ударную вязкость. По терминологии Портера, 
эта операция повышает стоимость рельсов для 
покупателей. Создавая дополнительную стои-
мость для покупателя, производитель несет ка-
кие-то издержки. Задача производителя, поль-
зуясь терминологией Портера, заключается в 
том, чтобы созданная для покупателя стои-
мость превышала издержки при проведении 
операции. Если смысл этого выражения пере-
вести на обычный экономический язык, то это 
выглядело бы следующим образом. Занимаясь 
повышением качества продукта на любом 
этапе производства, необходимо сопоставлять 
эффект у потребителя от повышения качества, 
достигнутого на определенной операции, с из-
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держками производства на достижение анали-
зируемого повышения качества. И, конечно же, 
эффект от повышения качества должен превы-
шать издержки. Эффект от повышения каче-
ства при разумном ценообразовании должен 
распределяться таким образом, чтобы цена, за 
которую потребителю будет выгодно покупать 
продукцию повышенного качества, покрывала 
для производителя издержки и приносила ему 
прибыль, а покупатель, купив продукцию по-
вышенного качества, тоже имел бы выгоду, по-
лучая часть эффекта от повышения качества.

Эта идея, если ее выразить на таком при-
вычном экономическом языке, безусловно, 
справедлива, но она не нова. Еще в пятидеся-
тых годах в США была разработана методоло-
гия функционально-стоимостного анализа, 
суть которой заключается как раз в сопостав-
лении полезности отдельных функций товара 
и затрат на их достижение. В нашей стране еще 
в сороковых годах эта же идея была разрабо-
тана инженером Соболевым, но поскольку она 
не имела такого четкого методологического 
обоснования, как американская, то и не полу-
чила широкого международного признания. 
Методология функционально-стоимостного 
анализа (ФСА) настолько общепризнанна во 
всем мире, что практически ни один крупный 
проект не разрабатывается без ее применения. 
Ее ценность в том, что создавая новый продукт, 
разработчик, определив полезность отдельных 
функций, заранее знает, какой предельный 
уровень издержек можно допустить при изго-
товлении продукта, чтобы это было экономи-
чески оправдано.

На наш взгляд, концепция Портера, неу-
дачно названная им «цепочкой создания сто-
имости», справедлива по сути, но выражена в 
понятиях, не совместимых с экономической 
теорией.

Если уж так нравится слово «цепочка», то 
следовало бы сказать «цепочка повышения по-
лезности продукта, при которой рост издержек 
в каждом звене цепочки был бы меньше, чем 
возрастание полезности».

Это совершенно справедливый и актуаль-
ный подход. Еще великий русский кораблестро-
итель Крылов говорил своим ученикам, что 
когда они проектируют гражданский корабль 
для морских путешествий, то они должны на-
чинать с того, сколько будет стоить место в ка-
юте. А гениальный авиаконструктор Ильюшин 
при проектировании первого гражданского са-
молета поставил задачу, чтобы пассажирами 
его могли быть рядовые советские граждане, 
а не только командированные, которым билет 

будут оплачивать. И на самом деле, авиапере-
леты стали доступны десяткам миллионов пас-
сажиров. Но до сих пор подобный подход явля-
ется большой редкостью и у нас, и за рубежом. 
Дело в том, что разработчики новых продуктов 
и технологий — инженеры, большинству кото-
рых чужда экономика.

Приведем пример из отечественной пра-
ктики. В свое время один из руководителей 
Министерства черной металлургии СССР за-
интересовался, почему, производя больше 
всех в мире нержавеющей стали, СССР пос-
тоянно ощущает ее нехватку. Было поручено 
проанализировать, кто является потребите-
лем нержавеющей стали и на что она расходу-
ется. Был выявлен в ходе исследования такой 
вопиющий факт. При производстве стираль-
ных машин внутренняя полость машины от-
делывалась нержавеющим листом из стали, 
способной выдерживать температуру 500  °С. 
В стиральной машине, как известно, темпера-
тура выше 100  °С в принципе быть не может. 
Спрашивается, зачем была применена доро-
гостоящая высоколегированная сталь, когда 
можно было применить нержавеющую сталь 
низколегированную и стоящую в несколько 
раз меньше. Когда добрались до конструктора, 
то оказалось, что он понятия не имел, сколько 
стоит та нержавеющая сталь, которую он запи-
сал в спецификацию. Ему просто была нужна 
нержавеющая сталь, а что разные ее марки от-
личаются по цене в несколько раз, он не знал. 
Так, тысячи тонн дефицитнейшей дорогостоя-
щей стали бесцельно расходовались на то, что 
могло бы обойтись гораздо дешевле. В целом 
по стране было выявлено множество случаев 
такого никому не нужного расточительства.

И так происходит до сих пор во всем мире. 
Каждый раз при применении методов ФСА в 
проектах вскрывается огромное количество 
случаев, когда инженеры закладывают реше-
ния, приводящие к несоответствию между ро-
стом качества и затратами на его обеспечение. 
Хорошо, когда это выявляется на стадии про-
ектирования, а не при осуществлении массо-
вого производства, хотя последнее тоже нере-
дко случается.

Вслед за Портером концепцию цепочки со-
здания стоимостей взяли на вооружение мно-
гие маркетологи, в том числе всемирно при-
знанный автор множества работ по марке-
тингу Филипп Котлер: «Ценность (стоимость), 
ощущаемая потребителем, определяется как 
разница между общей ценностью продукта 
для потребителя и его общими издержками. 
Общая ценность для потребителя — совокуп-
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ность выгод, которые он ожидает получить — 
продукт или услугу», — говорит Котлер в работе 
«Маркетинг менеджмент» [2, с. 73].

Вводит в заблуждение термин ценность.
В Советском энциклопедическом словаре 

дано следующее определение: «Ценность — 
положительная или отрицательная значи-
мость объектов окружающего мира для че-
ловека, класса, группы, общества в целом, 
определяемая не их свойствами, а их вовле-
ченностью в сферу человеческой жизнедея-
тельности, интересов потребителей, социаль-
ных отношений».

Слово «ценность» в русском языке можно 
понимать как «полезность для потребителя». 
И это было бы логично, ибо именно полез-
ность для человека делает продукт или услугу 
потребительной стоимостью. Но в скобках в 
приведенной выше цитате Котлера стоит «сто-
имость». Опять смешение понятий «потреби-
тельная стоимость» и «стоимость». Да и слова 
о разнице между ценностью и издержками не 
оставляют сомнений в том, что речь идет о де-
нежном выражении, которое к потребительной 
стоимости не может иметь отношения. Зачем 
было тогда стоимость заменять ценностью? 
Непонятно.

Видимо, авторитет Котлера повлиял на 
других маркетологов, и теперь уже во мно-
жестве работ появился термин «потреби-
тельская ценность». Например, в моногра-
фии «Маркетинговые каналы», написанной 
группой американских ученых, говорится: 
«Потребительская ценность — это сумма, опре-
деляющая величину совокупного дохода ком-
пании, которую покупатель согласен заплатить 
за предлагаемые товары и услуги» [3, с. 43]. 
Стоимость в скобках исчезла, но сомнений нет, 
что речь идет о цене, которую согласен запла-
тить потребитель. Получается гибрид из полез-
ности и цены.

Интересен пример, на котором Котлер ил-
люстрирует свое понимание ценности для 
потребителя при выборе строительной ком-
панией поставщика тракторов: «Покупатель 
оценивает полученные предложения на ос-
нове данных о каждом тракторе и приходит к 
выводу, что наибольшей для него ценностью 
обладает «Катерпиллер» [3, с. 73]. Что же он 
сравнивал? Уровень надежности, прочности 
и технические характеристики. Но ведь все 
перечисленные характеристики входят в по-
нятие качества. В трактовке международного 
стандарта ИСО 8402 «качество — совокуп-
ность свойств и характеристик продукции или 
услуги, которые придают им способность удов-

летворять обусловленные или предполагаемые 
потребности».

Зачем же вводить понятие «ценность», если 
есть всем известное и однозначно трактуемое 
понятие «качество»? Потому что качество не 
имеет денежного измерения, а ценность, ко-
торая по Котлеру является синонимом стоимо-
сти, имеет, и ее можно сравнить с издержками.

Но это совершенно неудачная подмена. 
Само по себе качество, точнее уровень каче-
ства — величина безразмерная. Есть специаль-
ная наука квалиметрия, позволяющая опре-
делить величину уровня качества. С примене-
нием квалиметрии можно всегда сопоставить 
повышение уровня качества и рост издержек 
на достижение этого повышения. И не требу-
ется придумывать понятие «ценность», кото-
рое якобы означает совокупность выгод.

Причем само слово «выгода» предпола-
гает какой-то экономический результат. Но 
очень многие товары вообще приобретаются 
не для экономической выгоды. Если, к при-
меру, покупатель приобретает новую обувь, то 
его интересует, комфортно ли будет в ней но-
гам, насколько модный фасон и т. п. Где здесь 
экономическая выгода? А вот методами ква-
лиметрии такое повышение качества в виде 
безмерной величины можно установить. И на 
этом основании определить верхний предел 
цены, исходя из предположения, что рост цены 
не должен опережать рост качества. Очевидно, 
эта предельная цена, по которой потребитель 
заинтересован приобрести продукт нового 
качества, и является той величиной, которую 
Котлер неудачно назвал «ценностью для по-
требителя», а Портер назвал «потребительной 
стоимостью». 

С этой величиной можно сравнивать «об-
щие издержки потребителя», потому что обе 
эти величины имеют денежное выражение. 
Термины «ценность (стоимость), ощущаемая 
потребителем» и «общая ценность для потре-
бителя» оказываются ненужными.

В нашей стране десятки лет использовали в 
ценообразовании методологию лимитных цен.

Под лимитной ценой понимается та пре-
дельная цена, которая позволяет потребителю 
использовать новую продукцию, не неся при 
этом ущерба. По экономической сути это та 
цена, которую Портер впоследствии назвал по-
требительной стоимостью, а Котлер — ценно-
стью. Сущность методологии лимитных цен за-
ключалась в том, что цена продажи может ко-
лебаться между экономическими издержками 
(себестоимость плюс нормальная прибыль) и 
лимитной ценой. Как видим, этот подход очень 
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похож на тот, который Портер впоследствии 
обнародовал в цепочке создания стоимостей.

Лимитная цена определяется по следующей 
формуле:

Цл = Цз + Эп · Кэ,

где Цл — лимитная цена рассматриваемого 
товара; Цз — цена заменяемого продукта (в ка-
честве заменяемого продукта может рассма-
триваться как до сих пор изготавливавшаяся 
продукция разработчика рассматриваемого 
продукта (он называется базовым продуктом), 
так и продукт других изготовителей, предназ-
наченный для удовлетворения потребностей 
заказчика); Эп — полезный эффект у потреби-
теля от применения нового продукта за весь 
период его использования (методология опре-
деления эффекта (Э) изложена в публикации 
автора [4]); Кэ — коэффициент учета полезного 
эффекта в лимитной цене.

Коэффициент учета полезного эффекта в 
лимитной цене может колебаться от 0 до 1. 
Если он принимался равным 0, то это будет оз-
начать, что весь полезный эффект достанется 
потребителю, так как цена останется прежней, 
а производитель ничего не получит от повы-
шения качества созданной им продукции.

Если же он будет равен 1, то потребитель ни-
чего не получит от приобретения продукции 
повышенного качества. Обычно применяется 
промежуточное значение.

Автору в бытность его главным инженером 
Волжского трубного завода приходилось участ-
вовать в определении эффекта от создания 
комплекса оборудования по производству под-
шипниковых труб, который создавался на этом 
заводе, и в согласовании лимитной цены с по-
ставщиком оборудования — Электростальским 
заводом тяжелого машиностроения. Вся эта 
работа производилась до подписания дого-
вора о поставке и, соответственно, начала 
рабочего проектирования. Основанием для 
расчета ожидаемого эффекта являлись каче-
ственные характеристики, предложенные из-
готовителем и согласованные с заказчиком, и 
данные об эксплуатационных издержках при 
изготовлении труб. Проект был стоимостью 
в сотни миллионов рублей (которые тогда ре-
ально были дороже доллара). Для поставщика 
оборудования, который еще не имел рабочего 
проекта и, соответственно, не знал издержек, 
эта лимитная цена была очень важным ориен-
тиром при выборе конструктивных решений и 
создании технологии изготовления. Он зара-

нее знал, что решения должны быть такими, 
чтобы издержки были ниже лимитной цены, и 
в поиске таких решений неоценимую помощь 
может оказать функционально-стоимостной 
анализ. К сожалению, далеко не все создатели 
новой продукции использовали эту очень пра-
вильную методологию.

Так, металлурги в свое время потратили 
около миллиарда рублей на создание комплекса 
по производству многослойных труб большого 
диаметра для магистральных газопроводов 
высокого давления, не согласовав лимитные 
цены с будущими покупателями. Построили 
комплекс, начали изготавливать опытные пар-
тии и только после этого стали обсуждать цены 
с потенциальными покупателями. Цены оказа-
лись неимоверно высокими для потребителей, 
а издержки металлургов были настолько вы-
соки, что меньшие цены оказались бы убыточ-
ными для них. Все средства, вложенные в про-
ект, оказались бросовыми. И произошло это 
потому, что о ценах на многослойные трубы не 
удосужились договориться до начала проекти-
рования и строительства.

Эти примеры, как нам кажется, подтвер-
ждают важность определения предельной (ли-
митной) цены до начала создания продукта 
или услуги, для того чтобы в ходе создания пос-
тоянно соизмерять издержки с повышением 
качества во всех звеньях создания продукта. 
Так что сущность предложений, сформулиро-
ванных Портером, конечно, правильна, хотя 
и не нова для нашей экономической науки. 
Видимо, оригинальная (но неправильная по 
экономической сути) терминология помешала 
многим отечественным маркетологам понять, 
что портеровская потребительная стоимость 
и котлеровская ценность это не что иное, как 
давно известная в нашей стране лимитная 
цена.

Хотелось бы напомнить, что в советской 
экономической науке есть очень много цен-
ных наработок в области ценообразования, 
созданных специализированными научно-
исследовательскими институтами, но сейчас 
преданных забвению в связи с отказом от госу-
дарственного ценообразования. Методология 
лимитной цены — одна из них. Сейчас, когда 
ведется столько разговоров об инновационном 
развитии, эти методы должны стать особенно 
востребованы, поскольку они будут способст-
вовать выбору наиболее рационального вари-
анта инноваций.
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Диагностика состояния конкурентной среды:  
проблемы и решения

С. Н. Чирихин

В статье критически анализируются сложившиеся подходы к оценке состояния конкурентной 
среды на товарных рынках. В целях устранения отмеченных недостатков предлагается оригиналь-
ный метод диагностики интенсивности конкуренции, основанный на анализе частоты смены поку-
пателями продавцов. Данный подход обладает рядом преимуществ, среди которых можно назвать 
высокую информативность, соответствие действующей нормативной базе, технологичность, 
синтетичность и пр. Приведены результаты апробации предложенного подхода на рынках услуг 
сотовой связи и первичной переработки нефти.

Формирование конкурентных отношений 
в настоящее время в России идет достаточно 
противоречиво — с одной стороны, в данном 
деле присутствуют положительные тенденции, 
с другой стороны, достаточно очевидно нали-
чие весьма серьезных проблем. Без сомнения 
есть свидетельства успешной реализации дан-
ной задачи:

1)	рост числа хозяйствующих субъектов (в 
том числе малых предприятий);

2)	уменьшение степени монополизирован-
ности экономики;

3)	снижение барьеров входа на рынок, пре-
жде всего за счет развития рыночной инфра-
структуры;

4)	расширение географических границ рын-
ков;

5)	либерализация внешнеторгового ре-
жима;

6)	проведение реформы отраслей естест-
венных монополий;

7)	развитие биржевой торговли.
Вместе с тем продолжают активным обра-

зом показывать себя следующие угрозы конку-
ренции:

1)	сохраняющаяся значительность адми-
нистративных барьеров, в том числе — за счет 
высокого уровня коррупции государственного 
аппарата;

2)	отставание темпов развития производст-
венной и финансовой инфраструктуры рынков 
от нужд экономики;

3)	наличие в целом по экономике тенден-
ции усиления экономической концентрации;

4)	продолжающаяся интенсивная монопо-
листическая деятельность субъектов естест-
венных монополий;

5)	прогрессирующая картелизация рынков;
6)	отсутствие абсолютного принятия цен-

ности конкуренции и в обществе, и в бизнес-
среде [3, с. 4];

7)	продолжающееся избыточное присутст-
вие государства в экономике, причем с явными 
признаками неэффективности такого присут-
ствия [7, c. 7].

Свидетельством проявления данных угроз 
могут служить:

1)	имеющиеся на потребительском отече-
ственном рынке неспровоцированные внеш-
ними обстоятельствами значительные цено-
вые колебания, а на локальном уровне — вспле-
ски возникновения дефицита;

2)	резкий рост нарушений антимонополь-
ного законодательства в последние годы, осо-
бенно — в сфере функционирования государ-
ственных и муниципальных органов, а также 
соглашений и согласованных действий участ-
ников рынка, ограничивающих конкуренцию;




