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Реферат. Общими условиями формирования цен выпускаемой продукции является обязательный учёт всех видов издержек. 

В условиях рыночных отношений, для каждого предприятия, особую важность приобретает система объективного учёта 

издержек и  управления издержками необходимыми для производства продукции (услуг). Система управленческого учёта, 

с одной стороны, позволяет осуществлять учёт производственных затрат, а с другой – осуществлять анализ издержек 

и оценивать их влияние на конечный результат деятельности предприятия и принятие соответствующих управленческих 

решений. В  отличие от системы калькуляции затрат по  полной себестоимости, известная в  экономической теории система 

учёта затрат диррект-костинг основана на раздельном учете постоянных и переменных затрат, что позволяет учесть влияние 

постоянных затрат на ценообразование и получаемую прибыль от реализации конечного выпуска продукции. На основе 

применения аппарата нечетких множеств разработана методика определения рациональной, с точки зрения производителя, 

цены продукции (услуг) в условиях имеющейся неопределенности маркетинговых исследований и конкурентных 

преимуществ предприятия на рынке однотипной продукции. В целом инструментальное обеспечение такого подхода к 

определению цены продукции рассматривается как специализированная информационная система поддержки принятия 

решения о цене продукции по результатам маркетинговых исследований. Рынок, определяемый таким вектором доходности, 

может считаться приемлемым для предприятия со значением чёткости равным 0,55. В то же время, он может быть принят 

как неприемлемым, но уровень чёткости оценки будет ниже, а именно 0,45. Как видно, классификация оказалась достаточно 

сильно размытой, что является отражением нечёткости исходных оценок предлагаемых объёмов реализации продукции 

для определённого ценового коридора. 
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Summary. The general conditions of formation of prices of products is obligatory accounting of all types of expenses. In the conditions 

of market relations, for each enterprise, the system of objective accounting of costs and management of costs necessary for production 

of products (services) becomes especially important. The system of management accounting, on the one hand, allows for the accounting 

of production costs, and on the other – to analyze costs and assess their impact on the final result of the enterprise and the adoption of 

appropriate management decisions. Unlike the full cost costing system, the cost accounting system known in economic theory is based 

on separate accounting of fixed and variable costs, which allows to take into account the impact of fixed costs on pricing and profits 

from the sale of final output. On the basis of application of the device of fuzzy sets the technique of determination of rational, from 

the point of view of the producer, the price of production (services) in the conditions of the available uncertainty of market researches 

and competitive advantages of the enterprise in the market of identical production is developed. In General, instrumental support of 

such approach to the determination of the product price is considered as a specialized information system to support the decision-

making on the product price based on the results of market research. The market determined by this yield vector can be considered 

acceptable for the enterprise with a value of 0.55. At the same time, it may be accepted as unacceptable, but the level of clarity of 

assessment will be lower, namely 0.45. As you can see, the classification was quite blurred, which is a reflection of the fuzzy initial 

estimates of the proposed sales volumes for a certain price corridor. 
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Введение 

Общими условиями формирования цен 
выпускаемой продукции является обязательный 
учёт всех видов издержек. В условиях рыночных 
отношений, для каждого предприятия, особую 
важность приобретает система объективного 
учёта издержек и управления издержками  
необходимыми для производства продукции 
(услуг). Система управленческого учёта, с одной 
стороны, позволяет осуществлять учёт произ-
водственных затрат, а с другой – осуществлять 
анализ издержек и оценивать их влияние на ко-
нечный результат деятельности предприятия 
и принятие соответствующих управленческих 
решений. В отличие от системы калькуляции 
затрат по  полной себестоимости, известная 
в  экономической теории система учёта затрат 
диррект-костинг(direct-costing) [1] основана 
на раздельном учете постоянных и переменных 
затрат, что позволяет учесть влияние постоянных 
затрат на ценообразование и получаемую  
прибыль от реализации конечного выпуска  
продукции. В особой мере это касается случая, 
когда расширяется или меняется спектр произ-
водимой продукции, пересматривается ценовая 

политика, внедряются меры по совершенство-
ванию качества продукции, повышению ими-
джа предприятия посредством рекламы и т. п. 

Общая схема последовательности реализа-

ции системы учёта директ-костинг на примере 

оценки эффективности изменения цены продук-

ции приведена на рисунке 1. В наиболее общей 

форме эта реакция рынка проявляется в эла-

стичности рынка по цене и качеству [2]. Вместе 

с тем, в реальной практике, сколько-нибудь 

точно увязать в единой функциональной зависи-

мости качественные и стоимостные показатели 

продукции, а также объёмы ее реализации, 

определяемые потребностью потребителей 

продукции данного вида, а также данной цены 

и качества, нередко оказывается невозможным 

в виду отсутствия, как правило, какой-либо стати-

стики, отвечающей требованиям вероятностной 

аксиоматики. Прямое измерение указанных  

показателей в значительном числе случаев  

оказывается невозможным в силу, например, 

ограничения временных, информационных или 

денежных ресурсов, принципиальной новизны 

продукции или услуг и т. п. 

 

Рисунок 1. Структурная схема применения системы диррект-костинг в оценке эффективности новой ценовой 

политики предприятия на рынке 

Figure 1. Block diagram of the application of the system of direct costing in evaluating the effectiveness of the new 

pricing policy of the enterprise market
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Ценовой коридор продукции на рынке: 

методы оценки 

Рассмотренные выше особенности ситуа-

ционного анализа рынка приобретают особый 

смысл в условиях ограничения стоимостных 

или временных ресурсов. В лучшем случае  

в таких ситуациях можно отметить, что есть 

опорные точки зависимости ожидаемой при-

были от цены продукции данного качества, 

определяемые предыдущим опытом или интуи-

цией эксперта (менеджера). Это могут быть  

результаты проведённых ранее маркетинговых 

исследований (мониторинга), анализа спроса 

на продукцию или услуги подобного вида 

или результаты наблюдений ценовой политики 

по однотипной продукции конкурентов на рынке. 

В любом варианте это будут неопределённые 

данные, опирающиеся на нестатистические  

результаты наблюдений и исследований рынка. 

В этом случае, зависимость объемов реализуемой 

на рынке продукции от ее цены, учитывая неста-

тистическую природу неопределённости ее 

оценки, может быть представлена функциями 

принадлежности, отражающими степени  

уверенности экспертов в ожидаемых объемах 

реализации продукции при заданной ее стоимости, 

т. е. будем считать известной функцию: 

 (1) 

где V* – объём реализуемой продукции V*; 

Су* – фиксированная стоимость Су*ДСу;(•) – 

функция принадлежности, определённая на 

числовой оси объёма реализуемой продукции 

при ее фиксированной стоимости Су*;ДСу – ценовой 

коридор реализуемой продукции. 

Тогда, принимая во внимание известный 

в теории размытых множеств принцип эквива-

лентности в отношении арифметических преоб-

разований нечётких величин, и реализуя  

на каждом шаге эквивалентных преобразований 

метод директ-костинга анализа общей 

валовой прибыли  с учетом взаимовли-

яния постоянных и переменных затрат, 

для фиксированных значений Су*, получим 

следующее выражение для оценки функции 

принадлежности валовой прибыли при задан-

ной стоимости продукции Су*: 

   (2) 

где Су*ДСу, т. е. Су* принимает любые значе-

ния в установленном диапазоне ДСу ценового 

коридора;   – наиболее достоверный 

по мнению экспертов ожидаемый объём реали-

зации продукции для Су =Су*. 

Ценовой коридор обычно определяется 

по результатам анализа позиционирования 

предприятия на рынке, т. е. по параметрам цен 

однотипной продукции ближайших конкурентов. 

Если точнее, то в их окрестности, что диктуется 

стратегией ценовой политики предприятия 

на рынке в условиях конкуренции. 

При этом, следуя логике анализа ценовых 

приоритетов потребителей продукции, в боль-

шинстве числе случаев будет справедливо  

неравенство следующего вида: 

 ,      (3) 

где   – нижняя и верхняя границы 

ценового коридора ДСу =С*уmах–С*уmin. 

Тогда, если определить шаг вариации Су 

цены Су* продукции т. е. 

, 

то можно графически отобразить взаимосвязь 

валовой прибыли со стоимостью ее реализации 

с одновременным отображением динамики из-

менения функции принадлежности С* *( ( ))B yC , 

представлено на рисунке 2. Зависимость 

С* *( )B yC  является выпуклой и имеет максимум, 

так как для нижней границы стоимости валовая 

прибыль будет существенно снижена за счёт 

низкой стоимости продукции, а при очень вы-

сокой стоимости (например, выше наиболее 

успешных конкурентов в позиционном ряду) – 

она ниже, за счёт малого объёма ее реализации 

из-за её высокой стоимости.  

Полученные зависимости позволяют 

в целом судить, каким может быть рациональ-

ный выбор цены продукции, исходя из двух 

условий, а именно: максимальной отдачи  

производства (валовой прибыли) и степени  

уверенности в достоверности прогнозных  

значений маркетинговых исследований объёма 

реализации данной продукции. Реализуемое 

в совокупном учёте этих двух факторов реше-

ние будет отражать компромиссное представ-

лениеруководства предприятия (или группы 

специалистов) о возможных направлениях 

стратегии поведения предприятия на рынке 

в условиях риска. 

)*,*( yCV
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Рисунок 2. Графическая иллюстрация результатов анализа влияния цены продукции на валовую прибыль 
предприятия с учётом его позиционирования на рынке и нестатистической неопределённости исходных данных. 

Figure 2. A graphic illustration of the results of the analysis of the impact of the prices of products on the gross profit of 
the enterprise taking into account its positioning in the market and not statistical uncertainty of the input data

Определенный на этом этапе анализа  
ценовой коридор – ещё один важный фактор 
для принятия управленческих решений в биз-
несе [3]. Ограничивающим на этом этапе фактором 
принятия решений является выполнение условий 
безубыточности производства с учётом общих  
затрат: переменных (Zпер) и постоянных(Zпост). 

Условия безубыточности производства 
(реализации) продукции (услуг) в классической 
литературе по экономике бизнеса в натуральных 
показателях определяются как Vкр, необходимый 
объём реализации продукции, при котором  
покрываются все издержки предприятия (по-
стоянные и переменные), а в стоимостном как 
Прент (порог рентабельности)  – критический 
объем выручки от реализации, при котором 
прибыль равна нулю. Концепция определения 
критической точки широко используется при 
выборе вариантов действий при определении 
цены продукции из множества альтернативных 
решений. Наилучшим решением считается то, 
при котором величина критического объёма (Vкр) 
является наименьшей при прочих одинаковых  
показателях. Вместе с тем его объем должен быть 
достаточным для того, чтобы обеспечивалось 
покрытие переменных и постоянных затрат 
производства. При низкой цене продукции 
условия рентабельности могут не выполняться 
за счёт малого дохода из-за низкой стоимости, 
а при высокой  – из-за малого объёма реализации. 
При этом значения функции принадлежности 
определяют степени уверенности соответствия 
ценовых границ реальным значениям. 

Структурная схема описанной выше ме-
тодики нечёткой оценки ценового коридора 
предприятия по результатам его позициониро-
вания на рынке приведена на рисунке 3. 

Следуя логике классических рассуждений 
относительно исследования поведения  
предприятия в ценовом коридоре при измене-
нии цены продукции, важной является оценка 
динамики изменений запаса его финансовой 

прочности ЗПФ( ). 

Данный показатель рассчитывается как 
в абсолютных величинах, так и в процентах. 
В абсолютных величинах запас финансовой 
прочности рассчитывается как разность между 
выручкой и порогом рентабельности, 

        (4) 

Этот показатель характеризует величину, 
на которую можно снизить выручку от реализа-
ции, но при этом предприятие будет оставаться 
безубыточным, 

 
 (5) 

 

где (СВ(Су
*) – Прент) – фактический и критиче-

ский объем выручки предприятия; 
Он показывает процентное отклонение 

фактической выручки от критической(пороговой) 
выручки, другими словами, на сколько процентов 
можно уменьшить выручку от реализации, 
оставаясь в области безубыточности. 

Для операционного управления и прогно-
зирования деятельности предприятияпри опреде-
лении ценового коридора используют известный 
в экономической теории показатель, который 
называется эффектом операционного рычага. 

Эффект операционного рычага показывает, 
что любое изменение выручки от реализации 
всегда порождает более сильное изменение 

*
yC

)*()*()*( yCрентПyCВСyCФПЗ 

Grossprofit Function 

Cost 

Pricecorridor 
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прибыли, т. е. выручка растет медленнее, 
чем прибыль. Эффект операционного рычага 
рассчитывается для определенного объема про-
изводства (выручки от реализации) продукции 

(услуг), т. е. для каждой конкретной точки . 

Изменяется объем производства (выручки 

от реализации), меняется и сила операционного 
рычага. Эффект операционного рычага (ЭОР) 
рассчитывается в виде отношения маржи-
нального дохода к прибыли, 

 
  (6) 

 
Рисунок 3. Структурная схема алгоритма нечёткой оценки ценового порога предприятия по результатам его 
позиционирования на рынке 

Figure 3. The block diagram of the algorithm of fuzzy evaluation of the price threshold of the enterprise for the results of 
its positioning in the market 

Эффект операционного рычага показы-
вает во сколько раз прирост прибыли больше 
прироста объема реализации продукции 
(услуг). Сила операционного рычага зависит 
от величины постоянных затрат Zпост, и чем они 
больше, тем эффект сильнее. При увеличении 

объема реализации эффект операционного 

рычага можно спрогнозировать через индексы 
изменения объема реализации и прибыли, 

 

  (7) 

где  –индекс изменения объема реализации 

и прибыли;  – базовое и измененное значение 

объема реализации (выручки);  – 
базовое и измененное значение прибыли. 

Тогда эффект операционного рычага 
можно рассчитать как отношение прироста 
прибыли к приросту объема реализации: 

 
 

  (8) 

где , . 

Методика определения рациональной цены 
продукции (услуг) 

Представленные параметры в полном 
объёме характеризуют приемлемость для  
предприятия рынка с точки зрения обеспечения 
достижения его стратегических целей и  
безопасности бизнеса. 

Таким образом, если оценка качества 
и привлекательности производимой продукции 
рассматривались как факторы, определяющие 
бизнес с точки зрения потребителей (клиентов), 
то параметры позиционирования предприятия 
на рынке характеризуют приемлемость рынка 
с позиции предприятия, т. е. с точки зрения  
достижения его целей и решения текущих задач. 
Если рынок оказывается приемлем для  дея-
тельности предприятия, то  следующим шагом 
формирования его стратегии должна быть 
определена его ценовая политика в отношении 
производимой продукции, а если нет, 
то  должны быть определены мероприятия 
по изменению текущей позиции предприятия 
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на рынке. Для этого может быть использован 
весь спектр мер и механизмов по управлению 
качеством продукции и решению всего спектра 
маркетинговых задач, как  внутри производства 
и производственных отношений, в частности, 
так и во внешней среде межпроизводственных, 
рыночных отношений. В их числе следует  
отметить меры повышения уровня мотивации 
(коррекции совокупного мотивационного ком-
плекса) сотрудников и специалистов предприятия, 
уровня их квалификации, расширение спектра 
производимой продукции и услуг повышения 
их качества и т. д. Кроме этого, важным аспек-
том позиционирования предприятия на рынке 
является грамотно реализуемая реклама. 

Описанный выше процесс формирования 
рациональной цены продукции носит итерационный 
характер и основан на постоянном мониторинге 

рынка. Структурная схема реализации методики 
приведена на рисунке 4. 

Приемлемость рынка для  предприятия 
определяется всем спектром характеристик 
производимой или  предполагаемой к  произ-
водству продукции во всём ценовом коридоре. 
Чем он оказывается шире и чем больше предпо-
лагаемый объём реализации продукции 
или услуг, чем более чётко он прогнозируем, 
тем шире свобода выбора путей развития пред-
приятия, тем выше может быть динамика его 
развития, лучше обеспечена безопасность биз-
неса,а следовательно, более предпочтителен 
рынок. Принимая во внимание взаимосвязан-
ность и нечёткость элементов такого описания 
рынка, его классификацию следует проводить 
на основе применения принципов и алгоритмов 
многомерной размытой классификации 

 

Рисунок 4. Структурная схема методики выбора рациональной цены продукции 

Figure 4. Block diagram of methods of choosing the rational prices of the products
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Будем рассматривать три класса прием-

лемости для предприятия рынка, а именно: 

- абсолютно приемлемый рынок, позици-

онирование предприятия в котором не требует 

коррекции; 

- приемлемый рынок, предполагающий 

возможность коррекции положения предприя-

тия в нём; 

- неприемлемый рынок, состояние которого 

не обеспечивает стабильность развития бизнеса. 

Обучающая выборка классификатора 

оценки приемлемости рынка включает в себя 

в качестве параметра числовой ряд значений 

общего валового дохода при фиксированной 

цене с оценкой уровня чёткости его реализации, т. е. 

 

  (9) 
 

Пример обучающей выборки(ОВ) для ше-

сти ценовых градаций приведён в таблице 1 [3]. 
 

Таблица 1.  
Обучающая выборка (ОВ) классификатора оценки приемлемости рынка 

Table 1. 
The training sample (TS) of the classifier in evaluating the appropriateness of the market 

Вектор значений общего валового дохода 

The vector of values of gross national income 

Функции принадлежности 

Membership function 

1 2 3 

      
0 0,3 0,7 

      
0,05 0,35 0,6 

      
0,08 0,6 0,32 

      
0,5 0,4 0,1 

0 
   

0 0 0,75 0,25 0 

0 
   

0 0 0,78 0,22 0 

Примечание:1 класс – неприемлемый рынок;2 класс – приемлемый рынок;3 класс – абсолютно приемлемый 

рынок;«базовый» объект – выделен цветом 

Note: class 1 – unacceptable the market; class 2 – a reasonable market; 3 class – perfectly acceptable to the market; 

"underlying" object. 

Такое представление параметра рынка, 

целостность его образа предполагает примене-

ние специализированных программных средств 

его представления в классификаторе. Для этого 

воспользуемся принципом многомерного шка-

лирования и алгоритмом оценки расстояния 

между нечётко определёнными числовыми ве-

личинами. Подробное их выражение приведено 

в работах профессора С.А. Багрецова [4,5]. 

На основе их программной реализации разраба-

тывается интеллектуальная система информа-

ционной поддержки принятия решений 

по классификации, в данном случае степени 

приемлемости рынка для решения задач бизнеса. 

Основу такой системы составляет одномерный, 

размытый классификатор, содержащий базу 

знаний (обучающую выборку), подсистему расчета 

шкалы классификации и, собственно, подсистему 

классификации (в данном случае параметров 

ценового коридора рынка). Выражение для 

оценки расстояния между векторами нечётко 

определённых значений валового дохода пред-

приятия при фиксированной цене продукции 

(услуг) будет иметь вид: 
 ( ), *  R B B H Z                     (10)

 

где  

  

       (11) 

– характеристики базового объекта из состава ОВ; 

      (12) 

– характеристики параметра i-го объекта из со-

става ОВ; ДЦ – ценовой коридор, определённый 

в ходе позиционирования предприятия; g() – 

оценочная функция: g =max(i(V,Су), *(V,Су)); 

N – число градаций Су в ценовом коридоре. 
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В таблице 2 приведены результаты 

оценки расстояний между нечёткими векто-

рами общего валового дохода предприятия 

для различных значений цен предлагаемой 

к выпуску продукции и результаты расчёта  

центров классов оценок приемлемости рынка 

(таблица Таблица3). 

Таблица 2.  

Трансформация ОВ в расстояния (R) относительно «базового» объекта 

Table 2. 

The transformation of OM in the distance (R) relative to the "base" object 

Расстояние относительно«базового» объекта 

The distance relative to the "base" object 

Функциипринадлежности 

Membership function 

1 2 3 

0,93 0 0,3 0,7 

0,69 0,05 0,35 0,6 

0,5 0,08 0,6 0,32 

0,35 0,5 0,4 0,1 

0,1 0,75 0,25 0 

    

Таблица3.  

Центры классов 

Table 3. 

Center of class 

1 класс 

First 

2 класс 

Second 

3 класс 

Third 

0,4 0,65 0,9 

Исходными данными для классификации 

текущих ситуаций на рынке являются центры 

классов и параметры базовой ситуации («базо-

вого» объекта на рынке) 

 В*={0; ; ; ;0;0}.             (13) 

Например, для ситуации на рынке  

В ={ ; ; ; ; ;0}           (14) 

имеем {0,45; 0,55; 0}. 

Заключение 

Таким образом, рынок, определяемый та-

ким вектором доходности, может считаться 

приемлемым для предприятия со значением 

чёткости равным 0,55. В то же время, он может 

быть принят как неприемлемым, но уровень 

чёткости оценки будет ниже, а именно 0,45. 

Как видно, классификация оказалась доста-

точно сильно размытой, что является отраже-

нием нечёткости исходных оценок предлагае-

мых объёмов реализации продукции 

для определённого ценового коридора. 

Оценка степени рациональности устанав-

ливаемой цены продукции осуществляется 

с учётом многих факторов риска, перечисление 

и способы учёта которых рассмотрены в специ-

альной литературе. В совокупном виде они 

представлены как опыт и интуиция руковод-

ства предприятия. Наиболее простым крите-

рием выбора цены является ориентация на по-

лучение максимального дохода в условиях 

сложившейся ценовой конъюнктуры. Пред-

ставление о возможных вариантах взаимного 

учёта доходности с одной стороны, а с другой – 

степени уверенности её реализации в условиях 

данного рынка с учётом мониторинговых ис-

следований, аналогично, как и в предыдущем 

случае, может быть отражено в обучающей вы-

борке специального классификатора, входные 

данные которого представляются единствен-

ным параметром: 

 

    .             (15) 
 

Принцип определения параметров шкалы 

классификации аналогичен предыдущему, 

с той лишь небольшой разницей, что оценка 

расстояния до базового элемента будет осу-

ществляться по формуле: 

(16) 

где g () – оценочная функция; i = ;  

N – объём ОВ. 

Обучающая выборка(ОВ)(пример) пред-

ставлена в таблице 4, а результаты расчёта цен-

тров классов –в таблице Таблица5. 
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Таблица 4.  

Обучающая выборка классификатора выбора цены услуги 

Table 4. 

The training sample classifier price selection services 

Цена услуги (руб.) 

Cost 
 

Функциипринадлежности 

Membership function 

1ц 2ц 3ц 

351 
 

0 0,05 0,95 

390 
 

0 0,1 0,9 

310 
 

0 0,2 0,8 

430 
 

0 0,6 0,4 

270 
 

0,1 0,7 0,2 

470 
 

0,05 0,35 0,6 

485 
 

1 0 0 

Примечание:  –в тыс. руб.; 1ц – функция принадлежности классу «цена неприемлема»; 2ц – функция 

принадлежности классу «цена допустимая»; 3ц – функция принадлежности классу «цена рациональная»;«базовый» 

объект ОВ – выделен цветом 

Note:  – in thousand rubles; 1ц is the membership function of the class "price is unacceptable"; 2ц is the membership 

function of the class "price valid"; 3ц is the membership function of the class "price rational"; "basic" facilities.

Таблица5.  

Центры классов 

Table 5. 

Center of class 

«цена непри-

емлема» "the 

price is unac-

ceptable"  

«цена допу-

стимая» "the 

price is ad-

missible" 

«цена рацио-

нальная» "the 

price is rational" 

0,4 0,65 0,9 

Так, например, при валовой доходности 

СВ=100 и функции принадлежности 

(V,Су) =0,8 (Су =430), получим {0,05; 0,61; 0,34}, 

что соответствует классу «цена допустимая». 

Характерно, что снижение степени уверенно-

сти в оценках приводит к снижению класса 

оценки цены, если i()*(), что в общем слу-

чае соответствует логике рассуждений, связан-

ных с принятием решения по ценообразованию. 
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