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Аннотация
Вниманию читателя представлен методический материал

(лекции) для специальности «Экономика и финансы»
дисциплины «Ценообразование». Предложенная информация,
несомненно, поможет преподавателю качественно изложить
заявленную тему, а на семинарских занятиях и контрольных
мероприятиях проверять и оценивать остаточные знания у
аудитории по изученному предмету, проводить аттестацию.
Для слушателей и студентов – закрепить освоенный материал,
подготовиться к тестовым испытаниям, промежуточным и
итоговым мероприятиям. Работа будет интересна профессорско-
преподавательскому составу высших учебных заведений,
студентам, специалистам, широкому кругу читателей.
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1. Технология обоснования

цены в маркетинге предприятия
 

Формирование цен осуществляется на уровне предприя-
тия-изготовителя (фирмы), а согласование их с заказчиком
(потребителем) осуществляется в момент заключения с ним
прямого договора или в момент акта купли-продажи.

Здесь необходимо отметить роль маркетинга. Организа-
ция работы предприятия с ориентацией на рыночный спрос
называется маркетингом. Маркетинг возник как способ удо-
влетворения естественной потребности предприятия в фи-
нансовой стабильности.

Маркетинг включает: анализ рынка сбыта; выявление и
количественное определение потребностей потенциальных
покупателей; классификацию потребителей по уровню тре-
бований к потребительским свойствам и цене товаров; фор-
мирование ассортиментной политики; разработку, поста-
новку на производство, организацию и обеспечение произ-
водства продукцией в нужном ассортименте и необходимо-
го качества; организацию рекламы и сбыта продукции, регу-
лирование цен, обеспечение сервисного обслуживания изде-
лий в процессе их эксплуатации.

Цена должна быть установлена таким образом, чтобы, с
одной стороны, удовлетворить нужды и потребности поку-



 
 
 

пателей, а с другой, реализовать все цели производителя на
определенном рынке, обеспечить ему поступление достаточ-
ных доходов.

Создание конкурентной рыночной среды порождает це-
новую и неценовую конкуренцию. При ценовой конкурен-
ции предприятия фирмы влияют на спрос, главным образом,
посредством изменений в цене. Это самый гибкий инстру-
мент маркетинга, поскольку цены можно быстро и легко из-
менять с учетом спроса, издержек, действий конкурентов.
Однако следует иметь в виду, что конкурентам легче всего
воспроизвести такую же политику, поэтому ее копирование
нередко приводит к ценовой войне. При неценовой конку-
ренции фирмы делают упор на отличительные особенности
своей продукции, ее повышенное качество, уделяют больше
внимания продвижению, упаковке, сервису и другим марке-
тинговым факторам. Технология обоснования цены на пред-
приятии состоит из нескольких этапов (рис. 1).



 
 
 

Рис. 1. Технология обоснования цены на предприятии
Ценовая политика продавца в комплексе маркетинга бу-

дет, прежде всего, зависеть от типа рынка, на который посту-
пит его товар. Многие закономерности формирования ры-
ночных цен определяются конкурентной структурой рынка.

После изучения рынка можно перейти к выбору целей и
задач ценообразования. Они вытекают непосредственно из



 
 
 

анализа рынка, положения на нем предприятия и общих его
целей. Предприятие может преследовать одну или несколько
целей как краткосрочного, так и долгосрочного характера.

Например, в краткосрочном периоде можно стремиться
к получению высокой прибыли от новых товаров, а в дол-
госрочном прибыльность предприятия будет снижаться для
противодействия потенциальным конкурентам.

Цели, основанные на сбыте, предполагают решение задач
по максимизации объема продукции предприятия, завоева-
нию большей доли рынка. Это позволяет снижать относи-
тельные издержки производства в части условно-постоян-
ных расходов и соответственно цену, получать большую со-
вокупную прибыль, т.е. иметь экономию на масштабе. Пред-
приятие может ставить цель лидировать за счет выпуска наи-
более качественного товара среди аналогов, имеющихся на
рынке. Решение задач, связанных с реализацией такой цели,
требует установления относительно высоких цен, покрыва-
ющих дорогостоящие НИОКР.



 
 
 

Рис. 2. Цели и задачи ценообразования на уровне пред-
приятия

Часто, предприятия преследуют цель максимизации теку-
щей прибыли. Такая цель характерна для большинства бе-
лорусских предприятий, которые стремятся сегодня любы-
ми средствами, в том числе и за счет установления высоких
цен, получить больше прибыли, не заботясь о долгосрочной
перспективе.

Анализ эластичности спроса имеет важное практическое
значение. Если спрос на товар эластичен, то увеличить объ-
ем продаж, а соответственно и прибыль, можно путем умень-
шения цены, т.е. используя ценовую конкуренцию. В случае
неэластичности спроса достигнуть ту же цель изменением
цен невозможно. Для этого лучше активнее использовать ре-



 
 
 

кламу, улучшать качество продукции, обслуживание поку-
пателей.

Расчет затрат на производство товара дает возможность
определить его минимальную цену. Любой предпринима-
тель заинтересован в том, чтобы его цена покрывала все за-
траты предприятия. Вместе с тем, в условиях жесткой конку-
ренции в краткосрочном периоде считается, что производ-
ство имеет смысл даже в том случае, если цена возмещает
только переменные затраты.

На конкретное значение цены в реальной ситуации ока-
зывают влияние не только затраты и спрос, определяющие
ее максимальную и минимальную границы, но и цены конку-
рентов. Анализ цен конкурентов можно проводить различ-
ными методами: опросить покупателей, сделать сравнитель-
ные покупки у конкурентов и сопоставить цены и достоин-
ства товаров между собой, изучить прейскуранты конкурен-
тов и т.д.

После этого выбирается метод, т.е. способ установления
исходной цены товара. Выбор того или иного метода обу-
словливается характером товара, степенью его новизны, ти-
пом рынка, на котором он реализуется, и другими фактора-
ми. Обратим внимание на то, что цена при этом определяет-
ся еще до того, как товар будет выпущен на рынок. На сле-
дующих этапах исходная цена будет корректироваться с уче-
том реально складывающейся ситуации на рынке путем ис-
пользования различных стратегий ценообразования, психо-



 
 
 

логических факторов.
При установлении окончательной цены предприятию,

фирме следует учитывать некоторые психологические фак-
торы, реакцию потребителей.

К примеру, существуют определенные ценовые пороги,
т.е. такие уровни цен, при пересечении которых объемы про-
даж резко возрастают или падают. Это могут быть цены в
100, 500 тыс. р., 1 млн. р. и т.д. Покупателями гораздо лучше
воспринимается цена в 99 тыс. р., чем в 101 тыс. р. При этом
объем продаж в первом случае может оказаться значительно
больше, чем во втором, что компенсирует установление бо-
лее низкой цены.

Отдельные товары могут иметь несколько предназначе-
ний и цены должны быть установлены таким образом, чтобы
они соответствовали им. Вещь, приобретаемая для подарка,
будет лучше продаваться по более высокой цене, поскольку
покупатели не любят, чтобы их воспринимали, как неспособ-
ных купить дорогой подарок. Считается также предпочти-
тельнее выражать цены нечетным числом. Это создает у по-
купателей впечатление тщательной обоснованности и проду-
манности цены.



 
 
 

 
2. Цена и жизненный цикл товара

 
При установлении цены на товар ее следует рассматри-

вать как составную часть единого комплекса маркетинга, ре-
ализуемого фирмой. С учетом этого, осуществляя ценовую
политику, фирма должна тесным образом увязать ее с то-
варной политикой, политикой распределения и политикой
продвижения. Любой предлагаемый на рынке товар имеет
свой цикл жизни, в течение которого он находит своих по-
купателей. Большинство товаров, особенно появляющихся
в результате научно-технического прогресса, подверженных
влиянию моды, со временем покидает рынок, заменяется но-
вым товаром.

Концепция жизненного цикла товара (ЖЦТ) состоит в
том, что она определяет необходимость в течение всего этого
периода проводить в отношении товара не одну, а несколь-
ко вариантов ценовых стратегий, каждая их которых должна
представлять собой составную часть общей маркетинговой
стратегии предприятия.

Выделяют несколько стадий ЖЦТ: внедрение на рынок,
рост продаж (или экспансия), период зрелости и падение
продаж. Каждой стадии соответствует своя маркетинговая
тактика, объемы реализации и прибыли, а также уровни цен.

На этапе внедрения товар (услуга) выводится на рынок.
Он имеет минимальную известность и может столкнуться с



 
 
 

определенной степенью незнания и сопротивления со сто-
роны покупателя. Именно на этой стадии предприятие име-
ет шанс получить преимущества за счет более высокой кон-
курентоспособности своего изделия. Продажи растут мед-
ленно, прибыли низкие или предприятие даже терпит убыт-
ки. На этой стадии возможно применение двух вариантов
стратегий: если товар заметно отличается от аналогичных
товаров-конкурентов, можно использовать стратегию сня-
тия сливок, т.е. установления высоких цен. В таких случа-
ях спрос обычно в значительной степени неэластичен, по-
скольку покупатели мало осведомлены о товаре и близких
товаров-конкурентов не столь много. Высокие цены обеспе-
чат быстрое возмещение издержек по освоению новой про-
дукции, рекламу, продвижение товара на рынок и его про-
дажу. Такая стратегия представляется наиболее безопасной,
поскольку высокую исходную цену можно легко снизить, что
обеспечивает более широкий доступ на рынок; если товар
мало отличается от товаров-конкурентов или вообще не от-
личается, целесообразно использовать стратегию проникно-
вения на рынок, т.е. установления низких цен. Она позво-
лит выдержать конкуренцию и проникнуть на рынки массо-
вого покупателя в возможно короткие сроки. Для реализа-
ции стратегии проникновения на рынок спрос на товар дол-
жен отличаться высокой эластичностью. Предприятие долж-
но обладать достаточными производственными мощностя-
ми, позволяющими удовлетворить высокий спрос, стимули-



 
 
 

руемый низкой ценой. При этом появляется возможность по-
лучить значительную экономию на издержках производства
за счет больших масштабов производства.

На стадии роста продаж реализация товара начинает уве-
личиваться в результате комплекса маркетинговых меропри-
ятий по организации сбытовой сети, успешного использова-
ния рекламы. Товар приобретает все большую известность.
На основе базовых изделий предприятие разрабатывает его
модификации, что позволяет расширить ассортимент пред-
лагаемых товаров и увеличить прибыль. Затраты хотя и сни-
жаются, но более низкими темпами по сравнению со второй
стадией. Цены на этом этапе чаще всего имеют тенденцию к
снижению в результате расширения объемов и снижения из-
держек производства. Вместе с тем усиливается давление со
стороны конкурентов. Поэтому при установлении цен необ-
ходимо принимать в расчет реакцию конкурентов на дина-
мику цен.

В период зрелости происходит замедление объема продаж
и его стабилизация в результате усиливающейся конкурен-
ции и насыщения рынка, сокращения круга потенциальных
покупателей. Для преодоления этой тенденции предприятие
испытывает новые формы рекламы, стимулирует сбыт. Ино-
гда такими мерами удается продлить ЖЦТ, но за счет увели-
чения себестоимости, а, следовательно, и снижения прибы-
ли на единицу товара. На этом этапе не рекомендуется идти
на снижение цен, поскольку теряется престиж предприятия.



 
 
 

Цену лучше стабилизировать, поскольку ценовая конкурен-
ция в этих условиях бессмысленна.

Целесообразно пойти по пути придания новых свойств то-
вару, которые обеспечили бы ему спрос на специфических
секторах рынка (например, компьютеры на рынке системы
образования), разработки его модификаций и создания но-
вых рынков сбыта, улучшения условий купли-продажи, об-
служивания, предоставления дополнительных гарантий по-
купателям и т.д. В некоторых случаях, когда отдельные кон-
куренты уходят с рынка, можно повысить цену. Таким обра-
зом, жизнь товара продлевается и на какое-то время сохра-
няется его конкурентоспособность.

Между тем, какая бы стратегия не проводилась, товар
неизбежно будет стремиться к стадии падения продаж. В это
время объемы продаж начинают снижаться в результате то-
го, что товар вытесняется с рынка его заменителями или но-
выми, более совершенными товарами, издержки производ-
ства растут. Предприятие стремиться получить от продажи
возможно большую прибыль и одновременно ищет пути для
ухода с рынка. На этом этапе можно снизить цену, прекратив
все мероприятия по стимулированию сбыта, что обеспечит
уменьшение издержек и некоторое увеличение прибыли, но
одновременно может привести к еще большему уменьшению
объема продаж. Нередко такой же результат дает повышение
цены, рассчитанное на неопытных покупателей.

Таким образом, ценообразование на различных стадиях



 
 
 

ЖЦТ должно быть очень гибким, зависеть от эластичности
спроса на товар и способов воздействия на него на различ-
ных секторах рынка с целью улучшения положения товара
по сравнению с товарами-конкурентами.



 
 
 

 
3. Классификация затрат для

исчисления себестоимости
как основного элемента цены

 
Субъекты хозяйствования при определении уровня от-

пускных цен и тарифов обязаны обосновать их экономи-
ческими расчетами. Для целей ценообразования (определе-
ния, прогнозирования цен) используется плановая себестои-
мость, базирующаяся на прогрессивных нормах расхода ма-
териалов, рабочего времени, электроэнергии и пр.

Включение затрат в себестоимость продукции происхо-
дит в соответствии с «Основным положением по соста-
ву затрат, включаемых в себестоимость продукции (работ,
услуг) утвержденных Министерствами Экономики, Финан-
сов, Труда с учетом отраслевых особенностей состава затрат.

Себестоимость продукции представляет собой стоимост-
ную оценку используемых в процессе производства продук-
ции сырья, материалов, топлива, энергии, основных фондов,
нематериальных активов, трудовых ресурсов, а также других
затрат на ее производство и реализацию.

Расчет цен производится с помощью калькуляции в рас-
чете на единицу продукции с расшифровкой статей затрат.
Калькуляционной единицей является единица измерения,
принятая в стандартах или технических условиях на данный



 
 
 

вид продукции и используемая в учете продукции в нату-
ральном выражении.

Рассмотрим признаки деления производственных затрат,
наиболее полно отвечающие требованиям исчисления себе-
стоимости произведенной продукции:

По местам возникновения различают затраты цехов ос-
новного и вспомогательного производства, непромышлен-
ных производств и других центров затрат.

По характеру связи с технологическим процессом затраты
могут быть: основные – это затраты, обусловленные техноло-
гическим процессом производства продукции. К ним отно-
сятся затраты на материалы, полуфабрикаты, вспомогатель-
ные материалы на технологические цели, топливо и энергию
на технологические цели, оплату труда производственного
персонала, расходы на содержание и эксплуатацию оборудо-
вания и др.; накладные – расходы, связанные с организаци-
ей, управлением и обслуживанием производства. К ним от-
носятся общепроизводственные и общехозяйственные рас-
ходы, а также потери от брака и другие непроизводительные
расходы.

В зависимости от характера связи с объемом производ-
ства затраты делят:

на переменные, которые зависят от изменения объемов
производства. К ним относятся: затраты на основные сырье
и материалы; на вспомогательные материалы на технологи-
ческие цели; на топливо и энергию (электрическую, тепло-



 
 
 

вую), воду, сжатый воздух на технологические цели; оплата
труда производственного персонала, работающего по сдель-
ной системе; налоги, исчисленные от оплаты труда указан-
ного персонала; экологический налог (плата за пользование
природными ресурсами и за выбросы (сбросы) загрязняю-
щих веществ в окружающую среду в пределах установлен-
ных лимитов);

условно-постоянные – затраты, которые при изменении
объемов производства остаются постоянными или изменя-
ются незначительно. К указанным затратам относятся: рас-
ходы на подготовку и освоение производства; содержание и
эксплуатацию оборудования; общепроизводственные и об-
щехозяйственные расходы; оплата труда производственного
персонала; оплата труда производственных рабочих-повре-
менщиков; налоги, исчисленные от оплаты труда указанных
категорий работников.

По способу отнесения на отдельные виды продукции вы-
деляют:

прямые затраты связаны с производством конкретного
вида изделия, либо нескольких видов продукции, имеющие
пропорциональную связь с объемом работ по изготовлению
каждого из видов и возможность распределения по принци-
пу прямой связи: сырье и материалы, покупные комплектую-
щие изделия и полуфабрикаты, топливо и энергия на техно-
логические цели, расходы на оплату труда работников, непо-
средственно занятых производством продукции, выполне-



 
 
 

нием работ, потери от брака и др.;
косвенные затраты распределяются между видами про-

дукции пропорционально установленным измерителям, так
как их невозможно прямо отнести на соответствующие ви-
ды. Это затраты по статьям «Расходы на содержание и экс-
плуатацию оборудования», «Общепроизводственные расхо-
ды», «Общехозяйственные расходы», «Прочие производ-
ственные расходы».

По экономической природе затраты группируют по эле-
ментам. Экономический элемент – это первичный однород-
ный вид затрат по основным видам деятельности организа-
ции, который невозможно разложить на составные части. За-
траты предприятия на производство продукции складыва-
ются из следующих элементов:

материальные затраты (за вычетом стоимости возвратных
отходов); расходы на оплату труда; отчисления на социаль-
ные нужды; амортизация основных средств и нематериаль-
ных активов; прочие затраты.

Группируя затраты по элементам, можно определить ве-
личину затрат сырья, материалов и других элементов затрат
за отчетный период. В тоже время группировка затрат по
экономическим элементам не отражает направление их ис-
пользования и не позволяет распределить учтенные затраты
по видам продукции, что затрудняет определение себестои-
мости отдельного вида продукции.

Группировка затрат по калькуляционным статьям произ-



 
 
 

водится в зависимости от места возникновения и назначения
затрат по видам продукции и услуг. Номенклатура кальку-
ляционных статей:

сырье и материалы; покупные комплектующие изделия,
полуфабрикаты и услуги производственного характера; воз-
вратные отходы (вычитаются); топливо и энергия на тех-
нологические цели; основная заработная плата производ-
ственных рабочих; дополнительная заработная плата произ-
водственных рабочих; налоги, отчисления в бюджет и вне-
бюджетные фонды, сборы и отчисления местным органам
власти, согласно законодательству; расходы на подготовку и
освоение производства; погашение стоимости инструментов
и приспособлений целевого назначения и прочие специаль-
ные расходы; общепроизводственные расходы; общехозяй-
ственные расходы; технологические потери; потери от брака;
прочие производственные расходы; расходы на реализацию.



 
 
 

 
4. Варианты отнесения

постоянных расходов на
себестоимость единицы продукции

 
В методике калькулирования полной себестоимости про-

дукции, постоянные расходы, составляют комплексные ста-
тьи затрат. К ним относятся общепроизводственные и обще-
хозяйственные расходы.

Общепроизводственные расходы включают в себя:
расходы по содержанию и эксплуатации машин и обо-

рудования; амортизационные отчисления; затраты на ре-
монт основных средств производственного назначения; рас-
ходы по страхованию производственного имущества; расхо-
ды на отопление, освещение и содержание производствен-
ных помещений, машин и оборудования; оплату труда про-
изводственного персонала, занятого обслуживанием произ-
водства; цеховые расходы и другие расходы аналогичного ха-
рактера.

Общехозяйственные расходы включают в себя:
эксплуатационные расходы на содержание зданий, соору-

жений, помещений, оборудования и инвентаря; расходы на
содержание и обслуживание технических средств управле-
ния; расходы на содержание аппарата управления предпри-
ятия и его структурных подразделений, материально-техни-



 
 
 

ческое и транспортное обслуживание их деятельности; рас-
ходы на содержание и обслуживание технических средств
управления; затраты на подготовку и переподготовку кадров;
командировочные и представительские расходы в пределах
норм, установленных законодательством; оплата услуг связи,
оплата услуг банков, иных кредитных организаций по осу-
ществлению в соответствии с заключенным договорами фак-
торинговых, вексельных операций; вознаграждение за созда-
ние и использование объектов промышленной собственно-
сти и рационализаторских предложений; расходы на рекла-
му; на уценку товаров, полностью или частично потерявших
свое первоначальное качество при экспонировании в вит-
ринах; на проведение иных рекламных мероприятий; стои-
мость израсходованных проб и образцов продукции; оплата
консультативных и информационных услуг; и другие расхо-
ды аналогичного характера

Постоянные расходы, включающие в себя косвенные ста-
тьи, включаются в себестоимость конкретных изделий кос-
венно с помощью заранее рассчитанных коэффициентов
распределения этих затрат. Обоснование коэффициентов
распределения постоянных затрат и методика их расчета в
себестоимости заключаются в следующем. Первоначально
суммы того или иного вида расходов определяются на осно-
ве составления смет в целом по предприятию за определен-
ный период времени, а затем рассчитываются специальные
коэффициенты их отнесения на себестоимость конкретных



 
 
 

изделий пропорционально одному из показателей.
Предприятия имеют право выбора способа распределе-

ния постоянных расходов в зависимости от специфики свое-
го производства. Этот способ оговаривается в учетной поли-
тике предприятия на год и в течение этого периода не может
быть изменен. Постоянные расходы могут относиться на се-
бестоимость отдельных видов продукции: пропорционально
расходам на оплату труда производственных рабочих; про-
порционально прямым материальным затратам; пропорци-
онально сумме всех прямых затрат; пропорционально объ-
емам выпуска продукции по плану (отчету) в фактических
ценах; пропорционально сметным (нормативным) ставкам;
пропорционально маржинальному доходу на единицу про-
дукции.

В практической работе наиболее часто используется спо-
соб распределения постоянных затрат и платежей пропорци-
онально основной заработной плате производственных ра-
бочих. Для этого за определенный период подсчитывают об-
щие постоянные затраты по предприятию и относят их к
фонду оплаты труда производственных рабочих за тот же пе-
риод. Если в планируемом периоде предвидятся существен-
ные изменения в их соотношении, то необходимо внести
корректировки и учесть влияние действующих факторов.
Расчет можно выразить следующей формулой:

К отн. = З пост. общ.: Фз
где Котн. − коэффициент отнесения постоянных затрат на



 
 
 

себестоимость единицы продукции;
Зпост. общ. — сумма постоянных затрат (или их вида) по

предприятию, р.;
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