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TEOPETUYECKHUE ACIIEKTbBI YIIPABJIEHUSA
KOHKYPEHTOCIIOCOBHOCTBIO TOBAPA
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(Tory)

B craTthe caenmaHa MOMBITKA PacCMOTPETh MPOIECC YIPABICHUS KOHKY-
PEHTOCITOCOOHOCTHIO TOBapa Yepe3 COBOKYMHOCTh YIPABICHUYCCKHUX Pe-
IeHUH B 001acTH MEHEPKMEHTA KauecTBa, IICHOO0pa30BaHus, 00CTyKHU-
BaHUA U TOBapHOfI MapKu, MHO3BOJJAIOIINX OTOCTUYb YCTOI‘/‘I‘II/IBI)IX KOHKY-
PEHTHBIX MPEHMYIIECTB TOBapa, U OMPEACIUTh COJACPKaHUE OCHOBHBIX
(GYHKIUH yrpaBlieHUsS BCEMH BbIJICIICHHBIMU 3JIEMEHTAMHU.

The author makes an attempt to show the process of managing competi-
tive goods through combination of management solutions in management
quality, price formation, service and brand. It will help to achieve stable
competition advantages of goods and to determine the contents of basic
functions of managing these elements.

Hcxons U3 XxapakTepUCTHK MOTPEOUTENbCKONM IIEHHOCTH TOBapa yIpas-
JIEHHE €ro KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTBIO MPEJCTABISIET COOOM COBOKYITHOCTH
YIpaBIEHYECKUX PELICHUH MO MEHEIKMEHTY KaueCTBa, MCHEI)KMEHTY Iie-
HOOOpa30BaHUs, MEHEDKMEHTY OOCIY>KUBAaHUS U MEHEIKMEHTY TOBapHOM
MapKH, HampaBJIEHHBIX Ha JOCTH)KCHHME YCTOMUYMBBIX KOHKYPEHTHBIX Ipe-
UMYIIECTB TOBapa. [laHHBIN Mpolecc 3aTparuBaeT Bce chepsl AeITEeIbHOCTH
9KOHOMHYECKOM CHUCTeMbI (IIPOM3BOJACTBO, OOpalleHHe W NoTpebieHue) u
ABJIIETCS. CHCTEMATUYEeCKOW pabOTON MO COBEPLIEHCTBOBAHUIO W3JIEIMS,
IIOUCKY HOBBIX KaHaJOB COBITa M YJIYYLIEHHUIO IOCJIEHPOAAXHOIO 00-
CITy>)KHBaHUS C LETbI0 (HOPMUPOBAHHS TPUBEPKEHHOCTH K TOBApPHOW Mapke
(YypoBeHb MHOBTOPHBIX MOKYIOK) IOCPEJICTBOM IPEJOCTaBICHUS MaKCHU-
MaJIbHOW BBITOJTBI TOTPEOUTEII0 OTHOCUTEIHFHO TOBAPOB-aHAJIOTOB.

B pamkax ympaBieHHs KOHKYpPEHTOCHOCOOHOCThIO TOBapa HauOoiee
MIOJIHO PACCMOTPEHHBIMH SIBJIAIOTCSI HAIIPABJICHUS MEHEIKMEHTa KauecTBa
TOBapa U IIEHOOOPa30BaHUs, KOTOPHIC BbIAEICHBI B OTJIEJIbHbBIE KypChl U3Y-
YEeHUH W HMMEIT CQOPMHUPOBAHHYIO E€IUHYIO METOJ0JIOTMYECKyIo 0a3y
OLIEHKH OTHOCHUTENIBHO paccMaTpuBaeMoil mpobieMaTuky. YIpaBieHus 00-
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CIIy)KHUBaHHEM (CEpBHCOM) M TOBAPHOM MapKOW TakKe MMEIOT CaMOCTOs-
TebHBIC HAMPABICHUS HMCCIEIOBAHUM, KOTOPHIE OKAa3bIBAIOT BIUSHUE HA
KOHKYPEHTHOE MPEUMYILIECTBO TOBapa, OJJHAKO MOMBITOK PaCCMOTPEHUS MX
B CHUCTEME MEHEIKMEHTAa KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH TOBapa C pa3paboTKon
WIM aJjanTaluen CyecTBYOMNX METOJUK OLIEHKH JI0 CUX TOp HET.

Meneoxcmenm kauecmea B paMKax yIpaBJIEeHUs] KOHKYPEHTOCIIOCOOHO-
CTBIO TOBapa MpeAcTaBisieT co00il CUCTEMY METOJIOB, CPEJCTB U BUJOB /€S-
TETHHOCTH, HANIPABIICHHBIX HA BBIMOJTHEHHE TPEOOBAHUN M OKUIAHUH MO-
TpeOuTene, mpenbsABISIEMbIX K KauecTBY ToBapa. JlaHHble TpeOoBaHMS U
OKU/IaHUS XapaKTEePU3YIOT TOBAp C TPEX CTOPOH: BO-NEPBBIX, KAK OOBEKT
MPOEKTUPOBAHUS (HOBU3HA, CJIOXHOCTh, MATEHTHAs YUCTOTA); BO-BTOPBIX,
Kak OOBEKT IMPOU3BOJACTBA (MAaTEPUAIOEMKOCTb, H3AEP)KKOEMKOCTB); B-
TPEThUX, KaK OOBEKT MOTpeOeHusi (MPOU3BOAUTEIHHOCTh, MOIIHOCTD,
0€301MaCHOCTb, HAJICKHOCTD U T. 1I.). TpeOoBaHUs U OXUIAHUS NOTpEeOUTE-
Jeil MoryT ObITh (hopMaIM30BaHbl B JBE TPYIILI MapaMeTPOB MoKa3aTeen
KauyecTBa TOBapa: MmapaMeTphl HA3HAUYCHUS U OLICHOYHBIC TapaMeTpPHI.

Ilapamempwbi nazHayeHus XapaKTepU3yIOT 00JIaCTH IPUMEHEHHUS ToBapa
U (DyHKIMU, KOTOPHIE OH MPU3BAaH BBINONHATH. [0 JaHHBIM MapameTpam
MOKHO CYIUTh O COJEp>KaHUU MoJie3HOro 3¢ dexra, ToCcTUraeMoro B pe-
3yJbTaTe MPUMEHEHUS JAaHHOTO TOBapa B KOHKPETHBIX YCIOBHUSIX MOTpedIie-
Hust. OHU TOAPA3AETSAIOTCS:

- Ha KJI1accu(DUKAIMOHHBIE — XapaKTePU3yIOT MPHUHAICKHOCTh TOBapa
K OMNpEIENICHHOMY KJIacCy M HCIIOJIb3YIOTCS MPHU OLIEHKE KOHKYPEHTOCIO-
COOHOCTH TOJIBKO Ha 3Tare BBIOOpa 00JacTH €ro MPUMEHEHUS U TOBAPOB-
KOHKYPEHTOB (OJJHOBPEMEHHO CITy>KaT 0a30il JJIs MOCIEeAYIOEro aHalIn3a,
HO B pacyeTax He MCIONb3YIOTCS);

- TEeXHHUKO-(DYHKIIMOHAIBbHBIC (MapaMeTpbl TEXHUYECKON 3P (HEeKTUBHO-
CTH) — OTpPaXXalOT BO3MOXKHOCTh TOBAapa BBIMOJHATH (YHKIIMOHATIHHBIC
CBOMCTBA (ITPOU3BOAUTEIIBHOCTD, TOYHOCTh U OBICTPOTA PaOOTHI U T. 1.);

- KOHCTPYKTHMBHBIE — XapaKTE€PHU3YIOT OCHOBHBIE IMPOEKTHO-KOHCTPY-
KTOPCKHE pEeIleHUs], UCIIOJIb30BAHHbIE MPU pa3paboTKe U MPOU3BOJCTBE U3-
nenusi ¥ oOecreyuBaroIlue OIpeNeIeHHbIe CBOMCTBa ToBapa (cocTas,
CTPYKTypa, TabapuThl, BECOBbIE XapaKTEPUCTUKU, HAIEKHOCTb, JOJITOBEY-
HOCTb U T. 11.).

Oyenounvie napamempuvl XapaKTEpU3yIOT CBOMCTBa TOBapa, OINpee-
JISIFOIIME €T0 KaYeCTBO, U MOPA3ICIIAIOTCS Ha CIEAYIOIINE BUIBL:

a) HOPMATUBHO-IIPOM3BOJCTBEHHBIE — HCIOJIB3YIOTCS JIJISl aHAIM3a CO-
OTBETCTBHS TOBAPOB MEXIAYHAPOIHBIM M HAIIMOHATBHBIM CTaHIAPTaM, HOP-
MaTHBaM, 3aKOHOJATEIbHBIM aKTaM, TEXHOJOTHYECKUM TpeOOBaHUSIM U
BKJTIIOYAIOT CJICYIOIIHIE MTOKa3aTeIu:

- MATEHTHO-TIPABOBbIE — XapaKTEPU3YIOT CTENEHb OOHOBICHUS TEXHU-
YECKUX PEIICHUI, UCTIONB30BAaHHBIX B TOBape (MATEHTHAs 3allUTa — CTETICHb
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3alUThl U3JENUs aBTOPCKUMHU CBHJIETEIbCTBAMH U MATEHTAMH; MaTCHTHAS
YUCTOTA — CTETICHb BOILUIONICHUSI B TOBAPE TEXHUYECKUX PEIICHHIA, HE TTO/-
MaJaloIINX MO IeHCTBUS MATEHTOB, BbIIAHHBIX B CTPaHe);

- DKOJIOTHUYECKUE — XapaKTEePU3YIOT YPOBEHb BPEIHBIX BO3JICHCTBUI Ha
OKPYXAaIOIIYI0 Cpely, BO3HHMKAIOMIMX IMPHU SKCIUTyaTallud U MOTpeOsIeHun
TOBapa (AOMyCTUMOE COJEp)KAHUE BPEIHBIX MpUMECeH, U3ITydeHHE OT Xpa-
HEHUS, SKCIUTyaTalluu U T. 1.);

- 0e30MacHOCTH — XapaKTepU3yIOT OCOOCHHOCTH TOBapa, 00YCIIOBIH-
BalOIME MPU €ro HCIOJIb30BAHUN 0€30MacCHOCTh OOCITYKHBAIOLIETO Mepco-
Haa (BEpOATHOCTh U CPEIHSS MPOIOJDKUTEIILHOCTh 0€30MacHoi paboThl U
T. 11.).

HecooTrBeTcTBHE TOBapa 3THUM pETIAMEHTUPYEMBIM (HOPMATHBHBIM)
napaMeTrpaMm NpUBOAHUT K TOMY, YTO TOBap HE MOXKET HCIIOIb30BAThCS IS
YIIOBJIETBOPEHHSI CyIIeCTBYIOIIEeH oTpedHocTH. Kpome Toro, 4ro 3To upe-
BaTO HapyIIEHHWEM YCIOBUH JOTOBOPEHHOCTEH, KOHTPAKTOB, MEXIyHAPO-
HBIX COTJIALLIEHUH U T. II., 3TO MOXKET MPUBECTH K YACTUYHOM WJIA MOJHOU
yTpaTe MO3WIUMKA OpraHu3anuil Ha pbhiHKEe. OJHAKO MPEBBIICHHE HOPM,
CTaH/JapTOB U TMPABUJI MOXKET HE TOJIBKO YIYYIIUTh KOHKYPEHTOCIOCOO-
HOCTb TOBapa, HO MHOT/Ia U CHU3UTH €€, IOCKOJIbKY BEJIET K POCTY LIEHBI, HE
YBEJIMUYWBAs B TJIa3aX MOKYIATENS MOTPEOUTENHCKON IICHHOCTH;

0) MOTPEOUTEIIBCKNE — UCIIOJIB3YIOTCS VISl YCTAHOBJICHHS CTEIIEHU CO-
OTBETCTBHS TOBapa (€ro CBOWCTB) KOHKPETHOW MOTPEOHOCTH, OIIEHKA KOTO-
PBIX OCYyIIECTBIsIETCS B mpoiiecce norpedinenus. K HUM oTHocATCS:

- YHKIIMOHATBHBIE — COBEPILICHCTBO BBIIOJIHEHUS OCHOBHOHN (YHKITUH,
BCIIOMOTaTeNbHbIX (YHKIUHN, YHUBEPCATILHOCTD IPUMEHEHHUSI U P.;

- HaJIe)KHOCTHBIE — CIIOCOOHOCTH TOBapa BBIMIOJIHATH Tpebyemble (pyHK-
IIUU B 33/IaHHBIX YCJIOBHSIX B TE€UEHHUE 3aJIaHHOTO Neproa BpeMeHu (6e30T-
Ka3HOCTb, JI0JIFTOBEYHOCTh, PEMOHTOIPUTOTHOCTh, COXPAHSIEMOCTb);

- SPrOHOMHUYECKHE — XapaKTEePHU3YIOIINe COOTBETCTBUE TOBapa CBOMCT-
BaM YEJIOBEUECKOTO OpraHu3Ma (TUTHUEHUYECKUM, aHTPOTIOMETPUYECKHUM,
(U3HOTOTUYECKHUM, TICHXOJIOTHYECKHAM) B TIPOIIECCE MOTPEOICHNUS,

- OCTETUYECKHE — XapaKTepPU3yIOT BHEIIHEE BOCHpPHUSTHE TOBapa (Iu-
3aiiH, LIBET, YMaKOBKa), HHPOPMAIIMOHHYIO BBIPA3UTEIbHOCTh, PAllHOHAb-
HOCTh ()OPMBI, LEJIOCTHOCTh KOMIIO3HMIIMUM W COBEPIICHCTBO IPOU3BOAM-
TEIHHOT'O UCTIOTHEHUS.

Takum 00pa3zom, ympaBieHHEe KadyecTBOM TOBapa MpPEICTaBIsIET COOOM
IeJICHAIIPaBJICHHBII MPOLECC BO3/IEHCTBUS Ha OOBEKTHI YNpaBieHUs (Ipo-
EKTUPOBaHME, MIPOU3BOJICTBO, MOTPeOICHNE) B LENAX 00ECIeUeHHU U TO/-
Jep>KaHus He0OXOJUMOTO YPOBHS KauecTBa, yIOBJIETBOPSIOUIET0 TpeboBa-
HUSM ToTpeOuTenei. YpaBieHHe KaueCTBOM TOBapa BKIIIOYAET BCE (PYHK-
MK OOIIETO PYKOBOJCTBA MO Pa3pabOTKe IMOJMTHKHA B O0JACTH KadecTBa,
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YCTaHOBJIEHHSI 1ieNiel, TOJTHOMOYHMM M OTBETCTBEHHOCTH, a TAK)K€ KOHTPOJIS
U o0ecIieueHus KauecTna.

Inanuposanue kauecmea peACTaBISIET COOOH BBISBIICHUE TPEOOBAaHUH
K KaueCTBY MPOIYKIMH U ONpe/IeieHne My Tel uX yaoBneTBopeHus. Jist Ha-
yaja mpolecca IJIaHUPOBAaHUS HEOOXOAMMO MMETh MH(DOPMALUIO O MOJH-
THUKE IMPOEKTa B OOJIACTH KadyecTBa, COJEpX)aHUU (IIPEIMETHOH 001acTH)
IPOEKTA, OMUCAHUE MPOAYKIUU (KEJaTeIbHO B BHUJE KOHKPETHBIX CIELH-
(uKaImii, MOJYyYEHHBIX OT MOTPeOUTENs), CTAaHAAPTHI U TPeOOBaHUS K Kaye-
CTBY MNpPOAYKLHMH, YCIyr, MHPOPMALUU U pealn3alud TEXHOJIOIMUECKUX
IPOIIECCOB, TOKYMEHTAIIMIO TI0 CUCTeME KadecTBa. B mporecce mianupoa-
HUSI KauecTBa MOKET NMPHUMEHATHCS pa3IM4YHBbIA MHCTPYMEHTApUil: aHaIU3
3aTpaT M BBITOJ; YCTAHOBJICHHME >KEJAaTEIbHOTO YPOBHS IOKa3zaTeled Ka-
YecTBa TOBapa HCXOAs U3 CPaBHEHMs C COOTBETCTBYIOIIUMHU IOKA3aTEIIMU
JPYTUX TOBApOB; Pa3IUYHBIC JUArpaMMBbl U OJIOK-CXEMBI, HILUTIOCTPHPYIO-
M€ MPUYMHHO-CJIEICTBEHHYIO CBSI3b PAa3IMYHBIX NPUYUH C MOTEHLHANb-
HBIMU U pEaJbHBIMH MpoOJIeMaMu, a TakKe SKCIEpPUMEHTHI. B pesyibrare
IUITAHUPOBAHMS KayecTBa MOSABISAETCS IUIaH KadecTBa (IJIaH OpraHU3alluOH-
HO-TEXHUUYECKUX MEPONPUATHH 10 00ECTIEYCHNIO CUCTEMBI KauecTBa MPOeK-
Ta), KOTOPBIA JOJDKEH OMMCHIBATh KOHKPETHBIE MEPONPHUATHA 10 peau3a-
IIUH TIOJUTUKH B O0JIACTH KauecTBa C YKa3aHUEM CPOKOB BBIIIOJIHEHUS, OT-
BETCTBEHHBIX 3a BBIIIOJHEHUE, KPUTEPUEB OLICHKH, OrO/IKETA.

Opeanusayusa obecneuenus Kaiecmea OCHOBBIBAETCS Ha TJIaHE OpPraHU-
3alMOHHO-TEXHUYECKUX MEPONPUATHH, OMUCHIBAIOIIEM KOHKPETHBIE JIEHCT-
BUS TI0 peajM3alliy MOJUTUKUA B 00JACTH KadyecTBa C yKa3aHHUEM CPOKOB
BBINOJIHEHMSI, KPUTEPUEB OLIEHKH, PACIIPENICIEHUS] OTBETCTBEHHOCTH 32 BBI-
NOJTHEHHE PaboyMX 3ajad, CBS3aHHBIX C MAaTEpUATbHO-TEXHUYECKHM CHA0-
KEHHUEM, IIOJITOTOBKOM MPOU3BOJCTBA (KOHCTPYKTOPCKAs, TEXHOJIOTHYECKas
U TEeXHHUYECKas) M MPOU3BOACTBOM Nponaykiuu. Ha nanHoM sTame mpecie-
NYeTCsl 11elb COXPAHUTh CTENEHb COOTBETCTBUS MPOMYKIUHM TEXHUYECKUM
TpeOOBAaHUSAM WM IO BO3MOKHOCTH YIJIYUIIHTh 3TH MOKa3aTenu. B mporec-
ce OpraHu3aluy 00ecrnedeHusl KauecTBa MOT'YT UCIIOJIb30BaThCSl TEXHOIOTH-
YecKHe KapThl OTICNIBHBIX CJIOXHBIX MPOIIECCOB M INPOBEPOYHBIC JIHCTHI,
NPEANHUCHIBAIOIIME BBITOJHEHUE KOHKPETHBIX IaroB MPOLEAYp MM Mpo-
LIECCOB.

Konmponv kauecmea npeacTaBisieT cOO0M OTCIEKUBAaHHE KOHKPETHBIX
pe3yJIbTaTOB AEATEIBLHOCTH MO MPOEKTY B LEJAX ONPEACICHUS UX COOTBET-
CTBMSI CTaHAApTaM M TPEOOBaHUSM 10 KAYECTBY U ONpPENEICHUs MMyTel ycT-
paHEHUsl IPUYHMH PEaJbHBIX U MOTEHIMAJIbHBIX HECOOTBETCTBUM. [y KOH-
TpOJIA KayecTBa HEOOXOIMMBI MHPOpPMALUSA O XOAE peaau3ally IPOEKTa,
IUIaH KadecTBa, JOKyMEHTAIUs 1Mo KadecTBy. KOHTposb KauecTBa MOXKET
OCYILECTBIIATECS C NPUMEHEHHEM pPa3IMYHbIX METOJI0OB M HMHCTPYMEHTOB!
KOHTPOJIBHBIX KapT, MPEICTAaBIISAIONNX cO00i rpaduieckoe M300pakeHHue
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pe3yNbTaToB mpoliecca; nuarpamm [lapeto, KOTopble MPEACTaBISIIOT CO00M
TUCTOTPaMMBbI TOSIBICHUS Pa3IMYHBIX MPUYHH HECOOTBETCTBUH, YIOPSIO-
YeHHbIE M0 YacToTe U T. A. KOHTposib KauecTBa MOTYT 3aBEpILaTh CIEIYIO-
M€ PEIICHUS: TPUHATHE TPOAYKIINH;, UASHTU(PUKAIUS Opaka U peann3aus
JIEHCTBHI TIO YIIPaBIECHUIO HECOOTBETCTBYIONIECH MPOIYKIIMEH; epepadoTKa
OPOAYKIMH C HENbI0 NaTbHEHIIero mpeICTaBICHUS ISl KOHTPOJIS M UCIIbI-
TaHU; UCTpaBJICHHE MPOLIECCOB.

Pykoeoocmeo ynpasnenuem kauecmea OCyHIECTBISIETCS UCXOIS U3 Op-
TaHU3AIMOHHOMN CTPYKTYpbl IPEINPUATHS C HCIOIb30BAaHUEM IIEHTpaInu3a-
[IUU WIHN JCICHTPAIN3AIMA PyKOBOJICTBA, OPUEHTUPOBAHHON Ha JOCTHXKE-
HUE LIETH MyTeM MPUHYXACHUS WIK BO3HArpaXkIeHus (MOCPEICTBOM MOTH-
BaIlum).

Meneodoicmenm yenoobpazosanus B paMKax yIpaBlIE€HUS KOHKYpPEHTO-
CHOCOOHOCTBIO TOBapa MPEACTABISET COOONH CUCTEMY METOJOB, CPEICTB U
BUJIOB JIESITENIbHOCTH, HANPaBICHHBIX HA (JOPMUPOBAHUE U BHIOOpP IIEHOBOM
CTpaTeru Ha OCHOBE BHYTPEHHETO COOTBETCTBUS — YCTAHOBJICHUS LIEHBI C
y4eTOM OIpaHUYEHHH M0 U3AEepKKaM U HOpME MPUOBLIH, a TAK)KE BHEIIHETO
COOTBETCTBUSI — yYCTAHOBJICHHSI IIEHBI B 3aBUCUMOCTH OT MOKYMATEIbCKON
CIIOCOOHOCTH PBhIHKA U 11I€H KOHKYPEHTOB.

VYrupaBieHue 1eH000pa30BaHUEM Ha MPEANPHUSTHN MOXKHO DPa3AeIUTh
Ha TPU KaTeropuu B 3aBUCMMOCTH OT Ipeoliiafaroniel opueHTaluu: Ha
npuObLTb, HA 00BEM MPOJAXK WU Ha KOHKYypeHIHI0. OpHUeHTHPOBAHHEIE HA
NpUOBLIL IEIM — 3TO MaKCHUMH3alMs MPUOBUIM BOOOIIE JIMOO TOTyYCHHE
JOCTaTOYHOW OTJa4¥l OT WHBECTHPOBAHHOTO KamuTana. Llemw, opueHTHpO-
BaHHbIE Ha 00BEM MPOJaX, HAMPaBICHbl HA MAKCUMH3AIUIO TEKYIICH BbI-
PYUYKH OT peaju3aliui Wi JOJIU PhIHKA JIMOO MPOCTO Ha obecredeHue a0c-
TATOYHOTO yBeJIWYeHHUs oObeMa nponax. Llenu, opueHTupoBaHHbIE HA KOH-
KypEHIIMIO, HallpaBJIeHbl MO0 Ha oOecrieueHne CTAOMILHOCTH 1IeH Ha PhIH-
Ke, TH00 Ha COOTBETCTBHUE IIeHaM KOHKYpHUpYromux GupwMm [8].

[TproGperaeMoe KauecTBO TOBapa HE JO KOHIIA XapaKTEpU3YET IOJIy-
yaeMoe yJ0BJIETBOpeHHUE (IMMOTPEOUTETHCKIE CBONCTBA pealbHO MOTYT OBITh
OIICHEHHI B Mpoliecce MOTpeOIeHNs ), TaK U BBIIJIaYMBaeMas 3a TOBap Je-
HEXHasi CyMMa JIMIIb YAaCTUYHO XapaKTepU3yeT Ba)KHOCTb pPEaJbHBIX H3-
JepIKeK MOKymnarens. B 1efiCTBUTEILHOCTH 3TH U3IEPKKHU BKITIOYAIOT B CeOS
HE TOJIBKO IIeHY MPHOOpEeTeHus, HO U 3aTpaThl, CBI3aHHbIE C dKCILTyaTaluen
ToBapa. [Ipu mpouyux paBHBIX YCIOBHUSAX BAKHEWIIAS POJIb MPUHAICKHUT
IIeHe MOTPEOJICHUS M O3HAYaeT, YTO HanboJiee KOHKYPEHTOCITOCOOHBIM SIB-
JSETCSl HE TOT TOBAp, Y KOTOPOrO MHUHMMAaJbHAs IIeHa Ha PBIHKE, a TOT, Y
KOTOpPOTO MUHUMaJIbHas 1IeHa MOTPeOIeHNUs 32 BECh CPOK €r0 CITYkKOBbI.

YrupasrieHue 1eHOOOpa3oBaHWEM TOBapa BKIIIOUAET B Ce0S KOMIUIEKC
Mep MO MOAJEP>KAHUIO U PETYJIUPOBAHUIO YPOBHS II€HBI B COOTBETCTBUU C
pa3HooOpa3ueM U 0COOEHHOCTSIMH CIIpOca M KOHKYPEHIIMH Ha pbiHKe. Me-

119



gf.‘ BECTHHK TOTY. 2006. Ne 2 (3) Kob6smuk C. B.

HEPKMEHT [IEHOOOpa30BaHus BKIIIOUAET Bce (DyHKIIMU OOIIETr0 pyKOBOJICTBA
1o pa3paboTKe IEHOBOW CTpATerwH, YCTAHOBJICHHIO IIeNIeH, TOJTHOMOYHN U
OTBETCTBEHHOCTH, a TAaK’K€ KOHTPOJIIO M 00€CIeYeHHI0 KOHKYPEHTOCII0C00-
HOCTH TI€H.

IInanuposanue yenoobpaszosanus NPENCTaBIsIET cO00Il MOCTAHOBKY
1eNIM [IEHOOOPa30BaHusl C YYETOM OPUEHTAIMU Ha 00bEeM MPOAaXK, MPUObLIb
WIM KOHKypeHLHUIo. [y pelieHusl MOCTaBICHHON 1eu HEOOXOAMMO H3Y-
YUTh WH(OOPMALUIO O PBIHKE (THI PHIHOYHON CTPYKTYpBI), 3aTparax, CBs-
3aHHBIX C MMPOM3BOJCTBOM H/WIHM OOpaleHneM, KOHKYpEeHTaxX U MoTpeouTe-
nsx. B mporecce miuaHUpoOBaHUS IEHOBOUM CTPATETUH MOTYT HCIIOh30BATh-
Csl pa3UYHBIC METOJbI IIEHOOOpa30BaHUs: 3aTpaTHBIN (Ha 0a3e M3IEpIKeK),
PBIHOYHBIN (OPUEHTUPOBAHHBIN HA CIPOC U KOHKYPEHIIUIO) U SKOHOMETPH-
yeckuii [12] (Ha Gasze yAeNbHBIX MOKa3aTeseH, perpecCHOHHOTO aHAIN3a).
Opranuzanus J0KHA CTPEMUTBCS BBIOPATh TaKOW METO], KOTOPBIA TT03BO-
asieT 6os1ee MpaBUIILHO OINPENETUTh IIEHY Ha KOHKPETHBIN ToBap. B pesyib-
TaTe TUIAHUPOBAHUS IIEHOBOW CTpAaTerHH (POPMUPYETCS OKOHYATEIHHBIN
YpOBEHB IICHBI.

Opeanuzayusa (peanusayus) yemosol cmpameuu OCHOBBIBACTCS Ha
c(hOopMyIHPOBAHHBIX LEISAX [IEHOOOpPAa30BaHuUs, a TAK)KE METOJaxX JOCTHXKe-
HUS TIOCTABJICHHOW IEJIM U OMHCHIBAET KOHKPETHBIC IEHCTBUS MO peayin3a-
UM IIEHOBOW CTpAaTerMy C YyKa3aHUEM CPOKOB BBIMIOJHEHUS, KPUTEPUEB
OIICHKH, PacIpe/eICHNsI OTBETCTBEHHOCTH 32 BBIIMOJIHCHUE 33]a4 I10 OIpe-
JIEJICHUIO CTIPOCa U €MKOCTH PbIHKA, OLIEHKE M3/EpKEeK MPOU3BOACTBa (00-
palieHus ), aHaIu3a [eH KOHKYPEHTOB U (DOPMYITHPOBKE IICHBI.

Koumpone yenosoii cmpameauu (koppekmuposka u npucnocoonerue
yen) TpencTaBiseT co0O OTCIeKMBaHHE KOHKPETHBIX PE3yJbTAaTOB M-
TETLHOCTH OpraHu3aIii B 00J1aCTH IEHO0Opa3oBaHus (1Sl TPOU3BOIUTEIS
— BO3MEIICHHE 3aTpaT U MOJy4YeHHUEe MPUObLIH, I MTOTPeOUTEINs — aeKBaT-
HOCTh LIEHBI TOH TMOJIh3€ (IIEHHOCTH), KOTOPYIO JaeT 3TOT TOBAp MOTpEOUTE-
J10) M OTpejeNieHue MyTel yCTpaHEHUS MPUYUH PeaJbHBIX U MOTCHIUATb-
HBIX HecooTBeTCcTBUH. KOHTpOIb KauecTBa HEOOXOIUM ISl KOPPEKTUPOBKHU
u npucrnocobneHus neH (auddepeHuanum — CKUAKU, 3a4€Thl, HAA0aBKH) K
MOCTOSTHHO M3MEHSIOIIUMCS YCIIOBUSIM KOHBIOHKTYPHI.

Pykoeoocmeo yenosoti cmpamezueti OCyIIecTBISETCS UCXOI U3 Opra-
HU3aLMOHHON CTPYKTYpPbI MPEANPHUATHS C UCIOIb30BaHUEM LIEHTPATU3aLNN
WIH JIEIEHTPaTN3alid PYKOBOJACTBA, OPHUEHTUPOBAHHON Ha JOCTHKCHHE
e MyTeM MPUHYXACHUS WM BO3HArpaXKIAeHHs (MOCPEICTBOM MOTHBA-
1UN).

Menedoicmenm obcmyscueanus B CUCTEME YIPABICHUS KOHKYPEHTO-
CIIOCOOHOCTBIO TOBapa MPEJCTaBISET COOON KOMIUIEKC YCIYT, CBSI3aHHBIX
cO COBITOM M 3KCIUTyaTaluel moTpeOuTeneM TOBapOB, COMPOBOXKIAIOIINN
€ro Ha BCEM MPOTSHKEHUU JKU3HEHHOTO IUKJIAa y ToTpeduTens u obecredn-
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BaIOIUI MOCTOSHHYIO €r0 TOTOBHOCTh K HOPMAJIbHOMY MOTPEOJICHHUIO U pa-
00TOCTTIOCOOHOCTb.

CoBpeMeHHOE yIpaBlieHHE OO0CITy>)KMBaHHEM Oa3upyeTcsl Ha CIEdylo-
[IMX TPUHIINTIAX:

- «KTO MPOU3BOJUT U3JENINE, TOT OPIraHU3YET U BEJIET €r0 CEPBUCH;

- MaKCHMMaJIbHOM COOTBETCTBUU €r0 TPEOOBaHUAM MOTpeOUTENel 1 Xa-
pakTepy noTpediisieMbIX TOBAPOB;

- HEPa3pBIBHOW CBS3M OOCTY>KMBaHUS C MAPKETUHTOM, €r0 OCHOBHBIMH
MPUHLIKMIIAMY U 33/1a4aMU;

- THOKOCTH cepBuca (ero HAMPaBICHHOCTh HA YUET MEHSIONINXCS Tpe-
OoBaHUH pBIHKA, MOTpeOHUTENEH, 00CITY)KHBAEMBIX TOBAPOB).

OO6cnyxuBaHue (CepBUC) MPECTABISIET COOO0M CHCTeMy OOecTeueHMs,
MO3BOJIAIONIYIO TOKyNaTelto BbIOpaTh Uis ceOsi ONTUMajbHBIA BapHUaHT
NpPUOOpPETEHUST W MOTPEOJICHUST TEXHUYECKU CIIOKHBIX H3ICIUN, SKOHOMHU-
YECKHU BBITOJHO 3KCIUTyaTUPOBATh €r0 B TEUEHUE Pa3yMHO 00YCIOBIEHHOTO
CpoOKa, IUKTYyeMOro uHTepecamMu mnorpedburtens. [lorpeOurtenu XoTaAT He
TOJIBKO MOKYIaTh TOBAPBI U YCIYTH, HO U UMETh BO3MOXHOCTD IOJIb30BATh-
Csl MU, YIOBIIETBOPSISL CBOU KeMaHus ¥ NoTpeOHOCTH. OCOOEHHO 3TO aKTy-
aJlbHO JUIsl TOBAPOB JJIUTENIHHOTO MMOJIb30BaHUA. TOBap 4acTo HaJeJeH He-
OCSI3a€MBIMH XaPAKTEPUCTUKAMHU, TAKUMH, KaK pabodasi TapaHTHs, TOCTaB-
Ka, 00CIy’KMBaHUE JI0 MPOJAXH U TMOCJe Hee, CTaTyC, CTUIb U HEKOTOphIE
Ipyrue o0pasbl, CBSI3aHHBIC C TOBAPHON MapKOM, U JJisl IPABUIIBHOTO MTOHHU-
MaHHUSI 0COOCHHOCTH OOCTYy>KMBaHUS (CEpBHCA) HEOOXOAMMO BBIJICTUTH CY-
[IECTBOBAHME TPEX BAKHEUIIUX XapaKTEPHCTUK: HEOCSI3aEMOCTH, TeTepo-
TeHHOCTH M HeJenIuMocTH [6; 7; 9, c. 4—13].

Bo-niepBbIX, OOJBIIMHCTBO YCIYT SIBISIOTCS HEOCS3a€MBIMH U TIPE/I-
CTaBISIIOT cOO0M ckopee (YyHKIMH, a He OOBEKTHI, UX TOYHBIC MapaMeTphl
OTHOCHUTEIILHO €IMHOOOPAa3HOTO MOHSATHUS KauecTBAa yCTAHABIUBAIOTCS J0-
BOJIbHO PEIKO. BONBIIMHCTBO yCIyr A0 MOMEHTa MX MPOJAXH HE MOTYT
OBITh PacCYUTAHBI, U3MEPEHBI U MPOBEPEHBI C ILETbI0 MOATBEPKICHUS HX
KauecTBa. B cuny Heocs3aeMoCTH yCIIyT NpeAnpUaTUsSIM BechbMa HEIpPOCTO
MOJYyYUTh WH(OPMAILIUIO O TOM, KaK MOTPEOUTENI BOCIIPHHUMAIOT PE3yib-
TaThl UX JEATEIBHOCTH U OIICHHBAIOT €€ KauecTBO. BO-BTOPBIX, 00CITyXH-
BaHHE, OCOOCHHO TO, KOTOPOE COMPSHKEHO CO 3HAYUTEIBHBIMHU 3aTpaTaMu
TpyZJa, SBJISETCS TE€TEPOreHHBIM: MPEANPUATUS OKa3bIBAIOT €0 Pa3HbIMU
crocobamu, Uit OCOOBIX KIMEHTOB W B pa3Hbie MOMEHTHl BpeMeHH. B-
TPETHUX, pa3/ieJIeHHE MPOLIECCOB MPEJOCTABICHUS U MOTPEOICHHUS] HEKOTO-
PBIX BUAOB 00CTY>KUBAaHUS HEPEJIKO OKA3bIBACTCSI HEBO3MOKHBIM.

Takum 00pa3om, MOXKHO BBIIECTUTH TPU Haubosiee INIaBHBIX MOMEHTa
MPEIIOKEHUS YCIYT:

1) mpu oreHke KauecTBa OOCTYKMBAHHUSI MOTPEOWTENIb HCIBITHIBACT
OoJbIIINEe TPYAHOCTH, YEM TIPU ONPEACIICHUN Ka4eCTBa TOBApa;
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2) BOCHpUSTHE KayecTBa OOCHYKHMBaHUS MPOMCXOAMUT B pe3ylbTaTe
CpaBHEHHs OXXUIAHUN MOTpeduTeNs M (HaKTUIECKOTO YPOBHS 0OCITyKHBa-
HUS;

3) oreHKa KayecTBa OOCITYKMBaHHS 3aBUCUT HE TOJIBKO OT KOHEYHOTO
pe3ynbTara, HO ¥ OT CaMoro Mmporecca 00CTyKUBaHHUSL.

B snureparype no mapketunry ycayr [6, 7, 11] He3aBucHMO OT THHa
noTpeOuTeIeH BCTpedaeTcs 0 JIBYX JIECATKOB KOMITIOHEHTOB (ITapaMeTpOB)
OIICHKM KadecTBa OOCITYXUBAHUS: JOCTYIHOCTh, KOMMYHHKAOEIbHOCTb,
KOMIIETEHTHOCTh, OOXOAUTENBHOCTh, JOBEPUTEIBHOCTh, HAJEKHOCTb, OT-
3BIBYMBOCTh, 0€30MACHOCTh, OCS3a€MOCTh, MOHMMAaHUE / 3HAHHE KIIMEHTA.
AMepukaHCKHe ydeHble [6] yCTaHOBWIIM B3aMMOCBSI3b MEKY HEKOTOPBIMH
KOMIIOHEHTaMHU U TIOMBITAIMCH CTPYNIUPOBATh UX. B o0Iem Buae 3TH ma-
paMeTpsl POPMYITHPYIOTCS CIASAYIOIINM 00pa3oM:

1) marepuanbHOCTh (tangibles) — BO3MOKHOCTh YBHUIETh COBPEMEHHOE
o0opya0OBaHUE, OPITEXHHUKY, MEPCOHAJ, HaJU4YMe U MPHUBIIEKATEIHLHOCTH
WHGOPMAIMOHHBIX MAaTEPHATIOB 00 yCIyTraxX MpeanpHsITHS;

2) HagexxHocTh (reliability) — cmocoOHOCT MPEANPUATHST BBITTOJHHUTH
00€IIaHHYI0 YCIYTY B CPOK, TOYHO U OCHOBATEIILHO;

3) OT3BIBYMBOCTH (responsiveness) — OBICTpOE OOCTY>KMBaHHUE W HC-
KpEHHEe KeJlaHWe PYKOBOJCTBA U TEpCOoHaNa (PUPMBI MOMOYbL MOTPEOUTE-
J10;

4) yb6exIeHHOCTh (assurance) — KOMIIETEHTHOCTh, OTBETCTBEHHOCTh U
YBEPEHHOCTH 00CITY KMBAIOIIETO MEePCOHaa MPeANpPUsITHS;

5) couyBcTBUE (empathy) — BeIpaskeHHE 3a00TbI, BEXJIMBOCTh U UH/IU-
BUYaJIbHBINA MOJIX0]T K TOTPEOUTETISIM.

XapaKTepUCTUKH TPEJCTABICHHBIX KOMIIOHEHTOB HOCAT 3MITUPUYC-
CKUU XapakTtep, T. €. HHPOPMAIUI0 O HUX MOXKHO TMOJYYUTh TOJIBKO IOCIIE
MOKYTIKH TOBapa (yCIIyTH) WX B Ipoliecce moTpednenus. XoTs u moTpedu-
TeIu 00JIaal0T OmpenesieHHON HWH(OopManue, OCHOBAaHHOW Ha JIMYHOM
OTIBITE WIIM CYXKJIEHUM JPYTUX MOKyHaTelield, OOBIYHO OHU MPOU3BOJIAT Tie-
PEOLIEHKY mapaMeTpOB yCIYTd MPHU KaKIOW HOBOW MOKymnke. OLeHuBas Ka-
YeCTBO OOCITY)XKMBaHMA, MOTPEOUTEIN OOBIYHO MOJAraloTCsl HA 3MIIUpUYE-
CKHE CBOICTBa, a MOTPEOUTENHCKOE BOCIPHUATHE KayecTBa MOIYYEHHOIO
00CITy)KUBaHUSI OCHOBBIBACTCS HAa PA3HUIIE MEKAY OXKHUIAEMbIM U (aKTHde-
CKHUM YPOBHSIMH cepBuca. [IJi OLlEHKH KauecTBa YCIyTH UCHOIb3YIOTCS IBE
CXO0XHE KOHIICTITyalIbHbIE METOAUKH — ABYX(akrtopHas (Monens CeBepHOH
IIKOJIBl MapKETUHTA) U naTucTyrneHyatas (Mmozenb A. [lapacypamana) mo-
Jend. YUYuThIiBas CYITHOCTh JaHHBIX MOJENeH, COAepKaHHe MEHEKMEHTA
o0cCIy>KUBaHUSl B paMKaxX yMHpaBJIEHUS KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTHIO TOBapa,
110 MHEHUIO aBTOpa, OYJET BBITIISAAETh CIeAYomuM oopa3om (puc. 1).
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YIOBJIETBOPEHHOCTH IIOTPEOUTENIS

ConepxaHue ymnpaBieHUS OOCIYy)KHBAaHHEM OIHMPACTCS HA KOMILIEKC
MapKETUHTOBBIX MEPONPUATHH, OCYIIECTBISIEMBIX [UIS OIpPEACIICHUS OC-
HOBHBIX KOMIIOHEHTOB CTpaTeryy NPEANPHUATHS B JOCTH)KEHUN KOHKYPEHT-
HBIX MPEUMYIIECTB 4Yepe3 YAOBIETBOpPEHHE TpeOOBaHUN MOTpeOuTENne K
Ka4yecTBy OOCIIy)KMBaHUS Ha HauOoJjiee MPUEMIIEMBIX IJIi HUX YCJIOBUSX.
MeHeKMEHT 00CITy)KMBaHUSI BKIIOYAeT Bce (PYHKUIMH OOIIETO PYKOBO-
JICTBA MO pa3pabOTKe MOAETH OOCTYXUBaHMS, YCTAaHOBICHUIO LieJNeH, MoJ-
HOMOYHMM M OTBETCTBEHHOCTH, & TAaK)K€ KOHTPOJIIO U O0ECNEUYEHHUIO KOHKY-
PEHTOCTIOCOOHOTO CEpBHCA.

IInanuposanue odcayscueanus MpeAcTaBiIseT co00OM MPOLECcC BbIABIE-
HUsI KOMIIOHEHTOB CEpBHCa, BBIPAOOTKY MO HHUM 3aJlaHMM BBIOJHEHUS,
(GopMHPYIOIUX MOJENb OOCITYKHBAaHUS C UENbIO yIOBICTBOPCHHS OXKH-
JaeMbIX MoTpebHocTel moTpeburenel. [y Havana mpouecca IIaHUPOBa-
HUSl HEOOXOJUMO MPOBECTU MApPKETUHIOBbIE MCCIEAOBAHUS JUIsl OIpeeie-
HUSI NOTPEOUTETBCKOTO BOCHPUATHS MapaMeTpoB KadecTBa YCIYTH, BBI-
OpaThb METOJWMKY OLIEHKA M Ha OCHOBE TOJIyY€HHBIX JaHHBIX pa3paboTaTrh
JOKYMEHTALUIO (CTaHJapThl U TPeOOBaHM), XapaKTEPU3YIOIIYI0 KaueCTBO
cepBHca sl KOHKpeTHoro npeanpustus (otpaciu). Ilocne popmupoBanus
MOJIeNIi 00CITy’KUBaHHsI JOBECTH 10 MOTpeOHuTenst HHPOpPMALUIO O COlep-
YKaHWUU TIPEIOCTABISIEMBIX YCIIYT, a JI0 TIEpCOHaja NpeAnpusTHs — TpedoBa-
HUSl U CTaHJApThl, IPEAbSIBISIEMbIE K KAUECTBY OOCIY>KUBaHHS BHYTPHU Op-
TaHWU3aLNH.

Opeanusayusa o6cnyscueanus OCHOBBIBAeTCS Ha C(HOPMYIMPOBAHHOM
MoJieN 00CITy)KMBaHUS U TIOJpa3yMeBaeT ONMMCaHNuEe KOHKPETHBIX IEHCTBUN
CTPYKTYPHBIMH HOJpPA3/EIECHUSIMH, 3aHATHIMU B IPOIECCE OKAa3aHUA YCIYT,
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pacrmpesieieHne OTBETCTBEHHOCTH MEXAYy HUMH, BEIOOP KPUTEPHEB OLIEHKU
kauecTBa cepuca. OpraHuzanusi 0O0CITY>KUBAaHUS MOXET OCYIIECTBISATHCS
HENOCPEACTBEHHO MPEINpUIATHEM-U3TOTOBUTENIEM U €ro GuinaiamMu, Hes3a-
BHUCHUMBIMH CTICIIHATTU3UPOBAHHBIMU MIPEANPUATHIME (OPTaHU3AIUSIMH), TI0-
CpelHUKaMH, MpeanpusTueM-nokynareneM. Ha nanHoM stane npecienyer-
csl 11elb 00ECTIeYUTh COOTBETCTBUE MOTPEOUTENBCKOTO OKUAAEMOro Kade-
cTBa oOCIyKuBaHUS (DaKTHUECKH MPEAOCTAaBICHHOMY KadeCcTBY CEpBHUCaA CO
CTOPOHBI OPTaHU3AIINH.

Konmponv nao oocnyscuseanuem npeacTaBisieT coO0M MOHUTOPHUHT T1a-
paMeTpOB MOJIETN OOCITYKUBAHUS C IENBIO OMPENEICHHS] UX COOTBETCTBHS
c(hOopMyJIHPOBAHHBIM CTaHJApTaM M TPeOOBaHMSIM KauecTBa CEpBUCA U pa3-
paboTKy MeXaHHW3Ma PEeryJUpOBAHUS M YCTPAHCHUS MPUYHUH MOTCHIIHAIb-
HBIX U peaJbHBIX HecoOoTBeTCTBHIl. KOHTponb KkauecTBa cepBHCa MOXKET
OCYIIECTBIISATHCSA C MPUMEHEHUEM pPA3INYHBIX METOIUK M HWHCTPYMEHTOB:
anketupoBanuss — SERVQUAL, SERVPERF, Client’test method (Tect ka-
yecTBa 00CITy)KMBaHU); SKCIIEPTHBIX olleHOK — Mystery Shopping «TanHCT-
BEHHBIH MOKyMaTesnby (OLlEHKa KauecTBa OOCIyKUBaHUs MPHU MOMOIIHU CIIe-
[[UATMCTOB, BHICTYMAIOIINX B POJIM TIOKYTIATENEH).

Pykosoocmeo obcnyscusanuem ocymecTBIsS€TCS UCXOAS U3 OpraHu3a-
IIUOHHOM CTPYKTYPBI MPEANPHUATHS C UCIIOJIb30BAHUEM IICHTPAIU3AINH HIIN
JEeleHTpaIU3alii PyKOBOJICTBA, OPUEHTHUPOBAHHOW HA JOCTH)KEHHUE LENH
MyTeM TPHUHYXICHUS WM BO3HATPaXKIEHUs (TMOCPEICTBOM MOTHBAIIHH).
PykoBoncTBO 0OCITyXKMBaHUEM MpecieayeT IeNib MOJHOIO OBJIAJEHUsl CO-
TPYIHUKAMU OPTaHHU3AIMN «CTAaHAAPTAMHU OOCITYXUBAHUS» C IOMOIIBIO
cucTeM oOyueHusi U TPEeHUPOBOK. «CTaHIApThl OOCITYKUBAHUS) MPEICTAB-
JSI0T co0oi mpaBmiia pabOTH MEPCOHANA OPTaHWU3AINU, YYaCTBYIOIIETO B
MpOLECCe OKa3aHMsl YCIyT MOTPEOUTEINIO.

Meneoxcmenm moeapHol Mapku B paMKax YIpPaBJIeHHUS KOHKYPEHTO-
CITOCOOHOCTBIO TOBapa HampamieH Ha WHPOPMHUPOBAHUE TOTPEOUTENS O
NPUCYTCTBUU Ha PHIHKE TOBAPHOW MapKu (pe3ylbTaT — OCBEJOMIICHHOCTh
noTpeduTens) u GoOpMUPOBAHHE MMHKAa TOBApPHOW Mapku (pe3ysibTaT —
JOSITBHOCTD TOTpeduTensi). MakcumanbHass OCBEIOMIICHHOCTD Ipe/Ioiara-
€T, 4TO MapKa CTaHOBUTCS B CBOEH TOBApPHOM TpYIIIE MEPBOM, O KOTOPOU
BCIIOMHHAET NOTPEOUTENh, HYKIAIOUIUIICS B TOBape UMEHHO 3TOM TPYIIIHL
A MMHIK TOBapHOM MapKH B CO3HAHUU MOTPEOUTENS CO3AAET acCOLUAIUH,
KOTOpBIC YHUKAIBHBI U OTIUYHBI OT BOCHPHUSTHS IPYrux Mapok. [Ipu cos-
NaJIcHUH acCOLMalUi ¢ 0KMJIaHUSMU BIIaJiesel] MapKu MOJIy4YaeT JOsUTbHO-
ro K Mapke, a 3HA4UT U K TOBApy, MOKyMIaTesl.

CxemMa 3HaHui TOTpeOUTENsT O TOBApPHOM MapKe MPEICTaBICHA
Ha puc. 2.
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Puc. 2. 3nanus notpebutens o ToBapHoi Mapke — cxema K. Kemnnepa [1]

Takum 00pa3om, yCwiIHs MO YNPaBICHUIO TOBAPHOW MapKOW JOJKHBI
OBITH CKOHIICHTPUPOBAHBI HA TOM, YTOOBI:

- TOBapHas MapKa cTaja U3BECTHA MOTPEOUTEIO, T. €. IoMnaja B «sI4ei-
Ky» CO3HaHHs, TJIe XpaHUTCs WHPOpMalUs O TOW TOBApHOW KaTETOpHUH, K
KOTOPOW MPUHAJIIEKUT JaHHASI MapKa;

- OTHOUICHHE MOTPEOUTENsI K TOBAPHOM Mapke, MOMaBllel B CO3HAHUE,
CTUMYJIMPOBAJIO YeJIOBEKa NOTPEOIATH MMEHHO 3Ty MapKy TOBapa;

- CJIOXUBIIIEeCs OJIaronpusATHOE OTHOIIEHUE K TOBAPHOW MapKe coxpa-
HSJTOCh, KaK MOKHO JTojbIme [3].

OcBenoMieHHOCTh 0 ToBapHOIl Mapke (brand awareness) mpeacTaBisieT
co00# XapaKTepUCTUKY, HCIIOIB3YEMYIO ISl OIEHKU ((HEKTUBHOCTH KOM-
MYHHUKAIIMOHHOM MONUTUKKU opraHu3anuu. E€ nuHamuka mo3BOIsSET Ompe-
JIEJIUTH JIOJITOCPOYHBIE MEPCIEKTUBBI TOBAPHOM MapKH IpU MEPUOTNIECKON
peKIaMHON Mmofaepkke. Pe3yiapTaToM accoluanuii, CBSI3aHHBIX C UMUIKEM
TOBApHOW MapKH, SBIsieTCS (OPMHUPOBAHME JIOSUIBHOCTH MOKYMaTens K
opauay (brand loyalty). B sxonomuueckoii nutepatype [1; 2; 3; 4, c. 49-63;
5, ¢c. 67-73; 10; 13, c¢. 55-61] npuBeneHO JOCTATOYHOE KOJIUYECTBO OMpE-
JeNeHuid nostibHOCTH. Hambonee yacTo BCTpedaromMUMCs OIpeeleHHEM
SBIISIETCS «Mepa MPUBEPKEHHOCTH MTOTPEOUTEINST TOBAPHON MapKey, T. €. JIO-
ATBLHOCTh TIOKA3bIBACT, KAKOBA CTENEHb BEPOSTHOCTU MEPEKIIOYCHHS IO-
TpeOuTeNsl Ha IpYyryl0 TOBapHYK0 MapKy, B OCOOEHHOCTH, KOTJa OHa Ipe-
TepreBaeT U3MEHEHUS MO IIEHOBBIM MJIM KaKUM-THOO IPYTHUM MOKAa3aTENsIM.
CyIecTByIOT HECKOJIBKO DPAa3HBIX THUIOB JIOSIIBHOCTH, OIHAKO HambOoee
3HAYUMBIMH ISl OpraHU3alUi SBISIOTCS TaKUE:

1) IIpuBep>keHHOCTH — TOJIHOE BOBJICUCHHE MOTPEOUTEINSI B TOBAPHYIO
MapKy (CWJIbHAsi SMOIMOHATIbHAs MPUBA3AHHOCTH K Mapke). [lotpeOutens
HE BUJIUT HUKAKUX aJbTEPHATUB TOBAPHOW MapKe B TEUEHHUE HEOIpENEesIeH-
HO JJUTENbHOTO BPEMEHHOIO MPOMEXKYTKA, PETYISIPHO COBEPIIAET MOKYT-

125



gf.‘ BECTHHK TOTY. 2006. Ne 2 (3) Kob6smuk C. B.

KU, HEYYBCTBHUTEJICH K JEHCTBUSAM KOHKYPEHTOB. Ha mpakTHke oueHb peako
BCTpEUaeTCs MOJA00HAsI KaTeropus MoTpeOuTenell, MoToMy 4TO OHH BpeMs
OT BPEMEHU CKJIOHHBI MEHSTh TOPTOBbIE MapKH HE3aBUCHMO OT CTENEHU
YAOBJIETBOPEHHOCTH.

2) WcTtuHHas JOSUIBHOCTH/CMEIIAHHBIA THUIT JIOSUTBHOCTU (IIPUBEPIKECH-
HOCTb + JIOSTIBHOCTB) — COCTOSIHUE BOBIICYCHHOCTH MMOTPEOUTEINS, UCTIBITHI-
BAaIOILEr0 SMOIMOHAIbHYIO MPUBA3aHHOCTh U YAOBIETBOPEHHOCTH MO OT-
HOIIIEHUIO K JTAHHOW TOBapHOW MapKe, He BUISAIIECTO €My aJIbTEPHATUB U HE
pearupyromero Ha JeHCTBUS KOHKYPEHTOB B TE€UEHHE ONPEIENIEHHOro Ie-
pYoAa BPEMEHH, COBEPILAIONIETO MOKYIKU C U3BECTHOM PEryJIIpHOCTBIO BO
BpEMEHH. DTOT THII JIOSUIbHOCTH HE HCKIIIOYAET Mepexoja MmoTpeOuTens Ha
MOKYTIKY JPYTUX MAapOK B JIPyTHE MEPHOJIbI BpEMEHH, a TAKXKe MOKYNKY Ma-
POK-KOHKYPEHTOB B JTaHHBII MOMEHT BpPEMEHHU. DTH JEHCTBUS MOTYT CO-
BEPILATHCS TO]T BO3JCHCTBHEM MOBEACHUSCKUX M PAI[IOHATHHBIX ACTIEKTOB.

3) JlareHTHast JOATBLHOCTH (NMIPUBEPKEHHOCTh 0€3 JIOSUIBHOCTH) — CO-
CTOSIHHE BOBIICYCHHOCTH TOTPEOUTENS, UCIBITHIBAIONIETO CHIIBHYIO 5MO-
[IUOHAJIbHYIO NPUBSI3aHHOCTh K JaHHOW TOBapHOM Mapke, yJIOBJIETBOPEH-
HOCTH €10, HO HMMEIOIIEr0 pealbHbIE aTbTEPHATUBHI U PETYJSPHO COBEp-
HIAIOIIETO MOKYIKH MapOK-KOHKYPEHTOB B JIaHHBIN mepuo BpeMeHu. [lo-
TpeOUTEeNH, KOTOPHIE COOTBETCTBYIOT TAKOMY THIY JOSIBHOCTH, MOTYT
OBITH PACCMOTPEHBI B KAUECTBE MOTEHIIUAIBHBIX TOTPEOUTENEH.

4) JloxkHasi TOSITBHOCTH (JIOSUTBHOCTH 0€3 TIPUBEPKEHHOCTH) — COCTOSI-
HUE OTCYTCTBUS BOBJICYEHHOCTH U SMOLIMOHAIBHON MPUBSI3aHHOCTU IO OT-
HOUICHHIO K TOBapHOU Mapke. [loTpeburens nMeeT ambTepHATHUBBI TaHHON
TOBapHON Mapku, HO MPHOOPETAET €ro ¢ ONpeesIEHHON PeryasipHOCTHIO B
TEUYCHHE OTMPECIIEHHOrO Meproja BpeMeHu. [lokymnaTelnb 4yBCTBUTEICH K
JNEHCTBUSAM KOHKYPEHTOB U MOXET C JIETKOCTBIO MEPEUTH HA IPYTYIO MapKy
MOJT BIUSHUEM Pa3IIUYHBIX BO3JEHCTBUI (0oJiee BBITOIHBIC MPEATOKEHUS
IIEHbI, Ka4eCTBa M 00CTy>kuBaHus ToBapa) [13, c. 55-61].

YrpasiieHue TOBapHOH MapKO# BKIIOYAET Bce (DYHKIIUU OOIIETo pyKo-
BOJICTBA 1O MH(POPMUPOBAHUIO MOTpeOuTeNneld u GOpPMHUPOBAHUIO UMHUIKA
TOBAPHOW MapKH, YCTAHOBJICHUIO LIEJICH, IIOJJHOMOYUN U OTBETCTBEHHOCTH,
a TaKKe KOHTPOJIO M OOECHEeYEHHI0 KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH TOBapHOMH
MapKH.

IInanuposanue snanuti 0 mogapuou mapke. JIid JOCTUXKEHUS TTOCTaB-
JICHHOW 1M HEOOXOAMMO O0eCneduTh HACHTU(PUKAIUIO U aCCOIHAINH
OpsHAa B CO3HAHUU MOKyMaTeslel C OMpelelIeHHbIM K1accoM ToBapa (K Ka-
KON KaTeropuu OTHOCUTCS TOBapHas MapKka) U MX MOTPEOHOCTSIMH (Kakue
HYKJbl TOTPEOUTENsI, B YACTHOCTH, YJIOBJIETBOPSIIOTCS JAaHHOW TOBapHOM
mapkoii). HeoOxoanmo copMupoBaTh 3HAYMMOCTh Op3H/a B CO3HAHUU T1O-
KynaTess (KadecTBO TOBapa, 00CIIy>)KMUBaHHE, 1IeHa, TUITUYHBIE MOJIb30BaTe-
7Y, UHIUBUAYATBHOCTh U T. 1.). KpUTepusiMu 3HAUUMOCTH MOTYT BBICTY-
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TOBAPA

TEOPETHYECKHUE ACHHEKTbI g

naTh cuiia Op3H/a, 6JarOCKJIOHHOCTH (LIEHHBIE aCCOLMAIUH), YHUKATIHLHOCTh
(HaCKOJBKO OTYETIUBO Op3HI MACHTU(UIMpPYETCs ¢ accomuanusmu). [lo-
CIEYIOIIEH 3a/1aueil, MO3BOJIAIONIEH JOCTUTHYTh MOCTABICHHOM LIENH, SIB-
nsieTcsi oOecreueHne COOTBETCTBYIONICH peakIuu IMOKymnaTels Ha OpiIHI.
[TokazaTensiMu OIICHKU MOKYTATeIsIMU OpaHAa (PEaKIyu) sIBISIOTCS: Kade-
CTBO, JIOBEPHE, BAXKHOCTh M MIPEBOCXOJCTBO. Bce ycunus MomKHBI ObITH Ha-
IpaBJIeHbl Ha TpaHCPOpPMAIMIO PEeaKIMH Ha Op3HI B aKTUBHOE JIOSJIbHOE
OTHOIICHUN IMOKYyIaTeNlel K HeMY, T. €. B Pe30HAHC Op3HIa — CTENeHb OT-
HOILIEHUI TOKYyMaTensi ¢ Op3HIOM, KOTOpasi MOKET BbIpa)XaThCsl MPUBSA3aH-
HOCTBIO K Op3H/y WJIM aKTUBHOW BOBIIEYCHHOCTHIO B HETO. B3anmmooTHOIIIE-
HUSL ¢ OpPIHIOM OIpPEAENSIOTCS MOCPEICTBOM HHTEHCHBHOCTH (TPUBSA3aH-
HOCTh) U aKTUBHOCTH (4acTOTa MOKYTIOK).

Opeanuzayus (peanuszayus) cmpameuu Gopmuposanus 3HAHULL 0 map-
Ke OCHOBBIBAaeTCS Ha C(hOpMYIMPOBAHHBIX 3a/adaX W MOApPa3yMEBaeT OIH-
caHHe KOHKPETHBIX NEHCTBUI BCeX y4acTBYIOLIMX B Mpoliecce (hopMUpoBa-
HUSI OCBEJIOMJICHHOCTH U MMHJKa OpsHAa. Ha manHOM sTame mpeciemayercs
LeJb BHINOJHUTH B HaMEUEHHBIH CPOK HEOOXOAMMBbIE MEpONpUATHS, Ha-
MpaBlIeHHBIE HAa ()OPMUPOBAHKUE OCBEJIOMIICHHOCTH U JIOSIILHOCTH K OpIH/TY.

Konmponw 3uanuii o 6psude (oyenxa mosapuou mapku) MPEICTABISCT
co00lf MOHHUTOPUHI' OCBEIOMJICHHOCTH O OpaHIE MOTpeOuTeneil C Iebio
onpezeneHuss 3pGEeKTUBHOCTH MPOBOJUMON KOMMYHUKAIIMOHHON MOJIUTH-
KA, TaKKe OIpeIeNCHUs JOSIbHBIX MOTPEOUTENeH, AeNaroNuX MOKYIKH
NMOBTOPHO. OIEHKa COCTABJISAIONIMX 3HAHWK O TOBAPHOM MapKe OCYIIECTB-
JSeTCsl ¢ MPUMEHEHHEeM aHKeTupoBaHus. OCBEIOMIICHHOCTh IPECTABIISICT
co00i1 mokazarenb, ONpeAesieMbli B MPOIIEHTaXx OT OOIIEro Yucia pecrnoH-
JIEHTOB B IIeNIeBOI ayauTopuu. JIOSIIBHOCTh MOKET OBITH OMpe/esieHa TN00
COOTHOILIEHUEM JIOCH, NEeNaloluX MOKYNKH Op3HAa MOBTOPHO (HEOIHO-
KpaTHO), U OOIIMM YHCIOM MOTpeduTeneit OpaHaa, MO0 METOAOM «OCTa-
TOYHOTO MHJEKca MpoMoyTepay. Llenb MaHHBIX MeponpuUATHN HampaBieHa
HAa W3MEHEHHWE WM YCHUJICHHE XapaKTePHBIX CBOWCTB HMMHKAa TOBAPHOMN
Mapku 17151 GOPMUPOBAHUS U YBETUUECHUS JIOSIILHOCTU K HEH.

Pykoeoocmeo peanusayueti cmpamezuu hopmMuposanus uUMuoica mo-
8apHOL MapKu OCYUIECTBIISETCS UCXOS M3 OPraHU3aIllIOHHOM CTPYKTYpBI
OPEINPHUITHS ¢ WCIOJIB30BaHUEM ICHTPATH3AIMN WU JICLECHTPATU3alun
PYKOBOJICTBA, OPUEHTUPOBAHHOIN Ha JOCTM)KEHUE €N MyTeM MpPUHYXK]Ie-
HUS WIN BO3HArpaxaeHus (IoCpeACcTBOM MOTHUBALIUN).

Takum o0pa3oM, ympaBieHHE KOHKYpPEHTOCIIOCOOHOCThIO TOBapa Ha-
MpaBJIeHO Ha (POPMHUPOBAHKE PUBEPKEHHOCTH (TIPUBEPKEHHOCTH + JIOSITh-
HOCTh) K TOBapHOW Mapke (YpOBEHb MOBTOPHBIX MOKYIOK) 3a CUET JTOCTH-
KEHUS YCTOWYMBBIX KOHKYPEHTHBIX MPEHMYIIECTB TOBapa, YAOBIETBO-
pAtoMX TpeOOBaHUAM MOTpeOUTENEH MOCPEACTBOM MPEAOCTABICHUS MaK-
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CHUMaJIbHON MOTPEOUTENBCKOM LIEHHOCTU (BBITOJIbI) OTHOCUTEIBHO TOBAPOB-
KOHKYPEHTOB.
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ УПРАВЛЕНИЯ 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ ТОВАРА

Коблик С. В. – канд. экон. наук, и. о. доц. кафедры «Маркетинг и коммерция» (ТОГУ)


В статье сделана попытка рассмотреть процесс управления конкурентоспособностью товара через совокупность управленческих решений в области менеджмента качества, ценообразования, обслуживания и товарной марки, позволяющих достичь устойчивых конкурентных преимуществ товара, и определить содержание основных функций управления всеми выделенными элементами.

The author makes an attempt to show the process of managing competitive goods through combination of management solutions in management quality, price formation, service and brand. It will help to achieve stable competition advantages of goods and to determine the contents of basic functions of managing these elements.


Исходя из характеристик потребительской ценности товара управление его конкурентоспособностью представляет собой совокупность управленческих решений по менеджменту качества, менеджменту ценообразования, менедж​менту обслуживания и менеджменту товарной марки, направленных на дости​жение устойчивых конкурентных преимуществ товара. Данный процесс затра​гивает все сферы деятельности экономической системы (производство, обра​щение и потребление) и является систематической работой по совершенствова​нию изделия, поиску новых каналов сбыта и улучшению послепродажного об​служивания с целью формирования приверженности к товарной марке (уровень повторных покупок) посредством предоставления максимальной выгоды по​требителю относительно товаров-аналогов. 


В рамках управления конкурентоспособностью товара наиболее полно рассмотренными являются направления менеджмента качества товара и ценооб​разования, которые выделены в отдельные курсы изучений и имеют сформиро​ванную единую методологическую базу оценки относительно рассматриваемой проблематики. Управления обслуживанием (сервисом) и товарной маркой также имеют самостоятельные направления исследований, которые оказывают влияние на конкурентное преимущество товара, однако попыток рассмотрения их в системе менеджмента конкурентоспособности товара с разработкой или адаптацией существующих методик оценки до сих пор нет. 


Менеджмент качества в рамках управления конкурентоспособностью товара представляет собой систему методов, средств и видов деятельности, на​правленных на выполнение требований и ожиданий потребителей, предъявляе​мых к качеству товара. Данные требования и ожидания характеризуют товар с трех сторон: во-первых, как объект проектирования (новизна, сложность, па​тентная чистота); во-вторых, как объект производства (материалоемкость, издержкоемкость); в-третьих, как объект потребления (производительность, мощ​ность, безопасность, надежность и т. д.). Требования и ожидания потребителей могут быть формализованы в две группы параметров показателей качества то​вара: параметры назначения и оценочные параметры. 


Параметры назначения характеризуют области применения товара и функции, которые он призван выполнять. По данным параметрам можно судить о содержании полезного эффекта, достигаемого в результате применения дан​ного товара в конкретных условиях потребления. Они подразделяются:


- на классификационные – характеризуют принадлежность товара к опре​деленному классу и используются при оценке конкурентоспособности только на этапе выбора области его применения и товаров-конкурентов (одновременно служат базой для последующего анализа, но в расчетах не используются);


- технико-функциональные (параметры технической эффективности) – отражают возможность товара выполнять функциональные свойства (произво​дительность, точность и быстрота работы и т. д.);


- конструктивные – характеризуют основные проектно-констру-кторские решения, использованные при разработке и производстве изделия и обеспечи​вающие определенные свойства товара (состав, структура, габариты, весовые характеристики, надежность, долговечность и т. д.).


Оценочные параметры характеризуют свойства товара, определяющие его качество, и подразделяются на следующие виды:


а) нормативно-производственные – используются для анализа соответ​ствия товаров международным и национальным стандартам, нормативам, зако​нодательным актам, технологическим требованиям и включают следующие по​казатели:


- патентно-правовые – характеризуют степень обновления технических решений, использованных в товаре (патентная защита – степень защиты изделия авторскими свидетельствами и патентами; патентная чистота – степень  вопло​щения в товаре технических решений, не подпадающих под действия патентов, выданных в стране);


- экологические – характеризуют уровень вредных воздействий на ок​ружающую среду, возникающих при эксплуатации и потреблении товара (до​пустимое содержание вредных примесей, излучение от хранения, эксплуатации и т. д.);


- безопасности – характеризуют особенности товара, обусловливающие при его использовании безопасность обслуживающего персонала (вероятность и средняя продолжительность безопасной работы и т. д.).


Несоответствие товара этим регламентируемым (нормативным) пара​метрам приводит к тому, что товар не может использоваться для удовлетворе​ния существующей потребности. Кроме того, что это чревато нарушением условий договоренностей, контрактов, международных соглашений и т. п., это может привести к частичной или полной утрате позиций организаций на рынке. Од​нако превышение норм, стандартов и правил может не только улучшить конкурентоспособность товара, но иногда и снизить ее, поскольку ведет к росту цены, не увеличивая в глазах покупателя потребительской ценности;

б) потребительские – используются для установления степени соответ​ствия товара (его свойств) конкретной потребности, оценка которых осуществ​ляется в процессе потребления. К ним относятся:


- функциональные – совершенство выполнения основной функции, вспомогательных функций, универсальность применения и др.;


- надежностные – способность товара выполнять требуемые функции в заданных условиях в течение заданного периода времени (безотказность, дол​говечность, ремонтопригодность, сохраняемость);


- эргономические – характеризующие соответствие товара свойствам че​ловеческого организма (гигиеническим, антропометрическим, физиологиче​ским, психологическим) в процессе потребления;


- эстетические – характеризуют внешнее восприятие товара (дизайн, цвет, упаковка), информационную выразительность, рациональность формы, целостность композиции и совершенство производительного исполнения.


Таким образом, управление качеством товара представляет собой целе​направленный процесс воздействия на объекты управления (проектирование, производство, потребление) в целях обеспечения и поддержания необходимого уровня качества, удовлетворяющего требованиям потребителей. Управление качеством товара включает все функции общего руководства по разработке по​литики в области качества, установления целей, полномочий и ответственно​сти, а также контроля и обеспечения качества. 


Планирование качества представляет собой выявление требований к ка​честву продукции и определение путей их удовлетворения. Для начала про​цесса планирования необходимо иметь информацию о политике проекта в об​ласти качества, содержании (предметной области) проекта, описание продук​ции (желательно в виде конкретных спецификаций, полученных от потреби​теля), стандарты и требования к качеству продукции, услуг, информации и реа​лизации технологических процессов, документацию по системе качества. В процессе планирования качества может применяться различный инструмента​рий: анализ затрат и выгод; установление желательного уровня показателей ка​чества товара  исходя из сравнения с соответствующими показателями других товаров; различные диаграммы и блок-схемы, иллюстрирующие причинно-следственную связь различных причин с потенциальными и реальными про​блемами, а также эксперименты. В результате планирования качества появля​ется план качества (план организационно-технических мероприятий по обеспе​чению системы качества проекта), который должен описывать конкретные ме​роприятия по реализации политики в области качества с указанием сроков вы​полнения, ответственных за выполнение, критериев оценки, бюджета.


Организация обеспечения качества основывается на плане организаци​онно-технических мероприятий, описывающем конкретные действия по реали​зации политики в области качества с указанием сроков выполнения, критериев оценки, распределения ответственности за выполнение рабочих задач, связан​ных с материально-техническим снабжением, подготовкой производства (конст​рукторская, технологическая и техническая) и производством продукции. На данном этапе преследуется цель сохранить степень соответствия продукции техническим требованиям или по возможности улучшить эти показатели. В процессе организации обеспечения качества могут использоваться технологи​ческие карты отдельных сложных процессов и проверочные листы, предписы​вающие выполнение конкретных шагов процедур или процессов. 


Контроль качества представляет собой отслеживание конкретных ре​зультатов деятельности по проекту в целях определения их соответствия стан​дартам и требованиям по качеству и определения путей устранения причин ре​альных и потенциальных несоответствий. Для контроля качества необходимы информация о ходе реализации проекта, план качества, документация по каче​ству. Контроль качества может осуществляться с применением различных ме​тодов и инструментов: контрольных карт, представляющих собой графическое изображение результатов процесса; диаграмм Парето, которые представляют собой гистограммы появления различных причин несоответствий, упорядочен​ные по частоте и т. д. Контроль качества могут завершать следующие решения: принятие продукции; идентификация брака и реализация действий по управлению несоответствующей продукцией; переработка продукции с целью дальнейшего представления для контроля и испытаний; исправление процес​сов. 


Руководство управлением качества осуществляется исходя из организа​ционной структуры предприятия с использованием централизации или децен​трализации руководства, ориентированной на достижение цели путем принуж​дения или вознаграждения (посредством мотивации).


Менеджмент ценообразования в рамках управления конкурентоспособ​ностью товара представляет собой систему методов, средств и видов деятель​ности, направленных на формирование и выбор ценовой стратегии на основе внутреннего соответствия – установления цены с учетом ограниче​ний по издержкам и норме прибыли, а также внешнего соответствия – уста​новления цены в зависимости от покупательской способности рынка и цен конкурентов.


Управление ценообразованием на предприятии можно разделить на три категории в зависимости от преобладающей ориентации: на прибыль, на объем продаж или на конкуренцию. Ориентированные на прибыль цели – это макси​мизация прибыли вообще либо получение достаточной отдачи от инвестиро​ванного капитала. Цели, ориентированные на объем продаж, направлены на максимизацию текущей выручки от реализации или доли рынка либо просто на обеспечение достаточного увеличения объема продаж. Цели, ориентированные на конкуренцию, направлены либо на обеспечение стабильности цен на рынке, либо на соответствие ценам конкурирующих фирм [8]. 


Приобретаемое качество товара не до конца характеризует получаемое удовлетворение (потребительские свойства реально могут быть оценены в про​цессе потребления), так и выплачиваемая за товар денежная сумма лишь час​тично характеризует важность реальных издержек покупателя. В действитель​ности эти издержки включают в себя не только цену приобретения, но и за​траты, связанные с эксплуатацией товара. При прочих равных условиях важ​нейшая роль принадлежит цене потребления и означает, что наиболее конку​рентоспособным является не тот товар, у которого минимальная цена на рынке, а тот, у которого минимальная цена потребления за весь срок его службы.


Управление ценообразованием товара включает в себя комплекс мер по поддержанию и регулированию уровня цены в соответствии с разнообразием и особенностями спроса и конкуренции на рынке. Менеджмент ценообразования включает все функции общего руководства по разработке ценовой стратегии, установлению целей, полномочий и ответственности, а также контролю и обес​печению конкурентоспособности цен. 


Планирование ценообразования представляет собой постановку цели це​нообразования с учетом ориентации на объем продаж, прибыль или конкурен​цию. Для решения поставленной цели необходимо изучить информацию о рынке (тип рыночной структуры), затратах, связанных с производством и/или обращением, конкурентах и потребителях. В процессе планирования ценовой стратегии могут использоваться различные методы ценообразования: затрат​ный (на базе издержек), рыночный (ориентированный на спрос и конкуренцию) и эконометрический [12] (на базе удельных показателей, регрессионного анализа). Организация должна стремиться выбрать такой метод, который позволяет более правильно определить цену на конкретный товар. В результате планирования ценовой стратегии формируется окончательный уровень цены.

Организация (реализация) ценовой стратегии основывается на сформу​лированных целях ценообразования, а также методах достижения поставленной цели и описывает конкретные действия по реализации ценовой стратегии с ука​занием сроков выполнения, критериев оценки, распределения ответственности за выполнение задач по определению спроса и емкости рынка, оценке издержек производства (обращения), анализа цен конкурентов и формулировке цены.


Контроль ценовой стратегии (корректировка и приспособление цен) представляет собой отслеживание конкретных результатов деятельности орга​низаций в области ценообразования (для производителя – возмещение затрат и получение прибыли, для потребителя – адекватность цены той пользе (ценно​сти), которую дает этот товар потребителю) и определение путей устранения причин реальных и потенциальных несоответствий. Контроль качества необхо​дим для корректировки и приспособления цен (дифференциации – скидки, за​четы, надбавки) к постоянно изменяющимся условиям конъюнктуры. 


Руководство ценовой стратегией осуществляется исходя из организа​ционной структуры предприятия с использованием централизации или децен​трализации руководства, ориентированной на достижение цели путем принуж​дения или вознаграждения (посредством мотивации).


Менеджмент обслуживания в системе управления конкурентоспособ​ностью товара представляет собой комплекс услуг, связанных со сбытом и экс​плуатацией потребителем товаров, сопровождающий его на всем протяжении жизненного цикла у потребителя и обеспечивающий постоянную его готов​ность к нормальному потреблению и работоспособность. 


Современное управление обслуживанием базируется на следующих принципах:


- «кто производит изделие, тот организует и ведет его сервис»;


- максимальном соответствии его требованиям потребителей и характеру потребляемых товаров;


- неразрывной связи обслуживания с маркетингом, его основными прин​ципами и задачами;


- гибкости сервиса (его направленность на учет меняющихся требований рынка, потребителей, обслуживаемых товаров).


Обслуживание (сервис) представляет собой систему обеспечения, по​зволяющую покупателю выбрать для себя оптимальный вариант приобретения и потребления технически сложных изделий, экономически выгодно эксплуа​тировать его в течение разумно обусловленного срока, диктуемого интересами потребителя. Потребители хотят не только покупать товары и услуги, но и иметь возможность пользоваться ими, удовлетворяя свои желания и потребно​сти. Особенно это актуально для товаров длительного пользования. Товар часто наделен неосязаемыми характеристиками, такими, как рабочая гарантия, доставка, об​служивание до продажи и после нее, статус, стиль и некоторые другие образы, связанные с товарной маркой, и для правильного понимания особенности об​служивания (сервиса) необходимо выделить существование трех важнейших характеристик: неосязаемости, гетерогенности и неделимости [6; 7; 9, с. 4–13].


Во-первых, большинство услуг являются неосязаемыми и представляют собой скорее функции, а не объекты, их точные параметры относительно еди​нообразного понятия качества устанавливаются довольно редко. Большинство услуг до момента их продажи не могут быть рассчитаны, измерены и прове​рены с целью подтверждения их качества. В силу неосязаемости услуг пред​приятиям весьма непросто получить информацию о том, как потребители вос​принимают результаты их деятельности и оценивают ее качество. Во-вторых, обслуживание, особенно то, которое сопряжено со значительными затратами труда, является гетерогенным: предприятия оказывают его разными спосо​бами, для особых клиентов и в разные моменты времени. В-третьих, разделение процессов предоставления и потребления некоторых видов обслуживания не​редко оказывается невозможным.


Таким образом, можно выделить три наиболее главных момента пред​ложения услуг:


1) при оценке качества обслуживания потребитель испытывает большие трудности, чем при определении качества товара;


2) восприятие качества обслуживания происходит в результате сравне​ния ожиданий потребителя и фактического уровня обслуживания;


3) оценка качества обслуживания зависит не только от конечного ре​зультата, но и от самого процесса обслуживания.


В литературе  по маркетингу услуг [6, 7, 11] независимо от типа потребителей встречается до двух десятков компонентов (параметров) оценки качества обслуживания: доступность, коммуникабельность, компе​тентность, обходительность, доверительность, надежность, отзывчивость, безо​пасность, осязаемость, понимание / знание клиента. Американские ученые [6] установили взаимосвязь между некоторыми компонентами и попытались сгруппировать их. В общем виде эти параметры формулируются следующим образом:


1) материальность (tangibles) – возможность увидеть современное обо​рудование, оргтехнику, персонал, наличие и привлекательность информацион​ных материалов об услугах предприятия;


2) надежность (reliability) – способность предприятия выполнить обе​щанную услугу в срок, точно и основательно;


3) отзывчивость (responsiveness) – быстрое обслуживание и искреннее желание руководства и персонала фирмы помочь потребителю;


4) убежденность (assurance) – компетентность, ответственность и уве​ренность обслуживающего персонала предприятия;


5) сочувствие (empathy) – выражение заботы, вежливость и индивиду​альный подход к потребителям.


Характеристики представленных компонентов носят эмпирический ха​рактер, т. е. информацию о них можно получить только после покупки товара (услуги) или в процессе потребления. Хотя и потребители обладают определен​ной информацией, основанной на личном опыте или суждении других покупа​телей, обычно они производят переоценку параметров услуги при каждой но​вой покупке. Оценивая качество обслуживания, потребители обычно полага​ются на эмпирические свойства, а потребительское восприятие качества полу​ченного обслуживания основывается на разнице между ожидаемым и фактиче​ским уровнями сервиса. Для оценки качества услуги используются две схожие концептуальные методики – двухфакторная (модель Северной школы марке​тинга) и пятиступенчатая (модель А. Парасурамана) модели. Учитывая сущ​ность данных моделей, содержание менеджмента обслуживания в рамках управления конкурентоспособностью товара, по мнению автора, будет выгля​деть следующим образом (рис. 1). 
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Рис. 1. Содержание менеджмента обслуживания в рамках управле​ния 

конкурентоспособностью товара

Содержание управления обслуживанием опирается на комплекс марке​тинговых мероприятий, осуществляемых для определения основных компонен​тов стратегии предприятия в достижении конкурентных преимуществ через удовлетворение требований потребителей к качеству обслуживания на наибо​лее приемлемых для них условиях. Менеджмент обслуживания включает все функции общего руководства по разработке модели обслуживания, установле​нию целей, полномочий и ответственности, а также контролю и обеспечению конкурентоспособного сервиса. 


Планирование обслуживания представляет собой процесс выявления компонентов сервиса, выработку по ним заданий выполнения, формирующих модель обслуживания с целью удовлетворения ожидаемых потребностей по​требителей. Для начала процесса планирования необходимо провести марке​тинговые исследования для определения потребительского восприятия пара​метров качества услуги, выбрать методику оценки и на основе полученных данных разработать документацию (стандарты и требования), характеризую​щую качество сервиса для конкретного предприятия (отрасли). После форми​рования модели обслуживания довести до потребителя информацию о содер​жании предоставляемых услуг, а до персонала предприятия – требования и стан​дарты, предъявляемые к качеству обслуживания внутри организации. 


Организация обслуживания основывается на сформулированной модели обслуживания и подразумевает описание конкретных действий структурными подразделениями, занятыми в процессе оказания услуг, распределение ответст​венности между ними, выбор критериев оценки качества сервиса. Организация обслуживания может осуществляться непосредственно предприятием-изгото​вителем и его филиалами, независимыми специализированными предпри​ятиями (организациями), посредниками, предприятием-покупателем. На дан​ном этапе преследуется цель обеспечить соответствие потребительского ожи​даемого качества обслуживания  фактически предоставленному качеству сер​виса со стороны организации.


Контроль над обслуживанием представляет собой мониторинг парамет​ров модели обслуживания с целью определения их соответствия сформулиро​ванным стандартам и требованиям качества сервиса и разработку механизма регулирования и устранения причин потенциальных и реальных несоответст​вий. Контроль качества сервиса может осуществляться с применением различ​ных методик и инструментов: анкетирования – SERVQUAL, SERVPERF, Cli​ent’test method (тест качества обслуживания); экспертных оценок – Mystery Shopping «таинственный покупатель» (оценка качества обслуживания при по​мощи специалистов, выступающих в роли покупателей). 


Руководство обслуживанием осуществляется исходя из организацион​ной структуры предприятия с использованием централизации или децентрали​зации руководства, ориентированной на достижение цели путем принуждения или вознаграждения (посредством мотивации). Руководство обслуживанием преследует цель полного овладения сотрудниками организации «стандартами обслуживания» с помощью систем обучения и тренировок. «Стандарты обслуживания» представляют собой правила работы персонала организации, участвующего в процессе оказания услуг потребителю.

Менеджмент товарной марки в рамках управления конкурентоспособ​ностью товара направлен на информирование потребителя о присутствии на рынке товарной марки (результат – осведомленность потреби​теля) и формирование имиджа товарной марки (результат – лояльность потре​бителя). Максимальная осведомленность предполагает, что марка становится в своей товарной группе первой, о которой вспоминает потребитель, нуждаю​щийся в товаре именно этой группы. А имидж товарной марки в сознании по​требителя создает ассоциации, которые уникальны и отличны от восприятия других марок. При совпадении ассоциаций с ожиданиями владелец марки по​лучает лояльного к марке, а значит и к товару, покупателя.


Схема знаний потребителя о товарной марке представлена 
на рис. 2.
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Рис. 2. Знания потребителя о товарной марке – схема К. Келлера [1]

Таким образом, усилия по управлению товарной маркой должны быть сконцентрированы на том, чтобы:


- товарная марка стала известна потребителю, т. е. попала в «ячейку» сознания, где хранится информация о той товарной категории, к которой при​надлежит данная марка;


- отношение потребителя к товарной марке, попавшей в сознание, стиму​лировало человека потреблять именно эту марку товара;

- сложившееся благоприятное отношение к товарной марке сохранялось, как можно дольше [3].

Осведомленность о товарной марке (brand awareness) представляет собой характеристику, используемую для оценки эффективности коммуникационной политики организации. Её динамика позволяет определить долгосрочные пер​спективы товарной марки при периодической рекламной поддержке. Результа​том ассоциаций, связанных с имиджем товарной марки, является формирование лояльности покупателя к брэнду (brand loyalty). В экономической литературе [1; 2; 3; 4, с. 49–63; 5, с. 67–73; 10; 13, с. 55–61] приведено достаточное количество определений лояльности. Наиболее часто встречающимся определением является «мера приверженности потребителя товарной марке», т. е. лояльность показывает, какова степень веро​ятности переключения потребителя на другую товарную марку, в особенности, когда она претерпевает изменения по ценовым или каким-либо другим показа​телям. Существуют несколько разных типов лояльности, однако наиболее значимыми для организаций являются такие:


1) Приверженность – полное вовлечение потребителя в товарную марку (сильная эмоциональная привязанность к марке). Потребитель не видит ника​ких альтернатив товарной марке в течение неопределенно длительного времен​ного промежутка, регулярно совершает покупки, нечувствителен к действиям конкурентов. На практике очень редко встречается подобная категория потре​бителей, потому что они время от времени склонны менять торговые марки независимо от степени удовлетворенности. 


2) Истинная лояльность/смешанный тип лояльности (приверженность + лояльность) – состояние вовлеченности потребителя, испытывающего эмоцио​нальную привязанность и удовлетворенность по отношению к данной товарной марке, не видящего ему альтернатив и не реагирующего на действия конкурен​тов в течение определенного периода времени, совершающего покупки с из​вестной регулярностью во времени. Этот тип лояльности не исключает пере​хода потребителя на покупку других марок в другие периоды времени, а также покупку марок-конкурентов в данный момент времени. Эти действия могут совершаться под воздействием поведенческих и рациональных аспектов.


3) Латентная лояльность (приверженность без лояльности) – состояние вовлеченности потребителя, испытывающего сильную эмоциональную привя​занность к данной товарной марке, удовлетворенность ею, но имеющего реаль​ные альтернативы и регулярно совершающего покупки марок-конкурентов в данный период времени. Потребители, которые соответствуют такому типу ло​яльности, могут быть рассмотрены в качестве потенциальных потребителей.


4) Ложная лояльность (лояльность без приверженности) – состояние от​сутствия вовлеченности и эмоциональной привязанности по отношению к товарной марке. Потребитель имеет альтернативы данной товарной марки, но при​обретает его с определенной регулярностью в течение определенного периода времени. Покупатель чувствителен к действиям конкурентов и может с легко​стью перейти на другую марку под влиянием различных воздействий (более вы​годные предложения цены, качества и обслуживания товара) [13, с. 55–61].


Управление товарной маркой включает все функции общего руководства по информированию потребителей и формированию имиджа товарной марки, установлению целей, полномочий и ответственности, а также контролю и обес​печению конкурентоспособности товарной марки. 


Планирование знаний о товарной марке. Для достижения поставленной цели необходимо обеспечить идентификацию и ассоциации брэнда в сознании покупателей с определенным классом товара (к какой категории относится то​варная марка) и их потребностями (какие нужды потребителя, в частности, удов​летворяются данной товарной маркой). Необходимо сформировать значимость брэнда в сознании покупателя (качество товара, обслуживание, цена, типичные пользователи, индивидуальность и т. д.). Критериями значимости могут высту​пать сила брэнда, благосклонность (ценные ассоциации), уникальность (на​сколько отчетливо брэнд идентифицируется с ассоциациями). Последующей задачей, позволяющей достигнуть поставленной цели, является обеспечение со​ответствующей реакции покупателя на брэнд. Показателями оценки покупате​лями брэнда (реакции) являются: качество, доверие, важность и превосход​ство. Все усилия должны быть направлены на трансформацию реакции на брэнд в активное лояльное отношений покупателей к нему, т. е. в резонанс брэнда – степень отношений покупателя с брэндом, которая может выражаться привязанностью к брэнду или активной вовлеченностью в него. Взаимоотношения с брэндом определяются посредством интенсивности (привязанность) и активно​сти (частота покупок).


Организация (реализация) стратегии формирования знаний о марке ос​новывается на сформулированных задачах и подразумевает описание конкрет​ных действий всех участвующих в процессе формирования осведомленности и имиджа брэнда. На данном этапе преследуется цель выполнить в намеченный срок необходимые мероприятия, направленные на формирование осведомлен​ности и лояльности к брэнду. 


Контроль знаний о брэнде (оценка товарной марки) представляет собой мониторинг осведомленности о брэнде потребителей с целью определения эф​фективности проводимой коммуникационной политики,  также определения лояльных потребителей, делающих покупки повторно. Оценка составляющих знаний о товарной марке осуществляется с применением анкетирования. Осве​домленность представляет собой показатель, определяемый в процентах от об​щего числа респондентов в целевой аудитории. Лояльность может быть опре​делена либо соотношением людей, делающих покупки брэнда повторно (неоднократно), и общим числом потребителей брэнда, либо методом «остаточного индекса промоутера». Цель данных мероприятий направлена  на изменение или усиление характерных свойств имиджа товарной марки для формирования и увеличения лояльности к ней. 


Руководство реализацией стратегии формирования имиджа товарной марки осуществляется исходя из организационной структуры предприятия с использованием централизации или децентрализации руководства, ориентиро​ванной на достижение цели путем принуждения или вознаграждения (посред​ством мотивации).


Таким образом, управление конкурентоспособностью товара направ​лено на формирование приверженности (приверженность + лояльность) к товарной марке (уровень повторных покупок) за счет достижения устойчивых кон​курентных преимуществ товара, удовлетворяющих требованиям потребителей посредством предоставления максимальной потребительской ценности (вы​годы) относительно товаров-конкурентов.
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