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методИЧескИй ПодХод к аНалИзУ ПРоЦесса 
ЦеНооБРазоВаНИЯ В комПаНИИ На коНкУРеНтНом РЫНке

толстобров д.а., Перский Ю.к., толстоброва Н.а.
ФГОУ ВПО «Пермский национальный исследовательский политехнический университет»,  
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Разработка управленческих решений с целью повышения финансовой устойчивости бизнеса предпо-
лагает в нестабильной экономике глубокую проработку выдвигаемых предложений. Учетно-аналитическое 
моделирование способствует нахождению оптимальных решений, оно может быть выполнено на основе 
кабинетного исследования, что представлено в рамках данной статьи, которая была подготовлена в целях 
усовершенствования механизма ценообразования на примере манометрических преобразователей. данный 
продукт имеет много модификаций, но был снят с отечественного производства, однако остался востре-
бованным по объективным обстоятельствам; это вызвало большой интерес со стороны участников рынка, 
занимающихся реализацией, но привело к крайне необоснованным ценовым предложениям. Авторами пред-
лагается подход к анализу цен конкурентов на стадии формирования бизнес-идеи компании. Разработаны 
модели рейтинговых оценок компаний-участников рынка, а также рекомендации по расчету границ цены 
предложения на конкурентном рынке.
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The development of the administrative decisions for the purpose of increasing of the financial stability of 
business assumes the deep study of put-forward offers in the unstable economy. Registration and analytical modeling 
promotes to find of optimum decisions, it can be executed on the basis of desk research, that is presented within this 
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В нестабильной экономике отечествен-
ные производственные компании вынуж-
дены диверсифицировать свою деятель-
ность, что, однако, требует существенных 
затрат. Желание быстрой капитализации 
доходов стимулирует собственников на 
активное использование своей торговой 
марки, что предполагает выявление това-
ра, продвижение которого позволит бы-
стро повысить финансовую устойчивость 
бизнеса. В связи с этим особое внимание 
обращается на ценовую политику, действу-
ющие цены и структуру затрат. Фирма–
производитель всегда профессионально 
ориентируется в вопросах формирования 
себестоимости, а модель клиентоориен-
тированного поведения делает приоритет-
ным внимание к спросовым характеристи-
кам рынка.

Будучи гибким инструментом управле-
ния, цены вместе с тем достаточно проти-
воречиво воздействуют на экономику хо-
зяйствующих субъектов. Поэтому процесс 

ценообразования должен быть максималь-
но адаптирован к конкретной рыночной 
ситуации с целью снижения предпринима-
тельских рисков [4, с. 69–71].

Как известно, данный процесс включа-
ет следующие основные этапы:

• выработка (уточнение) ценовой по-
литики;

• определение (анализ) спроса;
• оценка издержек производства;
• анализ цен конкурентов;
• выбор метода ценообразования;
• установление окончательной цены 

предложения.
Можно выделить две стороны про-

цесса ценообразования: сами цены (вид, 
структура, величина, динамика) и соб-
ственно ценообразование как способ фор-
мирования новых цен и регулирования 
действующих.

На практике участники рынка, как 
правило, используют цену в роли актив-
ной составляющей ценового механизма,  
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игнорируя сам процесс ценообразования 
продукта. Результаты проведенного нами 
эмпирического исследования подтверж-
дают, что в интересах стратегического 
взаимодействия с потребителем при про-
ведении ценовой политики и выработке 
управленческих решений производителю 
необходимо обеспечивать единство в во-
просах анализа функционирования ры-
ночного механизма и формирования цены 
предложения в конкретных рыночных си-
туациях [5, с. 313–314].

Будем исходить из того, что цена 
должна выступать в качестве инструмен-
та анализа, прогнозирования и планиро-
вания. При этом следует рассматривать 
определяющим предназначение цены как 
инструмента измерения и сопоставления 
ценностей разных товаров, производи-
мых в рамках схожих производственных 
и технологических процессов. Сравнивая 
цены, мы получаем не только возможность 
различать дорогие и дешевые товары, в 
случае, если цена адекватно отражает 
полезность товара, она является инфор-
мационным носителем сведений о его 
качестве и полноте соблюдения потреби- 
тельских свойств.

Рассмотрим упомянутые положения на 
примере интернет–рынка продаж маноме-
трических преобразователей [3]. С целью 
выявления тенденций формирования цены 
предложения для данного сегмента рынка 
на стадии принятия управленческого ре-
шения в качестве существенных этапов 
процесса ценообразования выделим ана-
лиз спроса и цен конкурентов.

Смена технологического уклада в  
70-е годы и массовый переход на инте-
гральные микросхемы привели к свора-
чиванию производства вышеупомянутого 
класса оборудования, а вместе с ним был 
прекращен выпуск комплектующих [1].

Вместе с тем существующие потреб-
ности производственной и оборонной 
сферы деятельности [6, с. 110–116] в 
данных товарах не обеспечивают доста-
точного объема их потребления для ор-
ганизации отечественного производства. 
Первоначально удовлетворение таких 
потребностей происходило за счет реа-
лизации товарных запасов советского пе-
риода. Возникновением дефицита пред-
ложения комплектующих для лампового 
оборудования воспользовались коммер-
ческие посредники, которые сформиро-
вали свои каналы распределения. Хотя 
количество продавцов и покупателей ста-
ло быстро прирастать, это не могло су-
щественно повлиять на развитие данного  
отраслевого рынка.

Сегодня ниша выпуска электронных 
комплектующих занята отдельными зару-
бежными компаниями, например, компа-
нией «Искра» (Львовский электролампо-
вый завод, Украина) [2], которая проявляет 
свою активность на этом рынке, а также 
рядом китайских компаний. Российские 
участники рынка, предлагающие мано-
метрические преобразователи, являются 
посредниками зарубежных изготовителей 
или распродают сохранившиеся с 1980–х 
годов складские запасы.

В табл. 1 приведены результаты обра-
ботки информации о ценовых предложе-
ниях манометрических преобразователей 
на отечественном рынке, полученной ав-
тором по материалам интернет–ресурсов в 
начале 2014 года.

В ценовых предложениях ряда компа-
ний учитывалось наличие зависимости 
уровня цены от условий формирования 
объема заказа. Поэтому для таких компа-
ний проводилось отдельное исследование 
по граничным максимальным и минималь-
ным значениям цен.

Из табл. 1 следует характеристика 
крайне противоречивой рыночной ситуа-
ции. Границы диапазона устанавливаемых 
цен на один и тот же вид товара в среднем 
достигают пятикратного значения, а для 
каждого третьего поставщика существен-
ным признаком при определении цены 
является объем поставки. Размер скидки 
колеблется от 7 до 50 %. Все это являет-
ся настораживающим фактором для ком-
пании, планирующей выход на данный 
рынок. В такой ситуации необходима до-
стоверная оценка ценовой картины рынка 
с множеством участников, что позволило 
бы выявить тенденции формирования ры-
ночной цены и определить характер эво-
люции процесса ценообразования на дан-
ном рынке. Проведем соответствующий 
анализ следующим образом.

Введем для каждого продукта краткое 
обозначение A (ПМТ–2), B (ПМТ– 4М), 
C (ПМТ–6–3), D (ПМТ–6–3М–1), E 
(ПМИ– 2), F (ПМИ–51), G (ПМИ–10–2).

для каждого исследуемого продукта 
определим максимальное и минимальное 
значение цены, например, для A – PAMax и  
PAMin. Среднеарифметическую величину 
цены предложения можно рассчитать как

 , (1)

где i – индекс компании, а n – количество 
предложений данного продукта.
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таблица 1
Ценовые предложения на манометрические преобразователи

для каждого предложения цены про-
дукта PAi определяется его процентное со-
отношение с установленной максимальной 
величиной цены на этот продукт – сравни-
тельный коэффициент цены предложения 
( kAi ):
  (2)

На основании выявленных данных срав-
нительных коэффициентов величин цен 
предложения по всем компаниям можно 
рассчитать рейтинговую величину ( Ri ) ин-
дивидуальных ценовых предложений:
 , (3)
где m – количество предложенных компани-
ей продуктов в исследуемом ряду.

Величина рейтинговой оценки являет-
ся обратной величиной привлекательности 
предложения для потребителя. Результаты 
рейтинговой оценки компаний, составлен-
ной на основании установленных ими цен 
для исследуемого набора продуктов, пред-
ставлены в табл. 2.

Исследование сайтов участников рын-
ка показало, что в текущем периоде по-
явилось много новых участников, которые 
пытались сбить цены. При этом следует 
учитывать, что работой по приобретению 
данного оборудования занимаются орга-
низации в рамках системы конкурсных 
закупок согласно отечественному законо-
дательству (ФЗ–94 «О размещении заказов 

на поставки товаров, выполнение работ, 
оказание услуг для государственных и му-
ниципальных нужд» и ФЗ–223 «О закупках 
товаров, работ, услуг отдельными видами 
юридических лиц»).

Отсутствие отечественных производи-
телей данных продуктов также является 
причиной проникновения на рынок новых 
участников, широкое распространение 
получили торговые представительства и 
агентские соглашения. Поэтому задача на-
стоящего исследования состояла не только 
в том, чтобы собрать информацию о состо-
янии рынка, но и определить дальнейшее 
его развитие и выявить действительных 
участников.

На графике (рисунок) представлены со-
отношения цен, на основании анализа ко-
торых удалось выявить участников рынка, 
не являющихся фирмами-«однодневками» 
и не занимающихся мнимыми продажами.

Графический анализ картины рынка по-
зволил из двадцати исследуемых компаний 
выделить семь, поддерживающих равно-
мерное распределение цен между продук-
тами (на рисунке они отмечены римскими 
цифрами). Также уверенное удержание от-
дельными компаниями высоких цен гово-
рит об их продолжительном присутствии 
на рынке, о весовом значении торговой 
марки, развитии долгосрочных отноше-
ний, широте предлагаемого спектра других 
товаров.
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таблица 2

Рейтинговая оценка предложений компаний

Распределение цен между продуктами 
компаний–конкурентов производится на 
основе выделения у каждой компании наи-
более дорогого («базового») товара с ценой 
PiMax и последовательной сравнительной 
оценки с ним всех остальных продуктов 
этой организации. Весовой ценовой коэф-
фициент предложения продукта компани-
ей характеризует отношение цены товара, 
предлагаемого компанией, к максимальной 
установленной цене из представленного 
ею исследуемого ряда и вычисляется по  
формуле
  (4)

Из полученного набора весовых коэффи-
циентов ( η ) можно рассчитать оптимальное 
соотношение цен между продуктами для наи-
более удобного их представления на рынке. 
Такой весовой ценовой коэффициент пред-
ложения цены для каждого продукта вычис-
ляется как среднеарифметическая сумма его 
весовых коэффициентов по каждой из пред-
ставившей данный товар компании:

 , (5)
где k – количество предложений компаний 
на данный продукт.

В табл. 3 представлены результаты рас-
чета весовых ценовых коэффициентов по 
всем анализируемым компаниям в соот-
ветствии с составленной выборкой. Полу-
ченные весовые коэффициенты ( η ) по всем 

компаниям превышают соответствующие 
им показания по компаниям I–VII, макси-
мальное расхождение таких сравнений до-
стигает коэффициента 1,7, а средняя сумма 
всех таких сопоставлений равна 1,34. Все 
это говорит об уменьшении значимости в 
представлении потребителя «базового» и 
других товаров; клиенту сложнее понимать 
среди продуктов их потребительские и тех-
нологические особенности. Потребитель, 
встретив однажды предложение на продук-
цию с низкой ценой, в дальнейшем станет 
критичнее относиться к предложениям с бо-
лее дорогой продукцией других компаний. 
Таким компаниям будет сложнее убедить 
клиента в оправданности представленных 
ими «высоких» цен без аргументирования 
своей позиции перед потребителем приоб-
ретенной репутацией на рынке, качеством 
представленной продукции.

Большой разброс цен на вакуумные лам-
пы, как правило, обусловливается их стабиль-
ным, небольшим потребительским спросом 
при высоких складских расходах, стеклянная 
колба изделий является хрупкой. Участники 
рынка, получившие в собственность расфор-
мированные заводские запасы вакуумных 
ламп, стремятся получить скорую выгоду и 
не считаются с производственными расхода-
ми. Существующая картина рынка говорит о 
дальнейшем снижении цены предложения на 
эти продукты, уменьшении интереса произ-
водителя к их изготовлению и вытеснении 
данного вида продукции с рынка.
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таблица 3
Весовые значения продуктов на основе учета ценовых предложений

Следует заметить, что предложенный 
метод исследования цен конкурентов позво-
лил спрогнозировать тенденции в развитии 

спроса на продукт, который является ком-
плектующим для лампового оборудования, 
снятого с производства в отечественной 

Ценовые соотношения предложений продуктов на рынке
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практике, но востребованного по причине 
его надежности.

Наиболее выгодное ценовое представ-
ление продукта, сформированное на осно-
ве данных, полученных при исследовании 
выбранной группы компаний I – VII, дано 
в табл. 4, в которой отражен итоговый ре-
зультат применения рейтинговой методики. 
В этой таблице аккумулированы данные по 
каждому виду продукта о ценовых грани-
цах, позволяющих принять управленческое 
решение по организации поставок товаров 
на российском рынке.

Из перечня продуктов выбирается об-
щий «базовый» с наибольшим значением 
весового коэффициента; полученные для 
него минимальная и среднеарифметическая 
цена предложения принимаются для расче-
та как общие базовые – Pобщ.баз.Min, Pобщ.баз.Mid. 
для каждого из представленных продуктов 
рассчитываются рекомендуемые ценовые 
границы, например, для продукта A – P1(A) 
(верхний уровень цены), P2(A) (оптималь-

ный уровень цены), P3(A) (нижний уровень 
цены) по формулам:
 , (6)

, (7)

 . (8)
Расчеты выполнены при условии, что 

при выводе продукции на рынок «новый» 
участник не сможет аргументировать перед 
клиентом цены выше установленных сред-
них величин, а продавать по минимальным 
ценам уже заранее противоречит цели – 
максимизации получения прибыли. данные 
вычисления позволяют оценить компании–
производителю целесообразность организа-
ции производства продукта при его извест-
ной себестоимости, ценах на сырье либо 
компании–посреднику определить предпо-
лагаемую прибыль из устанавливаемых ей 
другой организацией закупочных цен.

таблица 4
Расчет ценовых границ продукта для выхода на рынок

По результатам исследования на основе 
данных о ценовых соотношениях, приве-
денных в табл. 4, компания приняла окон-
чательное решение об отказе разработки 
бизнес–плана по продвижению маноме-
трических преобразователей. Потенциаль-
ный контрагент фирма–дистрибьютор был 
готов заключить контракт по ценам, кото-
рые, согласно проведенным расчетам, не 
соответствовали целевой установке бизне-
са – повысить финансовую устойчивость 
предприятия за счет нового направления 
деятельности.

Разработанная и апробированная в 
статье методика может быть использована 
при проектировании управленческих ре-
шений в компаниях различной отраслевой 
направленности. Следует заметить, что 
полученный отрицательный прогноз на 
стадии формирования бизнес–идеи более 

благоприятен, нежели получение убытков 
в процессе реализации принятых бизнес–
планов.
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