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гии и практики ценообразования, базирующихся на теориях стоимо-
сти, предельной производительности использования ресурсов, эф-
фективного бизнеса и т. д. и сформулирована их экспериментальная 
уязвимость. Автором обоснованы и предложены методические ас-
пекты дифференциации интерпретации цены, стоимости и ценности, 
которые ориентированы на взаимовыгодное партнерское рыночное 
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Summary. The specifics of the traditional methodology and practice 

of pricing based on the theories of value, marginal productivity of resource 
use, efficient business, etc. is examined and their experimental vulnerability 
is formulated. The author substantiates and proposes methodological  
aspects of differentiating the interpretation of price, value and value, which 
are focused on mutually beneficial partner market desire and the desire of 
a business to optimize cost, price and value, calculation. 
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Введение. В современной научной и эмпирической практике доми-
нируют инструменты формирования профессиональных экономиче-
ских компетенций обоснования и принятия управленческих решений 
инвесторами, предпринимателями, менеджерами и специалистами 
предприятий, покупателями и т. д., базирующиеся на традиционных 
теориях стоимости, предельной производительности использования 
ресурсов, эффективного бизнеса и т. д. 

Так, согласно традиционной методологии определения рыночной 
результативности деятельности компании в первую очередь исходят из 
отражения ожиданий предпринимателей, инвесторов, производителей 
продуктов и услуг в рамках взаимодействия доходности активов, рен-
табельности производства и денежного потока.  

И, как следствие, стратегическая концепция управления бизнесом 
может быть сформулирована как конструкция ведения бизнеса, под-
держивающая комбинацию снижения затрат и роста цен и реализую-
щая функции планирования производства новых продуктов, превен-
тивного контроллинга издержек и калькулирования целевой себестои-
мости, цены продукта, услуги в соответствии с рыночными реалиями. 

Основная часть. В рамках данной стратегии процесс проектирова-
ния нового продукта проходит пять этапов: обоснование и расчет це-
ны – на данном этапе происходит определение возможной цены реали-
зации проектируемого продукта на том или ином рынке; исследование 
рынка и вычисление рентабельности – на данном этапе происходит 
расчет планируемой прибыли от реализации продукции по запланиро-
ванной цене на выбранном рынке; калькулирование себестоимости – 
на данном этапе осуществляется предварительное определение себе-
стоимости с учетом конкурентоспособной цены продукта и достаточ-
ного уровня рентабельности; планирование – на данном этапе проис-
ходит проектирование продукта, производится расчет всех необходи-
мых затрат на его изготовление и продажу и исчисление плановой 
(предварительной) себестоимости; итоговое калькулирование – на 
этом этапе осуществляется оценка плановой и возможной себестоимо-
сти: если плановая себестоимость оказывается выше возможной, то 
выполняется коррекция всего комплекса мероприятий по производству 
продукта с приведением статей затрат, величина которых оказалась 
выше плана, к запланированным величинам [1]. 

Конечной целью традиционной методологии определения рыноч-
ной результативности деятельности компании выступает финансовое 
состояние конкретной организации, которое отражает состояние капи-
тала на определенную дату или ее способность: а) финансировать свою 
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деятельность; б) поддерживать платежеспособность и инвестицион-
ную привлекательность бизнеса; в) поддерживать оптимальную струк-
туру активов (долгосрочных и краткосрочных) и источников их фор-
мирования (собственного капитала и обязательства), а также рента-
бельность ее операционной деятельности посредством деловой актив-
ности (совокупность действий, способствующих экономическому ро-
сту организации и эффективному использованию ресурсов предприя-
тия). 

Для оценки тенденций развития экономики компании и ее эконо-
мического роста рекомендуют осуществлять диагностику соотноше-
ния темпов роста (Т) основных показателей: совокупных активов (ТА), 
объема продаж (ТV) и прибыли (ТП). В совокупности эти неравенства, 
согласно традиционной методологии определения рыночной результа-
тивности деятельности компании, составляют «золотое правило» эко-
номики бизнеса: 100 % < ТА < ТV < ТП. Если данные пропорции соблю-
даются, то это свидетельствует о динамичности развития организации 
и укреплении ее финансового состояния. 

Выполненные аналитические, эмпирические и экспериментальные 
исследования актуальных проблем и трендов развития традиционных 
методологических подходов и инструментов ценообразования, разра-
ботанных в 1980-е годы, позволили установить маркетинговую и ры-
ночную уязвимость их практикоприменения в условиях Интернета и 
развития цифровизации бизнеса.  

Фундаментальным узким методологическим моментом традицион-
ных методологических подходов и инструментов ценообразования 
является «полупроводниковый сценарий идентификации и интерпре-
тации однонаправленного протекания бизнес-процессов: поставщик –
производитель – продавец – покупатель, который ориентирован на 
одностороннее рыночное желание и стремление всех их стейкхолдеров 
снижать издержки и повышать цены». 

В реальном бизнесе указанные выше базовые бизнес-процессы 
протекают навстречу друг другу: поставщик – производитель – прода-
вец – покупатель одновременно выступают в роли как покупателя, так 
и продавца. И поэтому они мотивированы и магнетизированы к сни-
жению не только своих издержек и повышению цен на свой продукт, 
услугу, но и на их оптимизацию со своими партнерами по бизнесу. 

В этой связи следует констатировать необходимость подвергнуть 
теоретико-методологической модернизации в первую очередь такие 
весьма распространенные методико-алгоритмические инструменты, 
как «затраты – объем – прибыль» (англ. cost – volume – profit (cvp)) или 
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«управление прямыми затратами» (англ. direct costing) и «целевое 
калькулирование» (англ. target costing) как стратегическая концепция 
управления затратами, которые выступают аналитической основой для 
принятия оптимальных управленческих и финансовых решений ком-
паний.  

Это обусловлено тем, что выполненная аналитическая оценка при-
веденных и указанных выше других методов обоснования и принятия 
управленческих решений в бизнесе позволила установить, что они ба-
зируются на использовании ключевой экономической теории предель-
ной производительности факторов производства [2].  

Исходя из традиционных подходов к ценообразованию продавцы 
обычно устанавливали цену на продукт или услугу на основе ручного 
анализа стоимости, спроса, предложения или конкуренции. Без слож-
ных алгоритмов были распространены две ценовые стратегии: преми-
альное ценообразование и ценообразование на проникновение.  

Премиальное ценообразование ориентирует компании устанавли-
вают цену выше средней конкурентной цены. Ключевым фактором 
успеха этой стратегии является дифференциация. Премиальное цено-
образование эффективно работает, когда продукт обладает уникальной 
особенностью, которая отличает его от аналогичных продуктов на 
рынке, и имеет конкурентное преимущество. 

Ценообразование на проникновение в основном устанавливает це-
ну относительно ниже, чем рыночная конкуренция. Компании исполь-
зуют эту ценовую стратегию для повышения узнаваемости бренда и 
повышения лояльности клиентов. Первоначально ценообразование на 
проникновение может привести к потере дохода, но основной целью 
этой стратегии является проникновение на рынок. 

Максимизация прибыли не всегда возможна с обеими стратегиями. 
На уровне премиальных цен спрос будет низким. Даже если у компа-
нии высокий спрос на цены проникновения, цена останется низкой. 
Если компания в этих условиях будет стремиться охватить все цено-
вые сегменты и быстрее реагировать на колебания спроса на рынке, то 
это возможно при ценовой дискриминации. 

В этих условиях предприниматели, инвесторы, оценщики начали 
нанимать консультационные агентства, чтобы как-то систематизиро-
вать свою ценовую политику. Это обусловлено тем, что традиционные 
попытки стратегического управления ценообразованием основывались 
на ручном расчете цены, основанном на ориентированном на человека 
анализе затрат, спроса и предложения.  
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В результате появился в реальном бизнесе запрос на методологию 
оптимального взаимодействия «price, cost and value», или стоимостью, 
ценой, ценностью. 

Стоимость – это расходы, понесенные на различные ресурсы, кото-
рые необходимо использовать для производства любого продукта. Это 
количество денег, потраченных компанией на производство продукта. 
Другими словами, стоимость ‒ это расходы, которые несет бизнес при 
выводе продукта или услуги на рынок. 

Цена – это сумма денег, уплачиваемая покупателем продавцу в об-
мен на любой товар или услугу. Для бизнесмена цена – это перво- 
начальная стоимость плюс его надбавка к прибыли, в то время как 
стоимость – это первоначальная стоимость, которую бизнесмен запла-
тил, чтобы получить право собственности на товары и перепродажи их 
по своей цене с целью получения прибыли. 

Наконец, ценность ‒ это полезность любого продукта для покупа-
теля или это то, что, по мнению покупателя, стоит для него продукт 
или услуга. 

«Цена ‒ это то, что вы платите, ценность ‒ это то, что вы получае-
те» [3]. 

Приведенная интерпретация дефиниций «стоимость», «цена» и 
«ценность» позволяет избежать отождествления терминов «цена» и 
«стоимость» в контексте продаж. В экономике или бизнесе следует 
технически рассматривать стоимость, цену и ценность как фактиче-
скую цену или сумму денег, от которой клиент или потребитель дол-
жен отказаться, чтобы приобрести определенный продукт или услугу. 
Иными словами, цена подразумевает приобретение продукта или услу-
ги в будущем, если потребитель платит указанную сумму денег. 

С точки зрения бизнес-процесса стоимость известна как сумма, 
уплаченная за производство продукта или услуги до того, как они бу-
дут проданы предполагаемым потребителям, или стоимость подразу-
мевает количество денег, затраченных на производство, маркетинг и 
распространение. Этот термин также может относиться к сумме денег, 
необходимой для поддержания продукта или услуги. 

Следовательно, и цена, и стоимость включают элемент денег, но 
контекст, в котором они используются, совсем не тот. 

Цена относится к деньгам, отданным продавцу за товар, в то время 
как стоимость включает деньги продавца для производства ценностей. 
Стоимость может включать труд, капитал, материалы, счета, зарплаты 
и заработную плату рабочих, а также другие операции, такие как мар-
кетинг, распространение и доставка. 
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В бизнес-процессе стоимость стоит на первом месте перед ценой. 
Фактически затраты на размещение продукта и прибыль продавца могут 
быть добавлены для определения цены продукта или услуги. В эко-
номике цена ‒ это точка пересечения спроса и предложения. Она также 
иллюстрирует ценность, или ценность продукта или самой услуги. 

И цена, и стоимость имеют разные виды и классификации. Цена 
может быть дополнительно классифицирована как цена продажи, цена 
сделки, цена предложения или цена покупки. С другой стороны, затра-
ты можно классифицировать как фиксированные затраты, переменные 
затраты или упущенную возможность. Первые два типа затрат отно-
сятся к операционным затратам на производстве. Между тем альтерна-
тивные издержки не обязательно относятся к деньгам, они относятся к 
возможности для бизнеса получить прибыль. 

В стоимостном выражении затраты часто ниже цены. Как упомина-
лось ранее, цена ‒ это сочетание производственных затрат и добавлен-
ной прибыли для продавца. Это означает, что элемент прибыли добав-
ляет к цене некоторую ценность. 

С точки зрения продавца, затраты ‒ это уже потраченные деньги, а 
цена ‒ это ожидаемый доход как метод возмещения затрат, понесен-
ных при производстве, или вознаграждение за приобретение товара 
или услуги. В коммерческой сделке цена относится к сумме, взимае-
мой продавцом с покупателя в обмен на любой продукт или услугу, 
которая включает стоимость и прибыль. Это отдача от качества, часто 
выражаемая ценой на рынке. 

Ценность представляет собой функционально-эмоциональную вы-
году, получаемую покупателем от использования приобретенного про-
дукта или услуги. 

Ценность также определяется рынком на основе реализации поку-
пателем конкурентных преимуществ, полученных от комбинации 
функций или спецификаций, присутствующих в конкретном продук-
те. Комбинация функций охватывает материалы или функциональные, 
эмоциональные и когнитивные характеристики, выражающиеся в 
уровне технологичности, сервисе, надежности продукта, удобстве ис-
пользования, внешнем виде, поддержке клиентов и маркетинговой 
поддержке и т. д. 

Заключение. Таким образом, можно заключить, что в совокупно-
сти, согласно комбинации традиционной и предлагаемой методологии 
определения рыночной результативности деятельности компании, фи-
нансовым «золотым правилом» экономики бизнеса является следую-
щая система неравенств: 1) 100 % < ТА < ТV < ТП, а маркетинговым 
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законом бизнеса – 2) 100 % < Тс < Тц < Тцен (где Т – темпы роста: стои-
мости (Тс), цены (Тц), ценности (Тцен)). 
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activity of agribusiness entities are discussed. 
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