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ВАРИАНТЫ, СТРУКТУРА И АЛГОРИТМ 
УПРАВЛЕНИЯ ЦЕПЯМИ СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ 
Аннотация. Целью исследования является уточнение и дополнение теории и методоло-
гии управления цепями создания ценности за счет обоснования его основных вариантов, 
совершенствования терминологического аппарата и улучшения отношений между зве-
ньями данной цепи. В качестве методов исследования выбраны методы классификации, 
анализа и синтеза, индукции и дедукции, а в качестве инструмента использованы бинар-
ные матрицы, сформированные на основе классификационных признаков и их дихотомий. 
В статье изложены следующие новые результаты: обоснована необходимость исследо-
вания термина «жизненный цикл ценности»; предложены направления совершенствова-
ния концепции «Управление по ценностям» применительно к цепям в статике и динами-
ке; разработаны классификации форм получения ценности потребителем и поставщиком 
и объектов управления цепями; а также разработан алгоритм создания ценностей потре-
бителя и поставщика. Полученные результаты позволяют сократить упущенную выгоду 
звеньев цепи создания ценности за счет рационального распределения функций, полномо-
чий, ответственности исполнителей и устранения организационных барьеров на тра-
екториях движения потоков различных форм ценности и сопутствующих им ресурсов. 
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VARIANTS, STRUCTURE AND VALUE CHAIN 
MANAGEMENT ALGORITHM
Abstract. The research purpose is to clarify and supplement the  Value Chain Management the-
ory and methodology by substantiating its main variants,  improving the terminological appa-
ratus and improving the relationships between the  links of  this chain. Classification methods, 
analysis and synthesis,  induction and deduction were chosen as research methods, and bina-
ry matrices  formed on  the basis of classification attributes and  their dichotomies were used 
as the research tool. The article states the following new results: the necessity of studying the 
term “value  life cycle”; proposes directions  for  improving  the “Management by value” con-
cept in relation to chains in statics and dynamics; develops forms classifications for obtaining 
value by the consumer and supplier and Value Chain Management objects; and also develops 
the algorithm for creating consumer and supplier values. The obtained results make it possi-
ble to reduce the lost profit of the links in value chain due to the functions rational distribution, 
powers, performers’ responsibility and eliminating organisational barriers on the flows trajec-
tories of various value forms and related resources.
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Введение
Понятие «ценность», введенное в научный оборот [10], со временем стало приоритетным объектом мар-

кетинга, ориентированного на «создание, передачу, предоставление и обмен предложениями…» [17]. Пере-
численные выше процессы могут быть выполнены либо отдельным предприятием, либо их цепями. Сов-
местное использование терминов «ценность» и «цепь» привело к созданию терминов «цепь ценности» [10] 
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и «управление цепями ценностей» [8]. Несмотря на длительную историю существования, сущность и со-
держание данных терминов по-прежнему остаются неясными.

Для решения данной проблемы исследователям необходимо конкретизировать содержание используе-
мых ими терминов «менеджмент», «цепь» и «ценность»; учесть, что традиционные цепи создания ценности, 
в основном, делают акцент на взаимодействии цепей требований и поставок, не уделяя должного внимания 
созданию ценностей всеми участниками данного процесса [2]; и использовать унифицированные компонен-
ты интегрированной концепции управления цепями [5].

Если первая задача скорее предполагает создание и выбор того или иного термина, то вторая и третья 
задачи могут быть решены. Это позволит заложить основу для стандартизации унифицированных компо-
нентов управления цепями, сократить необоснованное многообразие точек зрения на данный тип управле-
ния и создать предпосылки для их цифровизации.

Обзор литературных источников
Основным термином данного исследования является термин «ценность», который имеет несколько трак-

товок. Наиболее востребованные из них приведены в таблице 1, подтверждающей, что термин «ценность» 
можно рассматривать как с экономической, так и с социальной точки зрения. 

Таблица 1
Наиболее востребованные трактовки термина «ценность»

Автор Трактовка термина «ценность»
Porter, M.E.  сумма, которую покупатели готовы заплатить за то, что предоставляет фирма
Feller, A. и др. опыт, и он исходит от лица…, которое является получателем ресурсов
Lancaster, K. …продукты и услуги рассматриваются как совокупность атрибутов
Woodruff, R.B.  восприятие*, которое становится эталоном и оценкой при рассмотрении преимуществ про-

дуктов, характеристик продукта и результатов, возникающих в результате использования…

* Согласно J. Strydom и др., восприятие – процесс интерпретации факторов окружающей среды, таких как запах, осязание, зрение, 
звук, в рамках системы отсчета клиента. 

Составлено автором по материалам источников [6; 10; 13; 16; 19]

Обе точки зрения являются корректными, поскольку прежде чем создать ценность, потребитель дол-
жен получить право на ее носитель (продукт и/или услугу) за определенную плату. Если целью потребите-
ля является создание ценности, ощущаемой его органами чувств, то целью поставщика, как правило, явля-
ется получение прибыли. Поэтому J. Sánchez и др. предложили разграничивать потребительскую ценность 
до покупки и после покупки [12]. Данная точка зрения поддержана S. Potra, и M. Izvercian, которые выдели-
ли желаемую ценность, создание ценности, присвоение ценности и воспринимаемую ценность [11]. Исхо-
дя из этого, можно сделать вывод, что помимо традиционного термина «жизненный цикл продукции и/или 
услуг» целесообразно использовать термин «жизненный цикл ценности», имеющих существенные различия. 
Данный термин предопределяет необходимость разработки алгоритма создания ценностей как потребителя, 
так и поставщика с целью повышения эффективности управления цепями различного типа.

Ценности потребителя и поставщика также различаются, что требует их классификации. Решение дан-
ной проблемы предложено А. П. Тяпухиным и др. [1]. Данное решение предполагает учет ценностей по-
требителя: биологическую, физиологическую, познавательную и инновационную, и поставщика: экономи-
ческую, экологическую, социальную и моральную. В цепях любого типа, включая цепи создания ценности, 
любое промежуточное звено одновременно выполняет роли и потребителя, и поставщика, поэтому перечи-
сленные выше виды ценности могут создаваться в различных комбинациях. 

Формы создания/получения ценностей также могут быть различными. Ценность может создаваться ее по-
требителем [14], поставщиком или потребителем и поставщиком совместно [15]. Кроме того, поскольку цен-
ность создается с помощью носителей ценности, то эти носители могут быть: уже готовыми и использоваться 
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без доработки и с доработкой под требования потребителя; изготовлены в соответствии с имеющимися анало-
гами или созданы впервые. Данный аспект исследования предполагает несколько вариантов управления цепя-
ми ценностей, встраиваемых один в другой в зависимости от требований потребителей.

Методология
Достижение цели исследования предполагает использование метода классификаций и его вариантов: де-

скрипторного метода для определения качественных признаков объектов исследования и установления взаи-
мосвязей между ними и фасетного метода для выделения основных вариантов данного объекта. В результа-
те использования данных методов формируются бинарные матрицы, широко известные среди специалистов 
в области стратегического менеджмента и маркетинга. Бинарные матрицы в отличие от других инструмен-
тов классификации отличаются большей объективностью, связанностью вариантов объекта исследования, 
возможностью их оптимизации за счет различных сочетаний классификационных признаков, а также пер-
спективой комбинирования с другими объектами исследования. 

Основные формы создания/получения ценностей потребителем и поставщиком 
(звеньями цепи)

Для решения задач исследования необходимо уточнить содержание понятия «жизненный цикл ценно-
сти», связав его со структурой цепи звеньев в отличие от структуры цепи процессов.

Поскольку потребитель, создавая ценность, может оценить ее с помощью органов чувств, то приоритет-
ной формой ценности для него является воспринимаемая ценность [11]. Однако, перед тем как создать цен-
ность данного типа, потребителю необходимо понять, что собой представляет желаемая им ценность. Если 
потребитель не в состоянии ответить на этот вопрос, то он вынужден обратиться за поддержкой к исследо-
вателю, который совместно с потребителем способен создать прообраз ценности (рис. 1). 

Прообраз ценности представляет собой набор требований к носителям ценности, а также способ, обес-
печивающий ее создание. Прообраз ценности передается проектировщику для разработки проекта ценно-
сти. Проект ценности является основой для изготовления продукта и/или услуги поставщиками и передачи 
потребителю, который создает ценность и оценивает ее. Изложенная выше последовательность позволяет 
сформировать типовую цепь звеньев, а также обосновать этапы жизненного цикла ценности, предусматри-
вающих создание: желаемой, ценности, ее прообраза, проекта, носителей, а также воспринимаемой ценно-
сти. Цепь звеньев включает провайдеров, которые могут быть использованы на всех этапах жизненного ци-
кла ценности. Каждое звено данной цепи имеет собственные задачи, качество решения которых оценивается 
с помощью соответствующих критериев, представленных в таблице 2.

Рис. 1. Взаимосвязи жизненного цикла ценности и звеньев цепи 
Составлено автором по материалам исследования
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Информация таблицы 2 предполагает активное взаимодействие смежных звеньев цепи, согласование 
критериев их эффективности и устранение организационных барьеров на траекториях движения не только 
видов ценности, но и ресурсов, обеспечивающих ее создание.

Таблица 2
Задачи и критерии звеньев цепи создания ценности 

Субъект Задача Критерии

Потребитель
Описать ценность Желаемые ощущения и впечатления
Получить ценность Реальные ощущения и впечатления, а также опыт

Исследователь Выявить способ создания ценности Принцип (технология) получения желаемой ценности
Проектировщик Создать прообраз носителя ценности Гарантия получения желаемой ценности
Поставщик Произвести носитель ценности Параметры и характеристики носителя ценности

Провайдер Доставить ресурсы (вид ценности) зве-
ну цепи

Время доставки ресурсов (вида ценности) и их со-
хранность

Составлено автором по материалам исследования

Важной предпосылкой успешного управления цепями создания ценности является создание ценности 
не только для конечного потребителя, но и для каждого звена цепи. В условиях ориентации цепей на созда-
ние ценностей целесообразно использовать концепцию «Управление по ценностям» [3] с поправкой на виды 
ценностей, присущие как потребителю, так и любому другому звену цепи (см. рис. 1). В данном случае речь 
может идти об организационных ценностях [9], включающих в том числе «ценности выживания, этические 
ценности и ценности благополучия» [4]. Используя точку зрения А. П. Тяпухина и др. о том, что каждое 
звено цепи является как поставщиком, так и потребителем [1], можно идентифицировать желаемые им цен-
ности по аналогии с примером, приведенным в таблице 3.

Таблица 3
Типы ценностей звеньев цепи и пример их комбинаций

Тип ценности
Звено канала цепи

Потребитель Исследователь Проектировщик Поставщик Провайдер

Биологическая - - - - -
Физиологическая + - - - -

Познавательная  + + + - -
Инновационная - + + - -
Экономическая - + + + +
Экологическая - - + +
Социальная - - - + +

Моральная - + - - -
Составлено автором по материалам исследования

При управлении различными видами ценности и сопутствующими им ресурсами звенья цепи могут столк-
нуться с различными формами получения ценности. Для того чтобы обосновать данные формы, необходимо 
использовать следующие классификационные признаки: «готовность продукта и/или услуги, создающих цен-
ность» (дихотомии: изготовлен и не изготовлен) и «доступность продукта и/или услуги, создающих ценность» 
(дихотомии: доступен и не доступен). Совместное использование данных признаков и дихотомий позволяет 
обосновать такие формы получения ценности, как выбор, заказ, доработка и воплощение (см. рис. 2).
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Анализ содержания рисунка 2 по-
зволяет сделать следующие выводы.

1.  Основными процессами, со-
провождающими каждую форму цен-
ности, являются: приобретение при 
выборе; приобретение и доставка при 
заказе; приобретение, доставка и из-
готовление при доработке и приобре-
тение, доставка, изготовление и ис-
следование при воплощении.

2.  Как следует из таблицы 1, вос-
принимаемая ценность потребителя, 
а также лица, принимающего реше-
ния, оценивается его ощущениями, 
впечатлениями и опытом (рис. 3).

При этом продукция и/или услу-
ги, а также сопутствующие им ресур-
сы могут быть получены с помощью 
форм, представленных на рисунке 2. 
В наиболее сложном случае данная 
продукция и/или услуги включает че-
тыре базовых комплекта: «В», «З», 
«Д» и «V». 

3.  Взаимосвязи данных компо-
нентов отражены на рисунке 4. Как 
следует из его содержания, ресур-
сы (продукция и/или услуги) могут 
быть получены от нескольких по-
ставщиков, которые формируют ка-
налы с субпоставщиками на основе 
долгосрочных или краткосрочных 
отношений. Получив необходимые 
ресурсы, поставщик выполняет про-
цессы, позволяющие создать продук-
ты и/или услуги, которые и форми-
руют их комплекты.

Разработка алгоритма создания ценностей потребителя и поставщика
Особенностью алгоритма создания ценностей потребителя и поставщика является определение объектов 

их управления и их согласование. Для решения первой задачи целесообразно использовать следующие класси-
фикационные признаки: «тип субъекта, имеющего отношение к созданию ценностей» (дихотомии: поставщик 
и потребитель) и «этап оценки ценности субъектом, имеющим отношение к созданию ценностей» (дихотомии: 
до и после создания и во время создания). Совместное использование данных признаков и дихотомий позволяет 
выделить такие объекты управления цепями, как стоимость, функциональность, ценность и полезность (см. рис. 5).

Корректность классификации объектов управления цепями (см. рис. 5), подтверждается тем, что на их 
основе может быть разработана классификация компонентов комплекса маркетинга 4«Р» [7] (см. рис. 6).

Как следует из рисунка 6, дихотомии: «ценность» и «стоимость» формируют компонент маркетинга 
«цена»; «ценность» и «функциональность» создают основу для «продвижения»; «полезность» и «стоимость» 
определяют спрос на продукт и/или услугу и, наконец, «полезность» и «функциональность» характеризуют 
сам товар (продукт и/или услугу).

Рис. 2. Классификация форм получения ценности потребителем и поставщиком 
Составлено автором по материалам исследования

Рис. 3. Основные объекты управления цепями создания ценностей 

Составлено автором по материалам исследования

Рис. 4. Взаимосвязи объектов управления цепями создания ценностей

Составлено автором по материалам исследования
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Для разработки алгоритма созда-
ния ценностей потребителя и постав-
щика важно учитывать этапы приня-
тия решения о получении ценности, 
обосновать которые можно с помо-
щью следующих классификационных 
признаков: «стадия принятия реше-
ния о получении ценности» (дихо-
томии: «сбор информации» и «ис-
следование») и «наличие контакта 
субъекта с видом ценности» (дихо-
томии: «без контакта» и «с контак-
том»). Совместное использование 
данных признаков и дихотомий по-
зволяет обосновать следующие эта-
пы принятия решения о получении 
ценности: сообщение, наблюдение, 
апробация и обобщение (рис. 7).

Каждый из представленных на ри-
сунке 7 этапов может сыграть важ-
ную роль при принятии потребителем  
и/или поставщиком решения о по-
лучении ценности. Результат данно-
го решения предопределяется актив-
ностями потребителя и поставщика 
в процессе получения ценности, опре-
делить которые можно с помощью 
следующих классификационных при-
знаков: «этап получения ценности» 
(дихотомии: «оформление владения» 
и «владение») и «роль получателя 
ценности (дихотомии: «личность» 
и «хозяйствующий субъект»). Сов-
местное использование данных при-
знаков и дихотомий позволяет обо-
сновать четыре вида активностей 
потребителя и поставщика при по-
лучении ценности (рис. 8).

Информация, представленная 
на рисунках 5, 7 и 8 позволяет разра-
ботать алгоритм создания ценностей 
потребителя и поставщика (рис. 9).

Анализ содержания рис. 9 по-
зволяет сделать следующие выводы.

1.  Потребитель, испытыва-
ющий недостаточность чего-либо, 
обладает платежеспособным спросом.

2.  Ценность предполагает по-
требление продуктов и/или услуг, обладающих функциональностью и имеющих определенную стоимость. 
Ценность, получаемая потребителем, должна превышать стоимость продукции и/или услуг на некоторую 

Рис. 5. Классификация объектов управления цепями,  
в том числе, создания ценности 

Составлено автором по материалам исследования

Рис. 6. Классификация компонентов комплекса маркетинга 4«Р» 
Составлено автором по материалам исследования

Рис. 7. Классификация этапов принятия решения потребителем и поставщиком 
о получении ценности 

Составлено автором по материалам исследования

Рис. 8. Классификация активностей потребителя и поставщика  
в процессе получения ценности 

Составлено автором по материалам исследования
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величину, обеспечивающую их реализацию. В ряде случаев потребитель будет вынужден снизить требо-
вания к ценности. 

3.  Если ценность превышает стоимость, то потребитель, как правило, должен пройти четыре этапа при-
нятия решения (см. рис. 7): сбор и обработку информации о функциональности и стоимости продукта и/или 
услуги; наблюдение, подтверждающее корректность их функциональности и стоимости; апробацию продук-
та и/или услуги, позволяющую оценить их полезность и ценность. Перед апробацией потребитель может 
пройти этап обучения. На каждом из этапов потребитель принимает окончательное решение о получении 
ценности; а также обобщает полученные результаты, следствием которых является либо приобретение, ли-
бо отказ от продукта и/или услуги.

4.  Каждый из этапов оказывает влияние на ощущения и впечатления потребителя, а также на его состо-
яние. Состояние потребителя, в свою очередь, предопределяет его опыт и последующие ощущения и впе-
чатления от продукции и/или услуг.

5.  Принятие решения потре-
бителем зависит от их полезно-
сти. Если полезность очевидна, 
то создаются предпосылки для 
достижения цели как потребите-
ля (возможность получения цен-
ности), так и поставщика (реа-
лизация продукта и/или услуги). 
Если ценность не подтверждает-
ся, то либо потребитель снижа-
ет требования к ценности, ли-
бо поставщик продукции и/или 
услуг должен скорректировать 
свое представление об их функ-
циональности.

6.  Фактически существуют 
два варианта воспринимаемой 
ценности: после апробации про-
дукции и/или услуг, влияющей 
на решение об их приобретении 
(пунктирные линии, рис. 9), и при 
владении данными продукцией 
и/или услугами, когда воспри-
нимаемая ценность может быть 
получена многократно. В первом 
случае возможно ошибочное ре-
шение потребителя под воздейст-
вием аргументов продавца и др. 
Во втором случае ценность может 
быть нестабильной и со временем 
терять свою привлекательность. 
И тот, и другой случай должны 
находиться в поле зрения специ-
алистов по маркетингу.

Заключение
В ходе исследования получены следующие результаты, имеющие признаки научной новизны: обо-

снование необходимости исследования термина «жизненный цикл ценности» (см. рис. 1); направления  

Рис. 9. Алгоритм создания ценностей потребителя и поставщика 
Составлено автором по материалам исследования
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совершенствования концепции «Управление по ценностям» применительно к цепям в статике и динамике; 
классификация форм получения ценности потребителем и поставщиком (см. рис. 2 и 3); классификация объ-
ектов управления цепями (см. рис. 5); и алгоритм создания ценностей потребителя и поставщика (см. рис. 9).

Полученные результаты позволяют четко разграничить функции, полномочия и ответственность исполни-
телей, формирующих команды, допускающие меньшие потери упущенной выгоды и обеспечивающие лучшее 
обслуживание конечных потребителей продукции и/или услуг с учетом устойчивости и устойчивого развития 
человеческого общества и нивелирования негативного воздействия разнообразных факторов внешней среды.
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