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Выбор применяемых методов ценообра-
зования должен быть обусловлен назначени-
ем блага, которое подлежит товарному обра-
щению, и целью, с которой это благо потре-
бляется. Более того, выбор метода ценообра-
зования должен согласоваться со стратегией 
развития фирмы, выступающей создателем 
данного блага.

В реальной практике лишь немногие фир-
мы имеют представление о связанной с це- 
нообразованием стратегии развития, чаще они 
 ориентируют свои усилия на краткосрочное 
манипулирование ценами с целью снижения 
затрат и повышения издержек. Между тем, 
алгоритм формирования стартовой цены лю-
бого нового изделия начинается с целепола-
гания и завершается установлением структу-
ры стартовых цен на всю линейку связанных 
с ним продуктов (комплементов и субсти-
тутов), при этом цены всех входящих в эту 
линейку продуктов, вообще говоря, следует 

пересматривать с выводом на рынок нового 
продукта.

Кратко напомним алгоритм формирова-
ния стартовой цены:

1 ― постановка целей ценообразования,
2 ― определение спроса на продукцию,
3 ― оценка издержек производства,
4 ― анализ цен и качества товаров кон-

курентов,
5 ― выбор метода ценообразования и рас- 

чет исходной цены товара,
6 ― установление окончательной струк-

туры стартовых цен.
Управление процессами ценообразова-

ния предполагает наличие определенной це-
новой политики, а это, в свою очередь, требу-
ет от компании осознания преследуемых ею 
целей и ограничений, в рамках которых она 
находится.

Ценовая политика должна быть привяза-
на к одной из трех стратегий развития кор-
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порации: 1) стратегия прорыва, 2) стратегия 
эволюционного развития, 3) стратегия выжи-
вания. Если фирма не знает своего текущего 
состояния на рынках продукции и не опреде-
лилась с общей стратегией, ей крайне трудно 
разработать осмысленную ценовую полити-
ку, следование которой отвечало бы целям ее 
краткосрочного и долгосрочного развития.

Поэтому разработку ценовой политики 
следует начинать с выяснения общих вопро-
сов, касающихся логики развития компании 
и с выстраивания системы целей этого разви-
тия.

1. Особенности ценовых стратегий на-
укоемких компаний

Целеполагание в рамках ценовой поли- 
тики компаний, как правило, ориентируется  
на так называемые SMART-цели. Это зна-
чит, что цели формирования цен на продук- 
цию компании должны быть конкретны (spe- 
cific), измеримы (measurable), достижимы  
(achievable), значимы (relevant) и ограничены 
во времени (time-located). Добавим к этому, 
что цели ценовой политики должны быть 
еще и согласованы, они должны находиться 
во взаимосвязи друг с другом и с общими це-
лями развития компании.

Как правило, основные цели, достига-
емые при помощи формирования цен, за- 
ключаются в обеспечении сбыта продукции, 
максимизации прибыли, завоевании и удер-
жании рынков. Остальные цели обычно явля-
ются производными от этих трех.

Каждая цель может быть тактической 
или стратегической, достигаться на различ-
ных временных горизонтах.

В зависимости от приоритетности целей 
или ограничений для данной корпорации она 
может придерживаться активной или пассив-
ной ценовой политики. Ряд исследователей 
полагает, что между целями и ограничениями 
нет существенных различий, и те, и другие пре-
допределяют вектор развития компании [1]. 
Однако для корпораций, основная доля вы-
ручки которых формируется от выполнения 
госзаказа, различия между целями и огра-
ничениями весьма ощутимы. Каждая такая 
корпорация действует в рамках ограничений, 
диктуемых нормативными актами, среди ко-
торых ― ряд федеральных законов, подза-

конных актов, постановлений правительства, 
распоряжений субъектов Федерации, на тер-
ритории которых она осуществляет произ-
водственные процессы, а также внутренних 
регламентов и инструкций.

Пассивная ценовая политика фирмы за-
ключается в ее стремлении достичь постав-
ленных целей в рамках ограничений, накла-
дываемых на ее экономическое поведение 
нормативными актами, структурой затрат 
и спроса, а также сложившейся структурой 
рынка. Логика пассивного поведения нере-
дко проявляется в том, что фирма на длитель-
ный срок соглашается со своей долей рынка,  
не стремясь ее увеличить, и работает на удер-
жание и стабилизацию своих конкурентных 
преимуществ. В число приоритетных задач 
такой фирмы не входит радикальное расши-
рение. Такой тип ценовой политики хорош 
для высокодифференцированного рынка, где 
почти каждая компания занимает свой, доста-
точно уникальный, сегмент.

Активная ценовая политика фирмы пред-
полагает первичность целей и вторичность 
ограничений, которые она стремится прео-
долеть, устранить или как минимум модифи-
цировать, раздвигая их слишком узкие рамки 
для того, чтобы обеспечить достижение по-
ставленных целей. Активная ценовая поли-
тика часто сопровождается проведением соб-
ственных исследований и разработок, дивер-
сификацией, активным лоббированием своих 
интересов во властных структурах, участием 
в поглощениях и слияниях, воздействием  
на структуру рынка, агрессивной рекламной 
политикой. Такая логика действий означает, 
что компания стремится освободиться от от-
раслевых ограничений, активно манипули-
ровать окружающей средой, используя ши-
рокий набор переменных, влиять на систему 
ограничений, в рамках которой она функци-
онирует.

Активную ценовую политику реально 
могут проводить фирмы-квазимонополисты, 
поведение которых при неизменности про-
чих параметров рынка способно сместить 
точку ценового равновесия.

Основные условия, при которых актив-
ная ценовая политика может быть успешной, 
таковы:

1 ― наличие ценовых преимуществ пе-
ред основными конкурентами (например, 
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низкая себестоимость продукции),
2 ― хорошо отлаженная система хозяй-

ственных связей,
3 ― возможность быстрой аккумуляции 

ресурсов на избранных направлениях,
4 ― способность адаптации к изменяю-

щейся рыночной среде,
5 ― высокая степень уникальности про-

дукта, отсутствие прямых субститутов.
Основные формы реализации активной 

ценовой политики, которые следует исполь-
зовать в практике работы большинства круп-
ных наукоемких компаний, таковы:

1 ― активное изучение спроса, включаю-
щее отчасти и его формирование,

2 ― проведение дифференцированной 
политики цен на различных рынках,

3 ― осуществление явного или неявного 
сговора с другими участниками рынка (на-
пример, с определенными группами потре-
бителей).

Активная и пассивная ценовая полити-
ка дополняют друг друга, это разные грани 
поведения, правильное сочетание которых 
обеспечивает достижение стратегических це-
лей компании. В разных рыночных условиях 
предпочтение может быть отдано разным ти-
пам ценовой политики. Например, в периоды 
циклического спада (рецессии) бывает вы-
годнее действовать в рамках существующих 
ограничений вместо того, чтобы пытаться их 
преодолеть. Фаза подъема обычно дает про-
тивоположную картину.

Ценовая политика становится важной со-
ставной частью общей маркетинговой стра-
тегии наукоемкой корпорации, разработка ко-
торой включает в себя ряд последовательных 
этапов [2]:

1 ― изучение потребностей, в том числе 
потенциальных,

2 ― оценка технологических возможно-
стей их удовлетворения,

3 ― исследование спроса (оно заверша-
ется схемой сегментации рынка),

4 ― исследование предложения (дейст-
вий конкурентов),

5 ― позиционирование рынка,
6 ― технико-экономический анализ,
7 ― оценка конкурентоспособности соб-

ственной продукции,
8 ― планирование научных исследова-

ний и разработок,

9 ― планирование продвижения и рас-
пространения,

10 ― планирование повышения конку-
рентоспособности товаров,

11 ― формирование информационной 
базы маркетинговых исследований,

12 ― формирование механизма монито-
ринга и автокоррекции.

В зависимости от логики разработанной 
маркетинговой стратегии в ценообразовании 
применяются (попеременно или одновремен-
но) стратегии высоких, средних или низких 
цен. При этом одна и та же компания может 
по одним группам создаваемых благ (и даже 
по целым продуктовым линиям) придержи-
ваться стратегии высоких цен, по другим 
группам ― например, стратегии низких цен.

Применяемые методы ценообразования 
не бывают хорошими или плохими сами  
по себе. Определенная стратегия развития 
фирмы (корпорации), как правило, диктует 
необходимость разработки и реализации це-
новой политики. Некоторые методы ценоо-
бразования хороши для проведения в жизнь 
этой ценовой политики, другие к ней не под-
ходят.

В отсутствии внятно выраженной стра-
тегии развития вопрос о «правильных» или 
«неправильных» методах ценообразования 
лишается разумной основы, подобно тому, 
как вопрос о правильном направлении дви- 
жения бессмыслен для человека, который  
не знает, куда хочет прийти.

Тем не менее, даже в отсутствии ценовой 
политики можно и нужно обсуждать специ-
фику различных методов ценообразования  
и пределы их применимости, хотя бы для 
того, чтобы иметь возможность проводить  
в жизнь разные варианты ценовой политики, 
исследуя возникающие при этом сценарии 
развития событий.

2. Затратные методы ценообразования 
на наукоемкую технику

К затратным относятся все методы цено-
образования, в соответствии с которыми цена 
формируется по принципу «издержки плюс».

Подавляющее большинство госкорпора-
ций и других компаний, создающих основ-
ную часть номенклатуры выпускаемой про-
дукции на основе госзаказа, придерживается 
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затратных методов ценообразования, поск- 
ольку они заложены в нормативные докумен-
ты, предписывающие порядок расчетов меж-
ду государством-заказчиком и корпорацией-
подрядчиком.

Затратные методы ценообразования от-
носительно просты для расчетов, поскольку 
опираются на данные калькуляции издержек. 
Однако именно эта простота приводит к тому, 
что затратное ценообразование нередко прев- 
ращается в формирование уровня цен «от до- 
стигнутого», увековечивая неэффективно 
протекающие производственные процессы, 
поскольку лежащие в основе цены продук-
та фактические затраты на его производство  
не могут стимулировать снижение себестои-
мости.

Сомнительным преимуществом затрат-
ных методов ценообразования является мни-
мая легкость и удобство проверки и контроля 
калькуляции со стороны заказчика. На са- 
мом деле применение затратных методов 
ценообразования открывает простор для не-
обоснованного завышения цен контракта 
путем искусственного раздувания издержек, 
фактических или мнимых. От широкого ис-
пользования затратных цен при заключении 
госконтракта страдают в том числе и госу-
дарственные интересы, равно как и интересы 
любого заказчика-принципала, доверяющего 
управление своими активами агенту, действу-
ющему от его имени.

Некоторые эксперты, обосновывая факт 
широкого применения затратных цен, уте-
шаются тем, что лишь небольшая часть кон-
трактов в сфере госзаказа предполагает цену, 
основанную на возмещении фактических из-
держек. Однако и отечественная, и ― прежде 
всего ― зарубежная практика показывает, 
что даже так называемые контракты с фикси-
рованной ценой при наличии затратной осно-
вы методов ценообразования (т. е. если эта 
цена формируется по принципу «издержки 
плюс») не являются защитой от поэтапного, 
ступенчатого завышения подрядчиком цены 
контракта [3] и плохо защищают государст-
венные интересы, в особенности в условиях 
рационального (т. е. коррупционного) пове-
дения государственных чиновников.

Сопоставление затратного ценообразо-
вания, ориентированного на фактические 

или общественно нормальные издержки,  
и ценностного, ориентированного на потре-
бительские свойства и качества продукта, яв-
ляются достаточно старым сюжетом в эконо-
мической науке. Теоретические споры между 
сторонниками затратного и ценностного це-
нообразования происходили в рамках сопо-
ставления различных концепций ценности, 
по-разному объясняющих ее происхождение, 
и так же, как невозможно примирение этих 
концепций, так же не могут преодолеть раз-
ногласия и договориться между собой и спе-
циалисты-практики. Сравнительные черты 
затратного и ценностного ценообразования 
содержатся, в частности, в [4, с. 40–41].

При всей критике (во многом справед-
ливой), которая раздается в адрес затратных 
методов ценообразования, следует заметить, 
что оценка издержек является составной ча-
стью расчета эффективности действий любой 
компании на любом временном горизонте. 
Поэтому даже если затратные методы на про-
дукцию компании реально не применяются, 
все равно полезно оценить существующую 
структуру цен с точки зрения соотношения 
между выручкой и затратами.

Трудно согласиться с распространенной 
точкой зрения, будто ориентация на за- 
траты при формировании цены заведомо 
предполагает пассивную ценовую политику,  
т. е. первенство ограничений над целями, при-
чем в роли таких ограничений выступают фак-
тически сложившиеся издержки производст-
ва. Затратные методы ценообразования неза-
менимы в условиях неблагоприятных измене-
ний экономической конъюнктуры, например, 
в период высокой инфляции, когда быстро 
меняются цены на факторы производства.  
В этих условиях даже при самой активной 
ценовой политике отправной точкой форми-
рования цены так или иначе становятся за-
траты.

Помимо этого, в себестоимость изделий 
с длительным сроком создания и использо-
вания необходимо даже при благоприятной 
экономической конъюнктуре закладывать 
механизмы переоценки, связанные с учетом 
инфляции в различных ее проявлениях и про-
чих макроэкономических изменений, выра-
жающихся, в частности, в изменениях транс-
портных и энергетических тарифов, затрат  
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на логистику и обслуживание и т. п., что за-
кономерно находит отражение в изменениях 
цен на соответствующие виды продукции.

Некоторая опасность заключается в том, 
что затратные методы ценообразования по-
рой входят в привычку, и единственным раз-
умным аргументом их применения является 
«эффект колеи»: продолжение существую-
щей практики, клиширование на новые про-
дукты уже апробированных методик расчета 
является более простым решением, чем осво-
ение новых методик. На самом деле при бла-
гоприятных изменениях конъюнктуры, когда 
есть возможность ориентировать ценообра-
зование на спрос или ― в первую очередь ― 
на технические характеристики продукции, 
от затратных методов по многим позициям 
номенклатуры изделий нужно постепенно 
отходить.

Попытки неоправданно широкого приме-
нения затратных методов ценообразования 
сложной продукции, создаваемой в рамках 
госзаказа, чреваты проведением различных 
кампаний по сокращению бюджетных рас- 
ходов, а они, в свою очередь, оборачивают-
ся ненужной и вредной экономией на тех 
участках предпроизводственной подготовки, 
которые, как представляется, можно сокра- 
тить без большого ущерба для конечного ре-
зультата, а именно ― на проведении пред-
варительных НИОКР и испытаний. В итоге 
такая «экономия» на относительно дешевых 
участках подготовки изделия оборачивает- 
ся многократно более высоким уровнем по-
терь на стадии применения материально во-
площенного продукта (на стадии «железа»,  
т. е. практического внедрения ― запуска ап-
парата, ввода в строй нового прибора и т. п.), 
примеры чего мы наблюдаем в наукоемких 
отраслях практически ежедневно.

Поэтому следует осознавать, что возмож-
ности применения затратных методов ценоо-
бразования на сложную наукоемкую технику 
принципиально ограничены. Для подобных 
целей более естественно применение пара-
метрических методов, учитывающих техни-
ческие характеристики изделия, по которым 
оно сопоставляется с уже существующими 
образцами техники, имеющими аналогичное 
назначение. Недостаточная степень изучен-
ности параметрических методов нередко ста-
новится препятствием на пути практических 

действий наукоемких компаний [5], несмо-
тря на то, что именно для формирования цен 
сложной наукоемкой техники эта группа ме-
тодов наиболее подходит.

Затратные методы ценообразования ха-
рактеризуются своей универсальностью, по-
скольку любая фирма так или иначе учиты-
вает издержки на производимую ею продук-
цию. Применение затратных методов ценоо-
бразования наукоемкой техники оправдано в 
одной из следующих ситуаций:

1 ― слишком быстрое изменение цен на 
ресурсы (например, в период высокой инфля-
ции и прочих неблагоприятных изменений 
экономической конъюнктуры),

2 ― отсутствие у производимой продук-
ции прямых аналогов,

3 ― высокая степень стандартизации уз-
лов и агрегатов, используемых при производ-
стве наукоемкой техники,

4 ― ситуация, при которой большая доля 
издержек производства приходится на 1–2 
статьи прямых затрат,

5 ― особенности государственного ре-
гулирования деятельности компании, свя-
занные с прямым или косвенным ограниче-
нием предельного уровня рентабельности 
или плановой (нормативной) прибыли, что 
обуславливает слабую зависимость итогов хо-
зяйственной деятельности компании от уро- 
вня эффективности ее производственных про- 
цессов.

3. Рыночные методы ценообразования 
на наукоемкую продукцию

Рыночные методы ценообразования де-
лятся на два больших класса ― методы, ори-
ентированные на спрос, и методы, ориенти-
рованные на конкуренцию. Каждая группа 
методов в принципе отвечает на свои вопро-
сы, поэтому их редко сочетают друг с другом. 
Скорее, одна из этих групп методов стано-
вится основной, другая (наряду с затратными 
методами) служит вспомогательным инстру-
ментом для отслеживания различных тенден-
ций и может быть положена в основу сценар-
ного анализа динамики рынка.

Рыночные методы ценообразования на- 
укоемкой техники целесообразно применять  
в одном из следующих случаев:

1 ― рынок, на который компания выно-
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сит свою продукцию, известен или хорошо 
изучен (в том числе это относится к работе 
в рамках госзаказа), т. е. у данного вида нау-
коемкой техники существуют аналоги, о ко- 
торых известны цены, объемы продаж и осо-
бенности объема и характера спроса со сто-
роны основных групп потребителей,

2 ― компания является лидером в своей 
отрасли по издержкам или по качеству про-
дукции,

3 ― существует значительное количест-
во потребителей, лояльных данной компании 
или бренду, 

4 ― рынок является высокодифференци-
рованным и хорошо сегментированным, так 
что не приходится ожидать внезапных ата-
кующих действий со стороны конкурентов  
из других рыночных ниш,

5 ― значительную часть спроса на про-
дукцию компании предъявляют потребите-
ли, спрос которых малоэластичен по цене  
(в частности, таким потребителем может 
быть государство).

4. Параметрические методы ценообра-
зования на наукоемкую технику

Параметрические методы применяются 
при ценообразовании моделей новой техники 
и других информационных продуктов, имею-
щих предшествующие аналоги, и выражают 
взаимную связь между стоимостными и тех-
ническими характеристиками информацион-
ного продукта [6]. Основная идея этих моде-
лей заключается в том, чтобы представить 
цену информационного продукта (сложной 
наукоемкой техники или наукоемкой услуги) 
как функцию некоторых технических пара-
метров и благодаря этому оценить возмож-
ный уровень цены новой техники, зная цены 
ее предшествующих аналогов.

4.1. Особенности применения параме-
трических методов

В основе применения любых параме-
трических методов ценообразования лежит 
уверенность в том, что между основными 
техническими параметрами (натуральными 
показателями, характеризующими функцио-
нальные возможности новой техники одного 
и того же вида) и ценой этой новой техники 
существует определенная связь. В отноше-

нии сложной наукоемкой техники, а также 
наукоемких услуг такое предположение чаще 
всего оправдывается.

Выявление этой связи является отдель-
ной задачей, которая не всегда проста по сво-
ему техническому исполнению. Чаще всего 
эта связь подлежит оценке на основе регрес-
сионного анализа статистических данных.  
В результате такого анализа оказывается воз-
можным выписать некую зависимость, выра-
жающую цену информационного продукта 
как функцию его основных технических па-
раметров. Подставляя в эту функцию число-
вые значения параметров созданного образца 
сложной наукоемкой техники, можно опреде-
лить предполагаемый уровень его стартовой 
цены.

На основе сопоставления технических 
характеристик наукоемких изделий параме-
трические методы позволяют решать задачу 
установления разумного уровня стартовой 
цены, если новое изделие готовится к выпу-
ску вашей фирмой, и задачу прогнозирования 
стартовой цены, если это новое изделие явля-
ется результатом усилий ваших конкурентов, 
которые будут выносить его на рынок.

Применяя параметрические методы це-
нообразования, следует помнить о том, что:

1) эти методы дают представление только 
об уровне стартовой цены, к которой за-
тем применяются всевозможные надбавки, 
скидки, корректировки и т. д., в результате 
чего устанавливается некий спектр значений 
продажной рыночной цены (для наукоемкой 
техники обычной практикой является диф-
ференциация цен, как на любом квазимоно-
польном рынке);

2) эти методы работают и в тех случаях, 
когда фирмы, производящие рассматривае-
мые вами предшествующие аналоги, руко- 
водствуются в ценообразовании не параме-
трическими методами, а совершенно дру-
гими соображениями; с учетом имеющейся 
связи между ценой и техническими пара-
метрами изделия (коль скоро наличие этой 
связи установлено) разнообразие методов 
ценообразования, применяемых отдельными 
фирмами-производителями, не имеет никако-
го значения.

Валидность применения любых параме-
трических методов ценообразования должна, 
вообще говоря, подтверждаться при помощи 
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регрессионного анализа, а этот факт предпо-
лагает, что в нашем распоряжении имеется 
достаточное количество наблюдений, т. е. об- 
разцов-аналогов, для которых известны сред-
нерыночные цены продаж и технические па-
раметры.

Таким образом, параметрические мето-
ды ценообразования могут быть применены 
лишь к тем образцам информационных про-
дуктов, которые имеют сходные по назначе-
нию аналоги. Ситуации, связанные с техно-
логическими скачками, остаются за преде-
лами внимания параметрических моделей 
цены, которые рассматривают любые техно-
логические решения в некотором смысле как 
аналоги прежних. Однако, если у какой-либо 
модели появляется значимый параметр, ха-
рактеризующий новое потребительское каче-
ство и повышающий тем самым конкуренто-
способность этой модели, есть возможность 
включить этот параметр в расчеты при при-
менении многопараметрических методов,  
в том числе регрессионных.

При этом рассматриваемые предшеству-
ющие аналоги должны быть именно аналога-
ми нового образца техники не только по наз- 
начению, но и по своим конструктивным осо-
бенностям. Иначе говоря, если мы обсуждаем 
цену автомобиля с определенными техниче-
скими параметрами, то не слишком разумно 
рассматривать телегу в качестве аналога.

Разнообразие хозяйственных процессов, 
которые призвана оптимизировать цена ин-
формационного продукта, предопределяет  
и разнообразие методик параметрическо-
го ценообразования [7]. Целый ряд методик 
основан на расчете некоторого совокупного, 
интегрального показателя (иногда его услов-
но называют конкурентоспособностью но-
вой техники) как функции ее основных тех-
нических параметров.

Применение параметрических методов 
ценообразования сложной наукоемкой техни-
ки возможно практически в любой ситуации, 
но наиболее надежно в одном из следующих 
случаев:

1 ― наличие у производимых изделий 
прямых аналогов, технические параметры  
и цены которых известны,

2 ― наличие информации о приблизи-
тельных долях рынка, занимаемых предше-

ствующими образцами, если речь идет о про- 
дуктах-аналогах, пребывающих на рынке 
в его текущем состоянии, либо о приблизи-
тельных объемах выпуска и продаж, если 
речь идет о продуктах-аналогах, уже поки-
нувших рынок,

3 ― наличие экспертов из числа разра-
ботчиков или квалифицированных пользова-
телей, способных оценить степень значимо-
сти отдельных технических функций продук-
ции данного вида с точки зрения их влияния 
на цену,

4 ― наличие достоверной информации 
(не только опирающейся на техническую 
документацию, но и подтвержденной пред-
варительными испытаниями) о технических 
параметрах нового продукта, выносимого 
компанией на рынок.

4.2. Метод весовых коэффициентов
Данный метод относится к числу мно-

гопараметрических, которые применяются 
в случаях, когда достоверно выявлена (или 
очевидна из конструктивных соображений) 
зависимость цены продукта от нескольких 
технических параметров.

Этот метод работает в ситуациях (доста-
точно часто встречающихся в реальной жиз-
ни), когда имеющегося количества наблюде-
ний недостаточно для применения многофак-
торного регрессионного анализа, например, 
имеется три предшествующих образца-ана-
лога и при этом данный вид наукоемкой 
техники характеризуется тремя значимыми 
параметрами. В этом случае степень значи-
мости каждого из технических параметров  
с точки зрения его влияния на цену чаще все-
го определяется экспертным путем.

Для корректного применения метода ве-
совых коэффициентов необходимо также 
знать, помимо технических параметров и цен 
продуктов-аналогов, еще и приблизительные 
доли рынка, занимаемые каждым из этих ана-
логов. Для установления стартовой цены но-
вого продукта более значимым, разумеется, 
будет его сопоставление с аналогами, зани-
мающими более значительные доли рынка.

Пример 1. Предположим, фирма готовит-
ся к выпуску нового наукоемкого продукта, 
причем имеются данные о трех его предше-
ствующих аналогах (j = 1, 2, 3), для каждого 
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из которых известны значения технических 
параметров X1

(j), X2
(j), X3

(j), среднерыночные 
продажные цены Y(j) и доли рынка s(j), зани-
маемые каждым из продуктов-аналогов. Из-
вестны также значения тех же значимых тех-
нических параметров для нового продукта  
(j = 0), цену которого требуется спрогнозиро-
вать. Эти данные приведены в таблице 1.

Предположим, что получены экспертные 
оценки относительно значимости каждого  
из технических параметров X1

(j), X2
(j), X3

(j), ха-
рактеризующие степень их влияния на про-
дажную цену изделий данного вида. Мнения 
экспертов приведены в таблице 2. Значимость 
параметра Xi обозначена через ri.

Для корректного применения метода ве-
совых коэффициентов необходимо все техни-
ческие параметры представить в такой фор-
ме, в которой их изменение прямо влияет на 
уровень цены данного блага, т. е. цена про-
дукта, вообще говоря, растет с возрастани-
ем значения каждого Xi. Нетрудно заметить, 
что влияние параметра на цену может быть 
не прямым, а обратным. Если один или не-
сколько значимых параметров именно тако-
вы, то в таблицу вместо Xi следует вписывать 
значения, обратные Xi, либо иным способом 
привести все параметры к виду, в котором 

их влияние на цену является прямым. На-
пример, если цена нафталина зависит от сте-
пени химической чистоты данного продук-
та, то разумно в качестве Xi рассматривать  
не процент примесей, а долю химически 
чистого продукта, приходящуюся на едини-
цу веса, либо величину, обратную проценту 
примесей. Мы предположим, что параметры, 
вписанные в таблицу 1, уже представлены  
в том виде, в котором с возрастанием их зна-
чений повышается цена продукта.

Расчет методом весовых коэффициентов.
Прежде всего следует усреднить эксперт-

ные оценки относительно значимости тех-
нических параметров. Если нет оснований 
отдавать предпочтение мнению какого-либо 
из экспертов, то разумно считать эти мнения 
равноценными и не использовать взвешива-
ние при расчете средних значений. Находя 
простые средние арифметические, получаем 
значения: r1 = 0,5; r2 = 0,37; r3 = 0,13.

Теперь, учитывая технические характе-
ристики продукта-новинки, сопоставим его 
с каждым из продуктов-аналогов. Таким спо-
собом получим, условно говоря, показатели 
конкурентоспособности нового продукта  
по отношению к каждому из продуктов-ана-
логов [8].

Таблица 1
Исходные данные о наукоемких продуктах (пример 1)

j X1
(j) X2

(j) X3
(j) Y(j) s(j)

1 260 16 72 150 0,3
2 250 5 96 100 0,2
3 200 4 80 90 0,1
0 250 10 144 ? ―

Таблица 2
Мнения экспертов о значимости технических параметров (пример 1)

эксперты r1 r2 r3

1-й эксперт 0,5 0,4 0,1

2-й эксперт 0,6 0,3 0,1

3-й эксперт 0,4 0,4 0,2
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База сопоставления j = 1. Находим ин-
тегральный индекс конкурентоспособности 
нового, «нулевого» продукта по отношению 
к первому аналогу:

Исходя из того, что по технологическим 
параметрам конкурентоспособность нового 
продукта составляет 0,97 от конкурентоспо-
собности первого, находим, что «справедли-
вая» цена продукта-новинки по сравнению  
с аналогом номер 1 должна составить:

Y(0,1) = w(0,1) ∙ Y(1) = 0,97 ∙ 150 = 145,50.
База сопоставления j = 2. Аналогичным 

образом находим условный индекс конкурен-
тоспособности нового изделия в сравнении 
со вторым:

откуда базовая цена нового продукта состав-
ляет:

Y(0,2) = 1,44 ∙ 100 = 144.
Полученное значение коэффициента w(0,2) 

показывает, что новый («нулевой») продукт  
в целом в 1,44 раза технологичнее аналога но-
мер 2, поэтому его цена должна быть в 1,44 ра- 
за выше, т. е. составлять 144 денежные еди-
ницы.

База сопоставления j = 3. Теперь вычи-
сляем индекс конкурентоспособности нового 
изделия по отношению к третьему аналогу:

С учетом сопоставления с третьим анало-
гом цена нового продукта должна быть еще 
более высокой:

Y(0,3) = 1,784 ∙ 90 = 160,56.
Проблема заключается в том, что при со- 

поставлении конкурентоспособности ново- 
го образца изделия с каждым из образцов-
аналогов мы получаем разные результаты. 
Формальное нахождение среднего арифме-
тического в данном случае не годится, по-

скольку разные модели-аналоги различным 
образом и в разной степени воздействуют 
на поведение всей совокупности потребите-
лей, существующих на данном рынке. Таким 
образом, нужно задаться вопросом о том, ка-
кая из трех полученных оценок заслуживает 
большего доверия. На этот вопрос отвечают 
данные о долях рынка, занимаемых каждым 
из исследуемых аналогов (последний стол-
бец таблицы 1). Разумно предположить, что 
более популярные на рынке модели точнее  
и адекватнее отражают мнения потребите-
лей относительно соотношения между ценой  
и техническими характеристиками изделий-
аналогов.

Обратим внимание на то, что показатели 
s(j) в сумме не составляют единицы, а покры-
вают лишь 60% объема рынка, а остальные 
40% приходятся, скорее всего, на долю боль-
шого количества менее распространенных 
аналогов. Поэтому необходимо преобразо-
вать имеющиеся значения s(j) таким образом, 
чтобы в сумме они составляли единицу, а про- 
порции между ними не менялись. С учетом 
этого получим, что трансформированные зна- 
чения s(j) составят соответственно 3/6, 2/6  
и 1/6.

Найденные преобразованные значения s(j) 
являются весами для усреднения рассчитан-
ных ранее уровней цен Y(0, j). Финальный этап 
вычислений дает следующий результат:

Таким образом, в итоге получаем уровень 
стартовой цены нового образца, основанный 
на сопоставлении уровней цен и значений 
технических параметров предшествующих 
аналогов. Он оказался равен 147,5 денежных 
единиц.

4.3. Балловый метод

В реальной практике нередко встреча-
ются ситуации, когда для оценки потреби-
тельских качеств наукоемких благ (товаров  
и услуг) имеют решающее значение качест-
венные оценки. Например, интерфейс ком-
пьютерной программы может быть более или 
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менее дружественным, навигация по сайту ― 
более или менее удобной, поисковая система 
может иметь более или менее полную и ре-
левантную базу. Компьютерная программа, 
которая рассчитывает положение и движение 
небесных тел в различные моменты времени, 
может иметь красивую графику и удобный 
вывод показателей на печать, но при этом не 
иметь никакого представления о том, что вре-
мя от времени в календаре случается 29 фев-
раля, а пользоваться в этих случаях простой 
интерполяцией.

На современных рынках нередки ситуа-
ции, когда наряду с количественно измери-
мыми техническими параметрами изделий 
приходится каким-либо образом оценивать 
такие показатели, как надежность, эргоно-
мичность, удобство в обращении, внешний 
вид и т. д. При оценке показателей такого 
рода можно идти двумя принципиально раз-
ными путями ― простым и сложным. 

Первый из них (сложный) заключается  
в том, чтобы пытаться найти (или выстроить 
самим) количественно измеримые параме-
тры, к которым можно было бы «привязать» 
оценки качественных показателей. Слож-
ность этого способа состоит в том, что иссле-
дователь пытается перевести качественные 
параметры в количественную шкалу, зани-
маясь «сооружением» малоинформативных 
интегральных количественных показателей, 
связь которых, например, с надежностью или 
эргономичностью в конечном счете неочеви- 
дна, а результат количественной оценки ре-
шающим образом зависит от выбора способа 
интегрирования, свертки разнородных пара-
метров и тем самым всецело остается на со-
вести самого исследователя. 

Второй способ (простой) заключается  
в том, чтобы прибегнуть к помощи эксперт-
ных оценок. Мы рекомендуем в таких случа-
ях идти вторым путем, спрашивая непосред-
ственно мнение экспертов. Единственная 
сложность, с которой сталкивается исследо-
ватель при данном варианте решения пробле-
мы, состоит в формировании представитель-
ной выборки самих экспертов.

В подобных ситуациях для сопоставле-
ния технических характеристик различных 
образцов наукоемких благ одного и того же 
назначения удобно пользоваться порядковы- 
ми шкалами (как при выставлении отметок  

в школе или в вузе). Для выставления оценок 
по выбранному кругу потребительских пара-
метров, а также для оценки важности каждого 
из этих параметров к исследованию привле-
каются эксперты, среди которых могут быть 
как специалисты в создании наукоемких благ 
данного вида, так и опытные пользователи.

Важной особенностью баллового метода 
является тот факт, что при оценке продук-
тов-аналогов все технические параметры, 
включая и те, которые имеют очевидно выра-
женные количественные характеристики, пе-
реводятся в порядковую шкалу, причем в од- 
ну и ту же. Сколько бы ни было у данного 
вида техники важных потребительских па-
раметров, значимо (по мнению исследовате-
лей) влияющих на цену, все они должны быть 
представлены в виде однотипной шкалы, на-
пример, от 1 до 5, причем наилучшему каче-
ству параметра соответствует 5, наихудше- 
му ― 1. 

Пример 2. Предположим, фирма собира- 
ется вывести на рынок новую модель про-
дукта. Для данного вида сложной наукоемкой 
техники существуют три значимо влияющих 
на цену качественных параметра ― X1, X2, 
X3. Имеются четыре предшествующих ана-
лога (j = 1, 2, 3, 4), для каждого из которых 
экспертным путем получены три варианта 
оценок этих трех технических параметров,  
а также известны среднерыночные цены про-
даж Y(j) и занимаемые ими доли рынка s(j). 
Кроме того, три эксперта оценили степень 
важности для потребителя трех указанных 
качественных параметров ― r1, r2, r3. Требует-
ся определить уровень стартовой цены ново-
го продукта, техническим параметрам кото-
рого дали оценки те же эксперты (таблица 3).

Решение балловым методом.
Прежде всего, заметим, что мнения экс-

пертов относительно потребительских ка-
честв уже используемых образцов данного 
вида техники довольно сильно различаются. 
Их оценки сходятся в том, что модель номер 3 
идеально выполняет вторую функцию, бла-
годаря чему она удерживает значительную 
долю рынка. Модель номер 1 в целом лучше 
других выполняет первую функцию, которой 
все эксперты придали наибольший вес, тог-
да как третья (неосновная) функция ей явно  
не удалась. Модель номер 4, вероятно, явля-
ется устаревшей, и лишь относительно низ-
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кая цена позволяет ей удерживать десятую 
часть рынка данного вида продукции. Что ка-
сается новой («нулевой») модели, то по пер-
вым двум функциям она является твердым 
«середняком», тогда как по третьей мнения 
экспертов разошлись.

Применяя балловый метод для расчетов, 
необходимо прежде всего усреднить позиции 
экспертов. Если их мнения по данному кругу 
вопросов пользуются у исследователя одина-
ковой степенью доверия, то для усреднения 
подходит простое среднее.

Усредненные мнения экспертов сведены 
в таблицу 4.

Пользуясь найденными усредненными 
оценками, сосчитаем условные коэффици-
енты конкурентоспособности (технологич-
ности) каждого из пяти рассматриваемых 
образцов данного вида продукции:

Согласно этой формуле, получим: w(1) =  
= 3,52; w(2) = 2,72; w(3) = 2,89; w(4) = 2,91;  
w(0) = 3,50.

Теперь вычислим удельные цены по ка- 
ждому из имеющихся аналогов, т. е. цену, 
приходящуюся на единицу технологичности:

Согласно этой формуле, будем иметь: p(1) = 
 = 56,8; p(2) = 66,2; p(3) = 58,8; p(4) = 41,2. 

Для расчета разумной («справедливой») 
стартовой цены нового продукта нужно ус- 
реднить полученные удельные цены имею-
щихся аналогов в соответствии с весами, 
определяемыми исходя из долей рынка, зани-
маемых этими аналогами. Вновь (как и в при- 
мере 1) заметим, что сумма всех s(j) не состав-
ляет единицы, поэтому преобразуем их так, 
чтобы их сумма равнялась единице: s(1) = 2/7, 
s(2) = 1/7, s(3) = 3/7, s(4) = 1/7.

Таблица 3
Экспертные и фактические данные об образцах наукоемкой техники (пример 2)

j 1-й эксперт 2-й эксперт 3-й эксперт Y(j) s(j)

X1 X2 X3 X1 X2 X3 X1 X2 X3

1 5 4 1 4 3 1 4 4 2 200 0,2
2 2 4 2 3 3 2 2 4 3 180 0,1
3 2 5 4 1 5 3 2 5 1 170 0,3
4 3 3 3 2 3 3 4 2 3 120 0,1
0 4 4 5 2 4 4 4 3 2 ? ―

ri 0,6 0,3 0,1 0,5 0,4 0,1 0,4 0,3 0,3

Таблица 4
Усредненные экспертные оценки (пример 2)

j X1 X2 X3

1 4,3 3,7 1,3
2 2,3 3,7 2,3
3 1,7 5 2,7
4 3 2,7 3
0 3,3 3,7 3,7

ri 0,5 0,3 0,2
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С учетом найденных значений весов 
средняя удельная цена (цена «единицы» кон-
курентоспособности) по данному рынку со-
ставит:

Сопоставляя найденные значения удель-
ных цен отдельных продуктов со средневзве-
шенной удельной ценой, можно сделать вы-
вод о том, что модель номер 4 является самой 
недооцененной в сравнении с другими обра-
щающимися на рынке образцами продукта, 
тогда как модель номер 2 переоценена по от-
ношению к другим аналогам.

Завершающий этап расчета ― вычисле-
ние стартовой цены «нулевого» продукта, 
которая равна произведению коэффициента 
технологичности этого продукта на среднюю 
удельную цену:

Y(0) = p ∙ w(0) = 56,8 ∙ 3,5 = 198,8.
Таким образом, разумная стартовая цена 

нового продукта составляет 198,8 денежных 
единиц.

4.4. Регрессионные методы параметри-
ческого ценообразования

Многопараметрические регрессионные 
модели применимы в тех случаях, когда не-
сколько факторов достоверно влияют на цену 
рассматриваемого вида изделий, и при этом 
количество предшествующих аналогов (на-
блюдений), о которых известны технические 
параметры и уровни рыночных цен, являет-
ся достаточным для проведения регрессион- 
ного анализа. В связи с этим напомним, что 
для построения регрессионной модели с N 
факторами необходимо наличие не менее чем 
(N(N + 1)/2 наблюдений.

Уникальность отдельных компонент или 
выполняемых новым изделием функций без 
большого труда закладывается в регрессион-
ную модель в виде оценки технических ха-
рактеристик, касающихся прочности, надеж- 
ности, тугоплавкости, точности измерений, 
ожидаемых сроков работы до отказа и тому 
подобных параметров готового изделия в це-
лом, выраженных в количественной или по-
рядковой шкале. 

Регрессионный анализ позволяет вклю-
чить в модели факт наличия или отсутствия 

какой-либо функции у исследуемого образ-
ца техники или факт его принадлежности  
к определенному бренду. Подобные аспекты 
включаются в модель в виде дамми-перемен-
ных, принимающих значение 0 или 1.

Построение регрессионных моделей по- 
казывает, что на основании технических па-
раметров наукоемкой продукции можно с до- 
статочно высокой точностью предсказать раз-
умный уровень ее стартовой цены, зная цены 
и технические параметры ее предшествую-
щих аналогов [9; 10]. При этом нелинейные 
регрессионные модели как инструмент па-
раметрического ценообразования не только 
не уступают линейным, но и в ряде случаев 
их превосходят, поскольку способны точнее 
отразить наблюдаемую связь между ценой  
и техническими параметрами информацион-
ных продуктов.

Выводы и рекомендации

Основной вывод заключается в том, что 
различные группы методов ценообразования 
имеют разные, хотя и пересекающиеся между 
собой, сферы применения, и обоснованность 
использования тех или иных методов подле-
жит анализу. На предпочтение одних мето-
дов ценообразования перед другими влияют 
как сложившиеся практики ценообразования  
на конкретных предприятиях, так и условия 
макроэкономической среды, усиливающие 
или ослабляющие зависимость продажной 
цены от тех или иных факторов, а также сте-
пень теоретической проработки вопросов, 
касающихся наличия и обоснования различ-
ных методик формирования стартовой цены.

Основные рекомендации по совершенст-
вованию процессов ценообразования на про-
дукцию наукоемких компаний заключаются  
в следующем.

1. Необходимо разработать и последова-
тельно реализовывать ценовую политику, ко-
торая является неотъемлемой составной ча-
стью стратегии развития корпорации и пред- 
полагает применение персонифицированно-
го ценообразования на продукцию различных 
предприятий, входящих в состав корпорации.

2. Следует использовать разумное соче-
тание активной и пассивной ценовой полити-
ки, пытаясь преодолеть существующие ог- 
раничения в тех случаях, когда долгосроч-
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ная выгода от этого преодоления оказывается 
выше долгосрочных средних совокупных из-
держек.

3. Рекомендуется более широко приме-
нять ценностные методы ценообразования, 
постепенно отходя от затратных и отдавая 
предпочтение параметрическим методам, 
позволяющим уравновесить взаимно проти-
воречивые интересы продавца и покупате-
ля сложной наукоемкой техники на основе 
оценки ее потребительских характеристик, 
что повышает обоснованность уровня цен  
на продукцию как при заключении госкон-
тракта, так и при поставках наукоемких благ 
частным потребителям. 

4. Целесообразна проверка расчета стар-
товой цены готовящихся к выпуску наукоем-
ких изделий при помощи 2–3 различных ме-
тодов ценообразования. В случае, если полу-
чились относительно близкие результаты, их 
сходство является пусть не доказательством, 
но, по крайней мере, косвенным подтвержде-
нием обоснованности проведенных расчетов.
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