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лояльный клиент
методика оценки предложения фирмы на рынок

Ужесточение конкуренции на рынках большинства фирм приводит 
к необходимости постоянного повышения конкурентоспособности 

предлагаемых ими товаров и услуг [1]. Известно, 
что конкурентоспособность продукта определяется наличием 

у него лучших, чем у аналогов потребительских характеристик или 
«полезностей» [2]. Именно полезность товара формирует лояльную 

к нему группу покупателей. Таким образом, конкурентоспособность 
продукта может характеризоваться количеством лояльных к нему 
покупателей. В условиях нарастающей конкуренции важно знать, 

какие именно компоненты предложения фирмы в наибольшей 
степени формируют предпочтения целевых покупателей, 

образующих сегмент рынка продукта фирмы?

К «потребляемой» вместе с продук-
том информации можно отнести 
техническую документацию, дан-
ные на упаковке, тексты рекламы. 
Не меньшую роль играют и харак-
теристики сервисного сопровож-
дения товара. Например, возмож-
ности по индивидуальной комплек-
тации и доставке, предоставление 
удобной для клиента формы опла-
ты, широкий спектр гарантийных 
услуг.
В том или ином соотношении «про-
дуктовые», «информационные» 
и «сервисные» характеристики 
продукта практически всегда при-
сутствуют в предложении фирмы 
на рынок. Таким образом, можно 
говорить о комплексном предло-

Ценность (полезность) продук-
та для потребителя опреде-
ляется, прежде всего, нали-

чием функциональных свойств, поз-
воляющих удовлетворять потреб-
ность покупателя. Совокупность 
характеристик, описывающих ука-
занные потребительские свойства 
продукта, будем называть «продук-
товыми».
Коммерческая практика показыва-
ет, что продуктовые характеристи-
ки не всегда являются единствен-
ным фактором, определяющим 
окончательный выбор покупателя. 
Принципиально важными для пот-
ребителя являются также инфор-
мационный и сервисный аспекты 
предложения фирмы.
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информационного аспекта пред-
ложения в структуре предпочтений 
потребителя можно считать фено-
мен «бренда».
Анализ обширной, хотя и доволь-
но разноречивой литературы по 
брендингу позволяет представить 
бренд как некий информационный 
миф о продукте, целенаправлен-
но формируемый производителем 
в сознании целевых покупателей 
и ассоциирующийся с опреде-
ленным социальным статусом или 
образом жизни.
Наиболее близким к «брендово-
му» в России является рынок пива. 
Исследования показывают, что 
продуктовая составляющая пред-
ложения в этом сегменте плохо 
дифференцируется самими почи-
тателями этого напитка. Сервисные 
услуги на рынке пива сводятся к 
максимально широкому представ-
лению этого продукта в местах 
продажи.
Преобладание сервисной ком-
поненты предложения характер-
но для продуктов, цена которых 
составляет лишь незначительную 
часть от полной стоимости их пот-
ребления – расходов на покупку 
и последующее обслуживание. 
Примером таких продуктов может 
служить непрофессиональная 
фототехника. Стоимость потреб-
ления недорогого фотоаппарата 
определяется в основном ценой 
услуг по печати фотографий, то 
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жении фирмы на рынке продукта. 
Исследуя «силу влияния» трех ком-
понент на процесс формирования 
предпочтений целевых покупате-
лей и выявив сильнейшую из них, 
можно сосредоточить на ней огра-
ниченные (как правило) маркетин-
говые ресурсы и получить допол-
нительное конкурентное преиму-
щество.
Соотношение элементов комплек-
сного предложения определяется 
скорее не самим продуктом, а его 
ценностным образом в глазах пот-
ребителя. При этом учитываются 
как рациональные, так и иррацио-
нальные аспекты восприятия. С уче-
том этого, в ряде случаев инфор-
мационный и сервисный аспек-
ты предложения могут оказаться 
для потребителя (объективно или 
субъективно) более важными, чем 
характеристики самого продукта.
В качестве примера рынка, на 
котором преобладает продукто-
вая составляющая предложения 
фирмы, можно привести сегмент 
мебельных гарнитуров. Дизайн, 
применяемые материалы, субъ-
ективный комфорт имеют здесь 
решающее значение при выборе 
товара. Информационный аспект 
предложения этого продукта 
сосредотачивается на указании 
страны происхождения и места 
продажи. Сервисная составляю-
щая (доставка, установка и пр.), 
хотя и важна, но будучи вполне 
стандартной для всех конкуриру-
ющих предложений, также менее 
значима, чем продуктовая состав-
ляющая для целей формирова-
ния предпочтений покупателей на 
мебельном рынке.
Ярким примером «иррациональ-
ного» преобладающего влияния 
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есть послепродажным серви-
сом. Продуктовые характеристики 
дешевых фотоаппаратов разных 
марок практически идентичны, а 
информационная поддержка сво-
дится к имиджевой рекламе фирм-
производителей.
Рассмотренные примеры иллюст-
рируют восприятие потребителем 
соотношения составляющих ком-
плексного предложения фирм на 
рынках различных продуктов.
Опыт проведенных исследований 
показывает, что многие проблемы 
в продвижении продукции и про-
дажах обусловлены неверным 
учетом важности составляющих 
комплексного предложения.
Предлагаемая методика [4] опре-
деляет порядок разработки и 
оценки сопоставимой важности 
компонент комплексного пред-
ложения фирмы и планирования 
соответствующих мероприятий по 
его эффективной реализации.
При решении поставленной зада-
чи предлагается использовать тех-
нологии экспертного оценивания. 
В качестве экспертов могут высту-
пать внешние консультанты, руко-
водство и специалисты профиль-
ных подразделений фирмы.
Подготовительный этап. Описание 
исследуемого рынка (сегмента).
Содержание подготовительного 
этапа описания рынка заключает-

ся, прежде всего, в определении 
основных характеристик пред-
ложения фирмы и уточнении гра-
ниц исследуемого рынка. Данная 
информация служит для создания 
единой понятийной базы и границ 
исследования.
Этап 1. Описание структуры комп-
лексного предложения продукта.
Описание структуры комплексно-
го предложения продукта заклю-
чается в составлении перечней 
характеристик составляющих 
предложение фирмы на рынок, 
на основе ожидаемых со сторо-
ны покупателей потребительских 
свойств.
Этап 2. Оценивание важности 
характеристик составляющих ком-
плексного предложения.
На втором этапе в ходе экспер-
тизы выставляются коэффициенты 
важности характеристик составля-
ющих комплексного предложения 
продукта.
Этап 3. Оценивание комплексного 
предложения фирмы и ее основ-
ных конкурентов.
Цель третьего этапа – оценить сте-
пень соответствия реального пред-
ложения фирмы и ее конкурентов 
построенной потребительской 
модели.
Этап 4. Сравнительный анализ 
результатов оценивания.
На данном этапе проводится 
процедура проверки адекват-
ности полученных результатов. 
Ранжировка обобщенных оценок 
предложений конкурирующих 
фирм должна отражать реальную 
картину «расстановки сил» в сег-
менте рынка.
Этап 5. Формирование рекоменда-
ций по повышению качества комп-
лексного предложения фирмы.
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Рекомендации экспертов являются 
исходными для разработки плана 
маркетинга фирмы.
Повышение адекватности пред-
ставления фирмы о потребностях 
покупателей позволяет сущест-
венно повысить целенаправлен-
ность работы по их удовлетворе-
нию и сократить издержки страте-
гического и оперативного плани-
рования.
Правильно оценив преобладаю-
щую роль того или иного компонен-
та своего предложения в процес-
се формирования предпочтений 
покупателя, менеджмент фирмы 
может оптимально распределить 
свои ресурсы (прежде всего мар-
кетинговые) при обработке рынка 
и тем самым добиться желаемого 
конкурентного преимущества  . 
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Methodology for the Assessment of Corporate Market Supply Structure
 

The paper examines a methodology for the assessment of what a firm 
can offer the market. In an increasingly competitive environment, it is 
important to know which components of a brand make the greatest 

contribution to shaping the preferences of the brand's target audience.  
The author identifies the product, information and service components.  He 
draws the conclusion that once the corporate management has assessed 
the contribution of each component to the shaping of buyer preferences, 
it will be in a position to make the best use of its resources for marketing.
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