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ÂÂÅÄÅÍÈÅ 

Согласно «Национальной стратегии устойчивого социально-
экономического развития Республики Беларусь на период до 2020 го-
да», одним из важнейших средств обеспечения устойчивого развития 
является ценовая политика. Основными задачами ценовой политики 
являются расширение рыночных механизмов ценообразования, суже-
ние сферы прямого государственного ценового регулирования, защи-
та экономических интересов республики, создание условий для сво-
бодной добросовестной конкуренции производителей на националь-
ном рынке [34]. 

Формирование и реализация ценовой политики предприятия явля-
ется одним из наиболее сложных и трудно формализуемых элементов 
деятельности. Традиционные методы ценообразования, используемые в 
производственно-хозяйственной деятельности предприятия, часто ока-
зываются непригодными, когда необходимо предвидеть изменение цен. 
Главным препятствием является наличие большого количества внешних 
факторов, определяющих цену и ее динамику, а также недостаток точ-
ной информации о ценовой политике конкурентов. В этой связи объек-
тивно возрастает значимость таких исследований, результатами кото-
рых выступают не только выводы относительно положительных  
и отрицательных сторон затратных и рыночных методов ценообразова-
ния, но и определенные новые предложения по дальнейшему расшире-
нию рыночных механизмов ценообразования. 

Как показала практика, невозможно разработать объективный 
механизм ценообразования, ориентируясь только на затраты или на 
факторы, определяющие спрос и предложение. Цена во многом зави-
сит от характеристик рынка, на котором работает предприятие [2], 
[10], [13], [14], [16], [18], [19], [21], [29]. Именно структура рынка ока-
зывается той независимой константой, над которой у предприятий нет 
контроля, т. е. она выступает своего рода ограничителем действий 
участников рынка и принимаемых ими решений. Как утверждали ис-
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следователи, многообразие видов поведения зависит от рыночной 
структуры, что в конечном итоге и должно привести к определению 
результатов функционирования фирм в отрасли: установлению ры-
ночной цены и объемов продаж каждой из фирм. Впоследствии дан-
ная парадигма была дополнена положением, предусматривающим ак-
тивное государственное вмешательство в функционирование фирм  
в отрасли и контроль над их действиями. 

На сегодняшний день одной из самых распространенных рыноч-
ных структур является олигополия [65]. Ведущие ученые в области эко-
номики отраслевых рынков утверждали, что для того чтобы понять, как 
в действительности функционирует система цен в экономике, нужно 
уяснить принципы и понять модели олигопольного ценообразования. 

Спецификой олигопольного рынка является то, что власть на 
нем разделена между несколькими крупными производителями, для 
которых характерно особое стратегическое взаимодействие, т. е. они 
могут влиять друг на друга, с одной стороны, и вынуждены считаться 
с таким влиянием, с другой. Разработано и продолжает разрабаты-
ваться немало моделей олигополии, цель которых проанализировать 
процессы принятия стратегических решений и по возможности пред-
сказать результаты взаимодействия предприятий на рынке. Они по-
зволяют выявить наиболее существенные параметры функционирова-
ния отраслей и рынков, показать их влияние на эффективность 
отраслевого функционирования, однако только в определенной сте-
пени отражают процессы практического ценообразования предпри-
ятий. Многовариантность ответных действий олигополистов не по-
зволяет разработать единую модель ценового поведения. В такой 
ситуации становится актуальной задача детального изучения взаимо-
действия предприятий на олигопольном рынке и разработка универ-
сального механизма ценообразования. 

В настоящее время интерес исследователей носит как теорети-
ческий, так и практический характер. Среди основных интересов ис-
следователей можно выделить вопросы формирования новых типов 
поведения участниками различных типов рынков, поиска баланса ме-
жду конкуренцией и сотрудничеством и т. д. Определенные результа-
ты можно найти в работах таких ученых как Ж. Тироль, Ф. Шерер,  
Д. Росс, Д. Хей, Д. Моррис, П. Лоранж и др. 

Наличие многочисленных моделей экономического взаимодейст-
вия предприятий на рынке в первую очередь ставит задачу их система-
тизации, а также оценки наиболее эффективных (с точки зрения дости-
жения целей) стратегий взаимодействия предприятий. В то же время 
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необходимо отметить, что большинство отечественных предприятий 
оказалось не готовым к эффективному взаимодействию (ведению кон-
курентной борьбы), прежде всего, по причине продолжительного функ-
ционирования в условиях фактического отсутствия конкурентного про-
тиводействия. Это в настоящее время является препятствием к дости-
жению предприятиями поставленных целей [16], [17]. 

Данная работа представляет собой попытку систематизировать 
модели экономического взаимодействия в рамках белорусской отрас-
левой структуры и разработать механизм ценообразования, основан-
ный на конкурентном противодействии, обеспечивающий наилучшие 
результаты для функционирующих в условиях олигополии деревооб-
рабатывающих предприятий. 

Цель исследования – разработка механизма ценообразования 
предприятий, функционирующих в условиях рынка с ограниченной 
конкуренцией, основанного на их стратегическом взаимодействии, 
обеспечивающего устойчивость рыночного равновесия и достижение 
поставленных предприятиями целей. 

В соответствии с указанной целью поставлены следующие задачи: 
– определить экономическую сущность механизма ценообразо-

вания и его составляющих; 
– дать оценку существующих методов и моделей ценообразования; 
– дать системную оценку существующих подходов к ценообра-

зованию на олигопольном рынке; 
– проанализировать современное состояние и механизм ценооб-

разования предприятий деревообрабатывающей промышленности,  
а также определить тип рыночной структуры фанерного производства 
Республики Беларусь; 

– разработать методическую базу механизма ценообразования 
деревообрабатывающих предприятий, основанную на учете структу-
ры рынка, в условиях которого функционируют предприятия; 

– определить оптимальную модель ценового поведения дерево-
обрабатывающих предприятий (производителей фанеры) Республики 
Беларусь, функционирующих в условиях рынка с ограниченной кон-
куренцией. 

Объектом исследования является внутренний рынок фанеры 
Республики Беларусь (фанерное производство). Предметом исследо-
вания является механизм ценообразования деревообрабатывающих 
предприятий. В качестве базовых для апробации разработанных 
предложений взяты предприятия-производители фанеры Республики 



Введение 6 

Беларусь. Выбор объекта исследования обусловлен необходимостью 
повышения эффективности производства и реализации продукции  
в условиях усиления конкуренции на рынке. 

В качестве основных теоретических положений были рассмот-
рены труды таких ученых как И. В. Липсиц, В. И. Тарасов, И. И. По-
лещук, В. Л. Салин, М. С. Тимофеева, Д. Бэйн, Э. Мэйсон, Ж. Тироль, 
М. Байэ, Ф. Шерер, Д. Росс, Д. Хей, Р. Дорфман, Дж. Робинсон,  
Э. Чемберлин, Э. Долан, Д. Линдсей, С. Б. Авдашева, Н. М. Розанова, 
А. В. Вурос, Г. Л. Азоев, П. И. Гребенников, Л. С. Тарасевич, А. В. Ву-
рос и др. 

В процессе исследования применялись следующие методы: сис-
темный подход, метод обобщений, экономическое моделирование, 
сравнительный анализ, количественный и качественный анализ. 

В первой главе работы исследована и определена сущность ме-
ханизма ценообразования, проведен сравнительный анализ сущест-
вующих методов ценообразования, дана оценка существующих под-
ходов к ценообразованию на олигопольном рынке. Во второй главе 
представлен анализ современного состояния и механизма ценообра-
зования деревообрабатывающих предприятий Республики Беларусь, 
определен тип рыночной структуры фанерного производства, разра-
ботан механизм ценообразования предприятий, функционирующих  
в условиях рынка с ограниченной конкуренцией. В третьей главе 
представлена апробация предложенной методики на примере произ-
водителей фанеры Республики Беларусь. 

В результате проведенных исследований были получены сле-
дующие результаты: 

1) предложена, исходя из специфики ценообразования белорус-
ских предприятий, классификация типов рыночной структуры, со-
ставляющими которой являются монополия, рынок с ограниченной 
конкуренцией и чистая конкуренция; 

2) разработан механизм ценового поведения предприятий-
производителей фанеры, функционирующих в условиях рынка с ог-
раниченной конкуренцией. 

Полученные результаты могут иметь практическое значение 
для руководителей коммерческих организаций и предприятий при 
разработке механизма ценообразования и конкурентных стратегий 
поведения на товарных рынках в современной экономике Республи-
ки Беларусь. 



ÃËÀÂÀ 1 
ÝÊÎÍÎÌÈ×ÅÑÊÀß ÑÓÙÍÎÑÒÜ  

ÌÅÕÀÍÈÇÌÀ ÖÅÍÎÎÁÐÀÇÎÂÀÍÈß  
È ÅÃÎ ÑÎÑÒÀÂËßÞÙÈÕ 

1.1. Àíàëèç ñóùåñòâóþùèõ ïîäõîäîâ  
ê êëàññèôèêàöèè ìåòîäîâ öåíîîáðàçîâàíèÿ 

Одним из решающих путей повышения конкурентоспособности 
предприятия является оптимальный механизм ценообразования и ус-
тановление факторов, влияющих на определение цены товара. Уро-
вень цены непосредственным образом определяет ценовую конкурен-
тоспособность товара. 

Исходя из целей своего хозяйствования, предприятие определя-
ет для себя систему важнейших показателей эффективности функ-
ционирования, которые оно намерено достичь. На основе выстроен-
ной системы ранжируются задачи, образуя политику цен. Решение 
этих задач обеспечивает механизм ценообразования.  

Механизм ценообразования включает в себя: 
– политику цен – общие цели, которые предприятие собирается 

достичь с помощью реализации товара по установленным ценам; 
– стратегию ценообразования – согласованный общий план дей-

ствий из совокупности наиболее важных решений, благодаря которым 
политика цен реализуется на практике. 

С целью реализации выбранной стратегии ценообразования оп-
ределяется метод формирования цен, а именно совокупность кон-
кретных способов, рекомендаций, средств и инструментария в рамках 
действующего механизма ценообразования.  

В экономической литературе описано достаточно большое ко-
личество методов ценообразования, применяющихся как зарубежны-
ми, так и отечественными предприятиями [6], [11], [15], [23]–[25], 
[27]–[29], [31], [48], [57], [60], [71], [75], [76], [79], [81], [90]. В зави-
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симости от того, на что в большей степени ориентируется производи-
тель при формировании цены, можно выделить четыре группы мето-
дов (табл. 1.1). Кроме того, в каждой группе выделяют разновидности 
методов ценообразования в зависимости от способа учета и распреде-
ления расходов, экономической ценности, покупательского спроса и 
конкурентных преимуществ (рис. 1.1). 

Таблица 1.1 

Подходы к классификации методов ценообразования* 

Методы  
ценообразования 

Доминирующий фактор  
при выборе метода ценообразования Представители 

Издержки производства и реализации 

Характеристика 
экономической 
сущности метода 

Затратные методы базируются на расчете расходов произ-
водителя по созданию и реализации товара 

«Средние издержки плюс», мини-
мальных затрат, целевого ценообра-
зования, уровня текущих цен, агре-
гатный, структурной аналогии. 

В. И. Тарасов  
[75, с. 124–131] 

Затратный, агрегатный, структурной 
аналогии 

И. И. Полещук 
[48, с. 41–43] 

Ценообразование на основе полных 
и переменных затрат, предельное 
ценообразование, определение цены 
на основе анализа безубыточности 
и обеспечения целевой прибыли 

В. Л. Салин 
[60, с. 153–161] 

Полных издержек, прямых затрат, 
предельных издержек, учета рента-
бельности инвестиций, надбавки 
к цене, анализа безубыточности 

О. Н. Крючкова, 
Е. В. Попов  
[23, с. 32–53] 

Определение цен: с помощью норма-
тивов рентабельности к затратам, 
исходя из нормативной величины 
наценки, исходя из целевой рента-
бельности инвестиций, с помощью 
торговой скидки 

И. В. Липсиц  
[27], [28, с. 82] 

Методы ценообра-
зования 

«Издержки плюс», минимальных за-
трат, целевого ценообразования 

И. П. Трацевский, 
И. Н. Грекова  
[79, с. 53–55] 

 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Продолжение табл. 1.1 

Методы  
ценообразования 

Доминирующий фактор  
при выборе метода ценообразования Представители 

Конъюнктура рынка 

Характеристика 
метода 

Рыночные методы базируются на учете потребностей 
потребителей и конкурентной ситуации на рынке 

Ощущаемой ценности товара, на ос-
нове учета сложившихся цен на дан-
ном рынке, следования за ценами 
фирмы-лидера, престижных цен, со-
стязательные 

В. И. Тарасов  
[75, с. 137–141] 

Торгов, следования за лидером, ощу-
щаемой ценности товара 

И. И. Полещук 
[48, с. 45–46] 

С ориентацией на уровень текущих 
цен, состязательные, ценностный 

В. Л. Салин  
[60, с. 168–173] 

С ориентацией на потребителя 
(на основе воспринимаемой ценности 
товара, с ориентацией на спрос) 

С ориентацией на конкурентов (следо-
вания за рыночными ценами, следова-
ния за лидером, на основе учета сло-
жившихся цен на данном рынке, 
престижных цен, состязательный) 

О. Н. Крючкова, 
Е. В. Попов  
[23, с. 32–53] 

Ценностный И. В. Липсиц 
[27], [28, с. 55]  

Методы ценообра-
зования 
 

Ощущаемой ценности товара потреби-
телем, с ориентацией на рыночные це-
ны, следования за ценами фирмы-лиде-
ра, престижных цен, состязательный 

И. П. Трацевский, 
И. Н. Грекова  
[79, с. 55–57] 

Нормативы затрат на технико-экономический параметр продукции 

Характеристика 
экономической 
сущности метода 

Параметрические (нормативно-параметрические) или 
эконометрические методы основаны на соотношении це-
ны к определенному параметру, характеризующего цен-
ность товара аналогичного ряда или входящих в товар 
других составных частей 

Методы ценообра-
зования 

Параметрический, нормативно-пара-
метрический, удельных показателей, 
учета полезного эффекта, корреляци-
онно-регрессионный, балловый, экс-
пертной оценки потребительской цен-
ности товара и его цены 

В. И. Тарасов  
[75, с. 131–136] 
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Окончание табл. 1.1 

Методы  
ценообразования 

Доминирующий фактор  
при выборе метода ценообразования 

Представители 

Удельных показателей, корреляцион-
но-регрессионный, балловый 

И. И. Полещук  
[48, с. 43–45] 

Удельных показателей, корреляцион-
но-регрессионный, балловый, опреде-
ления цен на новые изделия на основе 
коэффициентов технического уровня, 
потребительских оценок ценности то-
вара 

В. Л. Салин 
[60, с. 162–167] 

Удельных показателей, регрессион-
ного анализа, балловый, агрегатный 

О. Н. Крючкова, 
Е. В. Попов  
[23, с. 32–53] 

Методы ценообра-
зования 

Удельных показателей, регрессион-
ного анализа, балловый, агрегатный, 
экспертной оценки ценности товара 

И. П. Трацевский, 
И. Н. Грекова  
[79, с. 58–64] 

Государственное регулирование 

Характеристика 
экономической 
сущности метода 

Административный метод основан на директивном рас-
поряжении по установлению того или иного уровня или 
пределов цен уполномоченными на то государственными 
органами 

Административный В. И. Тарасов 
[75, с. 142] 

Методы цено-
образования 

Комбинированное ценообразование В. Л. Салин 
[60, с. 151] 

Производительность труда 

Характеристика 
экономической 
сущности метода 

В основании цены на продукцию 
предприятия лежат не затраты, а ре-
зультаты труда. В качестве такого ре-
зультата используется производи-
тельность труда 

М. С. Тимофеева 
[76] 

 
 

Классификация методов ценообразования представлена на рис. 1.1. 
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Наиболее популярными на отечественных предприятиях явля-
ются затратные методы. При всех модификациях суть всей этой груп-
пы методов сводится к следующему: производитель товара определя-
ет издержки производства продукции и прибавляет сумму прибыли, 
которую рассматривает как вознаграждение за вложенный капитал. 
Аналогично поступают участники товаропродвижения (оптовая  
и розничная торговля), добавляя к своей закупочной цене снабженче-
ско-сбытовую или торговую надбавку. Размеры этих надбавок зависят 
от многих факторов: характера товара, размеров его продаж, положе-
ния продавцов на рынке, сложившихся на рынке величин наценок, 
желаний продавцов, государственного вмешательства в ценообразо-
вание [23], [60], [75], [79]. 

Суть метода, основанного на определении полных издержек 
(метод «издержки плюс») [11], [23], [24], [60], [75], [79], состоит  
в суммировании совокупных издержек и прибыли, которую субъект 
хозяйствования рассчитывает получить. Достоинствами данного ме-
тода ценообразования являются простота и удобство, снижение цено-
вой конкуренции, равенство покупателей и продавцов. Недостатки: 
метод не принимает во внимание имеющийся спрос на товар и конку-
ренцию на рынке, отнесение на себестоимость товара постоянных из-
держек, которые являются условными и искажают подлинный вклад 
продукта в доход предприятия. Метод полных затрат наиболее рас-
пространен на предприятиях с четко выраженной товарной диффе-
ренциацией для расчета цен традиционных товаров, а также для уста-
новления цен на совершенно новый товар, не имеющий ценовых 
прецедентов.  

Сущность метода прямых затрат (метод минимальных издер-
жек) [24], [60], [75], [79] состоит в установлении цены путем добавле-
ния к переменным затратам определенной надбавки – прибыли. При 
этом постоянные расходы, как расходы предприятия в целом, не рас-
пределяются по отдельным товарам, а погашаются из разницы между 
суммой цен реализации и переменными затратами на производство 
продукции. Эта разница получила название «добавленной», или 
«маржинальной». 

При правильном подходе переменные (прямые) издержки долж-
ны явиться тем пределом, ниже которого ни один производитель не 
будет оценивать свою продукцию. В любом случае истинная функция 
издержек заключается в установлении нижнего предела для первона-
чальной цены на продукт, в то время как ценность этого продукта для 
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потребителя определяет высший предел установления цены на него. 
На практике переменные издержки могут в определенных условиях, 
когда имеются большие нагруженные мощности и стоит вопрос  
о выживании фирмы, выступать нижним пределом цены [60]. 

Если в случае применения метода полных затрат расчет начина-
ется с суммирования всех затрат, связанных с производством продук-
ции, то в случае метода прямых затрат [23], [60] фирма начинает  
с оценки потенциального объема продаж по каждой предполагаемой 
цене. Подсчитывается сумма прямых переменных затрат и определя-
ется величина наценки («маржинальной» прибыли) на единицу про-
дукции и весь объем прогнозируемых продаж по предполагаемой це-
не. Вычитая из полученных суммарных наценок постоянные расходы, 
определяют прибыль при реализации продукции. 

Метод прямых затрат позволяет с учетом условий сбыта нахо-
дить оптимальное сочетание объемов производства, цен реализации и 
расходов по производству продукции. Однако он может быть с уве-
ренностью использован при установлении цен только тогда, когда 
имеются неиспользованные резервы производственных мощностей и 
когда все постоянные расходы возмещаются в ценах, установленных 
из текущего объема производства [23]. 

При предельном ценообразовании [23], [60] надбавка делается 
только к предельно высокой себестоимости производства каждой по-
следующей единицы уже освоенного товара или услуги. Как только 
достигнут уровень продаж, при котором можно покрыть все расходы, 
включая накладные, можно позволить себе снизить цену. Нужно 
только покрыть себестоимость обслуживания одного дополнительно-
го покупателя. Любая цена, превышающая эту дополнительную себе-
стоимость, дает дополнительную прибыль, особенно если более низ-
кая цена стимулирует повышение спроса на товар или услугу. Однако 
для установления цен на всю продукцию или весь объем услуг этот 
метод не может быть использован, так как постоянные расходы долж-
ны быть возвращены предприятию в общей выручке. Этот метод оп-
равдан только в том случае, если гарантированная продажа по не-
сколько более высокой цене достаточна, чтобы покрыть накладные 
расходы. 

К методам затратного ценообразования относится расчет цен на 
основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли [23], 
[28], [60], [75]. В данном случае фирма ищет такую цену и соответст-
вующий объем производства, которые обеспечили бы ей получение 
целевой (желаемой) суммы прибыли. Такой способ ценообразования 
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требует от фирмы рассмотрения разных вариантов цен, их влияния на 
объем сбыта, необходимый для преодоления точки (уровня) безубы-
точности и получения целевой прибыли, а также анализа вероятности 
достижения всего этого при каждой возможной цене товара. В прак-
тическом ценообразовании на основе анализа безубыточности и обес-
печения целевой прибыли проводимые расчеты необходимо коррек-
тировать на сезонность сбыта, степень загрузки производственных 
мощностей и проектные пределы последних; учитывать длительность 
производственного цикла. 

Метод учета рентабельности инвестиций [23], [28] состоит  
в оценке полных затрат при различных программах производства товара 
и определении объема выпуска, реализация которого по определенной 
цене позволит окупить соответствующие капиталовложения. Данный 
метод – единственный из всех, который учитывает платность финансо-
вых ресурсов, необходимых для производства и реализации товара. Ме-
тод успешно подходит при принятии решений о величине объема про-
изводства нового для предприятия товара с известной рыночной ценой. 
Основной его недостаток – использование процентных ставок, которые 
в условиях инфляции весьма неопределенны во времени. 

Основу параметрических методов обоснования цен [11], [23], 
[48], [60], [75], [79] составляют количественные зависимости между 
затратами (ценами) и важнейшими потребительскими свойствами 
продукции, входящей в параметрический ряд. Параметрический ряд 
это группа видов продукции, которая однородна по конструкции  
и технологии изготовления, имеет одинаковое или сходное функцио-
нальное назначение, а виды различаются между собой количествен-
ным уровнем потребительских свойств. Предполагается, что потреби-
тельная стоимость рассматриваемого товара может быть объективно 
замерена, рассчитана и количественно сопоставлена с потребительной 
стоимостью другого аналогичного (или близкого) товара. 

Выявленные на основе анализа статистических данных количе-
ственные зависимости между затратами (ценами) и параметрами про-
дукции используются для определения затрат и проектов цен на ран-
них этапах проектирования и конструирования новой продукции  
(на стадиях технического задания, технического предложения), когда 
информация о затратах по новому продукту недостаточна или отсут-
ствует вообще, а известны лишь основные параметры будущего изде-
лия. Выявленные количественные зависимости между ценами и ос-
новными качественными параметрами по выпускаемым аналогичным 
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продуктам используются и для определения того, насколько эти това-
ры конкурентоспособны на внутреннем и внешних рынках. Парамет-
рические методы – это также средство прогноза затрат и цен [60]. 

Существует ряд методов построения цен на новую продукцию  
в зависимости от уровня ее потребительских свойств с учетом нор-
мативов затрат на единицу параметра. Все разновидности парамет-
рических методов анализа и определения затрат и цен основаны на 
обработке статистических данных в пределах однородных групп 
продукции [11], [48], [60]. 

К рыночным методам ценообразования относятся методы с ори-
ентацией на спрос и уровень конкуренции [24], [47], [55], [64]. 

При использовании методов рыночного ценообразования произ-
водственные затраты рассматриваются предприятием лишь как огра-
ничительный фактор, ниже которого реализация данного товара эко-
номически невыгодна.  

Предприятия, использующие рыночные методы с ориентацией 
на потребителя, прежде всего ориентированы в своей практике цено-
образования на сложившийся уровень спроса на товар, на эластич-
ность спроса, а также на ценностное восприятие потребителем их 
продукции. 

С позиций экономической теории ценность определяется как 
общая экономия или удовлетворение, получаемое покупателем в ре-
зультате потребления приобретенного им блага, т. е. польза, которую 
это благо ему приносит [13]. 

В маркетинге под воспринимаемой ценностью понимается 
оценка желанности блага, которая в денежном выражении превышает 
ценность этого блага. В данном случае в основе измерения лежат со-
отношения полезности и цены благ, которые являются реально дос-
тупными покупателю среди альтернативных вариантов. Методы це-
нообразования, основанные на воспринимаемой ценности товара, 
базируются на величине экономического эффекта, получаемого по-
требителем за время использования товара [60]. 

К данной подгруппе методов можно отнести: метод расчета эко-
номической ценности товара и метод оценки максимально приемле-
мой цены [11], [23], [48], [60], [75], [79]. 

Процедура расчета цены по методу расчета экономической цен-
ности товара для потребителя состоит из следующих этапов: 

1) определение цены (или затрат), связанной с использованием 
того блага (товара или технологии), которое покупатель склонен рас-
сматривать как лучшую из реально доступных ему альтернатив; 



Глава 1 16 

2) определение всех параметров, которые отличают товар, как  
в лучшую, так и в худшую сторону от товара-альтернативы; 

3) оценка ценности для покупателя различий в параметрах това-
ра и товара-альтернативы; 

4) суммирование цены безразличия и оценок положительной  
и отрицательной ценности отличий товара от товара-альтернативы [23]. 

Вторым способом определения цены через воспринимаемую цен-
ность товара является метод оценки максимально приемлемой цены. 

Данный подход особенно полезен для установления цен на про-
мышленные товары, когда базовая выгода для покупателя состоит  
в снижении издержек. Под максимальной ценой понимается цена, со-
ответствующая нулевой экономии на издержках, т. е. чем выше будет 
цена относительно данного уровня, тем сильнее будет ее неприятие 
покупателем. 

Процедура определения цены по методу оценки максимально 
приемлемой цены сводится к следующим расчетам: 

1) определение совокупности применений и условий примене-
ния товара; 

2) выявление неценовых достоинств товара для покупателя; 
3) выявление всех неценовых издержек покупателя при исполь-

зовании товара; 
4) установление уровня равновесия «достоинства – издержки» [23]. 
Предприятие при выборе метода ценообразования может также 

ориентироваться на сложившийся уровень спроса на товар. Подгруп-
па методов с ориентацией на спрос может быть подразделена на: 

1) метод анализа пределов; 
2) метод анализа пика убытков и прибылей. 
Метод на основе анализа пределов [23] чаще всего используется 

компаниями, ведущими или начинающими свою хозяйственную дея-
тельность на несовершенном, незрелом рынке. На данном рынке то-
вары обычно показывают кривую спроса, понижающуюся на графике 
вправо, что означает их высокую ценовую эластичность, т. е. когда 
спрос на товары чутко реагирует на изменение цены: при ее повыше-
нии снижается объем продаж, а при ее понижении, наоборот, – повы-
шается. В этом случае фирмы-продавцы пытаются определить цену  
в районе точки совпадения предельных доходов и расходов, т. е. на 
уровне, обеспечивающем достижение максимально высокой прибыли, 
найдя соответствующие этой точке объемы продаж и определив цену 
на данное время. 
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Однако определение цены на основе анализа пределов является 
уместным в случае, если фирма исходит из предпосылки достижения 
максимальной прибыли. Но даже при этом следует располагать сле-
дующими условиями: фирма должна быть в состоянии точно подсчи-
тать и постоянные, и переменные издержки; она должна располагать 
условиями, позволяющими точно спрогнозировать и графически изо-
бразить кривую спроса; спрос на рынке должен находиться под влия-
нием изменения только или преимущественно цен, а объем продаж – 
показывать соответствующий уровень цены.  

Фактически же трудно осуществить четкое определение уровня 
расходов и их разграничение на постоянные и переменные издержки. 
Кроме того, на рыночный спрос оказывают влияние не только цены, но 
и другие многочисленные факторы, входящие в так называемый ком-
плекс маркетинговых мероприятий, а также конкурентные отношения 
между фирмами. По этой причине в реальной жизни такой способ опре-
деления цены на основе анализа пределов в значительной степени по-
могает дать лишь некоторый ориентир ее расчетного уровня [23]. 

Метод определения цены продажи на основе анализа пика убыт-
ков и прибылей позволяет найти объем производства и объем продаж, 
соответствующие такому положению, когда общая сумма прибылей  
и общая сумма затрат равны между собой. При этом данный способ 
применяется в случае, когда целью компании является определение 
цены, дающей возможность получить максимум прибыли. Данный 
способ позволяет определить ряд возможных цен в результате их 
сравнения с прямой суммарных издержек, которая строится из пред-
ложений на основе этих нескольких вариантов цен, находится тре-
буемая цена, позволяющая получать максимальную прибыль [25]. 

Однако применение этого способа имеет смысл только при ус-
ловии, если спрос на соответствующие товары и услуги меняется  
в зависимости от изменения цен и если можно стабильно строить пря-
мую совокупных издержек, сумев четко разграничить их постоянные 
и переменную составляющие. 

Методы расчета цены с ориентацией на конкуренцию [11], [81], 
[23], [24], [75], [48], [79], также относящиеся к группе рыночных ме-
тодов, устанавливают цены на товары и услуги через анализ  
и сравнение силы дифференциации товаров данной фирмы с фирма-
ми-конкурентами на конкретном рынке. При этом во внимание при-
нимается сложившийся уровень цен. Таким образом, метод определе-
ния цены с ориентацией на конкуренцию состоит в определении цены 
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с учетом конкурентной ситуации и конкурентного положения данной 
фирмы на рынке. Методы установления цены с ориентацией на кон-
курентов можно подразделить на: 

1) метод следования за рыночными ценами; 
2) метод следования за ценами фирмы-лидера на рынке; 
3) метод определения цены на основе привычных, принятых  

в практике данного рынка цен; 
4) метод определения престижных цен; 
5) состязательный метод. 
Метод следования за рыночными ценами предусматривает, что 

каждый продавец, продающий данный товар на рынке или предлагаю-
щий соответствующую услугу, устанавливает цены, уважая обычаи це-
нообразования и уровень цен, сложившиеся на рынке, исходя из реаль-
но существующего уровня рыночных цен и при этом существенно не 
нарушая его. Если данная фирма усиливает дифференциацию своих то-
варов и услуг по отношению к товарам и услугам фирм-конкурентов, то 
она праве установить цены на несколько более высоком уровне по 
сравнению с обычными. По этой причине такой традиционный метод 
определения цен, как метод следования обычному уровню цен, приме-
няется, как правило, если товары труднодифференцируемы на рынке. 
Устанавливаемая таким способом цена должна определяться в специ-
альной ценовой зоне каждой фирмой самостоятельно. Если же между 
фирмами будет заключена договоренность по согласованию уровня 
цен в особых рамках, то это может рассматриваться как нарушение ан-
тимонопольного закона [23], [79]. 

Метод следования за ценами фирмы-лидера [23], [48], [60], [75], 
[79] на рынке означает, что фирма негласно определяет свои цены исхо-
дя из уровня цен фирмы-лидера, обладающей самой большой рыночной 
долей, т. е. занимающей в данной отрасли лидирующее положение по 
масштабам производства и продаж, уровню технологии, престижности, 
сбытовой силе и т. д. Таким образом, фирма, занимающая лидирующее 
положение на соответствующем рынке, так как у нее самая высокая сте-
пень доверия среди предполагаемых покупателей, находится в преиму-
щественном положении для проявления своего лидерства в области из-
держек производства и диктата уровня цен. Она располагает широкими 
возможностями устанавливать на рынке цены на более выгодном для 
себя уровне, чем другие, и может довольно свободно определять цены  
с учетом конкурентной ситуации. 
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Обычно фирмы, следующие в формировании своей ценовой по-
литики за лидером, весьма слабы и по степени известности, и по сте-
пени признания покупателями их торговой марки. Поэтому им ничего 
не остается, как держать цены на свою продукцию на уровне, уста-
новленном фирмой-лидером. В результате, хотя фирмы и не заклю-
чают между собой какого-либо соглашения по ценам, на практике по-
лучается, что товары или услуги продаются им по ценам, 
находящимся на определенном, как бы согласованном уровне, т. е. 
происходит усреднение рыночных цен. 

В действительности не устанавливается какая-либо одна цена,  
а определяется несколько уровней цен в зависимости от положения 
данной фирмы на рынке, ее способности и степени дифференциации 
товара или услуг по отношению к товарам и услугам фирмы-лидера. 
В большинстве случаев наблюдается такая ситуация, когда цены каж-
дой фирмы оказываются ограниченными определенными рамками  
и при этом бывают не выше соответствующих цен фирмы-лидера. 

Прежде чем перейти к методу ценообразования на основе при-
вычных, принятых в практике данного рынка цен, необходимо дать 
определение термину «привычные цены». Привычные цены – это це-
ны, которые сохраняются на установленном и ставшем обычным 
уровне в отношении определенных товаров в течение длительного 
срока на довольно широком рыночном пространстве [60]. Особенно-
стью таких цен является следующее: независимо от того, мала или ве-
лика рыночная доля, занимаемая данной фирмой на рынке, даже при 
незначительном повышении цены происходит резкое сокращение 
продаж соответствующих товаров и услуг, и наоборот, при незначи-
тельном ее снижении можно ожидать резкого увеличения сбыта. Дан-
ная сфера ценообразования является весьма трудной для реализации 
политики изменения цен в сторону повышения, так как в течение дли-
тельного времени сохраняется ставший для покупателей и продавцов 
привычным определенный уровень цен. Конечно, и такое положение 
не исключает ситуации, создающей возможность повышения цен. Это 
обычно наблюдается в тех случаях, когда по той или иной причине 
среди покупателей или продавцов широкое распространение получает 
мнение, что можно отменить или изменить привычные цены.  

Как правило, чтобы разрушить привычные цены и произвести 
их повышение, предпринимается коренное улучшение качества това-
ра, его функциональных свойств, упаковки, стиля, дизайна, значения, 
т. е. ему придают большую привлекательность и таким образом адап-
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тируют его к целевому рынку прогнозируемых покупателей, обеспе-
чивая тем самым новое место товара на рынке. Без этого успешно 
осуществить изменение привычной цены не удается [60]. 

Престижное ценообразование [23], [75], [79] имеет по своей су-
ти характер, очень схожий с методом привычных цен, который был 
описан выше. Примерами товаров такого типа могут служить драго-
ценности, легковые автомобили, норковые шубы, черная икра, услуги 
роскошных ресторанов, гостиниц и т. д. Эти товары и услуги облада-
ют специфическими характеристиками люксового уровня качества  
и огромным демонстрационным эффектом. Если подобные товары 
будут продаваться по более низким ценам, и каждый потребитель 
сможет приобрести их, т. е. они станут легкодоступными, то данные 
товары потеряют свою основную товарную ценность и привлекатель-
ность для целевого рынка престижных покупателей. Поэтому прода-
вать их по низким ценам не представляется возможным. В связи  
с этим можно ожидать довольно значительного увеличения продаж, 
если сбывать престижные товары по высоким ценам, но немного ни-
же уровня, сложившегося на рынке. Если же такие товары продавать 
по значительно сниженным ценам, то у покупателя, наоборот, такое 
положение может вызвать сомнение в отношении качества данного 
товара: не подделка ли это? Кроме того, будет теряться эффект ис-
ключительности и особой недосягаемости товара, поэтому динамика 
продаж покажет тенденцию к значительному снижению. Следова-
тельно, в отношении таких товаров рекомендуется с самого начала 
устанавливать цены повыше, так как это будет служить сильным сти-
мулом для покупателей, в значительной степени рассчитывающих на 
высокий демонстрационный эффект приобретаемого товара, и станет 
причиной формирования еще более высокого уровня продаж. Итак, 
чтобы по таким товарам завоевать целевой рынок, весьма эффективно 
с самого начала выхода их на рынок использовать политику высоких 
цен и поддержания имиджа сверхвысокого класса в отношении про-
даваемых товаров. 

Под престижным ценообразованием, как одной из его разновид-
ностей, понимается также установление цен на продаваемые товары 
на высоком уровне по сравнению с товарами конкурирующих фирм,  
с использованием престижа товарной марки и высокого имиджа фир-
мы [23], [75]. 

Состязательный метод определения цен (тендерный метод) [23], 
[60], [75], [79] применяется главным образом на различных торгах 
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(оптовые рынки, биржи ценных бумаг и т. д.). Методика ценообразо-
вания на торгах предполагает ситуацию, когда большое количество 
покупателей стремится купить товар у одного ограниченного, малого 
числа продавцов, или наоборот, когда большое число продавцов 
стремится продать товар одному или ограниченному, малому числу 
покупателей, а цена на товар определяется за один раз и в присутст-
вии обеих сторон. В этом случае цену, которую считают для себя 
приемлемой покупатель или продавец, записывают на листе бумаги, 
запечатывают в конверт, затем все конверты собирают и в присутст-
вии участвующих в такого рода торгах вскрывают. Если торги орга-
низовывали продавцы и состязание ведется между покупателями, то 
выигрывает тот покупатель, который написал самую высокую цену; 
если торги проводят покупатели и состязание ведется между продав-
цами, то выигрывает тот продавец, который назначил наименьшую 
цену. 

Анализ существующих методов ценообразования представлен  
в табл. 1.2. 

Таблица 1.2 

Анализ существующих методов ценообразования* 

Метод 
ценообразования Сильные стороны метода Слабые стороны метода 

Методика расчета 
цен на основе 
полных издержек 

Простота. Надежность. Це-
новая конкуренция сводит-
ся к минимуму (если этим 
методом пользуется боль-
шинство фирм отрасли, то 
их цены, скорее всего, бу-
дут схожими). Равенство 
покупателей и продавцов 
(при высоком спросе про-
давцы не наживаются за 
счет покупателей и имеют 
возможность получить 
справедливую норму при-
были) 

Не принимаются во внима-
ние имеющийся спрос на 
товар и конкуренция на 
рынке (поэтому возможна 
ситуация, когда товар при 
данной цене не будет поль-
зоваться спросом). Отнесе-
ние на себестоимость товара 
постоянных издержек, кото-
рые являются условными и 
искажают подлинный вклад 
продукта в доход предпри-
ятия 

 

                                        
*Источник: разработка авторов на основе работ [6], [11], [15], [23]–[25], [27]–[29], 

[31], [48], [57], [60], [71], [75], [76], [79], [81], [90]. 
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Продолжение табл. 1.2 

Метод 
ценообразования Сильные стороны метода Слабые стороны метода 

Метод прямых 
затрат 

Позволяет с учетом условий 
сбыта находить оптималь-
ное сочетание объемов про-
изводства, цен реализации и 
расходов по производству 
продукции 

Может быть использован 
при установлении цен только 
тогда, когда имеются неис-
пользованные резервы про-
изводственных мощностей 
и когда все постоянные рас-
ходы возмещаются в ценах, 
установленных из текущего 
объема производства 

Метод предель-
ных издержек 

Как только достигнут уро-
вень продаж, при котором 
можно покрыть все расхо-
ды, включая накладные, 
производитель может по-
зволить себе снизить цену 

Метод оправдан только в том 
случае, если гарантирован-
ная продажа по несколько 
более высокой цене доста-
точна, чтобы покрыть на-
кладные расходы. Для уста-
новления цен на всю про-
дукцию или весь объем услуг 
этот метод использован быть 
не может, т. к. постоянные 
расходы должны быть воз-
вращены предприятию в об-
щей выручке 

Расчет цен  
на основе анализа 
безубыточности  
и обеспечения  
целевой прибыли 

Позволяет находить опти-
мальные комбинации объе-
мов производства, цен реа-
лизации и расходов по 
производству продукции 

Не принимаются во внима-
ние имеющийся спрос на то-
вар и конкуренция на рынке. 
Трудоемкость расчетов 

Метод учета  
рентабельности 
инвестиций 

Учитывает платность фи-
нансовых ресурсов, необхо-
димых для производства и 
реализации товара. Метод 
успешно подходит при при-
нятии решений о величине 
объема производства нового 
для предприятия товара 
с известной рыночной ценой 

Основной недостаток – ис-
пользование процентных ста-
вок, которые в условиях ин-
фляции весьма неопределен-
ны во времени 

Метод расчета 
экономической 
ценности товара 

Достаточно подробный учет 
предъявляемых к товару тре-
бований и ожиданий потре-
бителей 

Помогает дать лишь неко-
торый ориентир расчетного 
уровня цены 
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Продолжение табл. 1.2 

Метод 
ценообразования Сильные стороны метода Слабые стороны метода 

Метод анализа 
пределов 

Существенно усиливает це-
новую конкуренцию (фир-
мы, издержки производства 
которых делают невозмож-
ной работу по такой рыноч-
ной цене, вынуждены будут 
уйти с рынка. Но в то же 
время оказывается возмож-
ным активное внедрение на 
новые рынки фирм с высо-
кой инновационной силой, 
которые считают для себя 
возможным работать и по 
такой относительно низкой 
цене, в связи с чем проис-
ходит смещение рыночных 
цен в сторону их более низ-
кого уровня) 

Является уместным в случае, 
если фирма исходит из пред-
посылки достижения макси-
мальной прибыли. Слож-
ность разграничения расхо-
дов на постоянные и пере-
менные. Не учитывает тот 
факт, что на рыночный спрос 
оказывают влияние не толь-
ко цены, но и другие много-
численные факторы, входя-
щие в так называемый комп-
лекс марке-тинговых меро-
приятий, а также конкурент-
ные отношения между фир-
мами. По этой причине в 
реальной жизни такой спо-
соб определения цены на ос-
нове анализа пределов 

Метод определе-
ния цены продажи 
на основе анализа 
пика убытков  
и прибылей 

Позволяет определить ряд 
возможных цен в результате 
их сравнения с прямой сум-
марных издержек, которая 
строится из предложений на 
основе этих нескольких вари-
антов цен, находится требуе-
мая цена, позволяющая полу-
чать максимальную прибыль 

При определении цен на 
слишком высоком или 
слишком низком уровне бы-
вает трудно повысить ре-
зультаты предприниматель-
ской деятельности до же-
лаемого уровня. Является 
уместным только при усло-
вии, если спрос на соответ-
ствующие товары и услуги 
меняется только в зависи-
мости от изменения цен. 
Сложность разграничения 
издержек на постоянные и 
переменные. Может воз-
никнуть ситуация, когда по-
купателям один и тот же то-
вар продают по разным 
ценам 
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Продолжение табл. 1.2 

Метод 
ценообразования Сильные стороны метода Слабые стороны метода 

Метод следования 
за ценами фирмы-
лидера на рынке 

Часто фирмы-последователи 
оказываются ограниченны-
ми определенными рамками 
и при этом бывают вынуж-
дены устанавливать цены не 
выше соответствующих цен 
фирмы-лидера 

Метод следования 
за рыночными  
ценами 

Хотя фирмы и не заключают 
между собой какого-либо со-
глашения по ценам, на прак-
тике получается, что товары 
или услуги продаются им по 
ценам, находящимся на оп-
ределенном, как бы согласо-
ванном уровне, т. е. происхо-
дит усреднение рыночных 
цен 

Может возникнуть ситуация, 
когда продукция фирмы по 
такой цене не найдет своего 
потребителя. Между фирма-
ми может быть заключена 
договоренность по согласо-
ванию уровня цен в особых 
рамках, что может рассмат-
риваться как нарушение ан-
тимонопольного закона 

Метод ценообра-
зования на основе 
привычных,  
принятых в прак-
тике данного  
рынка цен 

Чтобы разрушить привыч-
ные цены и произвести их 
повышение, предпринимает-
ся коренное улучшение ка-
чества товара, его функцио-
нальных свойств, упаковки, 
стиля, дизайна, значения, 
т. е. ему придают большую 
привлекательность и таким 
образом адаптируют его к 
целевому рынку прогнози-
руемых покупателей, обес-
печивая тем самым новое 
место товара на рынке 

Данная сфера ценообразова-
ния является весьма трудной 
для реализации политики 
изменения цен в сторону по-
вышения, так как в течение 
длительного времени сохра-
няется ставший для покупа-
телей и продавцов привыч-
ным определенный уровень 
цен 
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Окончание табл. 1.2 

Метод 
ценообразования Сильные стороны метода Слабые стороны метода 

Престижное  
ценообразование 

Можно ожидать довольно 
значительного увеличения 
продаж, если сбывать прес-
тижные товары по высоким 
ценам, но немного ниже 
уровня, сложившегося на 
рынке. Чтобы по таким то-
варам завоевать целевой 
рынок, весьма эффективно с 
самого начала выхода их на 
рынок использовать поли-
тику высоких цен и под-
держания имиджа сверхвы-
сокого класса в отношении 
продаваемых товаров 

Если такие товары прода-
вать по значительно сни-
женным ценам, то у покупа-
теля такое положение мо-
жет вызвать сомнение в от-
ношении качества данного 
товара. Кроме того, будет 
теряться эффект исключи-
тельности и особой недося-
гаемости товара, поэтому 
динамика продаж покажет 
тенденцию к значительному 
снижению 

 

Сравнительная характеристика затратного и рыночного подхо-
дов ценообразования представлена в табл. 1.3. 

Таблица 1.3 

Сравнительная характеристика затратного и рыночного  
подходов ценообразования* 

Характеристика Затратный подход Рыночный подход 

1. Доминирующий 
фактор при выборе  
метода 

Затраты на производство 
и реализацию 

Спрос и/или конкурен-
ция на рынке 

2. Учет в цене факторов 
внешней среды (конку-
ренция, потребитель-
ские свойства товара  
и его заменителей, 
спрос на товар и др.) 

Не учитывает Учитывает 

3. Доступность и дос-
товерность информа-
ции 

Информация об издержках 
производства определена 
и известна производите-
лю, подтверждается доку-
ментами бухгалтерии 

Сложность сбора пол-
ной и достоверной ин-
формации 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Окончание табл. 1.3 

Характеристика Затратный подход Рыночный подход 

4. Гибкость Необходимость корректи-
ровать цену при измене-
нии спроса или предложе-
ния на рынке отсутствует 

Возможность корректи-
ровать цену под влияни-
ем спроса и предложе-
ния 

5. Влияние на ценовую 
конкуренцию 

Минимизация ценовой 
конкуренции, если к этому 
методу обращаются все 
фирмы отрасли 

Усиление ценовой конку-
ренции, если к этому ме-
тоду обращаются фирмы 
отрасли 

6. Объективность Справедливость по отно-
шению и к покупателям, и 
к продавцам (при высоком 
спросе продавцы не нажи-
ваются за счет покупателей 
и вместе с тем имеют воз-
можность получить спра-
ведливую норму прибыли 
на вложенный капитал) 

При ограниченном пред-
ложении и высоком уров-
не спроса производители 
наживаются за счет поку-
пателей; в условиях, ког-
да предложение превы-
шает спрос, теряют нор-
му прибыли на вложен-
ный капитал  

 

Таким образом, обобщая все вышеизложенное, можно сделать 
следующие выводы:  

1. В настоящее время известно достаточно большое количество 
методов ценообразования. В зависимости от того, на что в большей 
степени ориентируется производитель при формировании цены, мож-
но выделить пять групп методов (затратный, рыночный, нормативно-
параметрический, административный, результативный). В зависимо-
сти от способа учета и распределения расходов, экономической цен-
ности, покупательского спроса и конкурентных преимуществ в каж-
дой группе выделяют разновидности методов ценообразования. 

2. По целесообразности применения затратные методы ценооб-
разования больше подходят для обоснования базисной цены, которая 
должна показать, можно или нельзя выходить на рынок с данным то-
варом, чем для определения окончательной отпускной цены. Недос-
татками затратного ценообразования является, во-первых, то, что во 
многих случаях величину удельных затрат, которая является основой 
цены при этом подходе, невозможно определить до того, как цена бу-
дет установлена, во-вторых, эти методы не побуждают производите-
лей бороться за повышение интегральной эффективности использова-
ния потребляемых ресурсов. 
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3. Методы рыночного ценообразования рассматривают произ-
водственные затраты лишь как ограничительный фактор, ниже кото-
рого реализация данного товара экономически невыгодна. Эти мето-
ды, в свою очередь, имеют один существенный недостаток – 
сложность сбора достоверной и в полном объеме рыночной инфор-
мации. 

Для обеспечения роста финансовых результатов деятельности, 
повышения конкурентоспособности продукции, эффективного ис-
пользования имеющихся на рынке возможностей предприятию недос-
таточно ориентироваться только на тот или иной метод ценообразо-
вания. В условиях рыночной экономики предприятию необходим 
эффективный механизм ценообразования, позволяющий гибко реаги-
ровать на динамично изменяющиеся события, происходящие во 
внешней среде. 

1.2. Ñòðóêòóðà ðûíêà è ìîäåëè ðûíî÷íîãî  
öåíîîáðàçîâàíèÿ 

Для подавляющего большинства отечественных предприятий 
еще вполне актуальна задача овладения грамотными методами за-
тратного ценообразования в сочетании с жестким управлением этими 
затратами. 

Однако с точки зрения современной экономической теории та-
кой подход к обоснованию цен совершенно неприемлем, так как: 

– не обеспечивает учет условий формирования спроса и эконо-
мической ценности товара (цена определяется исходя из заданного 
объема продаж, хотя этот объем в силу закона спроса сам зависит от 
цены); 

– опирается на бухгалтерские, а не экономические (полные)  
издержки; 

– использует как основу определения цен средние переменные,  
а не средние маржинальные издержки [28]. 

Существует две точки зрения на возможность использования 
выводов экономической теории в практическом ценообразовании: 
первая состоит в том, что эти выводы не могут быть использованы в 
практическом ценообразовании, так как в их основе лежат предпо-
сылки, которые совершенно невозможно обеспечить в реальной жиз-
ни; вторая заключается в том, что на основе моделей экономической 
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теории невозможно принять четкие количественные решения, но она 
создает ту основу, на которой можно делать некоторые достаточно 
надежные предположения и определять общие рамки возможных ре-
шений, позволяет создавать прикладные модели и методики, пригод-
ные для практического использования. 

Экономическая теория исследовала проблемы ценообразования 
весьма детально. Мы остановимся на тех аспектах, которые представ-
ляет особый интерес для нашего исследования.  

Рыночная цена складывается в результате согласования планов 
потребителей и производителей на рынке определенного товара. 
Кроме затрат предприятия, предпочтений и доходов потребителей на 
формирование рыночной цены существенное влияние оказывает тип 
рынка, на котором работает предприятие. Характеристики рынка 
формируются как условиями его функционирования, так и объектами 
совершаемых на нем сделок. Совокупность нескольких характеристик 
рынка образуют его структуру или тип. Путем сочетания различных 
свойств рынка можно составить большое число рыночных структур, 
но наиболее распространенными из них являются совершенная кон-
куренция, монополия, монополистическая конкуренция и олигополия 
(рис. 1.2) [2], [9], [10], [12]–[14], [18], [19], [21], [22], [29], [35], [49], 
[53]–[56], [61], [77], [80], [82], [85], [88], [91]–[95].  

Рыночная структура 

Совершенная  
конкуренция 

Монополис-
тическая 

конкуренция 

Несовершенная  
конкуренция

 
Олигополия 

 
Монополия 

 
Рис. 1.2. Типы рыночной структуры 
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Характеристика основных моделей структуры рынка представ-
лена в табл. 1.4. 

Таблица 1.4 

Важнейшие признаки основных рыночных структур* 

Параметры 
структуры 
рынка 

Совершенная 
конкуренция 

Монополисти-
ческая 

конкуренция 
Олигополия Монополия 

Числен-
ность поку-
пателей на 
рынке и их 
дифферен-
циация  
по объему 
покупки 

Большое число 
покупателей, 
объем покупок 
каждого из ко-
торых мал  
по отношению 
к размеру 
рынка 

Большое чис-
ло покупате-
лей, объем по-
купок каждого 
из которых 
мал по отно-
шению к раз-
меру рынка 

Большое число 
покупателей, 
объем покупок 
каждого из ко-
торых мал  
по отношению  
к размеру рынка 

Большое число 
покупателей, 
объем покупок 
каждого из ко-
торых мал  
по отношению 
к размеру  
рынка 

Числен-
ность про-
изводите-
лей и их 
дифферен-
циация  
по объему 
предложе-
ния 

Большое число 
производите-
лей, объем 
предложения 
каждого из  
которых мал 
по отношению 
к размеру 
рынка 

Большое чис-
ло производи-
телей, объем 
предложения 
каждого из ко-
торых мал  
по отношению 
к размеру  
рынка 

Несколько про-
изводителей, 
объем предло-
жения каждого 
из которых дос-
таточно велик  
по отношению  
к размеру рынка 

Один произво-
дитель 

Степень за-
мещения 
товара 

Абсолютная 
(стандартизи-
рованный  
(однородный) 
товар) 

Высокая, но  
не абсолютная 
(дифференци-
рованный  
товар) 

Различная (стан-
дартизирован-
ный (однород-
ный) и диффе-
ренцированный 
товары) 

Товар не имеет 
заменителей 
на рынке (уни-
кальный) 

Доступ-
ность ры-
ночной ин-
формации 

Полная Может быть 
как полной,  
так и ограни-
ченной 

Может быть  
как полной, так 
и ограниченной 

Полная 

Условия 
входа в от-
расль и вы-
хода из нее 

Барьеры вхо-
да/выхода  
не существуют 

Барьеры вхо-
да/выхода  
не существуют

Возможно нали-
чие технологиче-
ских и экономи-
ческих барьеров 
входа/выхода 

Технологиче-
ские и эконо-
мические барь-
еры полностью 
блокируют 
вход в отрасль 

 
                                        

*Источник: разработка авторов на основе работ [2, с. 142], [13, с. 137], [30, с. 66]. 
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Окончание табл. 1.4 

Параметры 
структуры 
рынка 

Совершенная 
конкуренция 

Монополисти-
ческая 

конкуренция 
Олигополия Монополия 

Степень 
рыночной 
власти 

Отсутствует Незначительная Значительная Максимальная

Эффектив-
ность рас-
пределения 
ресурсов 

Высокая Потери эффек-
тивности из-за 
неполной за-
грузки произ-
водственных 
мощностей 

Потери эффек-
тивности из-за 
неполной за-
грузки произ-
водственных 
мощностей 

Неэффектив-
ное распреде-
ление и ис-
пользование 
ресурсов 

 
Свободная или совершенная конкуренция – состояние рынка, 

при котором никто из участников не может оказать решающего воз-
действия на процессы купли-продажи, т. е. возникновение экономи-
ческой власти, позволяющей эксплуатировать рыночный спрос и на-
ращивать доход за счет взвинчивания цен, исключено [2], [10], [13], 
[14], [29].  

Свободная конкуренция рассматривается как идеал рыночных 
отношений. В условиях свободной конкуренции обеспечивается сво-
бодный вход на отраслевой рынок и свободный выход из него. Ры-
ночные доли многочисленных хозяйствующих субъектов настолько 
малы, что никто не в состоянии оказать решающее воздействие на 
процесс ценообразования и на другие условия реализации продукции. 
В таких условиях равновесие между спросом и предложением уста-
навливается при единой для всех цене. Если кто-то из участников 
рынка пытается продать товар дороже сложившейся цены, то рискует 
потерять покупателя. Равновесная цена предстает перед фирмами, ра-
ботающими в отрасли, как экзогенный параметр, хотя каждая из них 
участвовала в ее формировании. 

Размер прибыли отдельной фирмы в условиях совершенной кон-
куренции зависит только от ее объема предложения. Чтобы узнать, 
какой объем выпуска при сложившейся цене выберет фирма, необхо-
димо сопоставить эту цену с затратами фирмы на производство еди-
ницы продукции. В краткосрочном периоде все фирмы на рынке бу-
дут разделены на три группы: 



Экономическая сущность механизма ценообразования… 31

1) фирмы, затраты на производство единицы продукции кото-
рых ниже сложившейся на рынке цены; 

2) фирмы, затраты на производство единицы продукции кото-
рых совпадают с рыночной ценой; 

3) фирмы, затраты на производство единицы продукции кото-
рых превышают сложившуюся на рынке цену. 

В долгосрочном периоде ситуация изменится следующим обра-
зом: фирмы из третьей группы уйдут с рынка, уменьшив отраслевое 
предложение, фирмы первой группы будут увеличивать объем произ-
водства. Когда прирост отраслевого предложения за счет увеличения 
объема производства первой группой фирм перекроет сокращение 
предложения за счет ухода с рынка третьей группы, рыночная цена 
снизится, и фирмы второй группы вынуждены будут покинуть рынок. 
В результате у всех фирм, оставшихся в отрасли, затраты на единицу 
продукции будут одинаковые. 

Таким образом, условия функционирования рынка приводят  
к тому, что при заданных предпочтениях потребителей и технологиях 
производства для всех потребителей и производителей устанавлива-
ется единая цена, которая в долгосрочном периоде равна минималь-
ным затратам на единицу продукции. При изменении спроса или 
предложения цена в краткосрочном периоде становится выше или 
ниже этих затрат, стимулируя соответственно расширение или со-
кращение выпуска. После восстановления отраслевого равновесия 
цена снова будет равна минимальным затратам на единицу продукции 
долгосрочного периода. [2], [10], [13], [14], [29]. 

Монополией считается ситуация на рынке, когда в качестве по-
ставщика выступает лишь одно предприятие. Монополист, реализуя 
абсолютную экономическую власть над рынком, стремится сохранить 
выгодную для себя экономическую позицию, контролируя уровень 
рыночной цены, присвоить максимум прибыли [13], [14], [21], [29], 
[85], [88]. Монополист сам устанавливает не только количество пред-
лагаемой продукции, но и цену. Какую из всех возможных цен уста-
новит монополия, зависит от цели ее хозяйственной деятельности. 

Особенности ценообразования на монополизированном рынке 
вытекают из возможностей монополии, во-первых, определять не 
только объем выпуска, но и цену товара, во-вторых, ориентировать 
хозяйственную деятельность не только на максимизацию прибыли, но 
и на достижение других целей. Стремящаяся к максимуму прибыли 
монополия не доводит выпуск до оптимального с позиций общества 
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объема. Изменение цели хозяйственной деятельности монополии со-
провождается изменением равновесной комбинации «цена – качество». 
На монополизированном рынке цена снижается, а объем реализации 
растет по мере перехода от максимизации нормы прибыли к максими-
зации прибыли и от максимизации прибыли к максимизации выручки. 
Многообразие монопольных цен при заданном рыночном спросе зна-
чительно возрастает в связи с возможностью монополии проводить 
ценовую дискриминацию. Реализация однородной продукции различ-
ным потребителям по разным ценам увеличивает как объем предло-
жения монополии за счет расширения контингента потребителей, так 
и ее прибыль за счет сокращения потребительского излишка [13], 
[21], [29]. 

Последствия господства абсолютной монополии: 
– монополист склонен устанавливать высокую рыночную цену, 

занижая объемы производства, что приводит к недоиспользованию 
производственных мощностей; 

– крупное предприятие имеет возможность производить требуе-
мый объем продукции при более низких издержках производства, не-
жели мелкие предприятия; 

– отсутствие конкурентов позволяет абсолютной монополии от-
носить непроизводственные расходы на издержки производства, т. е. 
включать в цену и компенсировать их за счет покупателя; 

– отсутствие у абсолютной монополии прямых конкурентов за-
метно ослабляет стимулы к НТП. Однако стремление создать запас 
прочности на перспективу в состоянии сформировать устойчивый ин-
терес к техническому прогрессу; 

– присвоение абсолютной монополией сверхприбыли затрагива-
ет интересы достаточно широкого круга субъектов национальной 
экономики [2], [13], [29], [61], [77]. 

Наличие ряда негативных тенденций обязывает государство 
проводить антимонопольную политику. 

Для большинства товарных рынков наиболее типичной ситуаци-
ей выступает присутствие на нем не одного, а нескольких производи-
телей. В таком случае речь идет об олигополии. 

Олигополия – особое состояние рынка, на котором экономиче-
ская власть разделена между несколькими крупными хозяйствующи-
ми субъектами [13], [14], [21] [29], [53], [56], [65]. 
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Для олигополии характерны следующие признаки: а) ограни-
ченное количество производителей (от 2 до 24); б) ограниченный дос-
туп в отрасль; в) конкуренция за объем продаж среди олигополий;  
г) особое стратегическое поведение крупных фирм. 

Олигополии приходится вести борьбу на два фронта: учитывать 
поведение своих конкурентов и изучать предпочтения потребителей. 

Что касается самих объектов стратегического интереса олигопо-
лии, то в качестве таковых выступают конкуренция (взаимодействие) 
на рынке продукта, цена товара, объем продаж и рыночная доля, сте-
пень дифференциации продукта и его качество, стратегия стимулиро-
вания сбыта, дополнительные услуги потребителю. 

В условиях олигополии специфическим фактором ценообразо-
вания является многовариантный стратегический план реакции про-
изводителя на ожидаемые действия немногочисленных конкурентов. 
Из-за неоднозначности ответных реакций олигополистов не сущест-
вует единой теории олигопольного ценообразования. Но в любом 
случае цена на рынке олигополии предложения при прочих равных 
условиях превышает цену, складывающуюся на рынке совершенной 
или монополистической конкуренции, и ниже монопольной цены 
[13], [14], [21], [29], [88], [93]–[95]. 

К положительным сторонам олигополии можно отнести: боль-
шие возможности для самофинансирования и для того, чтобы полу-
чить крупный банковский кредит под реализацию крупного научно-
технического проекта. На внутреннем рынке среди весьма достойных 
соперников сохраняется достаточно сильная конкуренция. Есть хо-
рошие шансы, чтобы закрепиться на внешнем рынке. 

Отрицательным моментом является то, что пока используемые 
технологии себя не окупят, олигополия будет тормозить в отрасли 
развитие НТП. Помимо этого олигополисты стремятся заключить 
картельное соглашение и тем самым монополизировать отрасль. По-
этому их деятельность достаточно сильно контролируется государст-
вом [13], [14], [21], [29]. 

Промежуточное положение между совершенной и несовершен-
ной конкуренцией занимает монополистическая конкуренция. Если 
абсолютную монополию и олигополию можно рассматривать как мо-
нополию поставщика, то монополистическая конкуренция представ-
ляет собой монополию производителей. 



Глава 1 34 

Монополистическая конкуренция означает, что продавец кон-
тролирует производство и сбыт определенного товара, включая и 
уровень цены. Монополистическая конкуренция допускает наличие 
относительно большого количества поставщиков, каждый из которых 
удовлетворяет лишь небольшую долю рыночного спроса на диффе-
ренцированный товар [2], [10], [13], [14], [21], [29], [61], [85]. 

В основе концепции монополистической конкуренции лежат че-
тыре основные идеи: а) признание существования дифференциации 
продукта; б) сегментация рынка; в) нейтрализация товаров-
заменителей; г) свобода входа на рынок продукта и выхода из него. 

Механизм ценообразования в условиях монополистической кон-
куренции содержит элементы, присущие как рынку совершенной кон-
куренции, так и монополизированному рынку. Специфическим ре-
зультатом взаимодействия этих элементов является установление 
долгосрочного рыночного равновесия при цене, превышающей пре-
дельные затраты (свойства монополизированного рынка), но равной 
средним издержкам (свойство рынка совершенной конкуренции). Ус-
ловия монополистической конкуренции не позволяют осуществлять 
выпуск с минимально возможными при данной технологии затратами 
производства. Вследствие этого равновесная цена содержит «плату за 
разнообразие» [13]. 

К положительным сторонам монополистической конкуренции 
относятся: улучшение потребительских свойств товара вследствие 
дифференциации продукта и появления на рынке новых моделей; ус-
корение научно-технического прогресса; реализация новой продук-
ции по более высокой цене позволяет предпринимательской фирме 
иметь устойчивый источник для финансирования развития производ-
ства; более полное удовлетворение потребностей потребителей. Нега-
тивные стороны: большая вероятность образования избыточных про-
изводственных мощностей; чем шире ассортиментный выбор, тем 
ниже эффективность отраслевого производства; очень часто монопо-
лист умышленно закладывает в проектируемую модель высокую ско-
рость морального старения, удерживая объем продаж на высоком 
уровне; злоупотребление рекламной деятельностью; дифференциация 
продукта и появление множества однотипных товаров дезориентиру-
ют потребителя [13], [29], [85]. 

Обобщая все вышеизложенное, сравним влияние рассматриваемых 
моделей структуры рынка на специфику ценообразования (табл. 1.5). 
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Анализ табл. 1.5 позволяет сделать вывод о том, что наибольшие 
возможности повышения эффективности функционирования за счет 
совершенствования механизма ценообразования будут иметь пред-
приятия при такой структуре рынка, которая предполагает их страте-
гическое взаимодействие, т. е. в условиях олигополии и, в меньшей 
степени, монополистической конкуренции. 

Олигополия является одной из самых распространенных струк-
тур рынка в современной экономике. В большинстве стран почти все 
отрасли тяжелой промышленности (металлургия, химия, автомоби-
лестроение, электроника, судо- и самолетостроение и др.) имеют 
именно такую структуру [65]. Наиболее заметная черта олигополии 
состоит в немногочисленности действующих на рынке фирм. В оли-
гополистической отрасли, как и при монопольной конкуренции, на-
ряду с крупными часто действует немало мелких фирм. Однако на 
несколько ведущих компаний приходится столь большая часть сум-
марного оборота отрасли, что именно их деятельность определяет 
развитие событий. Формально к олигополистическим обычно отно-
сят те отрасли, где несколько крупнейших фирм (в разных странах за 
точку отсчета принято от 3 до 8 фирм) производят более половины 
всей выпускаемой продукции. Если же концентрация производства 
оказывается ниже, то отрасль считают действующей в условиях мо-
нополистической конкуренции. 

C точки зрения ценообразования параметры рынка могут быть 
существенными и несущественными. С учетом специфики ценообра-
зования белорусских предприятий, а также особенностей белорусской 
отраслевой структуры принятая в экономической теории классифика-
ция типов рыночной структуры может быть преобразована (рис. 1.3). 

Доминирующим параметром при такой классификации типов 
рынка является универсальность ценового поведения предприятия,  
т. е. способность предприятия в зависимости от намечающейся кон-
курентной ситуации на рынке применять методику ценообразования, 
характерную для любого известного типа рыночной структуры. На-
пример, для рынка совершенной конкуренции существует определен-
ная достаточно конкретная уникальная схема ценового поведения, ко-
торая не является комбинацией ценообразования других рыночных 
структур. Это утверждение справедливо и для монополии.  
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Рыночная структура 

Совершенная 
конкуренция 

Монополистическая 
конкуренция 

Олигополия Монополия 

Рынок с ограниченной конкуренцией 

 
Рис. 1.3. Классификация рыночных структур* 

На рынке олигополии в силу многовариантности ответных дей-
ствий немногочисленных конкурентов единой модели ценообразова-
ния не существует. Предприятия-олигополисты могут вести себя  
и как конкуренты, и как монополисты, вследствие чего на рынке мо-
гут установиться как монопольно высокие цены, так и цены, склады-
вающиеся на рынке совершенной конкуренции. Ценообразование на 
рынке монополистической конкуренции также носит комбинирован-
ный характер, вследствие чего является целесообразным (с позиции 
формирования цены) объединение олигополии и монополистической 
конкуренции в одну рыночную структуру – рынок с ограниченной 
конкуренцией, и далее разработка универсального механизма ценооб-
разования для предприятий, функционирующих в условиях такого 
рынка. 

1.3. Àíàëèç ìîäåëåé îëèãîïîëüíîãî  
öåíîîáðàçîâàíèÿ 

На сегодняшний день одной из самых распространенных ры-
ночных структур является олигополия. Ведущие ученые в области 
экономики отраслевых рынков утверждали, что для того, чтобы по-
нять как в действительности функционирует система цен в экономи-
ке, нужно уяснить принципы и понять модели олигопольного ценооб-
разования. 

Олигополия – это рыночная структура, характеризуемая наличи-
ем на рынке нескольких продавцов. Иными словами, к олигополисти-

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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ческим структурам можно отнести такие рынки, на которых сосредо-
тачивается от 2 до 24 продавцов. Верхний предел условно ограничен 
24 хозяйствующими субъектами, так как с числа 25 начинается отсчет 
структур монополистической конкуренции [13], [14], [21], [29], [77]. 

По концентрации продавцов на одном и том же рынке олигопо-
лии подразделяются на плотные и разряженные. К плотным олигопо-
лиям условно относят такие отраслевые структуры, которые на рынке 
представлены 2–8 продавцами. Структуры рынка, которые включают 
более 8 хозяйствующих объектов, относят к разряженным олигополи-
ям. Подобного рода градация позволяет по-разному оценивать пове-
дение предприятий в условиях плотной и разряженной олигополии.  
В первом случае в силу весьма ограниченного числа продавцов воз-
можны различного рода сговоры в отношении согласованного их по-
ведения на рынке, тогда как во втором случае это практически невоз-
можно. 

Исходя из характера предлагаемой продукции, олигополии 
можно подразделить на ординарные и дифференцированные. Орди-
нарная олигополия связана с производством и предложением стан-
дартных продуктов. Дифференцированные олигополии формируются 
на основе выпуска продуктов многообразного ассортимента. Они ха-
рактерны для тех отраслей, в которых имеется возможность разнооб-
разить производство предлагаемых товаров и услуг [29]. 

Уровень плотности олигополистической структуры рынка изме-
ряется количеством предприятий в той или иной отрасли и их долей  
в совокупных продажах отрасли в рамках национальной экономики. 
Таким образом, варьируя количеством предприятий, можно опреде-
лить степень концентрации производства и, следовательно, предло-
жения в исследуемой отрасли общественного производства. 

В то же время следует подчеркнуть, что было бы неосмотри-
тельно ориентироваться на масштабы только национальной экономи-
ки. Олигополистические структуры могут формироваться как на ре-
гиональном, так и на местном уровне хозяйствования. 

В основе исторической тенденции образования олигополий ле-
жит механизм рыночной конкуренции, который с неотвратимой силой 
вытесняет с рынка слабые предприятия путем либо их банкротства, 
либо поглощения и слияния с более сильными конкурентами. Бан-
кротство может быть вызвано как слабой предпринимательской ак-
тивностью руководства предприятия, так и воздействием усилий, 
предпринимаемых конкурентами против определенного предприятия. 
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Поглощение осуществляется на основе финансовых операций, 
направленных на приобретение того или иного предприятия либо 
полностью, либо частично скупки контрольного пакета акций или 
значительной доли капитала. Это отношение между сильными и сла-
быми конкурентами. Слияние, как правило, носит добровольный ха-
рактер. Хотя подобного рода централизация капитала и производства 
может быть экономически вынужденной: либо полная утрата само-
стоятельности, либо изматывающая экономическая война. 

Процессы поглощения и слияния позволяют существенно уве-
личить свои доли продаж на соответствующем рынке. Рост рыночной 
власти нескольких корпораций делает бессмысленной ценовую кон-
куренцию, которая может превратиться в «войну цен» и привести  
к истощению всех ее участников. 

Другим существенным фактором формирования олигополистиче-
ских структур рынка является стремление предприятий реализовать эф-
фект масштаба производства. В процессе совершенствования техники и 
появления новых технологий оптимальные размеры производства дос-
тигли таких масштабов, которые стали существенным препятствием для 
вхождения в отрасль новых предприятий. Эти препятствия связаны как 
с ограниченностью финансов, достижением низких издержек производ-
ства, так и более рациональным использованием ресурсов несколькими 
хозяйствующими объектами, нежели многими конкурентами с незначи-
тельными объемами производства [29]. 

Прежде всего обратим внимание на огромную роль, которую 
играет при определении рыночного поведения олигополиста субъек-
тивный фактор – характер взаимодействия между конкурирующими 
на рынке фирмами. В этом состоит уникальная особенность олигопо-
лии. При всех других типах рынков значение субъективной политики 
фирм-конкурентов невелико. В условиях совершенной и отчасти мо-
нополистической конкуренции на рынке действует такое количество 
фирм, что особенности поведения каждой из фирм-конкурентов не 
поддаются учету. А при монополии конкуренты отсутствуют. И толь-
ко на олигополистическом рынке решение каждого из немногочис-
ленного круга фирм-олигополистов непосредственно сказывается на 
всех остальных его участниках и на отрасли в целом [13], [29]. 

Так, в простейшем случае дуополии, когда на рынке имеются 
лишь два продавца (А и В) одинакового блага, процесс установления 
отраслевого равновесия происходит в результате изменения четырех 
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параметров: цен, по которым производители предлагают свою продукцию 
( BA PP , ) и объемов их выпуска ),( BA qq . Если дуополисты при заданном 
отраслевом спросе, представленном функцией ),()( BA qqPQPP  ,  
в качестве инструмента конкуренции используют объем выпуска, при-
держиваясь одинаковой цены: PPP BA  , то прибыль фирмы явля-
ется функцией двух переменных: )(),(),( AABABA qTCqqqPqq   Ус-
ловием ее максимизации является равенство [13]: 
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 называется коэффициентом реакции, который 

показывает, на сколько изменяется выпуск фирмы В при изменении 
выпуска фирмы А на единицу. Как правило, в момент принятия реше-
ния об объеме выпуска фирме неизвестно действительное значение 
коэффициента реакции, и она вынуждена опираться на его ожидаемое 
значение. Когда конкуренты ведут «войну цен», то функция прибыли 
принимает вид ),( BAAA PP , а условие ее максимизации [13]: 
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В этом случае объектом прогнозирования для фирмы становится 

параметр 
A

B

dP
dP

. 

Характер ответных действий одного из конкурентов на действия 
других зависит от многих объективных и субъективных обстоя-
тельств. Модели ценообразования на олигопольном рынке должны 
содержать определенный алгоритм взаимозависимости стратегий со-
перников. Этим объясняется существование большого числа теорий 
ценообразования на рынке олигополии, различающихся концепциями 
формирования ожиданий олигополиста относительно поведения кон-
курентов. 

Логически возможны разные гипотезы о поведении олигополи-
стов. Они могут демонстрировать либо некооперативное, либо коопе-
ративное поведение (рис. 1.4). 
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Рис. 1.4. Модели олигопольного ценообразования* 

Нас прежде всего интересует некооперативное поведение оли-
гополистов, хотя попутно мы будем рассматривать и кооперативное 
поведение (картель). Для каждой из этих гипотез о последовательно-
сти принятия решений можно, кроме того, предполагать, что страте-
гии всех участников (при одновременном принятии решений) или ли-
дера (при последовательном принятии решений) сводятся к назна-
чению либо цен, либо объемов выпуска. 

Модель Курно 

Одной из наиболее простых моделей олигополии является мо-
дель дуополии Курно, описывающая процесс ценообразования при 
наличии лишь двух продавцов гомогенного блага. Ее суть состоит в 
том, что каждый из конкурентов определяет множество оптимальных 
для себя объемов предложения при всевозможных объемах предло-

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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жения другого. Пересечение обоих множеств выявляет рыночную це-
ну [2], [10], [13], [14], [88], [94]. 

Пусть отраслевой спрос представлен функцией hQgP  . 
Предложение продукции осуществляется двумя фирмами А и В так, 
что Qqq BA  ; затраты производства каждой фирмы характеризу-
ются соответственно функциями общих затрат: AAAA qlkTC   и 

BBBB qlkTC  . Тогда прибыль фирмы А определяется по формуле [13]: 

AAAABAAAAAA qlkqhqhqgqlkPq  )( . 

Она достигает максимума при ABA lhqhqg  2 . Отсюда сле-
дует, что для получения максимальной прибыли фирма А должна оп-
ределять свой объем предложения по формуле [13]: 
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Это уравнение характеризует реакцию фирмы А на объем вы-
пуска ее конкурента и называется уравнением реакции. Из уравнения 
видно, что при прямолинейных функциях спроса и затрат объем 
предложения дуополиста меньше объема предложения монополии, 
максимизирующей прибыль, на половину объема предложения его 
конкурента. 

Уравнение реакции фирмы В:  

222
ABBA

B
q

h
lg

h
lhqg

q 





 . 

Точка пересечения этих линий определяет рыночное равнове-
сие, поскольку указывает на те объемы индивидуального предложе-
ния, в изменении которых не заинтересован ни один из конкурентов.  

В равновесии Курно объем производства с точки зрения олиго-
полистов неоптимален. Другими словами, если любая из фирм (не-
много) снизит свой выпуск, то общая прибыль вырастет. Этого уже 
достаточно, чтобы показать неоптимальность, ведь прирост прибыли 
можно перераспределить между олигополистами так, чтобы в конеч-
ном счете ни у кого из них прибыль бы не уменьшилась. Можно, од-
нако, доказать более сильный факт: если по крайней мере два олиго-
полиста уменьшат свой объем производства (на достаточно малую 
величину), то прибыль у всех олигополистов вырастет. То есть в дан-
ном случае не нужно никакого перераспределения прибыли, чтобы 
улучшить положение всех производителей. 
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Сравнение равновесия Курно с равновесиями при монополии и 
совершенной конкуренции: 

1. Объем выпуска в равновесии Курно выше, чем объем выпуска 
при монополии (или картеле, когда производители выбирают выпуск, 
максимизирующий суммарную прибыль). 

2. Объем выпуска в равновесии по Курно ниже, чем объем вы-
пуска в условиях совершенной конкуренции (ситуации, когда произ-
водители рассматривают цены как данные). 

3. При росте числа участников объем выпуска в равновесии Кур-
но приближается к равновесию при совершенной конкуренции [14]. 

Модель Штаккельберга 

Равновесие в модели Курно достигается за счет того, что каж-
дый из конкурентов меняет свой объем в ответ на изменение выпуска 
другого до тех пор, пока такие изменения увеличивают их прибыль.  
В модели Штаккельберга предполагается, что один из дуополистов 
выступает в роли лидера, а другой – в роли аутсайдера [2], [13], [14], 
[59], [95]. Лидер всегда первым принимает решение об объеме своего 
выпуска, а аутсайдер воспринимает выпуск лидера в качестве экзо-
генного параметра. В этом случае равновесные объемы выпуска оп-
ределяются не в результате решения системы уравнений реакции 
дуополистов, а на основе максимизации прибыли лидера, в формуле 
которой вместо выпуска аутсайдера находится уравнение его реак-
ции. Так, если лидером является фирма А, ее прибыль определяется 
по формуле 
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Другими словами, аутсайдер сталкивается с остаточным спросом, 
который получается вычитанием из исходного спроса величины пред-
ложения лидера ( 1q ). Ориентируясь на этот остаточный спрос, второй 
участник выбирает свой объем производства (или цену, что в данном 
случае одно и то же). Лидер «просчитывает» действия ведомого, опре-
деляет, какая цена устанавливается на рынке при каждом 1q , и исходя 
из этого максимизирует свою прибыль. В остальном модель повторя-
ет модель Курно. 
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Модель борьбы за лидерство 

Развивая идею модели Штаккельберга, рассматривается ситуа-
ция, при которой обе фирмы ведут себя на рынке как лидеры, т. е. 
считают себя лидером, а конкурента – последователем. Решение как 
первой, так и второй фирмой принимается в отношении количества 
предлагаемой на рынок продукции и независимо друг от друга. Сте-
пень агрессивности ответных действий каждой из фирм по отноше-
нию к действиям конкурента задается изначально в исходных пред-
посылках модели и может модифицироваться. Каждая из фирм  
в состоянии удовлетворить весь объем рыночного спроса [22], [53]. 

Модель Бертрана 

Жозеф Бертран (Bertrand J.) подверг критике модель Курно [80], 
[88], [93]. В качестве стратегических переменных он рассматривал 
цены. Анализ дуополии Бертрана допускает выпуск однородного 
продукта. На таком рынке существуют барьеры входа, препятствую-
щие конкуренции со стороны других фирм и отсутствие соглашений 
между ними. Целью же каждой фирмы является максимизация при-
были. При этом цены устанавливаются одновременно, а каждый уча-
стник не может прогнозировать реакцию конкурента на свой выбор 
уровня цены. Средние издержки в модели постоянные и равны между 
собой в долгосрочном периоде. 

Тогда механизм, моделируемый Бертраном, можно упрощенно 
представить следующим образом. Пусть фирма А назначает свою це-
ну первой. Но как только она назначила цену, эта цена становится ба-
зовой для принятия решения фирмой В. Если фирма В назначит цену 
выше значения, установленного фирмой А, она не сможет продать 
свою продукцию. Если фирма В назначит цену на уровне фирмы А 
или чуть-чуть ниже, то она имеет шанс успешных продаж.  

Подобную стратегию может осуществить и фирма А. В резуль-
тате на рынке сложится ситуация, получившая название ценовой кон-
куренции. Это означает, что взаимодействие двух крупных фирм  
с равными предельными издержками оказывается нестабильным и 
приводит к ценовой войне, истощающей силы обеих участников.  

На практике же при ценовой войне цены не опускаются до уров-
ня издержек, поскольку конкурируют фирмы, обладающие рыночной 
властью. Этот результат получил название «парадокс Бертрана». Если 
бы этого парадокса не было, то постепенно все рынки монополисти-
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ческой конкуренции постепенно превращались бы в совершенные 
рынки. Но на практике этого не происходит. 

В силу этого парадокса попытку Бертрана переосмыслить кон-
цепцию олигополистического равновесия трудно признать полностью 
удавшейся. Поэтому были предприняты серьезные попытки модифи-
цировать модель Бертрана так, чтобы выводы из нее более соответст-
вовали реальными наблюдениям, т. е. с тем, что монопольная власть 
на рынке не исчезала бы при наличии всего двух конкурентов в от-
расли. 

Наиболее существенные недостатки модели Бертрана: 
1. В модели Бертрана предполагается, что производится и про-

дается однородная продукция. Поэтому возникает жесткость олиго-
полистической конкуренции. 

2. Предположение об отсутствии ограничений на объемы произ-
водства или в более слабом виде: специфическое предположение  
о независимости предельных издержек любого производителя от объ-
емов производства. Как только мы вводим предположение о зависимо-
сти предельных издержек от объемов производства, то мы не получаем 
изящный результат о том, что единственное состояние равновесия – 
это равновесие, при котором цены равны предельным издержкам. 

3. Модель Бертрана в классической постановке, имеет статиче-
ский характер. Принятие во внимание некоторых стратегических сооб-
ражений, связанных с конкуренцией в различные интервалы времени, 
приводит к ослаблению выводов о жесткости конкуренции в модели 
Бертрана [80]. 

Модель Чемберлина 

В рассмотренных моделях олигополии фирмы производили 
один и тот же товар. В модели Чемберлина рассматривается более 
распространенный случай, когда продукция фирм не вполне взаимо-
заменяема, т. е. случай так называемых дифференцированных благ. 
Это означает, что производители действуют на взаимосвязанных 
рынках близких продуктов, которые различаются хотя бы по упаковке 
и потребитель способен покупать их по разным ценам.  

Аналитическая версия модели Чемберлина предполагает, что 
олигополист будет принимать во внимание ответные действия своих 
конкурентов, и его уровень выпуска будет изменяться [61], [77], [85]. 
Анализируя модель Курно, Чемберлин утверждает: «Если каждый 
продавец рационально и разумно стремится максимизировать свою 
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прибыль, то он поймет, что, когда действуют только два или несколь-
ко продавцов, его собственные действия оказывают существенное 
влияние на конкурентов, поэтому бессмысленно предполагать, что 
они оставят без ответа потери, которые обусловлены его действиями. 
Поскольку результатом снижения цены (кто бы это не делал) неиз-
бежно является уменьшение его собственной прибыли, то ни один 
продавец не будет снижать цену. И поскольку продавцы всецело 
взаимозависимы, равновесный результат будет точно таким же, как 
если бы между ними было монопольное соглашение» [85]. 

Каждый из участников рынка может предлагать свою продук-
цию по высокой, средней и низкой цене. Когда все фирмы установят 
на свою продукцию низкие цены, тогда они получат одинаковую при-
быль. Если при низкой цене на продукцию одной фирмы другие фир-
мы установят среднюю цену, то прибыль первой возрастет, а осталь-
ных снизится. Если предположить, что при определении своей цены 
один конкурент принимает цену другого как данную и неизменную 
величину, то на рынке установится равновесие, так как прибыль каж-
дого продавца сокращается по мере повышения цены на его продук-
цию при неизменной цене другого. Но при разработке ценовой поли-
тики конкуренты могут исходить из того, что в ответ на изменение 
цены одним из них цену изменят и другие. Тогда равновесие на рынке 
установится при иных ценах: если фирма снизит цену на свою про-
дукцию, то же сделает и конкурент, и прибыли уменьшатся; если она 
повысит цену, то конкурент не последует за ней, и ее прибыль сокра-
тится в еще большей мере. К такому же выводу на основе аналогич-
ных рассуждений могут прийти другие фирмы, и на рынке установит-
ся равновесие при средних ценах. Ни одна из фирм не заинтересована 
изменять цену на свою продукцию, пока ее конкурент не меняет цену 
на свою. В этом примере предполагается, что, после того как фирма 
перешла от средних цен к высоким, она уже не может вернуться  
к средним. Если это ограничение снять, то рыночное равновесие  
в нашем случае может установиться и при высоких ценах на продук-
цию фирм. Если вторая фирма примет во внимание, что конкурент  
в случае сохранения ее цены на среднем уровне может вернуться  
к средней цене, то она скорее всего тоже поднимет цену на свою про-
дукцию, так как при совместном повышении цен у обеих фирм при-
быль возрастет. Таким образом, на рынке с ограниченной конкурен-
цией без явного сговора между конкурентами равновесие может 
установиться при цене, соответствующей монопольной. Однако такой 
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результат тем менее вероятен, чем больше конкурентов действует  
в отрасли. С ростом числа конкурентов увеличивается вероятность 
того, что кто-то ради достижения временных выгод снизит цену на 
свою продукцию, подрывая сложившееся рыночное равновесие [13]. 

Отличие рассматриваемой модели от классической модели Бер-
трана заключается в том, что спрос переключается к понижающему 
цену конкуренту не с бесконечной эластичностью. Поскольку участ-
ники не учитывают, как их действия влияют на других, то их поведе-
ние соответствует модели простой монополии. Таким образом, мо-
дель Чемберлина подтверждает предположение, что на рынке при 
присутствии нескольких производителей могут существовать моно-
польные цены при условии, что олигополисты не вступают в прямой 
сговор, т. е. осуществляют некооперативные стратегические действия. 

Модель Эджуорта 

Модель Эджуорта является еще одной версией модели Бертрана, 
которая показывает модель ценовой конкуренции фирмы с ограни-
ченными размерами выпуска [7], [10], [77]. 

Эджуорт впервые обратил внимание специалистов на то, что 
введение ограничений на производственные мощности фирм может 
привести к тому, что единая равновесная цена не будет установлена, 
т. е. статическое равновесие по Бертрану станет недостижимым. Од-
нако, как показывает дальнейший анализ, результат функционирова-
ния рынка будет существенно зависеть от величины ограничений на 
производственные мощности фирм.  

Рассмотрим рынок дуополии, когда на рынке взаимодействуют 
две фирмы. Фирмы предлагают однородный продукт, функция ры-
ночного спроса bQaP  , где a  и b  – положительные константы,  
а рыночный спрос складывается из объемов предложения первой  
и второй фирм ( 21 qqQ  ) при цене р. Пусть так же обе фирмы 
имеют равные условия по издержкам производства: ii cqTC  , где c – 
положительная константа. Таким образом, предельные издержки рав-
ны средним для каждого дуополиста: cACMC ii  . 

Рассмотрим процесс принятия решений в виде последователь-
ности «шагов», т. е. условно выделим последовательные моменты 
времени или этапы принятия решений. Этапы принятия решений фак-
тически имитируют ситуации, когда дуополист может изменить зна-
чение стратегической переменной в зависимости от возможного вы-
бора конкурента. 
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Предположим, что в начальный момент времени t = 0 рынок дуо-
полии находится в состоянии равновесия по Бертрану, т. е. дуополисты, 
независимо друг от друга, назначили одну и ту же цену cp 0 , обеспе-
чивая рыночный спрос на уровне  

b
ca

qqQ



00 210 ,  

что при выбранных предпосылках соответствует ситуации совершенной 
конкуренции. Конкуренты не получают положительную прибыль 
( 0ПП

00 21  ) при любом распределении рыночных долей. В силу 

предпосылок об однородности продукции и о равных условиях по из-
держкам производства дуополисты в условиях равновесия делят рынок 
между собой [7]:  

b
ca

qq
200 21


 . 

Пусть мощность дуополистов ограничена как раз на уровне по-
ловины рыночного спроса при цене, равной предельным издержкам:  

b
ca

qk 2


 .  

Это означает, что затраты на производство дополнительной 
единицы продукции сверх существующего уровня мощности беско-
нечно велики. 

Развивая идею ценовой олигополии Бертрана, Эджуорт показал, 
что введение ограничений на величину производственной мощности 
приводит к изменению стратегического поведения фирм на рынке.  
В процессе анализа существенно использовались две предпосылки. 
Первая уже была введена в модели Бертрана: в модели дуополии 
предполагается, что при равенстве назначаемых конкурентами цен 
каждый дуополист будет обеспечивать половину рыночного спроса 
при данной цене. Вторая предпосылка касается структуры процесса 
принятия решений, если один из субъектов рынка не захочет придер-
живаться установленной на рынке цены [10], [53]. 

Предположим, что один из дуополистов решает повысить цену 
на свою продукцию. В модели Эджуорта такое решение возможно, 
поскольку его конкурент не сможет увеличить свою производствен-
ную мощность. Значит, часть покупателей будет вынуждена покупать 
продукцию по более высокой цене, формируя остаточный спрос. Вто-
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рая предпосылка утверждает: если один из дуополистов работает на 
полную мощность по установившейся на рынке цене, но рыночный 
спрос полностью не удовлетворен, то второй дуополист будет макси-
мизировать свою прибыль, действуя как монополист в отношении ос-
таточного спроса. 

Рассмотрим механизм стратегического взаимодействия дуопо-
листов Эджуорта. Пусть условно в момент времени t = 1 второй дуо-
полист продолжает работать на полную мощность при цене, равной 
предельным издержкам:  

cp 
12 ; 

b
ca

q
212


 . 

Первый дуополист решает повысить цену на свою продукцию  
и выбирает уровень цены исходя из функции остаточного спроса:  

.
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Таким образом, в момент времени t = 1 функция остаточного 
спроса на продукцию первого дуополиста примет вид:  

11 11
1

2
p

bb
ca

q 


 ,  

что позволяет определить функцию совокупного дохода:  

111 2
qb

ca
TR 


 ,  

где 
11 11 2

qb
ca

p 


 .  

Оптимальный объем выпуска:  

kq
b

ca
q 




411   

и уровень цены: 

4
3

11
ca

p


 ,  

которые позволяют обеспечивать максимум прибыли первого дуопо-
листа. При a > c, когда решение модели имеет смысл, уровень цены, 
установленный первым дуополистом, превысит уровень предельных и 
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средних издержек ( cp 
11 ). При этом фирма получит положительную 

прибыль в размере 
b
ca

16
)(

П
2

11


 . 

Таким образом, первый дуополист, поставляя на рынок в два 
раза меньше продукции, чем его конкурент, выигрывает в конкурент-
ной борьбе за счет того, что первым изменил стратегию своего пове-
дения. Отраслевой выпуск в условный момент времени t = 1 составит:  

b
ca

qqQ
q 4

)(3
111 1


 ,  

что соответствует уровню рыночного спроса при цене 
11p . Это озна-

чает, что второй дуополист мог бы установить ту же цену и обеспе-
чить себе прибыль, вдвое превышающую прибыль, полученную кон-
курентом. Однако такая ситуация невозможна, ибо противоречит 
первой предпосылке модели. При выборе одного и того же уровня це-
ны дуополисты должны обеспечивать рыночный спрос в равных до-
лях и получать одинаковую прибыль. 

Еще через один период фирмы будут по очереди постепенно 
снижать цены до тех пор, пока одна из фирм не установит цену на 
уровне, при котором за счет роста объема продаж (внутри ограниче-
ний, налагаемых производственными мощностями) ее прибыль не 
окажется равной прибыли при наивысшей цене. 

С этой точки другая фирма может попытаться поднять цену,  
в результате чего начнется новый цикл последовательного снижения 
цен фирмами. Таким образом, статическое равновесие с одной ценой 
никогда не будет достигнуто; уровень цен будет последовательно 
подниматься и опускаться; ценовая война никогда не прекратится.  

Таким образом, мощность играет на рынке существенную роль 
фактора, ограничивающего возможности и стимулы ценовой конку-
ренции. Следовательно, выбор мощности (если таковой возможен) 
играет роль предварительной договоренности фирм о масштабах це-
новой конкуренции.  

Итак, мы показали, что парадокс Бертрана разрешается благода-
ря длительности взаимодействия фирм на рынке и их ориентации на 
долгосрочные цели; дифференциации продукта продавцов и привер-
женности марке; ограниченности мощности предприятий [10].  
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Модель ценового лидерства 

Одной из форм неявного соглашения конкурентов придержи-
ваться единой цены на рынке гомогенного блага является ценообра-
зование за лидером [13], [14], [55]. В отличие от модели Штаккель-
берга в данном случае лидер устанавливает не объем своего выпуска,  
а цену на свою продукцию. В качестве лидера выступает домини-
рующая по объему производства фирма, имеющая, как правило, более 
низкие средние затраты, чем аутсайдеры. Лидер устанавливает цену, 
максимизирующую его прибыль, а все другие фирмы-аутсайдеры 
воспринимают цену лидера в качестве экзогенного параметра. Аут-
сайдеры тем самым оказываются в положении конкурентной фирмы, 
кривая предложения которой совпадает с восходящим участком кри-
вой предельных затрат. Поэтому лидер, выбирая цену, знает, какой 
объем продукции предложат аутсайдеры по установленной им цене. 
Следовательно, для определения спроса на свою продукцию лидеру 
нужно из рыночного спроса вычесть предложение аутсайдеров.  

Для алгебраического представления ценообразования за лиде-
ром примем, что отраслевой спрос характеризуется формулой  

bPaQA  . 

Функция общих затрат всех аутсайдеров имеет вид: 
225,0 AА QТС  ,  

а функция лидера выглядит следующим образом: 

LL lQkTC  ,  

где LA QQ ,  – соответственно выпуск аутсайдеров и лидера. 
Из равенства LL MCMR   определяется объем выпуска лидера: 

2
)2( lba

QL


 . Подставив этот объем выпуска в уравнение цены 

спроса на продукцию лидера, найдем равновесную цену [13]:  

224
* l

b
a

P 


 . 

Модель Форхаймера 

Ранее рассматривались модели стратегического взаимодействия 
примерно равных участников рынка. Предлагаемые для рассмотрения 
модели поведения фирм-лидеров на отраслевом рынке дают нагляд-



Глава 1 52 

ное представление об изменении статуса крупной фирмы. Обратимся 
к рассмотрению модели ценового лидерства фирмы на отраслевом 
рынке или модели Форхаймера [2], [19], [77], [82]. Здесь предполага-
ется ситуация, когда одну активную фирму окружает определенное 
количество мелких производителей, продающих свою продукцию по 
ценам, равным предельным издержкам фирм-аутсайдеров. 

Если на рынке отсутствует доминирующая фирма, то небольшие 
компании-аутсайдеры действуют в пределах конкурентного рыночно-
го механизма, а цена устанавливается как равновесная 
( cPACMC  ).  

Но, войдя на рынок, крупная фирма предпринимает попытку за-
нять определенную долю на нем.  

Форхаймер вводит следующие ограничения при построении  
модели: 

1) издержки доминирующей фирмы ниже издержек фирм-
аутсайдеров. Более того, последние примерно одинаковы; 

2) количество фирм-аутсайдеров фиксировано; 
3) аутсайдеры производят равное количество изделий; 
4) доминирующая фирма знает спрос на продукцию; 
5) фирмы-аутсайдеры ориентируются по цене на лидера. 
Когда доминирующая фирма входит на рынок, стратегия ее по-

ведения может быть двоякой: либо она монопольно реализует про-
дукцию, тогда цена устанавливается Рм, либо она остается домини-
рующей фирмой и сохраняет конкурентный сектор. В последнем 
случае она предоставляет им возможность выпускать свой объем 
производства при данной установленной цене Р. Доминирующая 
фирма определяет свой остаточный спрос, и максимизирует свою 
прибыль в точке своего предельного дохода: MRL. Поскольку доми-
нирующая фирма имеет преимущества в издержках и обладает значи-
тельной долей рынка, она может стать на этом рынке ценовым лиде-
ром. Это позволяет ей, с одной стороны, формировать цены ниже 
конкурентных, но все же выше собственных предельных издержек,  
а с другой, для некоторых из фирм-аутсайдеров, у кого издержки 
близкие к издержкам доминирующей фирмы, предоставляет возмож-
ность даже получать дополнительные доходы, за счет «ценового зон-
тика» [77]. 

Существенной чертой модели Форхаймера является то, что с по-
явлением доминирующей фирмы на рынке, и цена на нем становится 
ниже, чем это было ранее, и среднеотраслевые издержки уменьшают-
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ся, и объем выпуска растет. Поэтому возвращение к конкурентному 
рынку при уходе доминирующей фирмы повлечет за собой только 
сожаления потребителей, поскольку снизится предложение и возрас-
тут цены. Однако следует помнить, что цена лидера – это величина, 
превышающая предельные издержки доминирующей фирмы. 

Картель 

Как известно, если количество фирм в отрасли мало, то они мо-
гут заключить между собой соглашение с целью ослабления конку-
ренции и увеличения прибыли. Рассматривая возможности соглаше-
ний между олигополистами относительно объемов выпуска (квот на 
производство продукции) различают два случая – картель и сговор 
[2], [13], [54]. 

Если допустимо перераспределение прибыли между олигополи-
стами, то им выгодно выбирать объемы производства, максимизи-
рующие суммарную прибыль. Такое объединение называется карте-
лем. Фактически, картель действует как монополия, однако, следует 
несколько изменить модель, по сравнению со случаем обычной моно-
полии, поскольку у каждой из входящих в картель фирм своя функция 
издержек. Суммарная прибыль равна  
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Картель так распределит объемы производства между предпри-
ятиями при положительных объемах выпуска, чтобы предельные из-
держки были равными. Кроме этого в случае картеля олигополисты 
будут производить меньше, чем в модели Курно. 

Таким образом, в моделях олигополии рассматривается приня-
тие решений сразу несколькими экономическими агентами-олиго-
полистами, причем результат функционирования каждого из них за-
висит не только от предпринимаемых им самим действий, но и от 
действий его конкурентов. Характер ответных действий одного из 
конкурентов на действия других зависит от многих объективных  
и субъективных обстоятельств. Модели ценообразования на олиго-
польном рынке содержат определенный алгоритм взаимозависимости 
стратегий соперников. Это объясняет существование большого числа 
теорий ценообразования на рынке олигополии, различающихся кон-
цепциями формирования ожиданий олигополиста относительно пове-
дения конкурентов. Все известные модели олигополии только в опре-
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деленной степени отражают процессы практического ценообразова-
ния в отраслях экономики. Однако они позволяют выявить наиболее 
существенные параметры функционирования отраслей и рынков, по-
казать их влияние на эффективность отраслевого функционирования. 

Таким образом, проведенное нами исследование экономической 
сущности механизма ценообразования и его составляющих позволяет 
сделать следующие выводы: 

1. Эффективный механизм ценообразования является одним из 
решающих направлений повышения конкурентоспособности пред-
приятия. Он включает в себя политику цен и стратегию ценообразо-
вания. С целью реализации выбранной стратегии ценообразования 
определяется метод формирования цены. Существует достаточно 
большое количество методов ценообразования. В зависимости от то-
го, на что в большей степени ориентируется производитель при фор-
мировании цены, можно выделить пять групп методов (затратный, 
рыночный, нормативно-параметрический, административный, резуль-
тативный). В зависимости от способа учета и распределения расхо-
дов, экономической ценности, покупательского спроса и конкурент-
ных преимуществ в каждой группе выделяют разновидности методов 
ценообразования. Затраты считаются при любом методе формирова-
ния цены. 

2. По целесообразности применения затратные методы ценооб-
разования больше подходят для обоснования базисной цены, которая 
должна показать, можно или нельзя выходить на рынок с данным то-
варом, чем для определения окончательной отпускной цены. Недос-
татки затратных методов ценообразования: во-первых, во многих 
случаях величину удельных затрат, которая является основой цены 
при этом подходе, невозможно определить до того, как цена будет ус-
тановлена; во-вторых, эти методы не побуждают производителей бо-
роться за повышение интегральной эффективности использования по-
требляемых ресурсов. Методы рыночного ценообразования рассмат-
ривают производственные затраты лишь как ограничительный фак-
тор, ниже которого реализация данного товара экономически невы-
годна. Эти методы, в свою очередь, имеют один существенный недос-
таток – сложность сбора достоверной рыночной информации в пол-
ном объеме.  

Таким образом, для обеспечения роста финансовых результатов 
деятельности, повышения конкурентоспособности продукции, эффек-
тивного использования имеющихся на рынке возможностей предпри-
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ятию недостаточно ориентироваться только на тот или иной метод 
ценообразования. В условиях рыночной экономики предприятию не-
обходим эффективный механизм ценообразования, позволяющий 
гибко реагировать на динамично изменяющиеся события, происхо-
дящие во внешней среде. 

3. Невозможно разработать объективный механизм ценообразова-
ния, ориентируясь только на затраты или только на факторы, опреде-
ляющие спрос и предложение. Цена во многом зависит от характеристик 
рынка, на котором работает предприятие. Наиболее распространенными 
типами рыночных структур являются совершенная конкуренция, моно-
полия, монополистическая конкуренция и олигополия. В условиях сво-
бодной конкуренции многочисленные участники рынка не в состоянии 
оказать решающее воздействие на процесс ценообразования. Принимая 
решения, хозяйствующие субъекты могут позволить себе не учитывать 
реакцию ближайших конкурентов. Особенности ценообразования на мо-
нополизированном рынке вытекают из возможностей монополии, во-
первых, определять не только объем выпуска, но и цену товара и, во-
вторых, ориентировать хозяйственную деятельность не только на макси-
мизацию прибыли, но и на достижение других целей. В условиях олиго-
полии специфическим фактором ценообразования является многовари-
антный стратегический план реакции производителя на ожидаемые 
действия немногочисленных конкурентов. Монополистическая конку-
ренция допускает наличие относительно большого количества постав-
щиков, каждый из которых удовлетворяет лишь небольшую долю ры-
ночного спроса на дифференцированный товар, что дает им возможность 
контролировать уровень цены. Механизм ценообразования в условиях 
монополистической конкуренции содержит элементы, присущие как 
рынку совершенной конкуренции, так и монополизированному рынку. 

4. C точки зрения ценообразования параметры рынка могут быть 
существенными и несущественными. С учетом специфики ценообра-
зования белорусских предприятий, а также особенностей белорусской 
отраслевой структуры принятая в экономической теории классифика-
ция типов рыночной структуры может быть преобразована следующим 
образом: чистая конкуренция, рынок с ограниченной конкуренцией, 
монополия. Доминирующим параметром при такой классификации 
типов рынка является универсальность ценового поведения предпри-
ятия, т. е. способность предприятия в зависимости от намечающейся 
конкурентной ситуации на рынке применять методику ценообразова-
ния, характерную для любого известного типа рыночной структуры. 
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То есть на олигопольном рынке и на рынке монополистической конку-
ренции единой модели ценообразования не существует. Такие пред-
приятия могут вести себя и как конкуренты, и как монополисты, 
вследствие чего на рынке могут установиться как монопольно высокие 
цены, так и цены, складывающиеся в условиях совершенной конку-
ренции. Вследствие чего является целесообразным (с позиции форми-
рования цены) объединение олигополии и монополистической конку-
ренции в одну рыночную структуру – рынок с ограниченной 
конкуренцией, и далее разработка универсального механизма ценооб-
разования для предприятий, функционирующих в условиях такого 
рынка. 



ÃËÀÂÀ 2 
ÌÅÒÎÄÈÊÀ ÖÅÍÎÎÁÐÀÇÎÂÀÍÈß  

ÍÀ ÐÛÍÊÅ Ñ ÎÃÐÀÍÈ×ÅÍÍÎÉ  
ÊÎÍÊÓÐÅÍÖÈÅÉ 

2.1. Ñîâðåìåííîå ñîñòîÿíèå è öåíîâàÿ ñèòóàöèÿ 
äåðåâîîáðàáàòûâàþùåé ïðîìûøëåííîñòè  

Ðåñïóáëèêè Áåëàðóñü 

Согласно «Программе социально-экономического развития Рес-
публики Беларусь на 2006–2010 годы» важную роль в «дальнейшем 
повышении уровня и качества жизни населения на основе повышения 
конкурентоспособности экономики, создания государства, удобного 
для людей» должно играть «повышение эффективности производств, 
использующих местные сырьевые ресурсы, – лесной, деревообраба-
тывающей и целлюлозно-бумажной промышленности, перерабаты-
вающих отраслей АПК, промышленности строительных материалов». 
Основные задачи развития лесной, деревообрабатывающей и целлю-
лозно-бумажной промышленности – формирование эффективного, 
устойчивого и конкурентоспособного производства, ориентация на 
удовлетворение спроса внутреннего рынка и наращивание экспортно-
го потенциала. Основными направлениями развития лесной, дерево-
обрабатывающей и целлюлозно-бумажной промышленности являют-
ся расширение ассортимента и повышение качества продукции путем 
модернизации и технического переоснащения действующих предпри-
ятий, перехода на новые ресурсосберегающие технологии, базирую-
щиеся на достижениях в области автоматизации, микроэлектроники  
и компьютеризации и обеспечивающие рациональное использование 
древесного сырья, рост технического уровня производства [34], [38], 
[50]. Важная роль деревообрабатывающей промышленности обуслов-
лена тем, что, во-первых, она играет значительную роль в повышении 
уровня качества жизни населения, что является важным условием его 
существования; во-вторых, является сферой приложения труда и по-
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лучения доходов городского и сельского населения; в-третьих, значи-
тельная часть продукции ориентирована на экспорт, что способствует 
удовлетворению страны в иностранной валюте. 

Основные показатели деятельности лесной, деревообрабаты-
вающей и целлюлозно-бумажной промышленности Республики Бела-
русь за период 2000–2007 гг. представлены в табл. 2.1. 

Таблица 2.1 

Основные показатели деятельности лесной,  
деревообрабатывающей и целлюлозно-бумажной  

промышленности Республики Беларусь за период 2000–2007 гг.* 

Показатель 2000 2003 2004 2005 2006 2007 

1. Индекс общего объема продукции, 
% к предыдущему году 106,1 111,9 118,1 111,4 102,9 110,8

2. Коэффициент использования  
производственных мощностей 
 по выпуску древесностружечных 
плит, % 58,0 – – 78,0 82,0 78,0 

3. Объем производства основных ви-
дов продукции: 
   3.1. Вывозка древесины, тыс. м3 6226 7695 8622 8696 8730 8954 

   3.2. Пиломатериалы, тыс. м3 2243 2371 2727 2737 2507 2435 

   3.3. Древесностружечные плиты,  
   тыс. усл. м3 295 375 371 390 411 409 

   3.4. Древесноволокнистые плиты,  
   тыс. усл. м3 44,6 58,2 60,3 62,3 59,2 56,2 

   3.5. Клееная фанера, тыс. м3 126,0 166 192 186 159 169 

   3.6. Бумага, тыс. т 44 66 71 69 63 57 

4. Промышленно-производственные 
основные средства (на конец года  
по восстановительной стоимости), 
млрд руб. 1066 – 2455 3072 3295 3888 

5. Удельный вес накопленной  
амортизации в первоначальной 
стоимости промышленно-
производственных основных 
средств (на конец года), % 56,3 61,5 62,3 60,3 57,8 54,4 

                                        
*Источник: данные Министерства статистики и анализа Республики Беларусь 

[46], [51], [68], [69]. 
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Окончание табл. 2.1 

Показатель 2000 2003 2004 2005 2006 2007 

6. Среднегодовая численность про-
мышленно-производственного пер-
сонала, тыс. чел. 123 119 123 122 116 117 

7. Индекс производительности тру-
да, % к предыдущему году 106 109 113 111 104 112 

8. Прибыль от реализации продук-
ции (работ, услуг) в фактически 
действовавших ценах, млрд руб. 42 128 190 173 188 290 

9. Рентабельность реализованной 
продукции, % 11,4 10,4 11,3 8,3 7,7 10,8 

 

В результате адаптации предприятий к рыночным условиям, ак-
тивизации их усилий в поисках сырья и рынков сбыта, более глубокой 
его переработки в 2000–2007 гг. обеспечивался ежегодный прирост 
объема продукции. Коэффициент использования производственных 
мощностей по выпуску древесностружечных плит вырос на 20 % и  
в 2007 г. составил 78 %. 

Одним из наиболее эффективных и рациональных направлений по 
переработке древесины во всем мире является производство фанеры. 
Согласно «Национальной стратегии устойчивого социально-эконо-
мического развития Республики Беларусь на период до 2020 года»  
производство большеформатной фанеры должно стать одним из при-
оритетных направлений в сфере производства конкурентоспособных 
материалов. 

Фанера – листовой строительный материал, который состоит из 
прочно склеенных по толщине нескольких тонких слоев древесины 
(шпона), причем направления волокон в соседних слоях шпона, как 
правило,  взаимно перпендикулярны. Однако производятся и специаль-
ные виды фанерной продукции, рассчитанные на повышенное сопро-
тивление изгибу и кручению. Эти изделия склеиваются так, что направ-
ления волокон шпона располагаются под иными углами – 30, 45, 60º – 
по отношению к смежным слоям или какому-либо краю листа. 

Для изготовления наружных слоев фанеры применяют шпон ли-
ственных пород: березы, ольхи, осины, клена, ильма, бука, тополя, 
липы. Для внутренних слоев, кроме названных, также применяют 
шпон хвойных пород: сосны, ели, пихты, лиственницы и кедра. Фане-
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ра считается сделанной из той породы древесины, из которой изго-
товлены ее наружные слои. 

Фанеру, изготовленную из древесины одной или различных по-
род, подразделяют соответственно на неоднородную и комбиниро-
ванную. 

Фанера из древесины как лиственных, так и хвойных пород вы-
пускается нескольких марок и сортов, которые различаются назначе-
нием, сроком службы, внешним видом и стоимостью. В зависимости 
от внешнего вида наружных слоев фанеру подразделяют на 5 сортов 
по ГОСТ 3916.1–96. Сорт фанеры обозначается сочетанием сортов 
шпона лицевого и оборотного слоя: сорт лицевого слоя/сорт оборот-
ного слоя. 

По степени водостойкости клеевого соединения фанеру подраз-
деляют на марки: фанера повышенной водостойкости для внутренне-
го и наружного использования и фанера водостойкая для внутреннего 
использования. 

По степени механической обработки поверхности фанеру под-
разделяют на нешлифованную, шлифованную с одной стороны, шли-
фованную с двух сторон. 

По содержанию формальдегида фанеру подразделяют на классы 
эмиссии: Е1, Е2. 

Листы фанеры (размерами 1525 × 1525 × 4–18 мм), различные 
по качеству, назначению и толщине, складируются и продаются как 
готовые строительные панели. Такие панели широко используются 
при облицовке стен, настиле полов, возведению перегородок, крыш, 
сооружении различных желобов, опалубок и проч. Для изделий раз-
личных отраслей промышленного производства требуется фанера 
толщиной от 3 мм (для фасонных лотков и желобов) до 38 мм  
(для печатных форм на линолеуме). Так, в самолетостроении приме-
няется фанера толщиной от 7 мм и более. В домостроении использу-
ются готовые фанерные панели толщиной от 6 до 25 мм. Для изготов-
ления мебели применяется фанера толщиной от 3 мм (трехслойная 
для задних стенок и днищ ящиков) до 30 мм (пятислойная высоко-
сортная для столешниц письменных столов и проч.) В отдельных из-
делиях мебельной промышленности плоские поверхности изготавли-
ваются из фанеры, обычно облицованной декоративным шпоном 
ценных пород древесины. Из низкосортной тонкой фанеры повсеме-
стно производят комплекты для тары, которая сшивается гвоздями. 
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Мировое производство фанеры в 2006 г. составило около 70 млн м3. 
При этом средние темпы роста объемов выпуска составляют около 
0,4 % в год за последние 10 лет. Крупнейшие производители фанеры – 
Китай (31,6 % мирового годового объема производства), США (21,6 %) 
и Индонезия (9,4 %). Россия по производству фанеры занимает 8-е мес- 
то в мире (3,2 %). В мировой практике до 50 % объема составляет фане-
ра специального назначения: для строительства – основной формат  
2440(1220) × 1220(2440) мм (Европа, Азия), 3050(1525) × 1525(3050) 
(США); биостойкая для контейнеров; облицованная для опалубки; 
трудногорючая для пассажирского вагоностроения [86], [87]. 

Республика Беларусь сегодня существенно отстает от развитых 
западных стран по разнообразию ассортимента фанеры и объемам ее 
производства (около 0,4 % мирового годового объема производства*). 
Объем производства фанеры в Беларуси за период 2000–2007 гг. пред-
ставлен в табл. 2.2. 

Таблица 2.2 

Динамика производства клееной фанеры  
в Республике Беларусь за период 2000–2007 гг.** 

Год 
Показатель 

2000 2005 2006 2007 

Объем производства клееной фанеры  
всего, тыс. м3 125,7 185,7 159,4 169,1 

в том числе по областям:     

Брестская 35,0 50,9 59,5 60,6 

Гомельская 28,8 32,4 24,0 28,1 

Гродненская 26,2 43,9 32,5 37,7 

Минская 10,7 22,9 16,0 17,4 

Могилевская 25,0 35,6 27,4 25,3 

 

                                        
*Источник: расчеты авторов на основе данных Министерства статистики и ана-

лиза Республики Беларусь [51], [87]. 
**Источник: данные Министерства статистики и анализа Республики Беларусь 

[51], [52], [67], [68]. 
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Рис. 2.1. Динамика производства фанеры в Республике Беларусь 

за период 2000–2007 гг., тыс. м3* 

Клееную фанеру в Беларуси производят шесть предприятий: 
ЧПУП «Гомельский фанеро-спичечный комбинат», ОАО «ФанДОК» 
(г. Бобруйск), ЗАО «Пинскдрев» (г. Пинск), ОАО «Мостовдрев»  
(г. Мосты), ОАО «Борисовдрев» (г. Борисов) и ОАО «Речицадрев»  
(г. Речица) [40]–[45] (табл. 2.3). 

Таблица 2.3 

Структура производства клееной фанеры в Беларуси 
в 2006–2007 гг.** 

2006 г. 2007 г. 

Наименование  
предприятия 

Объем 
производства, 

тыс. м3 

В процентах 
к общему  
объему 

производства

Объем 
производства, 

тыс. м3 

В процентах 
к общему  
объему  

производства

ОАО «Мостовдрев» 32,4 20,4 37,7 22,3 
ЗАО «Пинскдрев» 59,4 37,5 60,6 35,8 
ОАО «Речицадрев» 10,2 6,4 6,6 3,9 
ОАО «Борисовдрев» 15,5 9,8 17,4 10,3 
ЧПУП «ГФСК» 13,8 8,6 21,5 12,7 
ОАО «ФанДОК» 27,4 17,3 25,3 15,0 

Итого 158,6 100,0 169,1 100,0 

                                        
*Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  

и анализа Республики Беларусь. 
**Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  

и анализа Республики Беларусь [51], [52], [66]. 
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Доля каждого предприятия в общем объеме производства фане-
ры в 2007 г. представлена на рис. 2.2. 

22,3%

35,8%3,9%
10,3%

12,7%

15,0%

ОАО «Мостовдрев» ЗАО «Пинскдрев» ОАО «Речицадрев»

ОАО «Борисовдрев» ЧПУП «ГФСК» ОАО «ФанДОК»
 

Рис. 2.2. Структура производства клееной фанеры в 2007 г.* 

Наиболее крупные производители фанеры – ЗАО «Пинскдрев», 
ОАО «Мостовдрев» и ОАО «ФанДОК». На долю этих трех предпри-
ятий приходится более 70 % отраслевого предложения фанеры. 

Большинство деревообрабатывающих предприятий ориентиро-
ваны на экспорт производимой продукции. Это связано с тем, что 
объем производства продукции существенно превышает объем спроса 
на внутреннем рынке, а также необходимостью удовлетворения по-
требности страны в иностранной валюте (табл. 2.4, 2.5). 

Таблица 2.4 

Объемы производства и экспорта плитных материалов  
предприятиями концерна «Беллесбумпром» в 2007 г.** 

Экспорт 

Вид продукции Объем  
производства Объем  

экспорта 

В процентах  
к объему 

производства 

Сумма, 
тыс. дол. 

ДСП, тыс. м3 409,2 208,7 51,0 39 376 

ДВП, тыс. м3 56 200 43 975 78,2 39 747 

Фанера, тыс. м3 169,1 124,6 73,7 52 795 

                                        
*Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  

и анализа Республики Беларусь [51], [52], [66]. 
**Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  

и анализа Республики Беларусь [8], [69]. 
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Из приведенных в табл. 2.4 данных видно, что доля экспорта 
плитных материалов составляет от 50 до 80 % от общего объема их 
производства, что говорит о высоком конкурентном потенциале дан-
ной продукции на экспортных рынках. 

Таблица 2.5 

Объем экспорта и импорта фанеры клееной в 2005–2007 гг.* 

Экспорт Импорт 

Период Объем экспорта, 
тыс. м3 

В процентах  
к объему  

производства 

Объем импорта, 
тыс. м3 

В процентах 
к объему  

производства 

2005 130,2 70,1 5,3 2,9 

2006 116,9 73,3 7,7 4,8 

2007 124,6 73,7 11,4 6,7 

 

Производство фанеры – одна из экспортоориентированных под-
отраслей деревообрабатывающей промышленности страны. Рост годо-
вого объема производства фанеры в Беларуси стимулируется фактором 
постоянно растущего спроса на эту продукцию на внешнем рынке 
(табл. 2.6) и должен обеспечиваться активной инвестиционной поли-
тикой предприятий-производителей. В настоящее время в рамках реа-
лизации Республиканской программы по рациональному и комплекс-
ному использованию древесных ресурсов [39], а также в соответствие с 
Указом Президента Республики Беларусь от 18.10.2007 г. № 529  
«О некоторых мерах по развитию деревообрабатывающей промышлен-
ности» на предприятиях намечается либо уже осуществлен ввод и мо-
дернизация производственных мощностей [38]. В ОАО «Речицадрев» 
на 2008–2010 гг. намечена модернизация фанерного завода с увеличе-
нием производственных мощностей фанерного цеха до 30 тыс. м3  
в год. В 2003 г. на реконструкцию и обновление основных фондов 
ОАО «Мостовдрев» было выделено около 2,5 млрд руб. Это позволи-
ло увеличить выпуск экспортноориентированной продукции и почти 
в два раза расширить рынок ее сбыта [59]. В этом же году началась 
модернизация фанерного завода ЗАО «Пинскдрев» с целью перевода 
33 % имеющихся мощностей фанерного завода на выпуск фанеры ев-
ропейского стандарта [40]. 

                                        
*Источник: разработка авторов на основе данных Государственного таможенно-

го комитета Республики Беларусь [72], [73], [74]. 
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Таблица 2.6 

Объем и географическая структура экспорта фанеры клееной  
в 2005–2007 гг.* 

2005 г. 2006 г.  2007 г. 
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 о
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Страны СНГ, 29,8 9075 22,9 25,3 7265 21,6 38,9 17 856 31,2 

в том числе:          

Россия 15,5 4572 11,9 13,7 3860 11,7 14,5 6469 11,6 

Азербайджан 7,9 2374 6,1 3,9 1095 3,3 19,6 9081 15,7 

Украина 0,9 332 0,7 2,1 682 1,8 1,0 516 0,8 

Страны вне СНГ, 100,4 29 601 77,1 91,6 25 289 78,4 85,7 34 928 68,8 

в том числе:          

Венгрия 5,4 1645 4,1 6,7 2020 5,7 6,3 2668 5,1 

Германия 15,3 4218 11,8 17,7 4545 15,1 15,6 6139 12,5 

Латвия 2,3 729 1,8 3,0 925 2,6 1,5 626 1,2 

Литва 10,7 3386 8,2 9,8 2872 8,4 12,3 5304 9,9 

Нидерланды 2,6 967 2,0 3,1 998 2,7 2,1 907 1,7 

Польша 23,3 7132 17,9 28,4 7742 24,3 27,3 10 907 21,9 

Румыния 0,6 186 0,5 1,4 415 1,2 1,8 719 1,4 

Словакия 0,6 159 0,5 2,3 599 2,0 2,0 753 1,6 

США 25,8 6908 19,8 7,3 1732 6,2 5,0 2209 4,0 

Чешская  
Республика 3,6 1065 2,8 4,5 1215 3,8 3,2 1226 2,6 

Эстония 6,0 1782 4,6 3,0 796 2,6 3,9 1517 3,1 

 

 
 

                                        
*Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  

и анализа Республики Беларусь и Государственного таможенного комитета Республики 
Беларусь [8], [72]–[74]. 
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Таким образом, более 70 % производимой в Беларуси фанеры 
клееной экспортируется: ЗАО «Пинскдрев» и ОАО «Речицадрев» 
реализуют на внешний рынок около 75 % фанеры, ОАО «ФанДОК» – 
более 40 %. 
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Рис. 2.3. Динамика объемов производства, экспорта и импорта 
фанеры клееной в Республике Беларусь за период 2005–2007 гг.* 

Таблица 2.7 

Объем и географическая структура импорта фанеры клееной 
в 2005–2007 гг.** 

2005 г. 2006 г. 2007 г. 
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Страны СНГ 4987 2820 94,3 7314 4422 95,5 10 148 7927 88,8 

Страны вне СНГ 299 180 5,7 341 395 4,5 1280 896 11,2 

                                        
*Источник: расчеты авторов на основе данных статистической отчетности пред-

приятий и Национального статистического комитета Республики Беларусь, Государст-
венного таможенного комитета Республики Беларусь [51], [52], [72]–[74]. 

**Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  
и анализа Республики Беларусь и Государственного таможенного комитета Республики 
Беларусь [8], [72]–[74]. 

м3

м3

м3



Методика ценообразования на рынке… 67

Объем импорта фанеры клееной за исследуемый период увели-
чился в 2,2 раза. Основной причиной роста импорта является отсутст-
вие в настоящее время в Республике Беларусь современных произ-
водств, которые смогли бы обеспечить потребности внутреннего 
рынка в высококачественной продукции требующегося ассортимента 
в необходимых объемах. За 2007 г. импорт составил 11,4 тыс. м3,  
т. е. около 6,7 % от общего объема производства фанеры клееной  
в республике (табл. 2.5, 2.7). Кроме того, фанерное производство яв-
ляется высокорентабельным как в Республике Беларусь (табл. 2.8), 
так и за ее пределами, что также способствует притоку на рынок но-
вых конкурентов. 

Таблица 2.8 

Данные о рентабельности производства фанеры клееной  
предприятиями концерна «Беллесбумпром» в 2007 г. [89] 

Наименование  
предприятия 

Товарная  
продукция,  
млн руб. 

Себестоимость  
товарной продукции, 

млн руб. 

Рентабельность 
производства, % 

ОАО «Мостовдрев» 28 355 25 025 13,3 

ЗАО «Пинскдрев» 36 077 32 328 11,6 

ОАО «Речицадрев» 5115 5595 –8,6 

ОАО «Борисовдрев» 13 319 11 659 14,2 

ЧПУП «ГФСК» 17 051 15 895 7,3 

ОАО «ФанДОК» 16 590 17 770 –6,6 

 
В то же время фанерное производство характеризуется высокой 

капиталоемкостью. Так, на одно из предприятий-производителей фане-
ры в 2006 г. приходилось 33,3 млрд руб. промышленно-производ-
ственных основных фондов, в то время как в среднем по промышленно-
сти этот показатель составил 3295 млрд руб. Показатели концентрации 
в отрасли достаточно высоки, что существенно затрудняет вход новых 
предприятий на рынок и снижает конкуренцию между предприятиями.  

Невысокий уровень конкуренции в отрасли обусловлен также 
рядом технологических особенностей производства, таких как сезон-
ность заготовки сырья, зависимость качества от характеристик сырья, 
высокие требования к качеству продукции, возможность использова-
ния отходов производства при наличии необходимой технической  
и технологической базы.  
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Сильное влияние на конкуренцию и эффективность функциони-
рования предприятий оказывает государственное регулирование спо-
собов торговли. С середины 2007 г. продукция деревообработки на 
экспорт реализуется только через торги Белорусской универсальной 
товарной биржи [37]. С одной стороны, это позволяет поддерживать 
национальных производителей, создавать барьеры для доступа на ры-
нок иностранных конкурентов, с другой – лишает предприятия воз-
можности контролировать цены, избегать их сезонных колебаний.  

Ценообразование на предприятиях концерна «Беллесбумпром» 
осуществляется строго в соответствии с действующими в Беларуси 
нормативными документами [20], [47], [62]. Продукция реализуется 
по ценам прейскуранта, который утверждается руководителем пред-
приятия. Поскольку методика установления цен одинакова для всех 
деревообрабатывающих предприятий республики, то и цены на одно-
типную продукцию приблизительно одинаковы. 

Цены на продукцию деревообработки, как и на любую другую 
продукцию, подвержены колебаниям в зависимости от складываю-
щейся мировой конъюнктуры. Особенно это заметно на примере фа-
неры, цена на которую выросла на мировых рынках в период с 2005 
по 2007 г. в 1,5 раза (табл. 2.9).  

Таблица 2.9 

Динамика цен на фанеру клееную в Республике Беларусь  
за период 2000–2007 гг.* 

Показатель 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Средняя цена 
производителей 
за 1 м3 фанеры 
клееной (в фак-
тически действо-
вавшем масшта-
бе цен), руб. 196 203 254 895 362 768 452 765 534 926 629 033 – – 

Индексы цен 
производителей 
фанеры, % к пре-
дыдущему году 286,3 166,4 142,3 128,0 125,5 124,8 – – 

 

                                        
*Источник: данные Министерства статистики и анализа Республики Беларусь 

[83, с. 150–151, с. 161. с. 171]. 
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Окончание табл. 2.9 

Показатель 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Индексы цен 
производителей 
фанеры, % к де-
кабрю преды-
дущего года 277,3 129,9 139,5 123,8 123,7 115,3 – – 

Средняя цена  
1 м3 белорусской 
фанеры на экс-
портном рынке, 
тыс. дол.* 0,247 0,223 0,213 0,225 0,252 0,297 0,279 0,424

 

Цена на плитные материалы зависит от качества, размеров пли-
ты (площади и толщины), сортности, обработки поверхности, условий 
поставки и др. Наблюдаемый во всем мире рост цен на энергоносите-
ли и древесину вызывает рост цен и на продукцию белорусских пред-
приятий. При этом существенное значение приобретают показатели 
качества и затрат на единицу продукции, которые определяют ее кон-
курентоспособность [32] (табл. 2.10). 

Таблица 2.10 

Динамика производства фанеры клееной в расчете на 1 тыс. м3 
вывезенной древесины за период 2003–2007 гг., м3** 

Показатель 2003 2004 2005 2006 2007 

Республика Беларусь 21,6 22,3 21,4 18,3 18,5 
Российская Федерация 18,8 20,0 22,6 22,2 20,7 

 
С середины 2007 г. продукция деревообработки на экспорт реали-

зуется только через торги Белорусской универсальной товарной биржи. 
Идея реализации фанеры клееной с использованием механизма бирже-
вых торгов была инициирована концерном «Беллесбумпром» в целях 
упорядочения экспорта данного вида товара, наращивания объемов реа-
лизации и применения рыночных механизмов ценообразования. На 
первом этапе торгов произошло значительное увеличение цены на фа-

                                        
*Источник: разработка авторов на основе данных Государственного таможенно-

го комитета Республики Беларусь [72]–[74]. 
**Источник: данные Министерства статистики и анализа Республики Беларусь  

и Федеральной службы государственной статистики Российской Федерации [58, с. 410], 
[69, с. 366]. 
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неру: она превысила 500 дол. за 1 м3. Главным фактором стала конъ-
юнктура мирового рынка. По этому материалу в последние годы отме-
чаются серьезные колебания как в сторону увеличения цен, так и их 
уменьшения. Так, с 2001 по 2005 гг. прослеживался стабильный рост. 
Однако затем – до сентября 2006 г. – произошло снижение, что было 
крайне невыгодно производителям. Причина такого спада связана с тем, 
что объем выпуска фанеры в то время резко возрос. Россия ввела  
в строй несколько новых фанерных заводов и модернизировала старые 
производства. Были возрождены и начали стабильно работать подобные 
предприятия на Украине (табл. 2.11). Осуществили экспансию на рынок 
китайские и бразильские производители дешевого материала. Все это  
и привело к обострению конкурентной борьбы за рынки сбыта и неко-
торому падению цен. Однако уже с конца 2006 г. наметилась устойчи-
вая тенденция повышения цен на фанеру клееную на мировом рынке. 
Объясняется это и природными факторами, в частности, наводнениями 
в Европе и США, что потребовало увеличения масштабов строительст-
ва. Надо отметить, что фанера используется для изготовления как опа-
лубки, так и самих элементов жилых домов. В связи со строительным 
«бумом» возросли объемы применения этого материала для внутренне-
го потребления в основных странах-производителях: России и Китае. 
По причине нехватки сырья стали неустойчиво работать белорусские  
и украинские фанерные производства. Все эти причины повлияли на 
рост цен на мировом рынке фанеры [32] (рис. 2.4).  
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Рис. 2.4. Динамика средних экспортных цен за 1 м3, дол.* 

                                        
*Источник: разработка авторов на основе данных Министерства статистики  

и анализа Республики Беларусь и Федеральной службы государственной статистики 
Российской Федерации [58], [69]. 
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Рост мирового спроса на фанеру вызвал бурный рост производ-
ства фанеры в России (табл. 2.11). Именно этим объясняется растущая 
позиция России на мировом фанерном рынке. Россия по экспорту фа-
неры в настоящее время занимает пятое место в мире (после Индоне-
зии, Малайзии, Китая и Бразилии). Этому способствовало и то, что  
в России в период 2001–2005 гг. выполнялась Программа развития 
фанерной подотрасли деревообрабатывающей промышленности  
(всего в России выпускают фанеру 65 предприятий) [86], [87]. 

Таблица 2.11 

Динамика объемов производства фанеры клееной  
в России и Украине за период 2003-2007 гг.* 

Показатель 2003 2004 2005 2006 2007 

Объем производства в РФ, тыс. м3 3204 3638 3930 4717 5501 

в том числе экспорт – – 1527 1577 1503 

Средние экспортные цены РФ за 1 м3, дол. 250 295 346 355 509 

Объем производства в Украине, тыс. м3** 114 145 173 164 178 

 
Для нашего исследования наибольший интерес представляет 

внутренний рынок фанеры Республики Беларусь. Этот выбор объяс-
няется следующим: 1) белорусские предприятия специализируются на 
выпуске фанеры нецелевого назначения (более 90 % объема произ-
водства), в то время как в практике развитых стран около 50 % – это 
фанера специального и специализированного назначения, выпускаемая, 
как правило, в облагороженном виде (отделанная или облицованная); 
отсутствие мощностей для производства широкоформатной фанеры, 
спрос на которую на мировом рынке ежегодно увеличивается; 2) актив-
ное вмешательство государства в деятельность предприятий, в част-
ности изменение в законодательстве, в соответствие с которым  
с 12.06.2007 г. экспорт фанеры, ДСП, ДВП осуществляется только че-
рез Белорусскую универсальную товарную биржу; 3) государство, вы-
пускающее 0,4 % от мирового объема производства фанеры, не может 
оказывать влияние на мировые цены; 4) в отличие от мирового рынка 
фанеры, который в последнее время характеризуется относительной 
насыщенностью, белорусский рынок испытывает ее недостаток [32]. 

                                        
*Источник: данные Федеральной службы государственной статистики Россий-

ской Федерации [58, с. 171, с. 408, с. 772]. 
**Источник: данные государственного комитета статистики Украины [70, с. 121]. 
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В табл. 2.12 представлены основные признаки внутреннего рын-
ка фанеры Беларуси. 

Таблица 2.12 

Признаки внутреннего рынка фанеры Республики Беларусь* 

Параметры 
структуры рынка 

Параметры структуры 
олигопольного рынка 

Параметры структуры  
внутреннего рынка  
фанеры Беларуси 

Численность по-
купателей на рын-
ке и их дифферен-
циация по объему 
покупки 

Большое число покупа-
телей, объем покупок 
каждого из которых мал 
по отношению к разме-
ру рынка 

Большое число покупателей, 
объем покупок каждого из ко-
торых мал по отношению 
к размеру рынка 

Численность про-
давцов и их диф-
ференциация по 
объему продаж 

Несколько производи-
телей на рынке, объем 
продаж каждого доста-
точно велик по отноше-
нию к размеру рынка 

Рынок фанеры представлен 
шестью отечественными про-
изводителями. По расчетам ав-
торов рынок между ними по-
делен следующим образом: 
ОАО «ФанДОК» – около 18 %, 
ЧПУП «ГФСК» – около 15 %, 
ОАО «Речицадрев» – около 4 %, 
ЗАО «Пинскдрев» – около 26 %, 
на ОАО «Борисовдрев» и 
ОАО «Мостовдрев» приходится 
около 20 %; около 17 % рынка 
приходится на долю импор-
теров 

Степень замеще-
ния продукта 

Различная (стандарти-
зированный (однород-
ный) и дифференциро-
ванный продукты) 

Белорусские производители 
предлагают на рынке стандарти-
зированную продукцию – фанеру 
клееную общего назначения 
класса эмиссии Е-1, толщиной 
3–18 мм, ГОСТ 3916.1–96, Сорт – 
I/II, II/II, II/III, III/III, II/IV, 
III/IV, IV/IV, шлифованная, не-
шлифованная, водостойкая. По-
рода: береза, ольха, сосна, оси-
на, которая в зависимости от 
области применения может не 
иметь заменителей 

Доступность ры-
ночной информа-
ции 

Может быть как полной, 
так и ограниченной 

Может быть как полной, так 
и ограниченной 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Окончание табл. 2.12 

Параметры 
структуры рынка 

Параметры структуры 
олигопольного рынка 

Параметры структуры  
внутреннего рынка  
фанеры Беларуси 

Условия входа в 
отрасль и выхода 
из нее 

Возможно наличие тех-
нологических и эконо-
мических барьеров вхо-
да/выхода 

Фанерное производство характе-
ризуется высокой капиталоемко-
стью, трудоемкостью, рядом 
технологических особенностей 
производства, таких как сезон-
ность заготовки сырья, зависи-
мость качества от характеристик 
сырья, высокие требования к ка-
честву продукции и др.  

Степень рыночной 
власти 

Значительная Значительная. Все участники 
рынка фанеры имеют большой 
вес на рынке 

Характер взаимо-
действия продав-
цов 

Наличие стратегическо-
го поведения 

Наблюдается некоторое страте-
гическое взаимодействие между 
предприятиями в процессе фор-
мирования цены на продукцию 

Эффективность 
распределения ре-
сурсов 

Потери эффективности 
из-за неполной загрузки 
производственных мощ-
ностей 

По данным Национального стати-
стического комитета Республики 
Беларусь в 2007 г. производствен-
ные мощности предприятий по 
выпуску фанеры по Брестской об-
ласти (ЗАО «Пинскдрев») исполь-
зовались на 86,6 %; по Минской 
(ОАО «Борисовдрев») – на 84,2 %, 
по Гомельской (ЧПУП «ГФСК» и 
ОАО «Речицадрев») – на 62,4 %  
[52, с. 125], [52, с. 686], [68, с. 196] 

Тип конкуренции Несовершенная, ценовая 
и неценовая за объем 
продаж 

Спрос на фанеру является эла-
стичным по цене, однако в свя-
зи с тем, что ценообразование 
на предприятиях концерна 
«Беллесбумпром» осуществля-
ется строго в соответствии с 
действующими в Беларуси нор-
мативными документами, цено-
вая конкуренция между произ-
водителями фанеры за объем 
продаж находится на низком 
уровне 
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Представленный анализ внутреннего рынка фанеры показывает 
его ярко выраженную олигопольную структуру. Поведение каждого 
из указанных предприятий находится под пристальным вниманием 
как со стороны потребителей продукции, так и со стороны каждого из 
предприятий-конкурентов. Между тем имеет место низкая степень 
организованности конкурентных отношений функционирующих на 
рынке предприятий. Это подчеркивает необходимость выработки 
стратегий взаимодействия между предприятиями-производителями  
с целью принятия оптимальных ценовых решений для будущих кон-
тракций, максимизирующих совокупные эффекты от таких действий 
для каждого участника рыночных отношений. 

2.2. Èññëåäîâàíèå ìåõàíèçìà öåíîîáðàçîâàíèÿ 
íà ðûíêå ñ îãðàíè÷åííîé êîíêóðåíöèåé  
(íà ïðèìåðå äåðåâîîáðàáàòûâàþùèõ  
ïðåäïðèÿòèé Ðåñïóáëèêè Áåëàðóñü) 

Для обеспечения устойчивого роста экономики «Основными на-
правлениями социально-экономического развития Республики Бела-
русь на 2006–2015 годы» предусматривается дальнейшее совершенст-
вование ценовой и конкурентной политики Республики Беларусь. 
Основной целью ценовой политики является формирование ценового 
механизма, стимулирующего структурную перестройку экономики, 
повышение конкурентоспособности продукции отечественных това-
ропроизводителей на внутреннем и внешних рынках, создание усло-
вий для повышения эффективности функционирования отраслей эко-
номики. Для реализации указанных целей, обеспечения стабильности 
и сбалансированности цен предусматривается проведение взвешен-
ной ценовой политики, базирующейся на гибком сочетании свобод-
ных и регулируемых цен [34]. 

Основными задачами в области ценообразования в 2006–2015 гг. 
являются: 

– проведение ценовой политики, направленной на дальнейшую 
либерализацию ценообразования, по мере создания экономических 
условий; 

– продолжение работы по сокращению ценовых диспропорций, 
постепенному переходу к системе цен, позволяющей обеспечить по-
крытие издержек во всех отраслях экономики и ликвидацию дотацион-
ных цен в целях минимизации нагрузок на промышленность и бюджет; 
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– поэтапная оптимизация уровня цен (тарифов), обеспечиваю-
щая надежное функционирование субъектов естественных монополий 
и способствующая созданию стимулов для экономии материальных 
ресурсов у потребителей их продукции; 

– совершенствование механизмов ценового регулирования, на-
правленных на создание барьеров для неоправданного роста издержек 
и установления завышенных цен, прежде всего субъектов естествен-
ных монополий; 

– ориентация ценовой политики на решение экологических про-
блем, используя цены как регулятор структуры потребления энерго-
ресурсов и соответственно величины выбросов в окружающую среду, 
ограничения вредных производств [34]. 

Антимонопольная политика будет направлена на создание усло-
вий для свободной добросовестной конкуренции производителей на 
национальном рынке посредством: 

– предупреждения, ограничения и пресечения монополистиче-
ской деятельности хозяйствующих субъектов и государственных ор-
ганов управления; 

– пресечения недобросовестной конкуренции; 
– обеспечения правовой защищенности добросовестной конку-

ренции; 
– содействия развитию цивилизованной конкуренции и устране-

нию монопольной структуры товарных рынков; 
– контроля за экономической концентрацией; 
–  совершенствования государственного регулирования деятель-

ности субъектов естественных монополий; 
– приведения антимонопольного регулирования в соответствие  

с международными нормами. 
В области антимонопольной политики предусматривается: 
– совершенствование законодательной базы, в первую очередь  

в части контроля за экономической концентрацией, защиты конку-
ренции на рынках финансовых услуг; 

– выработка подходов к выявлению злоупотреблений домини-
рующим положением хозяйствующих субъектов, картельных соглаше-
ний, изменение ценового регулирования предприятий-монополистов; 

– участие антимонопольного органа в разработке и согласова-
нии проектов законодательных и нормативных правовых актов орга-
нов государственного управления в целях реализации конкурентной 
политики, контроля за соблюдением антимонопольного законода-
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тельства, предупреждения монополистической деятельности органов 
управления; 

– пересмотр подходов антимонопольной политики в части кон-
троля за экономической концентрацией в ряде отраслей экономики, 
позволяющих обеспечить технологический прорыв и выпуск новой 
продукции с новыми потребительскими свойствами, что позволит 
поддержать конкурентоспособность отечественных организаций на 
межнациональном рынке в период структурной перестройки эконо-
мики республики. 

Для формирования и развития добросовестной конкуренции на 
товарных рынках республики необходимо продолжить демонополи-
зацию экономики по следующим направлениям: 

– демонополизация товарных рынков с учетом дифференциро-
ванного подхода к выбору методов и средств формирования конку-
рентных отношений с учетом социальных приоритетов, отраслевых 
(продуктовых) и региональных особенностей товарных рынков, в том 
числе устранение организационных и экономических барьеров вхож-
дения в рынок; 

– совершенствование регулирования естественных монополий - 
идентификация сферы естественной монополии в конкретной отрасли 
и выработка мер по регулированию этой сферы в целях обеспечения 
общественно приемлемого поведения со стороны субъектов естест-
венных монополий; 

– ограничение монопольной практики в сфере управления эко-
номикой [34]. 

Отпускные цены на продукцию деревообрабатывающих пред-
приятий формируются исходя из закона Республики Беларусь «О це-
нообразовании», постановления Совета Министров Республики Бела-
русь от 10 февраля 1999 г. № 209 «О некоторых мерах по усилению 
контроля за соблюдением дисциплины цен» и «Инструкции о порядке 
формирования и применения цен и тарифов», утвержденного поста-
новлением Министерства экономики Республики Беларусь от 10 сен-
тября 2008 г. № 183 с учетом конъюнктуры рынка на основе плановой 
себестоимости, всех видов установленных налогов и неналоговых 
платежей в соответствии с налоговым и бюджетным законодательст-
вом, прибыли (Приложение 1) [20], [33], [47]. 

Включение затрат в себестоимость продукции производится  
в соответствии с «Основными положениями по составу затрат, вклю-
чаемых в себестоимость продукции», утвержденными Министерст-
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вом экономики, Министерством финансов, Министерством статисти-
ки и анализа и Министерством труда 30 января 1998 г., а также отрас-
левыми методическими рекомендациями по вопросам планирования, 
учета и калькулирования себестоимости продукции, утверждаемыми 
концерном «Беллесбумпром» (Приложение 2). Затраты, включаемые  
в себестоимость продукции, рассчитываются по нормам, утверждае-
мым субъектом предпринимательской деятельности, если иное не ус-
тановлено законодательством. 

На продукцию, которую предприятие выпускает постоянно, 
рентабельность устанавливается на основе разработанного положения 
концерна «Беллесбумпром» («предельный индекс изменения отпуск-
ных цен и тарифов»). В данном положении поквартально указывается 
предельный уровень рентабельности, превышать который предпри-
ятие не имеет право. Однако может сложиться ситуация, когда с дан-
ной рентабельностью продукция окажется убыточной, причем по 
причинам, не зависящим от субъекта хозяйствования, например, из-
менение цен на энергоносители, сырье, материалы. В таком случае 
предприятие подает заявку на перерегистрацию в концерн и послед-
ний пересматривает уровень рентабельности.  

Налоги и неналоговые платежи включаются в отпускные цены  
и тарифы в размерах и порядке согласно законодательству (рис. 2.5). 

На основе всех вышеперечисленных данных рассчитывается 
предварительная отпускная цена. Далее происходит ее сопоставление 
со среднерыночной. Если имеет место совпадение, происходит ут-
верждение фактической отпускной цены предприятия. В случае если 
предварительная цена выше рыночной, предприятие снижает норму 
прибыли в цене, а если дальнейшее снижение является нецелесооб-
разным – корректирует себестоимость. Если предварительная цена 
ниже рыночной, предприятие, в первую очередь, пересматривает се-
бестоимость, а затем корректирует норму прибыли. Сформированные  
в установленном порядке отпускные цены на новую продукцию ут-
верждаются руководителем предприятия и предоставляются на реги-
страцию в концерн «Беллесбумпром». 

Если с течением времени по каким-либо причинам необходимо 
внести изменения в цену, то эти изменения осуществляются по той же 
схеме, что и утверждение цены. 

После регистрации составляется прейскурант отпускных цен, 
который хранится на бумажных носителях. 
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Цены на продукцию, предназначенную на экспорт, предприятие 
устанавливает самостоятельно, исходя из плановой себестоимости; 
установленных налогов и неналоговых платежей; конъюнктуры рын-
ка и нормы рентабельности. 

Механизм ценообразования деревообрабатывающих предпри-
ятий представлен на рис. 2.6.  

Предварительный расчет цены 

Утверждение фактической 
отпускной цены 

Цена выше 
рыночной 

Корректировка нормы 
прибыли в цене  

или себестоимости 

Корректировка 
себестоимости или 

нормы прибыли в цене 

Сравнение 
с рыночной 

ценой 

цена 
совпадает 

цена  
не совпадает

да нет 

 
Рис. 2.6. Механизм ценообразования производителей фанеры* 

Данный механизм ценообразования можно охарактеризовать как 
переходный от затратного к рыночному. Его нельзя считать рыноч-
ным, потому что он предполагает корректировку себестоимости та-
ким образом, чтобы, с одной стороны, оптимизировать сумму налого-
вых платежей, с другой, выполнить плановые задания по уровню 
рентабельности. Его нельзя отнести к затратному, поскольку он в ка-
кой-то мере ориентирован на среднерыночные цены.  

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Для обеспечения роста финансовых результатов деятельности, 
эффективного использования имеющихся на рынке возможностей и 
избегания угроз у предприятий должна быть заранее подготовлена 
программа, способствующая принятию контрстратегии по отноше-
нию к ценовой ситуации, созданной конкурентом. Однако прогнози-
рование ответных действий конкурентов при их большом количестве 
не представляется возможным. В такой ситуации наибольшие пер-
спективы открываются для предприятий, работающих в условиях 
олигополии, когда все участники рынка, во-первых, относительно 
равны и могут влиять друг на друга, а во-вторых, вынуждены счи-
таться с таким влиянием. 

2.3. Ìåòîäèêà ôîðìèðîâàíèÿ öåíû íà ðûíêå  
ñ îãðàíè÷åííîé êîíêóðåíöèåé 

Анализ состояния деревообрабатывающей промышленности 
Республики Беларусь позволил нам установить, что некоторые ее 
подотрасли (в частности, производство фанеры) имеют олигопольную 
структуру, что существенно расширяет возможности таких предпри-
ятий в области ценообразования. В условиях высокой конкуренции на 
рынке наличие эффективного механизма ценообразования является 
необходимым условием достижения предприятием поставленных це-
лей. Нами разработан механизм формирования цены деревообрабаты-
вающих предприятий, в котором в отличие от ранее существующего 
учитывается тип рыночной структуры и модель ценового поведения 
основного конкурента, позволяющий предприятию быстро реагиро-
вать на ценовую ситуацию, создаваемую конкурентами для достиже-
ния поставленных целей. 

Один из главных вопросов моделирования взаимодействия 
предприятий на олигопольном рынке – вопрос о существовании и 
единственности равновесного решения модели. Разработано и про-
должает разрабатываться немало моделей олигополии, цель которых 
проанализировать процессы принятия стратегических решений и по 
возможности предсказать результаты взаимодействия фирм на рынке. 
Все известные модельные построения только в определенной степени 
отражают процессы практического ценообразования в отраслях эко-
номики. Однако они позволяют выявить наиболее существенные па-
раметры функционирования отраслей и рынков, показать их влияние 
на эффективность отраслевого функционирования (табл. 2.13). 
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Таблица 2.13 

Характеристика моделей олигопольного ценообразования* 

Модель Основные характеристики модели 
стратегических взаимодействий 

Количественная олигополия 
Модель Курно Фирмы принимают независимое стратегическое реше-

ние в отношении количества выпускаемой на рынок 
продукции. В рамках взаимодействия каждый из конку-
рентов выдвигает предположение, что его соперник не 
будет менять величину предложения в ответ на его соб-
ственные действия. Предполагается, что олигополисты 
преследуют общие цели максимизации прибыли. Также 
выдвигается условие, при котором отсутствуют какие-
либо ограничения на производственные мощности оли-
гополистов 

Модель Чемберлина Рассматривается случай количественной олигополии, 
при которой, в отличие от модели Курно, каждый оли-
гополист принимает во внимание, что конкурент будет 
учитывать реакцию соперника и координировать вели-
чину своего выпуска в ответ на его действия. Каждый 
олигополист ведет некооперированные действия на 
рынке и в состоянии удовлетворить весь объем рыноч-
ного спроса 

Модель Штаккельберга Рассматривается модель количественной олигополии, 
когда один из олигополистов считается по тем или иным 
причинам лидером на рынке, а второй – последователем. 
Лидер первым принимает решение об уровне своего вы-
пуска и знает реакцию последователя. В рамках модели 
предполагается, что фирмы ведут независимую политику 
на рынке. Степень агрессивности последователя может 
изменяться, что в конечном итоге влияет на результи-
рующие показатели. Ограничений на величину произ-
водственных мощностей не накладывается 

Модель борьбы  
за лидерство 

Развивая идею модели Штаккельберга, рассматривается 
ситуация, при которой обе фирмы ведут себя на рынке 
как лидеры, т. е. считают себя лидером, а конкурента – 
последователем. Решение как первой, так и второй 
фирмой принимается в отношении количества предла-
гаемой на рынок продукции и независимо друг от друга. 
Степень агрессивности ответных действий каждой из 
фирм по отношению к действиям конкурента задается 
изначально в исходных предпосылках модели и может 
модифицироваться. Каждая из фирм в состоянии удов-
летворить весь объем рыночного спроса 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Продолжение табл. 2.13 

Модель Основные характеристики модели 
стратегических взаимодействий 

Ценовая олигополия 
Модель Бертрана Рассматривается ситуация стратегического взаимо-

действия фирм, при которой в качестве стратегиче-
ской переменной выступает цена, а не объем выпус-
каемой продукции. Каждая фирма рассматривает 
уровень цены конкурента как заданный и принимает 
независимое решение о величине своего выпуска. 
Ограничений на величину производственных мощно-
стей не налагается 

Модель Эджуорта Взаимодействие фирм на рынке происходит на осно-
ве исходных предпосылок модели Бертрана, однако в 
качестве важного фактора стратегического взаимо-
действия фирм выступает ограничение, налагаемое 
на величину производственных мощностей конку-
рентов. Установление параметров равновесия фирм 
на рынке происходит путем многошагового взаимо-
действия конкурентов, принимая во внимание стра-
тегические действия конкурента в отношении уста-
навливаемой цены на каждом шаге 

Модель ценового  
лидерства 

Развивая логику модели Штаккельберга в рамках ко-
личественной олигополии, рассматривается анало-
гичная ситуация взаимодействия конкурентов по 
принципу «лидер-последователь» в отношении цен. 
Исходная ситуация предполагает, что на рынке при-
сутствует лидер по цене, при этом последователь 
осознает лидерство конкурента и принимает его цену 
как данную, после чего происходит установление па-
раметров равновесия при условии некооперативных 
стратегических действий. Согласно логике модели 
необходимо наложение условия на величину произ-
водственных мощностей последователя, которая мо-
жет варьироваться 

Модель  
доминирующей  
фирмы Форхаймера 

Усложнение стратегических взаимодействий фирм в 
модели ценового лидерства путем введения большего 
количества фирм, образующих отраслевое окруже-
ние, а также дополнительных условий по издержкам 
производства фирм-последователей позволяет про-
водить анализ в рамках модели Форхаймера. Логика 
модели предполагает, что величина производствен-
ных мощностей каждой из фирм-последователей ог-
раничена и может варьироваться. Каждая из фирм на 
рынке осуществляет независимые стратегические 
действия, однако реагирует на действия конкурентов 
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Окончание табл. 2.13 

Модель Основные характеристики модели 
стратегических взаимодействий 

Модель картеля Рассматривается ситуация кооперативных стратеги-
ческих действий конкурентов на рынке количествен-
ной (ценовой) олигополии. Фирмы принимают со-
гласованное решение в отношении объемов выпуска 
и цен, преследуя цели максимизации совокупной 
прибыли. Ограничений на величину производствен-
ных мощностей не налагается. Дополнительно могут 
быть введены условия по различным издержкам про-
изводства каждой из фирм, что позволяет анализиро-
вать многочисленные ситуации, которые будут оп-
тимальными для каждой из фирм, образующих 
картель 

Модель монополии Одной из возможных ситуаций стратегического 
взаимодействия фирм на рынке может стать случай 
отказа фирмы по тем или иным причинам вступать 
на рынок или принять решение об одностороннем 
уходе с рынка. В результате чего оставшаяся фирма 
принимает одностороннее решение в отношении ко-
личества и цены как фирма-монополист, получая мо-
нопольный объем выпуска и монопольную прибыль. 
Ограничений на величину производственных мощ-
ностей не налагается 

 
Многовариантность ответных действий олигополистов не по-

зволяет разработать единую модель ценового поведения. Однако, оп-
ределив параметры равновесия для всех перечисленных моделей 
стратегического взаимодействия, можно построить матрицу ценовых 
ситуаций, которая позволит предприятию-олигополисту быстро при-
нимать контрстратегии по отношению к ценовым ситуациям, созда-
ваемым конкурентами (табл. 2.14). 

Сущность. Результаты исследований ученых, занимающихся 
изучением поведения предприятий, функционирующих в условиях 
олигополии, позволяют сделать вывод о невозможности создания 
единой универсальной модели стратегического взаимодействия оли-
гополистов. Этим объясняется существование разнообразных моде-
лей ценообразования в условиях олигополии.  
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Имея возможность определить равновесные параметры наибо-
лее известных олигопольных моделей, предприятие может построить 
матрицу контрстратегий, в которой будут отражены следующие па-
раметры: 

1) по диагонали – равновесные цены и прибыль предприятия и 
его ведущего конкурента в том случае, когда они выбирают одну и ту 
же модель поведения; над диагональю – прибыль предприятия, если 
предприятие и его ведущий конкурент выбирают различные модели 
стратегического взаимодействия; 

2) под диагональю – прибыль ведущего конкурента, если пред-
приятие и его ведущий конкурент выбирают различные модели стра-
тегического взаимодействия. 

Стратегическое значение. Стратегии ценообразования ведущих 
конкурентов на рынке создают стабильную или нестабильную конку-
рентную среду. Главное стратегическое значение матрицы состоит  
в том, что она содержит ряд стратегических альтернатив, позволяю-
щих предприятию в кратчайшие сроки адаптироваться к ценовой си-
туации, созданной конкурентом. 

Ограничения. Главная практическая сложность состоит в сборе 
информации о деятельности конкурентов. Чем более полной инфор-
мацией обладает предприятие, тем более достоверными являются 
расчеты равновесных параметров рассматриваемых моделей. Кроме 
этого при оценке различных конкурентов равновесные значения бу-
дут отличаться. Использование одной и той же матрицы будет некор-
ректным. 

Практическая значимость. Матрица контрстратегий может 
стать одним из инструментов стратегического планирования. Исполь-
зование данной методики позволит предприятию: 

– быстро реагировать на ценовую ситуацию, создаваемую кон-
курентами; 

– сформировать объективный механизм ценообразования; 
– сократить период установления цены на продукцию; 
– снизить потери от неэффективного ценообразования. 
Алгоритм формирования отпускной цены деревообрабатываю-

щих предприятий, функционирующих в условиях рынка с ограничен-
ной конкуренцией, представлен на рис. 2.7. 
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Рис. 2.7. Алгоритм формирования отпускной цены  
деревообрабатывающих предприятий, функционирующих  

в условиях рынка с ограниченной конкуренцией* 

Таким образом, предприятие первоначальную отпускную цену 
формирует строго в соответствии с действующим белорусским зако-
нодательством, а после выхода на рынок, учитывая его структуру 
(количество конкурентов, их цены, объем предложения, производст-
венные, технологические, инновационные возможности и др.),  
разрабатывает ценовую матрицу и корректирует свою отпускную 
цену таким образом, чтобы обеспечить достижение поставленных 
целей (оптимизировать размер прибыли). Предлагаемый механизм 
ценообразования представлен на рис. 2.8. 

 

                                        
*Источник: разработка авторов. 

1. Выбор метода ценообразования. Расчет предва-
рительной отпускной цены предприятия 

2. Определение средней цены на рынке (средняя 
арифметическая цен всех присутствующих  
на рынке конкурентов)

3. Расчет окончательной отпускной цены. Утвер-
ждение цены. Выход на рынок 

4. Разработка матрицы ценового поведения пред-
приятий-олигополистов 

5. Корректировка цены реализации продукции  
в процессе функционирования предприятия  
на рынке для достижения поставленных целей 
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Разработка матрицы ценового 
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Изменение цен 
конкурентом 

Корректировка отпускной 
цены предприятия на рынке 

Реализация продукции по оптимальным 
в сложившихся рыночных условиях 
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Рис. 2.8. Предлагаемый механизм ценообразования предприятий,  

функционирующих в условиях рынка с ограниченной конкуренцией* 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Таким образом, проведенный нами анализ современного состоя-
ния и ценовой ситуации в деревообрабатывающей промышленности 
Республики Беларусь позволяет сделать следующие выводы: 

1. Наблюдается устойчивое развитие деревообрабатывающей 
промышленности Беларуси, что, в первую очередь, проявляется через 
высокие объемы экспортных поставок, связанные с существенным 
превышением объемов производства продукции деревообрабаты-
вающих предприятий над объемами ее потребления на внутреннем 
рынке Беларуси. 

Одним из наиболее эффективных и рациональных направлений по 
переработке древесины во всем мире является производство фанеры. 
«Национальной стратегией устойчивого социально-экономического 
развития Республики Беларусь на период до 2020 года» предусматрива-
ется развитие производства большеформатной фанеры как одного из 
конкурентоспособных материалов. В настоящее время Республика Бе-
ларусь существенно отстает от развитых западных стран по разнообра-
зию ассортимента фанеры и объемам ее производства (около 0,4 % ми-
рового годового объема производства). 

Установлено, что фанерное производство Беларуси имеет струк-
туру олигополии, что определяется наличием и проявлением сле-
дующих наиболее значимых признаков: 

– фанеру в Беларуси производят 6 предприятий – ЧПУП «Го-
мельский фанеро-спичечный комбинат», ОАО «ФанДОК» (г. Боб-
руйск), ЗАО «Пинскдрев» (г. Пинск), ОАО «Мостовдрев» (г. Мосты), 
ОАО «Борисовдрев» (г. Борисов) и ОАО «Речицадрев» (г. Речица),  
на 3 из которых (ЗАО «Пинскдрев», ОАО «Мостовдрев» и ОАО «Фан-
ДОК») приходится более 70 % общего объема производства; 

– фанерное производство характеризуется высокими показате-
лями концентрации, капиталоемкостью и рядом технологических 
особенностей, что существенно затрудняет вход новых предприятий 
на рынок и снижает уровень конкуренции со стороны потенциальных 
конкурентов; 

– на интенсивность конкуренции на рынке фанеры существен-
ное влияние оказывает государственное регулирование способов тор-
говли. С одной стороны, это позволяет поддерживать национальных 
производителей, создавать барьеры для доступа на рынок иностран-
ных конкурентов, с другой – лишает предприятия возможности кон-
тролировать цены, избегать их сезонных колебаний и др. С середины 
2007 г. в целях упорядочения экспорта, наращивания объемов реали-
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зации и применения рыночных механизмов ценообразования продук-
ция деревообработки на экспорт реализуется только через торги Бе-
лорусской универсальной товарной биржи. Такое регулирование тор-
говли, в зависимости от конъюнктуры мирового рынка, может иметь 
для предприятий отрасли как положительные, так и отрицательные 
последствия; 

– спрос на фанеру является эластичным по цене, однако в связи 
с тем, что ценообразование на предприятиях концерна «Беллесбум-
пром» осуществляется строго в соответствии с действующими в Бе-
ларуси нормативными документами, ценовая конкуренция между 
производителями фанеры за объем продаж находится на низком 
уровне, что подчеркивает необходимость выработки стратегий взаи-
модействия между предприятиями с целью принятия оптимальных 
ценовых решений для будущих контракций, максимизирующих сово-
купные эффекты от таких действий для каждого участника рыночных 
отношений. 

2. Отпускные цены на фанеру формируются в соответствии  
с белорусским законодательством, исходя из Закона Республики Бе-
ларусь «О ценообразовании», постановления Совета Министров Рес-
публики Беларусь от 10 февраля 1999 г. № 209 «О некоторых мерах 
по усилению контроля за соблюдением дисциплины цен» и «Инст-
рукции о порядке формирования и применения цен и тарифов», ут-
вержденной постановлением Министерства экономики Республики 
Беларусь от 10 сентября 2008 г. № 183. 

Установлено, что механизм ценообразования деревообрабаты-
вающих предприятий (в частности, производителей фанеры) является 
переходным от затратного к рыночному. Такой механизм нельзя от-
нести к рыночному, поскольку он вобрал в себя почти все недостатки 
затратных методов ценообразования. Но в то же время он предпола-
гает формирование цены с учетом среднерыночных цен, и считать его 
полностью затратным не корректно.  

3. Опираясь на выявленные недостатки действующего механиз-
ма ценообразования на рынке фанеры (отсутствие в этом механизме 
учета такого фактора, как структура рынка) и возможности этого рын-
ка, имеющего структуру олигополии, было предложено в условиях 
конкуренции на основе моделей олигопольного ценообразования раз-
работать программу, способствующую принятию контрстратегий по 
отношению к ценовым ситуациям, создаваемым конкурентами. Так 
как все известные модели олигополии только в определенной степени 
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отражают процессы практического ценообразования в отраслях эко-
номики, было предложено определить равновесные параметры наи-
более известных олигопольных моделей, построить матрицу контр-
стратегий, которая, учитывая различные варианты поведения 
предприятия и его конкурента, позволит предприятию быстро реаги-
ровать на создавшуюся ценовую ситуацию, сформировать объектив-
ный механизм ценообразования, сократить период установления цены 
на продукцию, снизить потери от неэффективного ценообразования. 
Предлагаемый механизм ценообразования предполагает, что пред-
приятие первоначальную отпускную цену формирует строго в соот-
ветствии с действующим законодательством, а после выхода на ры-
нок, учитывая его структуру (количество конкурентов, их цены, 
объем предложения, производственные, технологические, инноваци-
онные возможности и др.), разрабатывает ценовую матрицу и коррек-
тирует свою отпускную цену таким образом, чтобы обеспечить дос-
тижение поставленных предприятием целей. 

 



 

ÃËÀÂÀ 3 
ÀÏÐÎÁÀÖÈß ÌÅÒÎÄÈÊÈ  

ÔÎÐÌÈÐÎÂÀÍÈß ÖÅÍÛ ÍÀ ÐÛÍÊÅ  
Ñ ÎÃÐÀÍÈ×ÅÍÍÎÉ ÊÎÍÊÓÐÅÍÖÈÅÉ 

(íà ïðèìåðå äåðåâîîáðàáàòûâàþùèõ  
ïðåäïðèÿòèé Ðåñïóáëèêè Áåëàðóñü) 

3.1. Îïðåäåëåíèå ãðàíèö è ðûíî÷íîé âëàñòè  
ïðåäïðèÿòèé íà îëèãîïîëüíîì ðûíêå ôàíåðû 

При анализе рынков олигополии возникает важный вопрос об 
определении границ рынка, т. е. определение такого количества фирм, 
которые реально формируют рынок и могут оказать существенное 
влияние на смещение рыночного равновесия. Целью данного пара-
графа исследования будет определение количества фирм, которое об-
разует чистую олигопольную структуру в общем количестве функ-
ционирующих фирм. В этой связи представляется целесообразным 
определение индекса Линда, который позволит ответить на постав-
ленный вопрос. Расчет будем проводить в рамках исследуемого рын-
ка фанеры. 

Индекс Линда (L) может быть определен исходя из следующего 
соотношения (3.1) [65, с. 21]: 
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где k – число крупных продавцов на рынке (k = 2, n); iQ  – отношение 
между средней долей i  продавцов па рынке к доли ( 1k ) продавцов 
на рынке; i  – число ведущих продавцов среди крупных продавцов.  

Величина iQ  может быть определена по формуле (3.2) [65, с. 21]: 
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где iA  – общая доля рынка, приходящаяся на первых i  продавцов от-
расли среди k продавцов; kA  – доля рынка, приходящаяся на k  круп-
ных продавцов в отрасли. 

Определение индекса Линда ( L ) позволяет найти границу рынка 
с ограниченной конкуренцией. Обнаружению границ рынка будет со-
ответствовать нарушение непрерывности в значениях индексов 1kL   
и kL , т. е. когда будет выполняться условие: kk LL 1 . Соответствен-
но, появление такого нарушения при анализе 1k  крупных фирм точ-
но определит величину k  фирм, образующих структуру рынка с ог-
раниченной конкуренцией. 

Результаты расчета индекса Линда представим в табл. 3.1. 

Таблица 3.1 

Определение числа фирм на рынке с ограниченной  
конкуренцией на основе расчета индекса Линда (L)* 

Значение  
параметра k  1Q , 1i  2Q , 2i 3Q , 3i 4Q , 4i 5Q , 5i  Значение 

индекса L
k  = 2 1,1651 – – – – 0,5825 

k  = 3 1,4445 1,3040 – – – 0,4581 

k  = 4 1,6109 1,8508 2,9398 – – 0,5335 

k  = 5 1,9297 2,2950 3,4140 3,3990 – 0,5519 

k  = 6 1,9987 2,4562 3,9541 4,0182 4,8733 0,5986 

 

Полученные результаты показывают, что нарушение непрерыв-
ности индекса L  произошло при k  = 4, что свидетельствует о том, 
что рынок с ограниченной конкуренцией образуют только три из всех 
присутствующих на рынке предприятий. Соответственно, ОАО «Ре-
чицадрев», ОАО «Мостовдрев», ЗАО «Пинскдрев» и российские кон-
куренты не входят в структуру рынка с ограниченной конкуренцией 
на исследуемом рынке фанеры, так как их рыночные доли оказывают-
ся существенно ниже рыночных долей ОАО «ФанДОК», ЧПУП «Фа-
неро-спичечный комбинат» и ОАО «Борисовдрев». Таким образом, 
результаты показывают, что именно данные три предприятия могут 
оказать существенное влияние на смещение рыночного равновесия  
и именно стратегическим действиям этих фирм необходимо уделять 
наибольшее внимание при разработке механизма ценообразования на 
рынке фанеры. 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Анализ олигопольной рыночной структуры будет неполным, ес-
ли не учесть способность производителей к воздействию на рыноч-
ную цену, другими словами – способность производителей к смеще-
нию рыночного равновесия посредством регулирования объемов 
предложения. Данная особенность в поведении фирм характеризует 
степень рыночной власти производителя, которая непосредственно 
влияет на рыночную структуру и определяется как способность про-
изводителя к оказанию влияния на рыночную цену товаров на рас-
сматриваемом рынке [65]. Рассмотрим основные факторы, которые 
влияют на степень рыночной власти фирмы на рынке, а также индек-
сы, которые могут оценить степень такого влияния. 

Говорят, что фирма обладает рыночной властью на рынке, если 
она имеет возможность установления цены выше предельных издер-
жек. Введем основные составляющие, влияющие на величину полу-
чаемой прибыли [65]: 

 )()(П QTCQQPTCTR  . (3.3) 

Тогда необходимое условие экстремума примет вид: 
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Согласно определению эластичности спроса по цене имеем [65]: 
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На основании уравнений (3.4) и (3.5) получаем, что 

 



  1

1
)(

dE
QPMR . (3.6) 

В ситуации равновесия, когда MCMR  , имеем: 

 MC
E

E

E

MC
QP

d

d

d














11

1
)( . (3.7) 

Получаем, что рыночная цена представляет собой величину MC , 
умноженную на некоторый поправочный коэффициент, напрямую 
связанный с ценовой эластичностью спроса. Вычтем из обеих частей 
равенства (3.7) величину MC  и разделим на P . В результате получим 
удельный вес надбавки в цене, добавляемой производителем при про-
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даже товара на рынке. Этот показатель впоследствии получил назва-
ние индекса Лернера (3.8) [65, с. 22]: 

 .
1

d
L EP
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Чем выше значение индекса LI , тем больше величина надбавки 
в цене, и, соответственно, тем выше рыночная власть производителя 
на рассматриваемом рынке. При этом в отношении эластичности 
спроса и рыночной власти производителя можно отметить обратную 
зависимость: при увеличении эластичности спроса рыночная власть 
производителя убывает и наоборот. Важно отметить тот факт, что мо-
нополист на рынке имеет лишь ограниченный, а не полный контроль 
над ценой. Также отметим, что величина индекса Лернера находится 
в интервале (0; 1), где 0 соответствует случаю совершенной конку-
ренции, а 1 – случаю чистой монополии. 

Применительно к рынку олигополии мы можем отметить опре-
деленное отличие в определении рыночной власти производителя,  
так как каждый из функционирующих субъектов стремится максими-
зировать получаемые результаты. Тогда мы можем записать условие 
получения прибыли каждым олигополистом в следующем виде: 

 ).()(П iiiii qTCqQPTCTR   (3.9) 

Следовательно, будут справедливы следующие преобразования: 
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Тогда индекс Лернера для i-го олигополиста может быть запи-
сан в виде [65]: 
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Таким образом, мы получили выражение, определяющее индекс 
Лернера для отдельного олигополиста на рынке. В отличие от индекса 
Лернера на рынке монополии рыночная власть олигополиста прямо 
пропорционально связана еще и с величиной рыночной доли, зани-
маемой каждым производителем. 

Применительно к рассматриваемому рынку фанеры мы можем 
определить значение индекса Лернера для каждого производителя 
следующим образом (табл. 3.2): 
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Таблица 3.2 

Рыночная власть предприятий-производителей фанеры* 

Индекс Лернера 
Предприятие Рыночная 

доля 5,0dE  2dE  8dE  

ОАО «ФанДОК» 0,33 0,651 0,325 0,041 

ЧПУП «ФСК» 0,26 0,559 0,279 0,035 

ОАО «Борисовдрев» 0,21 0,464 0,232 0,029 

ОАО «Мостовдрев» 0,09 0,190 0,095 0,012 

ОАО «Речицадрев» 0,08 0,137 0,069 0,009 

Российские конкуренты 0,03 0,060 0,015 0,004 

 

Следовательно, производитель на рынке олигополии имеет тем 
большую рыночную власть, чем менее эластичный спрос на предла-
гаемый на рынке товар, и, зная величину рыночной доли производи-
теля и величину эластичности спроса по цене, можно определить до-
лю надбавки в цене для каждого олигополиста на рынке [13], [65]. 

3.2. Àíàëèç ìîäåëåé ñòðàòåãè÷åñêîãî  
âçàèìîäåéñòâèÿ ïðîèçâîäèòåëåé ôàíåðû  

â óñëîâèÿõ îëèãîïîëèè 

Для целей исследования стратегии взаимодействия фирм на 
рынке фанеры нам априори необходимо принять ряд общих условий о 
функционировании рынка, которые впоследствии дадут возможность 
провести анализ полученных результатов. Выделим наиболее важные 
из них: 

1) рассматривается сегмент рынка, на котором работают 2 про-
изводителя фанеры, имеющие наибольшую долю на исследуемом 
рынке – ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «Фанеро-спичечный комбинат»; 

2) в качестве объекта производства выступает однородный про-
дукт – фанера общего назначения с наружными слоями из шпона лист-
венных пород с размерами 10 × 1525 × 1525 марки ФК сортов  II/IV; 

3) общий объем производимой продукции складывается из сум-
мы объемов выпуска каждого из участников рынка; 

4) исходные данные о структуре рыночного спроса и издержках 
производства каждого предприятия для всех исследуемых моделей 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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олигополии определяются изначально и в процессе стратегических 
действий функционирующих предприятий остаются неизменными; 

5) каждый из субъектов рынка строит свои стратегии, преследуя 
цели максимизации прибыли, а также осознает взаимозависимость от 
действий фирм-конкурентов. 

На основании выдвинутых условий определим функциональную 
зависимость цены от объема спроса. Функция рыночного спроса бу-
дет иметь вид:  

 .1,162351441 QP   (3.12) 

Очевидно, что объем предложения на рынке будет складываться 
из суммы объемов предложения предприятий ЧПУП «ФСК» и ОАО 
«ФанДОК». Также введем первоначальное предположение, согласно 
которому каждая из функционирующих фирм имеет следующую 
функцию издержек:  

 TC  458 709,6 iq .  (3.13) 

Определив основные необходимые для проведения моделирова-
ния исходные данные, мы можем перейти к непосредственному моде-
лированию поведения предприятий на исследуемом рынке. 

Модели количественной олигополии 

Модель олигополии Курно 

Модель Курно является одной из первых классических моделей 
количественной олигополии. В качестве основной предпосылки мо-
дели будем исходить из условия нулевых, предполагаемых вариаций 
функционирующих предприятий [94]: 

 0
2

1 


q
q

   и   .0
1

2 



q
q

  (3.14) 

Введение данного условия означает, что каждый олигополист 
при решении задачи на максимум прибыли будет рассматривать уро-
вень выпуска конкурента как постоянный и при данной предпосылке 
принимать решение о своем уровне выпуска. 

Прибыли олигополистов ЧПУП «Фанеро-спичечный комбинат» 
и ОАО «ФанДОК» определяются из условия разности совокупной 
выручки и совокупных затрат каждой из них: 

  iTCTR iii ,П  1,2. (3.15) 
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Следовательно,   

1211 ))(1,162351441( qqqTR  ; 

11211 709458))(1,162351441(П qqqq  ; 

2212 ))(1,162351441( qqqTR  ; 

22212 709458))(1,162351441(П qqqq  . 

На основании анализа необходимого условия максимизации 
прибылей каждого из олигополистов получаем кривые реакции пред-
приятий ЧПУП «ФСК» и ОАО «ФанДОК»: 

 21 5,06,28921 qq     и   12 5,06,28921 qq  . (3.16) 

Решение системы уравнений (3.16) позволяет определить пара-
метры равновесия на рынке: 

 *
1q 14 193 м3 и *

2q 14 193 м3;   *
2

*
1

* qqQ  28 386 м3.  (3.17) 

Откуда мы можем определить уровень равновесной рыночной 
цены Р (3.12) и прибыли каждой фирмы (3.15): 

 Р = 687 218 руб.;  *
2

*
1 ПП 3243 млн руб.  (3.18) 

Определим параметры равновесия на рынке, когда один из уча-
стников примет решение покинуть рынок. Данный случай соответст-
вует ситуации монопольного выпуска в отрасли и получения моно-
польной прибыли одной из фирм. В принятых нами обозначениях эта 
ситуация может быть записана как  

 21 5,06,28921 qq    при 02 q . (3.19) 

Следовательно, монопольный уровень выпуска составит 
*

мq  21 289 м3, откуда монопольная прибыль будет равна 

 *
мП  = 7297,3 млн руб.  (3.20) 

Любое повышение или понижение цены и объемов выпуска мо-
нополистом будет приводить к уменьшению результирующего показа-
теля – совокупной прибыли. 

Графически ситуация равновесия в модели Курно может быть 
представлена следующим образом (рис. 3.1).  
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ФСК(q) 

R1(q2)

R2(q1)

ФанДОК(q1) 14193 21289 42578 

14193 

21289 

42578 

 
Рис. 3.1. Модель поведения предприятий по Курно: 

q1, q2 – объемы выпуска ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» соответственно;  
R1(q2) – кривая реакции ОАО «ФанДОК» на объем выпуска ЧПУП «ФСК»; 

)( 12 qR  – кривая реакции ЧПУП «ФСК» на объем выпуска ОАО «ФанДОК»;  

Е – состояние равновесия, обеспечивающее оптимальные уровни  
выпуска при данной стратегии взаимодействия* 

Модель Чемберлина 

Аналитическая версия модели Э. Чемберлина предполагает, что 
олигополист будет принимать во внимание ответные действия своих 
конкурентов, и его уровень выпуска будет изменяться [85].  

Рассмотрим механизм поведения предприятий по Чемберлину  
в рамках взаимодействия фирм на рынке фанеры. Предположим, что 
на начальном этапе на рынке присутствует одно предприятие ОАО 
«ФанДОК» и ведет себя как монополист, устанавливая монопольный 
уровень продаж *

мq  21 289 м3 при *
мП  = 7297,3 млн руб. (3.20). 

На следующем этапе при отсутствии эффективных барьеров 
входа на рынке появляется ЧПУП «ФСК», которое принимает реше-
ние исходя из функции остаточного спроса, предполагая, что выпуск 
ОАО «ФанДОК» не изменится. Следовательно, можно предположить, 
что ЧПУП «ФСК» принимает решение как предприятие-монополист в 
новой системе координат QQP m

 , используя функцию остаточного 
спроса (рис. 3.2). 

 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Рис. 3.2. Модель поведения предприятий по Чемберлину* 

Функция остаточного спроса примет вид: 

 .1,164,472801 2м qP   (3.21) 

Решая задачу на максимум прибыли, ЧПУП «ФСК» выбирает 
следующий объем выпуска: 

 2222 6,709458)1,164,472801(П qqq  ; 

 
2q  10 644 м3.  (3.22) 

В результате таких действий величина совокупного предложе-
ния в отрасли увеличится и составит: 

 21отр qqQ  ;  отрQ 31 934 м3.  (3.23) 

При этом величина рыночной цены также изменится и составит: 

 P = 1 144 235 – 16,1 · 31 934 = 630 091 руб. (3.24) 

Распределение прибыли будет не в пользу ЧПУП «ФСК», одна-
ко и ОАО «ФанДОК» будет в проигрыше, вдвое уменьшив свою при-
быль: 

 1П (630 091 – 458 709,6) · 21 289 = 3648,5 млн руб.; 

 2П (630 091 – 458 709,6) · 10 644 = 1824,2 млн руб.  (3.25) 

Далее механизм взаимодействия может быть представлен следую-
щим образом: ОАО «ФанДОК» понимает, что вошедшее на рынок  

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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ЧПУП «ФСК» реагирует на ее действия, и принимает решение об умень-
шении выпуска наполовину, т. е. с 21 289 м3 до 10 644 м3, ориентируясь на 
цель максимизации прибыли и достижения монопольного выпуска и мо-
нопольной цены. При этом второе предприятие – ЧПУП «ФСК» – поста-
рается оставить свой выпуск без изменения, т. е. на уровне 10 644 м3, осоз-
навая, что разумнее производить тот же объем выпуска, но по более 
высокой, монопольной цене, чем больший объем по меньшим ценам. 
Соответственно, фирмы, не осуществляя прямых кооперативных дей-
ствий, делят монопольный выпуск и монопольную прибыль поровну 
между собой: 

  *
2

*
1 qq 10 644 м3;  *

2
*
1 ПП  3648,5 млн руб. (3.26) 

Таким образом модель Чемберлина подтверждает предположе-
ние, что на рынке при присутствии нескольких производителей могут 
существовать монопольные цены при условии, что олигополисты не 
вступают в прямой сговор, т. е. осуществляют некооперативные стра-
тегические действия. 

Модель олигополии Штаккельберга 

Как и модели Курно и Чемберлина, модель олигополии Штаккель-
берга представляет собой модель количественной олигополии. В основу 
анализа стратегических действий на рынке положим взаимодействие 
фирм по принципу «лидер – последователь». Таким образом, логика мо-
дели будет предполагать, что одно предприятие является на рынке лиде-
ром (ОАО «ФанДОК»), а другое – последователем (ЧПУП «ФСК»). При 
этом фирма-лидер первой принимает решение об уровне своего выпуска. 
Лидер на рынке имеет информацию о поведении последователя, в то 
время как последователь рассматривает уровень выпуска лидера как за-
данный, а следовательно, будет принимать решение о своем уровне вы-
пуска при исходных предпосылках модели Курно. Таким образом, со-
храняя исходные предпосылки (3.14) и (3.15) ко всем моделям, функция 
реакции )( 12 qR  ЧПУП «ФСК» имеет тот же вид: 12 5,06,28921 qq  . 
При этом последователь рассматривает уровень выпуска ОАО «Фан-
ДОК» как экзогенный параметр, что соответствует величине предпола-

гаемой вариации: 0
2

1 
dq
dq

. 

Таким образом, мы получили соотношение, которое показывает, 
как ЧПУП «ФСК» будет определять уровень своего выпуска в зави-
симости от выбора ОАО «ФанДОК». ОАО «ФанДОК» осознает, что 
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оказывает влияние на принятие решений ЧПУП «ФСК», и поэтому 
будет учитывать реакцию последователя при решении задачи на мак-
симум прибыли. В нашем случае определим величину предполагае-
мой вариации 1 как 

 
3
1

1

2 
dq
dq

. (3.27) 

Следовательно, функция реакции ОАО «ФанДОК» может быть 
определена исходя из следующего соотношения: 

 .0)
П

(6,7094581,162,322351441
П

1

2

2

1
21

1

1 








q
q

q
qq

dq
d

 (3.28) 

Окончательно имеем, что с целью максимизации прибыли ОАО 
«ФанДОК» должна реагировать следующим образом на действия 
ЧПУП «ФСК»: 

 .504,08,48921 21 qq   (3.29) 

Равновесные уровни выпуска и прибыли предприятий ОАО 
«ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» определяются на пересечении кривых ре-
акций каждого из предприятий: 

 *
1q 14 271 м;   *

2q 14 154 м3;   *Q  28 425 м3,    (3.30) 

что определяет уровень рыночной цены: 

 Р = 1 144 235 – 16,1 · 28 425 = 686 593 руб. 

Соответственно, прибыль каждого предприятия будет равна:  

 *
1П  (686 593 – 458 709,6) · 14 271 = 3252,1 млн руб.; 

  *
2П (686 593 – 458 709,6) · 14 154 = 3225,5 млн руб. (3.31) 

Сопоставим графически ситуацию равновесия на рынке в моде-
лях Курно и Штаккельберга (рис. 3.3). 

Из рис. 3.3 видно, что кривая реакции ОАО «ФанДОК» поворачи-
вается вправо вокруг точки (0; 45 279). Причем угол наклона в первую 
очередь зависит от величины коэффициента предполагаемой вариации 
ЧПУП «ФСК» на уровень выпуска предприятия ОАО «ФанДОК». Чем 
агрессивнее ведет себя ЧПУП «ФСК» в модели Штаккельберга, тем кри-
вая реакции ОАО «ФанДОК» )( 2

*
1 qR располагается ближе к первона-

чальной кривой )( 21 qR . 



Глава 3 102 

 ФСК(q2) 

Е 
N 

R1(q2) 

R2(q1)

)( 21 qR

ФанДОК(q1) 42578 21490 21289 14193 14271 

14154 

14193 

21289 
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Рис. 3.3. Сравнительный анализ равновесия  

в моделях Курно и Штаккельберга: 
q1, q2 – объемы выпуска ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК»  

соответственно; R1(q2), R2(q1) – кривая реакции ОАО «ФанДОК»  
и ЧПУП «ФСК» соответственно (модель Курно); )( 2

*
1 qR  – новая кривая 

ОАО «ФанДОК»  (модель Штаккельберга); Е, N – состояние равновесия  
в моделях Курно и Штаккельберга соответственно* 

Также отметим, что равновесие в модели Штаккельберга сущест-
вует даже при асимметричных равновесных объемах выпуска, что обу-
словлено действием принципа «лидер – последователь». 

Однако отметим, что степень агрессивности действий ЧПУП «ФСК» 
не является постоянной величиной и может изменяться, т. е. условие (3.14) 
может быть изменено. Предположим, что имеются следующие значения ко-
эффициентов предполагаемой вариации ЧПУП «ФСК»: 

 вариация 2: 
9

1

1

2 



q

q
;   вариация 3:  

3

2

1

2 



q

q
. (3.32) 

Соответственно во втором случае мы рассматриваем ситуацию 
более агрессивных действий фирмы-последователя, в то время как  
в первом и третьем случаях речь идет о менее агрессивной ответной 
стратегии поведения. 

Тогда функция реакции ОАО «ФанДОК» (3.16) также будет изме-
няться. Для вариации 2 она будет выражена как 21 502,035621 qq  ,  

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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а для вариации 3 21 51,074221 qq  . При этом будут изменены и опти-
мальные параметры равновесия как для ОАО «ФанДОК», так и для  
ЧПУП «ФСК». Составим результирующую таблицу, в которой отразим 
конечные параметры равновесия на рынке при различных ответных реак-
циях ЧПУП «ФСК» (табл. 3.3). 

Таблица 3.3 

Сравнительный анализ параметров равновесия в моделях  
Штаккельберга при различной степени агрессивности ОАО «ФанДОК»* 

Результирующие показатели 
функционирования на рынке Степень  

агрессивности 
ЧПУП «ФСК» 

Предприятие 
Рыночная  
цена, руб. 

Объем  
предложения, м3 

Прибыль, 
млн руб. 

– ФанДОК 686 593 14 271 3252,1 
3 ед. к 1 ед. ФСК 686 593 14 154 3225,5 

– ФанДОК 686 715 14 256 3250,4 
9 ед. к 1 ед. ФСК 686 715 14 161 3228,8 

– ФанДОК 683 877 14 609 3289,5 
3 ед. к 2 ед. ФСК 683 877 13 985 3149,0 

 
Таким образом, можно отметить, что степень реакции каждой из 

фирм на действия конкурентов играет существенную роль на резуль-
тирующие параметры равновесия, при этом чем агрессивнее эта реак-
ция, тем последователь быстрее приближается к оптимальным пара-
метрам равновесия фирмы-лидера. 

Модель борьбы за лидерство 

Разумно предположить, что на рынке могут присутствовать не-
сколько лидеров, каждый из которых считает свою позицию более 
твердой, чем позицию конкурента. В результате чего каждый будет счи-
тать себя лидером, а конкурента – последователем. Рассмотрим меха-
низм взаимодействия предприятий ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» 
при введении данного допущения.  

В рамках олигополии Курно каждая фирма имела функции реак-
ции, соответствующие условию (3.14) и (3.16). Введем величину коэф-
фициентов предполагаемых вариаций для модели борьбы за лидерство: 

 
3

1

2

1 
dq

dq
;   

3

1

1

2 
dq

dq
. (3.33) 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Данное условие позволяет получить новое значение кривых ре-
акций для предприятий  ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК», представ-
ляющее наилучшие ответы на действия конкурента: 

 21 505,08,48921 qq     и   12 505,08,48921 qq  . (3.34) 

Откуда получаем, что  *
2

*
1 qq 14 278 м3. 

Равновесная цена составит Р = 1 144 235 – 16,1 · 28 557 = 684 467 руб., 
что позволяет каждой фирме получить прибыль в размере 

  *
2

*
1 ПП 3223,5 млн руб.    (3.35) 

Представим графический сравнительный анализ параметров рав-
новесия, полученных в моделях количественной олигополии (рис. 3.4). 
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Рис. 3.4. Сравнительный анализ параметров равновесия  

в моделях количественной олигополии: 
q1, q2 –  объемы выпуска ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» соответственно; 

)( 21 qR , )( 12 qR  – кривая реакции ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК»  

соответственно (модель борьбы за лидерство); )( 2
*
1 qR  – новая кривая  

ОАО «ФанДОК» (модель Штаккельберга); Е, N, М – состояние равновесия 
в моделях Курно и Штаккельберга и борьбы за лидерство соответственно* 

 
 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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Модели ценовой олигополии 

Классическая модель ценовой олигополии Бер-
трана 

Как уже отмечалось в исходных предпосылках анализа экономи-
ко-математических моделей поведения предприятий в рамках олигопо-
лии, существуют два принципиальных подхода к выбору стратегиче-
ских переменных: объемов выпуска или цен. Рассмотрим механизм 
поведения применительно ко второй стратегической переменной – цене. 
Впервые данный подход был предложен Бертраном в качестве альтер-
нативы модели количественной олигополии Курно. Соответственно,  
в качестве эндогенных переменных модели будут рассматриваться це-
ны, а не объемы выпуска. Как и дуополисты Курно, дуополисты в моде-
ли Бертрана вырабатывают свои решения независимо друг от друга, 
принимают уровень цены конкурента как данный и при такой предпо-
сылке выбирают решение об уровне своей цены: 

 0
2
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p
p

   и   .0
1
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p
p

  (3.36) 

Отметим, что так как у нас меняется стратегическая переменная 
с количества выпуска на цену, то разумно переписать функцию ры-
ночного спроса (3.12) в следующем виде:  

 PQ 062,05,07071  . (3.37) 

Начнем анализ поведения фирм на рынке, введя условие, что  
в начальный момент времени только одно предприятие ОАО «Фан-
ДОК» присутствует на рынке. В данных условиях оно максимизирует 
свою прибыль, исходя из условия 

 .)(П мм QТСP   (3.38) 

где Пм и Qм – монопольная прибыль и монопольный объем выпуска 
ОАО «ФанДОК» соответственно. 

Необходимое условие экстремума позволяет получить опти-
мальный уровень монопольной цены: 

 .0124,05,99510
Пм  P
dP

d
 (3.39) 

Откуда Р = 801 472 руб. При данном уровне цены ОАО «Фан-
ДОК» сможет обеспечить получение монопольной прибыли в размере 
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 *
мП 7297,3 млн руб.  (3.40) 

Сопоставление полученных результатов для случая ценовой мо-
нополии с количественной монополией (3.20) показывает, что моно-
полисту безразлично, в рамках какой переменной (цены Р или объема 
выпуска Q) вести свою политику на рынке. В любом случае он полу-
чает монопольный выпуск в отрасли и обеспечивает себе получение 
монопольной прибыли. 

Если на рынке установлена монопольная цена, то разумно пред-
положить, что олигополисты примут решение о разделе монопольно-
го рынка поровну между собой. Однако в данном случае нами было 
введено условие, согласно которому олигополисты принимают реше-
ния независимо друг от друга, т. е. ведут некооперативные действия 
на рынке. 

Пусть в начальный момент времени на рынке ОАО «ФанДОК» 
установлена монопольная цена Рм = 801 472 руб. Тогда при входе на 
рынок ЧПУП «ФСК» оно захочет привлечь покупателей более низкой 
ценой: 

 zPP  м2   при z 0. (3.41) 

Соответственно, в данных условиях возникает вопрос: на сколь-
ко должна быть понижена цена ЧПУП «ФСК», чтобы привлечь к себе 
покупателей и обеспечить себе максимум прибыли? 

Тогда ЧПУП «ФСК» решает задачу на максимум прибыли в сле-
дующем виде: 

    max))(062,05,07071()6,709458)((П мм2  zPzP . (3.42) 

Следовательно, необходимо выбрать такое значение z > 0, кото-
рое обеспечило бы получение максимальной прибыли ЧПУП «ФСК». 

Необходимое условие экстремума (
dz

d 2П
= 0) показывает, что это 

будет возможно только в случае, когда z = 0. То есть ЧПУП «ФСК» 
должно стать монополистом на рынке. Анализ показывает, что  
ЧПУП «ФСК» должно стремиться к понижению монопольной цены мP  
на бесконечно малую величину, чтобы обеспечить захват всего рынка, 
при этом практически обеспечив себе монопольный уровень прибыли. 

Очевидно, что ОАО «ФанДОК» не захочет мириться с такой си-
туацией. Тем более, что у него есть такая же возможность по сниже-
нию цены. Таким образом, снижая цену с Р2 до Р2 – z (где z – беско-
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нечно малая величина), ОАО «ФанДОК» получит весь объем рыноч-
ного спроса и максимальную прибыль в данных условиях. Следова-
тельно, получается, что оба олигополиста – ОАО «ФанДОК»  
и ЧПУП «ФСК» – могут понижать цену в диапазоне 0 < z < 342 763, 
т. е. до уровня средних (предельных) издержек. Дальнейшее пониже-
ние цен просто теряет смысл, так как продолжение ценовой войны 
приведет к падению уровней цен конкурентов ниже средних издер-
жек. Ценовая война на рынке будет продолжаться до тех пор, пока 
цена не установится на уровне 458 709,6 руб., когда ни один из участ-
ников рынка не сможет больше получать выгоды от снижения цены. 

Равновесие на рынке в модели Бертрана устанавливается при 
следующих параметрах равновесия: 

  *
2

*
1 PP 458 709,6 руб.; *Q 42 578 м3. (3.43) 

Это означает, что олигополисты Бертрана в силу введенных 
предпосылок (3.36) разделят рынок поровну в размере 21 289 м3, при 
этом ни один из них не сможет получать положительную прибыль, 
что соответствует ситуации взаимодействия в условиях совершенной 
конкуренции. 

В данном случае функцию спроса на продукцию, например, оли-
гополиста ОАО «ФанДОК» можно представить в следующем виде: 
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ppD   (3.44) 

Аналогично может быть получена функция спроса второго оли-
гополиста – ЧПУП «ФСК». 

Ситуация равновесия на рынке олигополии Бертрана также по-
лучила название «парадокса Бертрана». Действительно, получается, 
что на рынке, на котором функционируют только 2 фирмы, ни одна из 
них не может обеспечить получение положительной прибыли, что  
в реальных условиях экономического взаимодействия представить 
практически невозможно. Решение «парадокса Бертрана» может быть 
найдено при рассмотрении следующей модели – модели Эджуорта. 
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Модель ценовой олигополии Эджуорта 

В рамках стратегического взаимодействия в модели Бертрана 
мы исходили из предположения, что каждая из фирм на рынке распо-
лагает достаточными мощностями, чтобы самостоятельно обеспечить 
весь рыночный спрос. Однако в реальных условиях такая ситуация 
может быть получена крайне редко. В результате чего введение пред-
положения об ограниченных производственных мощностях каждой из 
фирм является вполне обоснованным, что позволяет разрешить «па-
радокс Бертрана». 

Предположим, что в начальный момент времени рынок нахо-
дится в состоянии равновесия по Бертрану, т. е. соответствует усло-
вию (3.43). При этом мощности каждого олигополиста ограничены 
половиной рыночного спроса, т. е.  

 maxq 21 289 м3. (3.45) 

Введение данного условия означает, что увеличение выпуска 
каждым конкурентом сверх установленной величины в 21 289 м3 при-
ведет к бесконечно высокому уровню затрат на его производство. По-
пытаемся определить, как изменятся стратегии взаимодействия фирм 
при таком дополнительно заданном ограничении. 

Допустим, что ЧПУП «ФСК» продолжает работать на рынке на 
максимальную мощность с параметрами равновесия (в момент време-
ни 1t ): 

 21p 458 709,6 руб.; 21q 21 289 м3. 

Однако, ОАО «ФанДОК» может принять решение об увеличе-
нии цены, сохраняя при этом потребителей вследствие условия об ог-
раниченных производственных мощностях. В этой ситуации в момент 
времени 1t , ОАО «ФанДОК» работает на участке остаточного спроса, 
что соответствует выражению 

 28921062,05,07071  PQ .  (3.46) 

Тогда величина совокупной прибыли ОАО «ФанДОК» составит: 

 11111111 6,709458)1,16482801(П qqq  . (3.47) 

Преследуя цель максимизации прибыли, ОАО «ФанДОК» 
должно выбрать уровень производства на уровне 11q 10 645 м3 при 
рыночной цене 11p  630 098 руб. Сравнение уровней производства  
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и цен предприятий ЧПУП «ФСК» и ОАО «ФанДОК» позволяет ут-
верждать, что 2111 qq  , однако min2111 ppp  . Получается, что  
ОАО «ФанДОК», поставляя на рынок в 2 раза меньший объем продук-
ции, выигрывает в конкурентной борьбе у ЧПУП «ФСК» за счет того, 
что первым изменил стратегию поведения на рынке. Соответственно, 
ОАО «ФанДОК» получает прибыль в размере 11П 1824,4 млн руб. 

В момент времени 1t  отраслевой выпуск составит величину  
31 934 м3 продукции ( 11q 10 645 м3, 21q  21 289 м3), что соответст-
вует уровню рыночного спроса при цене 1p 630 098 руб. 

Рассмотрим, как графически выглядит ситуация принятия страте-
гических решений в модели Эджуорта в момент времени 1t  (рис. 3.5). 

 Р МС 

Qq1q2 

1144235 

801482 

42578 

630098

D 

Qm 

0 42578 319342128910645
 

Рис. 3.5. Принятие стратегических решений в модели Эджуорта* 

Однако с уверенностью можно утверждать, что полученное  
в момент времени 1t  равновесие не будет устойчивым, так как уже на 
втором шаге стратегической борьбы в момент времени 2t  ЧПУП «ФСК» 
может повысить рыночную цену до уровня zpp  1122 , где z > 0 –  
бесконечно малая величина. В данном случае, работая на полную мощ-
ность (21 289 м3), ЧПУП «ФСК» сможет получить прибыль в размере 

 22П  = (630 098 – z) · 21 289 – 45 8709 · 21 289 =  

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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= 3 648 700 421 – 21 289z,   (3.48) 

что позволит практически в 2 раза превысить уровень прибыли ОАО 
«ФанДОК». Неизбежно на рынке олигополии возникает ценовая вой-
на. Тогда у ОАО «ФанДОК» возникает вопрос об установлении ры-
ночной цены на 3-м шаге борьбы в момент времени t3. При этом не-
обходимо принять такое стратегическое решение, при котором при 
полной загрузке производственных мощностей уровень прибыли бу-
дет как минимум не меньше достигнутого уровня прибыли в момент 
времени 1t , т. е. 1824,4 млн руб. 

Соответственно, имеем: 

 ( 13р  – 458 709) · 21 289   1 824 400 000, (3.49) 

что позволяет определить нижний предел цены для ОАО «ФанДОК»  
в размере 544 406 руб. 

Тогда на следующем шаге стратегического взаимодействия  
в момент времени 4t  ЧПУП «ФСК» оказывается в ситуации выбора 
стратегического решения: 

1) работать на участке остаточного спроса, попадая в ситуацию 1t  
для ОАО «ФанДОК» и получая прибыль в размере 1824,4 млн руб.; 

2) вступить в ценовую войну с ОАО «ФанДОК», понижая уро-
вень цены 14р  до уровня 14р = 13р  – z, что приведет к меньшим резуль-
тирующим показателям, чем у ОАО «ФанДОК»; 

3) принять цену, установленную конкурентом – предприятием 
ОАО «ФанДОК», что приведет к разделу рынка поровну в размере  
18 570 м3 продукции, понижая уровень прибылей до 1591,4 млн руб., 
что ниже ранее достигнутого уровня прибыли. 

Получается, что наиболее эффективной стратегией для  
ЧПУП «ФСК» в момент времени 4t  станет стратегия ОАО «ФанДОК»  
в момент времени 1t , что вызывает рост рыночной цены. 

Таким образом, можно отметить, что равновесие в модели Эд-
жуорта не достигается. При условии, что мощности каждого из оли-
гополистов ограничены половиной рыночного спроса, фирмам целе-
сообразно вести стратегические действия следующим образом: 

1) устанавливать цену на уровне 630 098 руб., если цена конку-
рента ниже уровня 544 406 руб.; 

2) вступать в ценовую войну, если цена конкурента выше уров-
ня 544 406 руб. 



Апробация методики формирования цены… 111

Однако здесь может возникнуть вопрос о связи величины производ-
ственных мощностей предприятий ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК»  
и размаха колебаний рыночной цены. Ведь не всегда это ограничение 
может быть связано с половиной рыночного спроса. Предположим, что 
в каждый момент времени мощности олигополиста ограничены в раз-
мере x единиц продукции. Пусть в начальный момент времени 1t  
ЧПУП «ФСК» работает на полную мощность со следующими пара-
метрами 21p  458 709 руб., 21q  х м3, где х   [0; 42578]. В соответ-
ствии с оптимальной ценовой стратегией ОАО «ФанДОК» будет мак-
симизировать прибыль, используя функцию остаточного спроса: 

xpQpR  )()(1  (3.46), или xРpR  062,007071)(1 . Аналогичные 
рассуждения (3.47) позволяют определить оптимальный уровень вы-
пуска ОАО «ФанДОК»: 11q  451,3 – 0,5х, в результате чего «ФанДОК» 
имеет прибыль в размере 

11П 685 526 · (21289 – 0,5х) – 16,1 · 2)5,028921( х  –  

                         – 16,1х · (21 289 – 0,5х); 

 11p  801 482 – 8,05х.  (3.50) 

Нижний предел цены ОАО «ФанДОК» можно определить из ус-
ловия (3.49). 

Откуда р   
х

4888662967
 + 115956,6 + 3,62 2х . 

Окончательно получаем, что интервал колебания цен в процессе 
ценовой войны в модели Эджуорта будет зависеть от величины вво-
димых производственных мощностей следующим образом: 

 P 



  )05,8482801();

4888662967
95611562,3( х

х
х . (3.51) 

Модель ценового лидерства  

Рассмотрение поведения фирм па рынке по принципу «лидер – 
последователь» рассматривалось нами при анализе количественной 
олигополии Штаккельберга и модели борьбы за лидерство. В том 
случае когда в качестве стратегической (эндогенной) переменной вы-
ступает цена, а не объем выпускаемой продукции, необходимо прово-
дить анализ в рамках модели ценового лидерства. По аналогии с мо-
делью Штаккельберга будем полагать, что ОАО «ФанДОК» является 
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лидером по цене, т. е. первой устанавливает цену на рынке при согла-
сии конкурента, а ЧПУП «ФСК» – последователем, т. е. принимает 
цену конкурента как данную и при таком условии оптимизирует ре-
зультирующие показатели. 

Отметим, что ОАО «ФанДОК» знает функцию рыночного спро-
са (3.37), также может предсказать объем выпуска последователя для 
любого уровня цены. Чтобы сделать прогнозы об уровне своего вы-
пуска, ОАО «ФанДОК» должен определить объем выпуска конкурен-
та ЧПУП «ФСК», максимизирующий его прибыль. 

Тогда можно записать функцию прибыли ЧПУП «ФСК» как 

 фскфандокфск )6,709458(П qP  , (3.52) 

где фскП , фскq  – прибыль и объем предложения ЧПУП «ФСК» соот-

ветственно; фандокP  – цена, устанавливаемая на рынке предприятием 

ОАО «ФанДОК». 
В рамках модели будем исходить из условия, что производст-

венные мощности последователя – ЧПУП «ФСК» – будут ограничены 
13 000 м3, при этом последователь работает на полную мощность. За-
метим, что функционирование ЧПУП «ФСК» будет обеспечивать ему 
максимальную положительную прибыль при любом уровне цены вы-
ше предельных (средних) издержек, устанавливаемой ОАО «Фан-
ДОК», что вытекает из условия 

 06,709458фандок
фск

фск  P
dq
dP

.  (3.53) 

Соответственно, функция прибыли ЧПУП «ФСК» будет моно-
тонно возрастать при увеличении квоты выпуска, в настоящий мо-
мент ограниченной 13 000 м3. 

Тогда в заданных условиях ОАО «ФанДОК» может определить 
функцию остаточного спроса, исходя из следующего соотношения: 

 )(фандок рR = 00013062,05,07071  P . (3.54) 

Следовательно, получается, что ОАО «ФанДОК» работает на 
участке остаточного спроса как фирма-монополист. Тогда мы можем 
получить функцию прибыли ОАО «ФанДОК»: 

 фандокП (934 935 – 16,1q) · q – 458 709,62q. (3.55) 

Откуда имеем q = 14 790 м3. 
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Равновесная цена на рынке будет определена из следующего 
выражения: 

 фандокP  934 935 – 16,1 · 14 790 = 696 816 руб. (3.56) 

Окончательно получаем, что параметры равновесия предпри-
ятий ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» в рамках модели лидерства по 
цене составят (табл. 3.4). 

Таблица 3.4  

Параметры равновесия в модели ценового лидерства* 

Параметры равновесия 
Предприятие 

Объем продаж, м3 Прибыль, млн руб. 

ОАО «ФанДОК» 14 790 3521,6 

ЧПУП «ФСК» 13 000 3095,4 

 
Графически ситуацию равновесия в модели ценового лидерства 

можно представить следующим образом (рис. 3.6). 
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Рис. 3.6. Принятие стратегических решений  

в модели ценового лидерства: 
D – функция рыночного спроса; )(фандок рR , )(фск рR  – функции реакции 

ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» соответственно; Ефск, Ефандок, Еотр – 
параметры равновесия для ЧПУП «ФСК», ОАО «ФанДОК»  

и отрасли соответственно** 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
**Источник: разработка авторов. 
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Получается, что ОАО «ФанДОК», имея преимущество в уста-
новлении рыночной цены, позволяет функционировать на рынке 
ЧПУП «ФСК», которое находится в зоне действия «ценового зонтика», 
обеспечивающего получение ему наибольшей положительной прибыли, 
которая все-таки оказывается ниже уровня прибыли ОАО «ФанДОК». 

Модель доминирующей фирмы Форхаймера 

Распространим логику модели ценового лидерства на случай, 
когда на рынке присутствует более двух фирм. При этом примем во 
внимание, что взаимодействие фирм по принципу «лидер – последо-
ватель» сохраняется. Таким образом, на исследуемом рынке сущест-
вует лидер по цене – ОАО «ФанДОК», а также 3 оставшихся пред-
приятия отрасли, которые формируют отраслевое окружение. 
Отметим, что наличие фирм-последователей на рынке, которые при-
знают лидерство ОАО «ФанДОК», может быть связано со многими 
факторами, однако ключевым из них является фактор более высоких 
издержек производства, которые мы определим на уровне  

 iТС 535 927 iq ,  i  = 1,4. (3.57) 

Таким образом, ОАО «ФанДОК» имеет преимущество по издерж-
кам производства, вследствие чего и возникает ее лидерство на рынке. 
Ограничим объем производственных мощностей каждой из трех фирм-
последователей 5000 м3, которые используются на полную мощность. 
Тогда функцию остаточного спроса можно записать в виде:   

 )(фандок рR 00020062,05,07071  P . (3.58) 

Проводя аналогичные рассуждения (3.53); (3.54); (3.55) в отно-
шении оптимальных параметров равновесия, определяем, что 

 фандокП  (822 235 – 16,1q) · q – 458 709,6q;  

 фандокq  = 11 290 м3; фандокP  640 466 руб.  (3.59) 

В данных условиях прибыль ОАО «ФанДОК» составит 
фандокП  2052,03 млн руб., а прибыль каждой фирмы-последователя – 

только 522,7 млн руб. 
Сравнивая результирующие показатели первой и второй моде-

лей, можно отметить, что прибыли как ОАО «ФанДОК», так и фирм-
последователей значительно уменьшились. При этом объем остаточ-
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ного спроса для ОАО «ФанДОК» также существенно сократился, что 
вызвано увеличением количества последователей. Следовательно, ги-
потетически может возникнуть ситуация, при которой места на рынке 
уже не будет самому ОАО «ФанДОК». Однако и фирмам-последо-
вателям необходимо быть крайне осторожными в своих действиях, 
так как у ОАО «ФанДОК» есть все основания для сокращения коли-
чества фирм в отрасли. Действительно, оно может установить цену на 
уровне меньшем, чем 535 927 руб., что автоматически приведет  
к уходу с рынка всех фирм-последователей, так как совокупные из-
держки (3.57) будут перекрывать получаемые доходы. В результате 
таких действий ОАО «ФанДОК» станет монополистом на рынке, что 
позволит ему получать монопольную прибыль. Однако здесь следует 
помнить о том, что высокие прибыли будут привлекать в отрасль но-
вые фирмы, и при отсутствии эффективных барьеров входа получение 
сверхприбылей одной фирмой будет невозможно в долгосрочном пе-
риоде. Таким образом, ситуацию взаимодействия предприятий в рам-
ках доминирующей фирмы Форхаймера можно назвать частичной 
монополией как промежуточный тип строения рынка между монопо-
лией и олигополией; с одной стороны, доминирующая фирма не заин-
тересована в том, чтобы избавиться от отраслевого окружения по-
средством снижения рыночной цены, а с другой стороны – наличие 
конкурентного окружения и опасность потенциальных конкурентов 
вынуждают доминирующую фирму удерживать цены на уровне более 
низком, чем в рамках монополии. 

Принятие ценовых решений на основе заклю-
чения 

картельных соглашений 

В рамках предыдущих моделей нами анализировались ситуации, 
когда предприятия ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» принимали не-
зависимые (некооперативные) решения в отношении объемов выпус-
ка и цен. Однако, говоря о взаимодействии на рынке, необходимо 
уделять особое внимание кооперативным действиям экономических 
субъектов, что происходит на большинстве товарных рынков. Не-
смотря на запреты объединений подобного рода со стороны государ-
ственных и иных органов, избежать кооперативных действий произ-
водителей оказывается крайне сложно: стремление к увеличению 
результирующих показателей функционирования на рынке провоци-
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рует производителей к следованию таким экономическим решениям. 
С точки зрения экономического взаимодействия получается, что об-
разующие объединение производители ведут себя на рынке как еди-
ный монополист, максимизируя совокупную прибыль отрасли.  

Рассмотрим механизм принятия решений предприятий-олиго-
полистов ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК», принимающих решение  
о вступлении в картель. Естественно, что основной целью такого объ-
единения станет увеличение совокупной прибыли отрасли. В силу 
принятых ранее обозначений и следуя условиям (3.14), (3.15) запи-
шем функцию совокупной прибыли отрасли: 

 )(709458)())(1,162351441(П 2121211 qqqqqq  . (3.60) 

где 21, qq  – объемы предложения предприятий ОАО «ФанДОК»  
и ЧПУП «ФСК» соответственно. 

Необходимое условие экстремума позволяет определить опти-
мальный объем выпуска отрасли в размере 21 289 м3, что позволяет 
получить совокупную прибыль в размере 7297,3 млн руб. (3.60). Со-
ответственно, такой объем прибыли картель сможет получить при ус-
тановлении монопольной цены в размере 801 472 руб. В силу приня-
тых исходных предпосылок олигополисты разделят рынок поровну  
в размере 

 1П 3648,6 млн руб., 1q 10 644 м3; 

 2П 3648,6 млн руб., 2q 10 644 м3. (3.61) 

Однако отметим, что полученные параметры равновесия предпри-
ятий ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК» нельзя назвать устойчивыми, так 
как ключевой проблемой любого картеля является возможность одного 
из партнеров нарушить картельное соглашение и в краткосрочном пе-
риоде получить большую прибыль, чем прибыль конкурента. Предпо-
ложим, что второе предприятие ЧПУП «ФСК» принимает такое реше-
ние. Это означает, что фактически оно максимизирует свою прибыль, 
находясь в условиях модели Курно при нулевой предполагаемой вариа-

ции ОАО «ФанДОК» ( 0
2

1 
dq
dq

), что позволяет ему выпустить 15 968 м3. 

При этом величина совокупного предложения отрасли также изменится 
и составит отрQ = 10 644 + 15 968 = 26 612 м3 при уменьшении рыночной 

цены до  
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 P 715 788 руб.  (3.62) 

Такие односторонние действия ЧПУП «ФСК» позволяют ему по-
лучить прибыль в размере 2П  4105 млн руб., в то время как прибыль 
ОАО «ФанДОК» составит 1П  2736,3 млн руб. Анализ уровней прибыли 
в момент заключения картельного соглашения и при его нарушении при-
водит к выводу, что ОАО «ФанДОК» оказывается в проигрыше, так как 
уменьшает свою прибыль, а ЧПУП «ФСК» в краткосрочном периоде даже 
за счет уменьшения равновесной цены получает на 456,4 млн руб. больше, 
чем в случае заключения картельного соглашения. Таким образом, можно 
утверждать, что в целом картель является неустойчивым при заданных 
исходных предпосылках. 

Графически ситуацию равновесия фирм па рынке кооператив-
ной олигополии можно представить следующим образом (рис. 3.7). 
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Рис. 3.7. Принятие стратегических решений в рамках  

кооперативной олигополии (картеля):  
)(2,1 qR  – функции реакции ОАО «ФанДОК» и ЧПУП «ФСК»;  

кЕ , кЕ  – параметры равновесия для ЧПУП «ФСК», ОАО «ФанДОК»  
в ситуации картеля и его нарушения ЧПУП «ФСК» соответственно* 

Интересным является также момент, когда предприятия, входя-
щие в картель, имеют разные условия по издержкам производства. 
Соответственно, каждое из входящих в картель предприятий будет 
стараться придерживаться своей стратегии поведения. Таким образом, 
возникает двоякая ситуация: с одной стороны, предприятия осознают, 
                                        

*Источник: разработка авторов. 
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что им целесообразно осуществлять кооперативные действия с целью 
максимизации совокупной прибыли, а с другой – оптимальные пара-
метры рыночного равновесия для каждого предприятия будут различ-
ными, в результате чего прийти к согласованному решению оказыва-
ется не так просто. 

3.3. Îïðåäåëåíèå öåíîâîé ïîëèòèêè  
äëÿ ÎÀÎ «ÔàíÄÎÊ»  

è ×ÏÓÏ «Ôàíåðî-ñïè÷å÷íûé êîìáèíàò» 

Проводимое моделирование поведения фирм на исследуемом 
рынке требует определенного анализа полученных результатов, что 
позволит выявить наиболее эффективную модель поведения функ-
ционирующих предприятий. Отметим, что в качестве исследуемого 
рынка нами был выбран внутренний рынок фанеры, и рассматривался 
сегмент рынка фанеры общего назначения с наружными слоями из 
шпона лиственных пород с размерами 10 × 1525 × 1525 марки ФК 
сортов II/IV. На основе статистических данных была спрогнозирована 
функция рыночного спроса, которая использовалась во всех моделях 
олигополии, а также данные по издержкам производства фирм-
производителей. В качестве основных предпосылок исследования мо-
делей предполагалось, что фирмы принимают решения в отношении 
объемов выпускаемой продукции и цен, исходя из условия максими-
зации получаемой прибыли. Также изначально нами было введено 
предположение, согласно которому действующие на рынке фирмы 
четко представляют стратегии поведения конкурентов и стремятся  
к установлению устойчивого рычного равновесия. При этом каждый 
из олигополистов руководствуется выбором одной стратегической 
переменной, которая существенно влияет на конечные результаты 
моделирования. Введение данных условий позволяет проводить об-
щий анализ полученных в процессе моделирования результатов. Ме-
тодика исследования не будет претерпевать существенных изменений 
при условии, что тип исследуемого рынка будет соответствовать типу 
олигопольного товарного рынка. 

Выше нами были рассчитаны параметры равновесия для каждой 
модели олигополии. Для удобства последующего анализа составим 
сводную таблицу, в которую внесем рассчитанные оптимальные па-
раметры равновесия по каждой модели (табл. 3.5). 
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Таблица 3.5 

Сравнительный анализ оптимальных параметров равновесия  
в моделях олигополии* 

Объемы предложения, м3 Прибыль, млн руб. 
Модель  

олигополии 

Рыноч-
ная цена, 

руб. отрасли
ОАО 
«Фан-
ДОК» 

ЧПУП 
«ФСК» отрасли 

ОАО 
«Фан-
ДОК» 

ЧПУП 
«ФСК»

Модель Курно 687 218 28 386 14 193 14 193 6486,0 3243,0 3243,0

Модель Чембер-
лина 801 472 21 288 10 644 10 644 7297,0 3648,5 3648,5

Модель Штак-
кельберга  
(вариация 1) 686 593 28 425 14 271 14 154 6477,6 3252,1 3225,5

Модель Штак-
кельберга  
(вариация 2) 686 715 28 417 14 256 14 161 6479,2 3250,4 3228,8

Модель Штак-
кельберга  
(вариация 3) 683 877 28 594 14 609 13 985 6438,5 3289,5 3149,0

Модель борьбы  
за лидерство 684 467 28 556 14 278 14 278 6447,0 3223,5 3223,5

Модель Бертрана 458 709 42 578 21 289 21 289 – – – 

Модель Эджуорта 630 098 31 934 10 645 21 289 1824,4 1824,4 – 

Модель ценового 
лидерства 696 816 27 790 14 790 13 000 6617,0 3521,6 3095,4

Модель домини-
рующей фирмы 
Форхаймера 640 466 26 290 11 290 15 000 3620,1 2052,0 1568,1

Модель картеля 801 472 21 288 10 644 10 644 7297,2 3648,6 3648,6

Модель  801 472 21 289 21 289 – 7297,3 7297,3 – 

                                        
*Источник: разработка авторов. 
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монополии 

 

Далее на основании табл. 3.5 построим ценовую матрицу пред-
приятий-олигополистов. Апробация матрицы контрстратегий пред-
приятий-олигополистов представлена в табл. 3.6. 
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На основе представленных результатов апробации предлагаемой 
методики ценообразования деревообрабатывающих предприятий 
Республики Беларусь можно сделать следующие выводы: 

1. Деревообрабатывающие предприятия, функционирующие в 
условиях ограниченной конкуренции, имеют возможность повысить 
эффективность своей ценовой политики, не изменяя при этом мето-
дику определения первоначальной отпускной цены, формируя ее 
строго в соответствии с действующим белорусским законодательст-
вом, а после выхода на рынок, учитывая его структуру, разработать 
ценовую матрицу и корректировать свою отпускную цену таким об-
разом, чтобы обеспечить достижение поставленных целей. 

2. Предлагаемый механизм ценообразования будет эффективен 
только в условиях стратегического взаимодействия функционирую-
щих на рынке предприятий (в условиях конкуренции). 

3. Взаимодействие предприятий на рынке может привести к оп-
тимальным параметрам рыночного равновесия только в том случае, 
когда конкуренты ощущают свою взаимозависимость от совместных 
действий и могут прогнозировать реакцию соперников в ответ на соб-
ственные действия. 

4. Наличие стратегического взаимодействия предприятий на 
рынке вовсе не означает, что они придут к оптимальным параметрам 
равновесия, однако, при прочих равных условиях, вариант получения 
оптимальных параметров равновесия наиболее вероятен именно при 
стратегическом взаимодействии. 

5. Взаимодействие предприятий на рынке может приводить  
к разнообразным ситуациям, в результате чего предприятие может 
действовать по отношению к конкурентам с разной степенью агрес-
сивности. 

6. Наилучшими моделями поведения с точки зрения исследуе-
мых предприятий являются модели в рамках картеля и модели Чем-
берлина, когда конкуренты делят рынок между собой, а также в рам-
ках модели Штаккельберга и ценового лидерства для предприятия-
лидера, когда конкуренты признают существование преимуществ  
у лидера. 

7. Наихудшей моделью поведения оказывается модель Бертрана, 
когда, производя наибольший для всех исследуемых моделей объем 
продукции, конкуренты оказываются не в состоянии получать прибыль. 

8. Рыночное равновесие предприятий на рынке может в принци-
пе быть недостижимым, а также может находиться в определенном 
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интервале выпуска и цен, что свидетельствует о возможности не-
скольких вариантов рыночного равновесия. 

9. При отсутствии существенных административных и иных 
барьеров, а также существенных противоречий между предприятиями 
в области производственной политики и интересов развития рынка, 
преследуя цели максимизации совокупной прибыли, предприятия бу-
дут склоняться к кооперативным стратегическим действиям на рынке; 
в случае их запрета рынок может представлять сферу некооператив-
ных взаимодействий, однако и это не дает оснований предприятиям 
не установить оптимальные параметры равновесия, присущие коопе-
ративному стратегическому взаимодействию. 

10. На олигопольном рынке могут возникать параметры равно-
весия, присущие другим типам рыночных структур в широком диапа-
зоне от моделей совершенной конкуренции до монополии. 

11. Одинаковые параметры рыночного равновесия могут полу-
чаться при различных моделях поведения конкурентов на рынке. 

12. Установление одинаковых равновесных цен на рынке вовсе 
не означает, что каждое из функционирующих предприятий получает 
такую же прибыль, как и конкурент, при этом более вероятно, что при 
одинаковом выпуске конкуренты получат одинаковые прибыли. 

13. Увеличение объема выпуска одним из конкурентов при со-
хранении объемов выпуска другим конкурентом не гарантирует по-
лучение большей прибыли, при этом сокращение выпуска может при-
вести к более интересным для конкурентов результирующим 
параметрам рыночного равновесия. 

14. Установление более высокой равновесной цены в результате 
взаимодействия предприятий на рынке означает, что, при прочих рав-
ных условиях, вероятно получение более высокой прибыли каждым 
из конкурентов. 

15. Признание преимуществ одного из предприятий (в какой-
либо области рынка) предприятиями конкурентного окружения авто-
матически ведет к получению большей прибыли для предприятия-
лидера и меньшей – для предприятий-последователей, при этом пред-
приятие-лидер может произвести преобразование рынка к другому 
типу рыночной структуры, преследуя определенные интересы. 

16. Степень агрессивности в действиях функционирующих на 
рынке предприятий играет существенное значение в определении оп-
тимальных параметров равновесия:  
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1) чем агрессивнее ведет себя предприятие-последователь на 
рынке, тем его результирующие показатели больше соответствуют 
оптимальным параметрам предприятия-лидера;  

2) менее агрессивные действия предприятия-последователя все 
более увеличивают шансы предприятия-лидера упрочить свои пози-
ции на рынке. 

Результирующие показатели предприятия-последователя на рынке 
могут оказаться выше, чем для предприятия-лидера при другой исход-
ной стратегии взаимодействия (модель ценового лидерства и модель 
Штаккельберга). 

Наложение дополнительных условий на функционирование 
предприятий на рынке позволяет существенно расширить варианты 
поведения конкурентов и соответственно диапазон цен. 

 



 

ÇÀÊËÞ×ÅÍÈÅ 

Проведенные в работе исследования позволили раскрыть эко-
номическую сущность и разработать механизм ценообразования де-
ревообрабатывающих предприятий, функционирующих в условиях 
ограниченной конкуренции, в связи с чем сформулированы следую-
щие выводы: 

1. Эффективный механизм ценообразования является одним из 
решающих направлений повышения конкурентоспособности пред-
приятия. Он включает в себя политику цен и стратегию ценообразо-
вания. С целью реализации выбранной стратегии ценообразования 
определяется метод формирования цены. Существует достаточно 
большое количество методов ценообразования. В зависимости от то-
го, на что в большей степени ориентируется производитель при фор-
мировании цены, можно выделить пять групп методов (затратный, 
рыночный, нормативно-параметрический, административный, резуль-
тативный). В зависимости от способа учета и распределения расхо-
дов, экономической ценности, покупательского спроса и конкурент-
ных преимуществ в каждой группе выделяют разновидности методов 
ценообразования. Затраты считаются при любом методе формирова-
ния цены. 

По целесообразности применения затратные методы ценообразо-
вания больше подходят для обоснования базисной цены, которая долж-
на показать, можно или нельзя выходить на рынок с данным товаром, 
чем для определения окончательной отпускной цены. Недостатками за-
тратных методов ценообразования является, во-первых, то, что во мно-
гих случаях величину удельных затрат, которая является основой цены 
при этом подходе, невозможно определить до того, как цена будет уста-
новлена, во-вторых, эти методы не побуждают производителей бороть-
ся за повышение интегральной эффективности использования потреб-
ляемых ресурсов. Методы рыночного ценообразования рассматривают 
производственные затраты лишь как ограничительный фактор, ниже 
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которого реализация данного товара экономически невыгодна. Эти ме-
тоды, в свою очередь, имеют один существенный недостаток – слож-
ность сбора достоверной и в полном объеме рыночной информации.  

Таким образом, для обеспечения роста финансовых результатов 
деятельности, повышения конкурентоспособности продукции, эффек-
тивного использования имеющихся на рынке возможностей предпри-
ятию недостаточно ориентироваться только на тот или иной метод 
ценообразования. В условиях рыночной экономики предприятию не-
обходим эффективный механизм ценообразования, позволяющий 
гибко реагировать на динамично изменяющиеся события, происхо-
дящие во внешней среде. 

2. Невозможно разработать объективный механизм ценообра-
зования, ориентируясь только на затраты или только на факторы, 
определяющие спрос и предложение. Цена во многом зависит от 
характеристик рынка, на котором работает предприятие. Наиболее 
распространенными типами рыночных структур являются совершен-
ная конкуренция, монополия, монополистическая конкуренция и оли-
гополия. В условиях свободной конкуренции многочисленные участ-
ники рынка не в состоянии оказать решающее воздействие на процесс 
ценообразования. Принимая решения, хозяйствующие субъекты мо-
гут позволить себе не учитывать реакцию ближайших конкурентов. 
Особенности ценообразования на монополизированном рынке выте-
кают из возможностей монополии, во-первых, определять не только 
объем выпуска, но и цену товара и, во-вторых, ориентировать хозяй-
ственную деятельность не только на максимизацию прибыли, но и на 
достижение других целей. В условиях олигополии специфическим 
фактором ценообразования является многовариантный стратегиче-
ский план реакции производителя на ожидаемые действия немного-
численных конкурентов. Монополистическая конкуренция допускает 
наличие относительно большого количества поставщиков, каждый из 
которых удовлетворяет лишь небольшую долю рыночного спроса на 
дифференцированный товар, что дает им возможность контролиро-
вать уровень цены. Механизм ценообразования в условиях монополи-
стической конкуренции содержит элементы, присущие как рынку со-
вершенной конкуренции, так и монополизированному рынку. 

3. C точки зрения ценообразования параметры рынка могут быть 
существенными и несущественными. С учетом специфики ценообра-
зования белорусских предприятий, а также особенностей белорусской 
отраслевой структуры принятая в экономической теории классифика-
ция типов рыночной структуры может быть преобразована следую-
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щим образом: чистая конкуренция, рынок с ограниченной конкурен-
цией, монополия. Доминирующим параметром при такой классифи-
кации типов рынка является универсальность ценового поведения 
предприятия, т. е. способность предприятия в зависимости от наме-
чающейся конкурентной ситуации на рынке применять методику це-
нообразования, характерную для любого известного типа рыночной 
структуры. То есть, на олигопольном рынке и на рынке монополисти-
ческой конкуренции единой модели ценообразования не существует. 
Такие предприятия могут вести себя и как конкуренты, и как монопо-
листы, вследствие чего на рынке могут установиться как монопольно 
высокие цены, так и цены, складывающиеся в условиях совершенной 
конкуренции. Поэтому является целесообразным (с позиции форми-
рования цены) объединение олигополии и монополистической конку-
ренции в одну рыночную структуру – рынок с ограниченной конку-
ренцией, и далее разработка универсального механизма ценно-
образования для предприятий, функционирующих в условиях такого 
рынка. 

По итогам проведенных исследований был предложен новый 
подход к классификации рыночных структур, отличие которого от 
существующего заключается в том, что в качестве признака класси-
фикации выступает уникальность методики ценообразования на рын-
ке, позволяющая определять наиболее эффективный вариант ценово-
го поведения предприятия. 

4. По результатам проведенного анализа современного состоя-
ния и ценовой ситуации в деревообрабатывающей промышленности 
Республики Беларусь было установлено, что наблюдается ее устойчи-
вое развитие, что, в первую очередь, проявляется через высокие объ-
емы экспортных поставок, связанных с существенным превышением 
объемов производства продукции деревообрабатывающих предпри-
ятий над объемами ее потребления на внутреннем рынке Беларуси. 

Одним из наиболее эффективных и рациональных направлений 
по переработке древесины во всем мире является производство фане-
ры. Национальной стратегией устойчивого социально-экономичес-
кого развития Республики Беларусь на период до 2020 г. предусмат-
ривается развитие производства большеформатной фанеры как одно-
го из конкурентоспособных материалов. В настоящее время Респуб-
лика Беларусь существенно отстает от развитых западных стран по 
разнообразию ассортимента фанеры и объемам ее производства (око-
ло 0,4 % мирового годового объема производства). 



Заключение 

 

128 

Установлено, что фанерное производство Беларуси имеет струк-
туру олигополии, что определяется наличием и проявлением сле-
дующих наиболее значимых признаков: 

– фанеру в Беларуси производят 6 предприятий – ЧПУП «Гомель-
ский фанеро-спичечный комбинат», ОАО «ФанДОК» (г. Бобруйск),  
ЗАО «Пинскдрев» (г. Пинск), ОАО «Мостовдрев» (г. Мосты), ОАО «Бо-
рисовдрев» (г. Борисов) и ОАО «Речицадрев» (г. Речица), на трех из кото-
рых (ЗАО «Пинскдрев», ОАО «Мостовдрев» и ОАО «ФанДОК») прихо-
дится более 70 % общего объема производства; 

– фанерное производство характеризуется высокими показате-
лями концентрации, капиталоемкостью и рядом технологических осо-
бенностей, что существенно затрудняет вход новых предприятий на 
рынок и снижает уровень конкуренции со стороны потенциальных 
конкурентов; 

– на интенсивность конкуренции на рынке фанеры существен-
ное влияние оказывает государственное регулирование способов тор-
говли. С одной стороны, это позволяет поддерживать национальных 
производителей, создавать барьеры для доступа на рынок иностран-
ных конкурентов, с другой – лишает предприятия возможности кон-
тролировать цены, избегать их сезонных колебаний и др. С середины 
2007 г. в целях упорядочения экспорта, наращивания объемов реали-
зации и применения рыночных механизмов ценообразования продук-
ция деревообработки на экспорт реализуется только через торги Бе-
лорусской универсальной товарной биржи. Такое регулирование 
торговли, в зависимости от конъюнктуры мирового рынка, может 
иметь для предприятий отрасли как положительные, так и отрица-
тельные последствия; 

– спрос на фанеру является эластичным по цене, однако в связи 
с тем, что ценообразование на предприятиях концерна «Беллесбум-
пром» осуществляется строго в соответствии с действующими в Бе-
ларуси нормативными документами, ценовая конкуренция между 
производителями фанеры за объем продаж находится на низком 
уровне, что подчеркивает необходимость выработки стратегий взаи-
модействия между предприятиями с целью принятия оптимальных 
ценовых решений для будущих контракций, максимизирующих сово-
купные эффекты от таких действий для каждого участника рыночных 
отношений; 

– отпускные цены на фанеру формируются в соответствии с бе-
лорусским законодательством, исходя из Закона Республики Беларусь 
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«О ценообразовании», постановления Совета Министров Республики 
Беларусь от 10 февраля 1999 г. № 209 «О некоторых мерах по усиле-
нию контроля за соблюдением дисциплины цен» и «Инструкции  
о порядке формирования и применения цен и тарифов», утвержден-
ной постановлением Министерства экономики Республики Беларусь 
от 10 сентября 2008 г. № 183. 

Установлено, что механизм ценообразования деревообрабаты-
вающих предприятий (в частности, производителей фанеры) является 
переходным от затратного к рыночному. Его нельзя считать рыноч-
ным, потому что он предполагает корректировку себестоимости та-
ким образом, чтобы, с одной стороны, оптимизировать сумму налого-
вых платежей, а с другой – выполнить плановые задания по уровню 
рентабельности. Его нельзя отнести к затратному, поскольку он в ка-
кой-то мере ориентирован на среднерыночные цены. 

Опираясь на выявленные недостатки действующего механизма 
ценообразования на рынке фанеры (отсутствие в этом механизме уче-
та такого фактора как структура рынка) и возможности этого рынка, 
имеющего структуру олигополии, было предложено в условиях кон-
куренции на основе моделей олигопольного ценообразования разра-
ботать программу, способствующую принятию контрстратегий по от-
ношению к ценовым ситуациям, создаваемым конкурентами. Так как 
все известные модели олигополии только в определенной степени от-
ражают процессы практического ценообразования в отраслях эконо-
мики, было предложено определить равновесные параметры наиболее 
известных олигопольных моделей, построить матрицу контрстрате-
гий, которая, учитывая различные варианты поведения предприятия  
и его конкурента, позволит предприятию быстро реагировать на соз-
давшуюся ценовую ситуацию, сформировать объективный механизм 
ценообразования, сократить период установления цены на продук-
цию, снизить потери от неэффективного ценообразования. Предла-
гаемый механизм ценообразования предполагает, что предприятие 
первоначальную отпускную цену формирует строго в соответствии  
с действующим законодательством, а после выхода на рынок, учиты-
вая его структуру (количество конкурентов, их цены, объем предло-
жения, производственные, технологические, инновационные возмож-
ности и др.), разрабатывает ценовую матрицу и корректирует свою 
отпускную цену таким образом, чтобы обеспечить достижение по-
ставленных предприятием целей. 
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5. На основе представленных результатов апробации предлагае-
мой методики ценообразования на примере деревообрабатывающих 
предприятий Республики Беларусь (производителей фанеры) уста-
новлено: 

– деревообрабатывающие предприятия, функционирующие в ус-
ловиях ограниченной конкуренции, имеют возможность повысить эф-
фективность своей ценовой политики, не изменяя при этом методику 
определения первоначальной отпускной цены, формируя ее строго в со-
ответствии с действующим белорусским законодательством, а после 
выхода на рынок, учитывая его структуру, разработать ценовую матри-
цу и корректировать свою отпускную цену таким образом, чтобы обес-
печить достижение поставленных целей; 

– предлагаемый механизм ценообразования будет эффективен 
только в условиях стратегического взаимодействия функционирую-
щих на рынке предприятий (в условиях конкуренции); 

– взаимодействие предприятий на рынке может привести к оп-
тимальным параметрам рыночного равновесия только в том случае, 
когда конкуренты ощущают свою взаимозависимость от совместных 
действий и могут прогнозировать реакцию соперников в ответ на соб-
ственные действия; 

– наличие стратегического взаимодействия предприятий на 
рынке вовсе не означает, что они придут к оптимальным параметрам 
равновесия, однако, при прочих равных условиях, вариант получения 
оптимальных параметров равновесия наиболее вероятен именно при 
стратегическом взаимодействии; 

– взаимодействие предприятий на рынке может приводить  
к разнообразным ситуациям, в результате чего предприятие может 
действовать по отношению к конкурентам с разной степенью агрес-
сивности; 

– наилучшими моделями поведения с точки зрения исследуемых 
предприятий являются модели в рамках картеля и модели Чемберли-
на, когда конкуренты делят рынок между собой, а также в рамках мо-
дели Штаккельберга и ценового лидерства для предприятия-лидера, 
когда конкуренты признают существование преимуществ у лидера; 

– наихудшей моделью поведения оказывается модель Бертрана, 
когда, производя наибольший для всех исследуемых моделей объем 
продукции, конкуренты оказываются не в состоянии получать при-
быль; 

– рыночное равновесие предприятий на рынке может в принци-
пе быть недостижимым, а также может находиться в определенном 
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интервале выпуска и цен, что свидетельствует о возможности не-
скольких вариантов рыночного равновесия; 

– при отсутствии существенных административных и иных 
барьеров, а также существенных противоречий между предприятиями 
в области производственной политики и интересов развития рынка, 
преследуя цели максимизации совокупной прибыли, предприятия бу-
дут склоняться к кооперативным стратегическим действиям на рынке; 
в случае их запрета рынок может представлять сферу некооператив-
ных взаимодействий, однако и это не дает оснований предприятиям 
не установить оптимальные параметры равновесия, присущие коопе-
ративному стратегическому взаимодействию; 

– на олигопольном рынке могут возникать параметры равнове-
сия, присущие другим типам рыночных структур в широком диапазо-
не от моделей совершенной конкуренции до монополии; 

– одинаковые параметры рыночного равновесия могут полу-
чаться при различных моделях поведения конкурентов на рынке; 

– установление одинаковых равновесных цен на рынке вовсе не 
означает, что каждое из функционирующих предприятий получает 
такую же прибыль, как и конкурент, при этом более вероятно, что при 
одинаковом выпуске конкуренты получат одинаковые прибыли; 

– увеличение объема выпуска одним из конкурентов при сохра-
нении объемов выпуска другим конкурентом не гарантирует получе-
ние большей прибыли, при этом сокращение выпуска может привести 
к более интересным для конкурентов результирующим параметрам 
рыночного равновесия; 

– установление более высокой равновесной цены в результате 
взаимодействия предприятий на рынке означает, что, при прочих рав-
ных условиях, вероятно получение более высокой прибыли каждым 
из конкурентов; 

– признание преимуществ одного из предприятий (в какой-либо 
области рынка) предприятиями конкурентного окружения автомати-
чески ведет к получению большей прибыли для предприятия-лидера  
и меньшей – для предприятий-последователей, при этом предприятие-
лидер может произвести преобразование рынка к другому типу ры-
ночной структуры, преследуя определенные интересы; 

– степень агрессивности в действиях функционирующих на 
рынке предприятий играет существенное значение в определении оп-
тимальных параметров равновесия: 1) чем агрессивнее ведет себя 
предприятие-последователь на рынке, тем его результирующие пока-
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затели больше соответствуют оптимальным параметрам предприятия-
лидера; 2) менее агрессивные действия предприятия-последователя 
все более увеличивают шансы предприятия-лидера упрочить свои по-
зиции на рынке; 

– результирующие показатели предприятия-последователя на 
рынке могут оказаться выше, чем для предприятия-лидера при другой 
исходной стратегии взаимодействия (модель ценового лидерства  
и модель Штаккельберга); 

– наложение дополнительных условий на функционирование 
предприятий на рынке позволяет существенно расширить варианты 
поведения конкурентов и, соответственно, диапазон цен. 

Таким образом, учитывая приоритетные направления социаль-
но-экономического развития Республики Беларусь и важнейшие сред-
ства его обеспечения, в представленной работе проведено исследова-
ние одного из возможных направлений расширения рыночных 
механизмов ценообразования, по результатам которого разработан 
механизм ценообразования деревообрабатывающих предприятий,  
в котором в отличие от ранее существующего учитывается тип ры-
ночной структуры и модель ценового поведения, позволяющий сфор-
мировать объективный механизм ценообразования, быстро реагиро-
вать на ценовую ситуацию, создаваемую конкурентами; снизить 
потери от неэффективного ценообразования; сократить период уста-
новления цены на продукцию. 
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ÏÐÈËÎÆÅÍÈß 

Ïðèëîæåíèå 1 

Во все времена продукция из древесины пользовалась большой 
популярностью. В настоящее время существует множество отраслей 
деревообрабатывающей промышленности, к которым относятся сле-
дующие производства: лесопильное; фанерное; мебельное; спичеч-
ное; производство древесностружечных плит и древесноволокнистых 
плит; производство заготовок различных применений; производство 
ящичных комплектов; производство технологической щепы; произ-
водство стандартных домов; лыжное производство; производство то-
варов народного потребления из отходов; другие производства дере-
вообработки. 

Порядок формирования тарифов на услуги, продукты деревопе-
рерабатывающей промышленности определяется в соответствии  
с Инструкцией о порядке формирования и применения цен и тарифов, 
утвержденной постановлением Министерства экономики Республики 
Беларусь от 10.09.2008 № 183. 

 
 

Постановление  
Министерства экономики  
Республики Беларусь 
10.09.2008 № 183 

 
ИНСТРУКЦИЯ 

о порядке формирования и применения цен и тарифов 
 

ГЛАВА 1 
ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ 

1. Инструкция о порядке формирования и применения цен и та-
рифов (далее – Инструкция) распространяется на юридические лица  
и индивидуальных предпринимателей, осуществляющих предприни-
мательскую деятельность по производству и (или) продаже (поставке) 
товаров, выполнению работ, оказанию услуг на территории Республи-
ки Беларусь (далее – субъекты предпринимательской деятельности), 
если иное не установлено: законодательными актами; международны-
ми договорами; постановлениями Совета Министров Республики Бе-
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ларусь; нормативными правовыми актами государственных органов по 
перечню товаров (работ, услуг), цены (тарифы), надбавки (скидки) на 
которые регулируются Советом Министров Республики Беларусь, рес-
публиканскими органами государственного управления, иными госу-
дарственными организациями, подчиненными Правительству Респуб-
лики Беларусь, Национальным банком, облисполкомами и Минским 
горисполкомом, утвержденными Указом Президента Республики Бе-
ларусь от 19 мая 1999 г. № 285 «О некоторых мерах по стабилизации 
цен (тарифов) в Республике Беларусь» (Национальный реестр право-
вых актов Республики Беларусь, 1999 г., № 40, 1/371). 

2. Настоящая Инструкция не распространяется на определение 
цены договоров: 

купли-продажи ценных бумаг, недвижимости; 
банковского кредита, факторинга, банковского вклада (депозита), 

банковского счета, по исполнению иных банковских услуг; 
займа; 
комиссии, поручения, доверительного управления имуществом 

(в части определения размера комиссионного вознаграждения); 
транспортной экспедиции; 
страхования; 
заключаемых на торгах на биржах, аукционах; 
интеллектуальной собственности. 
3. Для целей настоящей Инструкции используются термины  

и определения в следующих значениях: 
оптовая надбавка – надбавка, взимаемая субъектом(ами) пред-

принимательской деятельности при осуществлении оптовой торговли 
товаром, им не произведенным; 

организация-изготовитель – субъект предпринимательской дея-
тельности, производящий (изготавливающий) товары (продукцию), 
выполняющий работы, оказывающий услуги или являющийся собст-
венником товара, произведенного по договору подряда из сырья за-
казчика; 

отпускная цена – цена, устанавливаемая на произведенный то-
вар (как товар собственного производства, так и полученный в ре-
зультате выполнения договора подряда из материала заказчика, в том 
числе переработки сырья (материалов) на давальческих условиях) ли-
бо на импортированный товар при его оптовой продаже; 

прейскурант – сборник, справочник цен, тарифов на продукцию, 
товары и (или) услуги, работы; 
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розничная цена – цена, устанавливаемая на товары, предназна-
ченные для продажи из розничной торговли физическим лицам для 
личного, семейного, домашнего или иного потребления, не связанно-
го с предпринимательской деятельностью, а также в случаях, разре-
шенных законодательством, – юридическим лицам, индивидуальным 
предпринимателям; 

торговая организация – субъект предпринимательской деятель-
ности, осуществляющий один или несколько видов торговли товара-
ми, им не произведенными; 

торговая надбавка – надбавка, взимаемая торговой организацией 
или организацией-изготовителем при осуществлении розничной тор-
говли; 

транзит – форма товарооборота при оптовой торговле, при кото-
ром продажа торговой организацией товара осуществляется без ее за-
трат по хранению и (или) транспортировке – непосредственно со 
склада субъекта предпринимательской деятельности, продающего то-
вар торговой организации, на склад покупателя, которому торговая 
организация продает товар. 

4. Субъекты предпринимательской деятельности устанавливают 
цены (тарифы) на товары (работы, услуги) в белорусских рублях. Ус-
тановление цен (тарифов) в иностранной валюте (условных единицах) 
допускается в случаях, предусмотренных законодательством. 

 
ГЛАВА 2 

ПОРЯДОК ФОРМИРОВАНИЯ И ПРИМЕНЕНИЯ 
ОТПУСКНЫХ ЦЕН И ТАРИФОВ 

5. Отпускные цены на товары и тарифы на услуги (работы) фор-
мируются с учетом конъюнктуры рынка на основе плановой себе-
стоимости, налогов и неналоговых платежей, прибыли. 

Затраты включаются в плановую себестоимость в соответствии 
с законодательством, определяющим состав затрат, включаемых в се-
бестоимость продукции (работ, услуг). При этом могут использовать-
ся отраслевые рекомендации по планированию, учету и калькулиро-
ванию себестоимости продукции (работ, услуг) с учетом принятой 
субъектом предпринимательской деятельности учетной политики. 

Затраты, включаемые в себестоимость, рассчитываются по нор-
мам (нормативам), утверждаемым субъектом предпринимательской 
деятельности, если иное не установлено законодательством. 
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Налоги и неналоговые платежи включаются в отпускные цены  
и тарифы в размерах и порядке согласно законодательству. 

На продукцию, товары, работы (услуги), обороты по реализации 
которых облагаются налогом на добавленную стоимость (далее – 
НДС), отпускные цены на товары (продукцию) и тарифы на услуги 
(работы) формируются без НДС. 

По товарам, услугам (работам), обороты по реализации которых 
освобождены от уплаты НДС, суммы НДС, уплаченные продавцу, от-
носятся на увеличение стоимости приобретенных товаров (работ, ус-
луг), используемых в производстве. 

6. Отпускные цены формируются организацией-изготовителем  
с учетом или без учета расходов по их доставке до покупателя (на ус-
ловиях франко). 

При приобретении товаров у организаций-изготовителей по от-
пускным ценам, сформированным без учета расходов, связанных с их 
доставкой, торговые организации имеют право относить сумму фак-
тических расходов по доставке товаров на увеличение отпускных цен. 

Расходы по доставке товаров одной торговой организацией  
в адрес другой торговой организации относятся на расходы по реали-
зации одной из этих организаций исходя из условий заключенного 
договора. 

При доставке товаров покупателем на свой склад, отпускные 
цены на которые сформированы с учетом расходов по их доставке 
(франко-назначения), указанные расходы возмещаются покупателю 
исходя из условий заключенного договора. 

7. Отпускные цены на товары, произведенные в результате вы-
полнения договора подряда из материала заказчика, в том числе пере-
работки сырья (материалов) на давальческих условиях, формируются 
собственником товара. 

По товарам, изготовленным по договору подряда из материала 
заказчика, в том числе при переработке сырья (материалов) на даваль-
ческих условиях, организацией-изготовителем, включенным в Госу-
дарственный реестр хозяйствующих субъектов, занимающих домини-
рующее положение на товарных рынках республики, отпускные цены, 
формируемые собственником товара, не могут превышать уровня, ут-
вержденного в установленном порядке. 

8. Организации-изготовители, которым предоставлено право на 
использование символики Национального олимпийского комитета 
Республики Беларусь, к сформированным отпускным ценам на произ-
веденные ими товары применяют надбавки. Размер надбавок опреде-
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ляется по согласованию с Национальным олимпийским комитетом 
Республики Беларусь и не должен превышать 30 процентов. Отпуск-
ные цены, увеличенные на размер надбавки, согласовываются с поку-
пателями товаров в протоколе согласования цен. 

9. Стоимость материалов, запасных частей, узлов, агрегатов, 
фурнитуры, используемых при оказании услуг (выполнении работ) 
населению и таких же услуг (работ) субъектам предпринимательской 
деятельности, включается в тарифы на услуги (работы) или дополни-
тельно оплачивается по ценам приобретения с включением расходов 
по их приобретению. Стоимость материалов, запасных частей, узлов, 
агрегатов, фурнитуры иностранного происхождения, закупленных по 
договорам с нерезидентами Республики Беларусь, включается в тари-
фы или дополнительно оплачивается по ценам, определяемым в соот-
ветствии с пунктом 12 настоящей Инструкции. Используемые при 
оказании услуг материалы, запасные части, узлы, агрегаты, фурниту-
ра собственного производства могут включаться в тариф или допол-
нительно оплачиваться заказчиком по утвержденным субъектом пред-
принимательской деятельности отпускным ценам. 

При формировании указанных в части первой настоящего пунк-
та тарифов рентабельность исчисляется как отношение прибыли к се-
бестоимости обработки (без учета стоимости материалов, запасных 
частей, узлов, агрегатов, фурнитуры), если иное не установлено зако-
нодательством. 

При оказании субъектами предпринимательской деятельности 
услуг в сроки, сокращенные по сравнению с установленными норма-
тивными сроками оказания таких услуг, к утвержденным тарифам мо-
гут применяться надбавки. Размеры надбавок определяются субъек-
тами предпринимательской деятельности, если иное не установлено 
законодательством. 

Субъекты предпринимательской деятельности, оказывающие 
услуги, при изготовлении товаров без предварительных заказов реа-
лизуют их всем покупателям по ценам, сформированным в соответст-
вии с пунктом 5 настоящей Инструкции. Тарифы на оказываемые ус-
луги населению формируются с учетом НДС. 

10. Субъекты предпринимательской деятельности, осуществ-
ляющие закупки сельскохозяйственной продукции (кроме овощей 
защищенного грунта) у сельскохозяйственных организаций и физиче-
ских лиц, формируют отпускные цены, по которым осуществляется 
поставка продукции перерабатывающим и торговым организациям, 
исходя из закупочной цены, плановых расходов по заготовке, хране-
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нию и транспортировке сельхозпродукции, установленных налогов и 
неналоговых платежей, прибыли. При этом сформированные отпуск-
ные цены на сельскохозяйственную продукцию, за исключением кар-
тофеля и плодоовощной продукции, не могут превышать закупочные 
цены более чем на 20 процентов (кроме организаций, входящих в сис-
тему потребительской кооперации). 

11. Передача сырья, продукции, товара для производственного 
использования между юридическими лицами, объединенными в фи-
нансово-промышленные или иные хозяйственные группы (далее – 
участники группы), осуществляется по ценам, определяемым в соот-
ветствии с настоящей Инструкцией. Участники группы имеют право 
формировать отпускные цены на передаваемую продукцию без при-
были. Прибыль включается в отпускную цену на готовую продукцию, 
совместно выпускаемую участниками группы. Налоги и неналоговые 
платежи включаются в отпускные цены в соответствии с законода-
тельством. 

12. Отпускные цены на товары иностранного происхождения, 
ввезенные субъектами предпринимательской деятельности (далее – 
импортеры) для последующей реализации на территории Республики 
Беларусь, формируются исходя из контрактных цен, таможенных 
платежей, транспортных расходов, иных расходов, связанных с вы-
полнением установленных законодательством требований при импор-
те товаров, расходов по страхованию, процентов по кредитам и с уче-
том конъюнктуры рынка, за исключением товаров, указанных во 
второй части настоящего пункта. 

Отпускные цены на товары иностранного происхождения, пред-
назначенные для последующей реализации юридическим лицам, ин-
дивидуальным предпринимателям для собственного производства и 
(или) потребления, поставки на переработку на давальческих услови-
ях, а также на товары согласно приложению 1 формируются импорте-
рами путем добавления надбавки в размере не более 30 процентов  
к сумме контрактных цен, таможенных платежей, транспортных рас-
ходов, иных расходов, связанных с выполнением установленных за-
конодательством требований при импорте товаров, расходов по стра-
хованию, процентов по кредитам. 

Контрактные цены в иностранной валюте пересчитываются по 
официальному курсу Национального банка Республики Беларусь на 
дату формирования цены. 
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13. Расходы, связанные с доработкой товаров, направленной на 
улучшение и (или) придание им дополнительных потребительских 
качеств, относятся на увеличение отпускной цены, сформированной  
в соответствии с пунктом 12 настоящей Инструкции (за исключением 
товаров, в отношении которых Министерством экономики Республи-
ки Беларусь установлен иной порядок). 

14. Цены на товары и тарифы на услуги (работы), реализуемые 
за пределы республики, формируются в соответствии с пунктом 5 на-
стоящей Инструкции в валюте, определяемой в соответствии с зако-
нодательством. Организации-изготовители имеют право реализовы-
вать на территории республики товары, приобретаемые для целей 
экспорта и (или) производства товаров, предназначенных для экспор-
та, по отпускным ценам, превышающим установленные для внутрен-
него рынка. 

15. Организации-изготовители при фасовке (упаковке) товаров 
во вторичную упаковку, использование которой предусмотрено тех-
ническими нормативными правовыми актами, формируют отпускные 
цены путем добавления к цене приобретения товара расходов по фа-
совке (упаковке), налогов и неналоговых платежей в соответствии  
с законодательством, прибыли. 

Отпускные цены на вторичные ресурсы, в том числе возвратные 
отходы и попутную продукцию, определяются по соглашению между 
продавцом и покупателем, но не выше цен на продукцию, вырабаты-
ваемую в соответствии с техническими нормативными правовыми ак-
тами, включая затраты на их переработку. 

Товары ненадлежащего качества, разрешенные к продаже зако-
нодательством, реализуются по отпускным ценам, определяемым  
с учетом конъюнктуры рынка, но не выше отпускных цен на товары, 
выпускаемые данной организацией-изготовителем в соответствии  
с требованиями технических нормативных правовых актов. 

16. Товары, кроме указанных в пункте 12 настоящей Инструк-
ции, бывшие в употреблении, а также подвергшиеся восстановлению, 
запасные части, узлы, агрегаты, полученные в результате их демон-
тажа, реализуются по отпускным ценам, определяемым с учетом из-
носа, качества и конъюнктуры рынка. 

Отпускные цены на товары, отдельные их детали, содержащие 
черные и цветные металлы, определяются с учетом конъюнктуры 
рынка, но не ниже цен на лом и отходы металлов, входящих в их со-
став; содержащие драгоценные металлы – реализуются по ценам, оп-
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ределяемым с учетом конъюнктуры рынка и действующих в Респуб-
лике Беларусь расчетных цен на драгоценные металлы на момент оп-
латы, но не ниже цен, действующих на момент продажи. 

ГЛАВА 3 
СКИДКИ С ОТПУСКНЫХ ЦЕН И ТАРИФОВ 

17. Субъекты предпринимательской деятельности имеют право пре-
доставлять покупателям скидки с установленных ими отпускных цен. 

18. Скидки в зависимости от условий договора поставки предос-
тавляются в соответствии с утвержденным субъектом предпринима-
тельской деятельности порядком применения скидок. Порядок при-
менения скидок должен содержать фиксированные размеры скидок  
и конкретные условия, в зависимости от которых они предоставляют-
ся. При предоставлении скидок оптовая и (или) торговая надбавка 
взимается к отпускной цене, уменьшенной на размер скидки. 

19. Оптовые скидки предоставляются торговым организациям, 
осуществляющим оптовую торговлю, в размере, определяемом по со-
глашению сторон. Дальнейшая поставка товаров осуществляется по 
отпускным ценам, утвержденным организациями-изготовителями или 
импортерами и помещенным в прейскурант, без взимания оптовой 
надбавки. 

Оптовая скидка, представленная организацией-изготовителем 
для реализации изготовленного ею товара, может делиться между 
торговыми организациями, если они являются дочерними унитарны-
ми предприятиями организации-изготовителя или более 50 процентов 
акций (доли в уставном фонде) которых принадлежат организации-
изготовителю. 

Оптовая скидка, предоставленная организацией-изготовителем 
для реализации изготовленного ею товара в розничной торговой сети, 
может делиться по соглашению сторон между торговыми организа-
циями, осуществляющими оптовую торговлю. 

20. Скидки с тарифов на услуги (работы) предоставляются в по-
рядке, определяемом субъектом предпринимательской деятельности 
самостоятельно. Данный порядок должен содержать фиксированные 
размеры скидок и конкретные условия, в зависимости от которых они 
предоставляются. 

 
ГЛАВА 4 

ОПТОВЫЕ НАДБАВКИ 
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21. Торговые организации, осуществляющие оптовую торговлю 
товарами несобственного производства, взимают оптовую надбавку  
к отпускным ценам, сформированным в соответствии с настоящей 
Инструкцией, в размере не более 20 процентов независимо от количе-
ства участвующих торговых организаций, за исключением сельскохо-
зяйственной продукции, если законодательством не установлено 
иное. 

Оптовая надбавка при реализации твердого топлива, топливных 
брикетов и дров формируется топливоснабжающей организацией ис-
ходя из фактических затрат по доставке, хранению и реализации, на-
логов и неналоговых платежей в соответствии с законодательством, 
прибыли. Организация имеет право формировать надбавку для каж-
дого структурного подразделения. 

Поставка товаров, приобретаемых у нерезидентов Республики 
Беларусь на территории республики (за исключением случаев приоб-
ретения продавцом-нерезидентом товаров иностранного происхожде-
ния у резидента), осуществляется по ценам, определяемым продав-
цом, с добавлением оптовой надбавки в размере, не превышающем  
20 процентов независимо от количества участвующих посредников. 

22. Организации оптовой торговли, производящие фасовку продо-
вольственных товаров в одноразовые упаковочные материалы, исполь-
зование которых допускается техническими нормативными правовыми 
актами, взимают оптовую надбавку в размере, не превышающем  
20 процентов к отпускной цене, увеличенной на сумму расходов по фа-
совке (стоимость упаковочных материалов по цене приобретения, зара-
ботная плата рабочих с отчислениями на социальные нужды, произво-
дящих фасовку, амортизация оборудования). 

При доработке непродовольственных товаров, направленной на 
улучшение и (или) придание им дополнительных потребительских 
свойств, оптовая надбавка взимается к отпускной цене товара, увели-
ченной на сумму этих расходов. 

23. Оптовая надбавка торговой организации при поставке това-
ров на территории Республики Беларусь транзитом к отпускной цене 
организации-изготовителя или импортера не должна превышать  
5 процентов независимо от количества участвующих посредников. 

24. Товары, полученные субъектом предпринимательской дея-
тельности Республики Беларусь при исполнении товарообменной 
операции, реализуются на территории республики по ценам приобре-
тения (учетная цена, таможенные платежи и другие расходы, связан-
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ные с выпуском товаров в свободное обращение на территории Рес-
публики Беларусь, расходы по доставке при их документальном под-
тверждении) с добавлением оптовой надбавки. 

Организации-изготовители при реализации товаров, полученных 
по товарообменным операциям, взимают оптовую надбавку при усло-
вии ведения раздельного учета по оптовым операциям. 

Лекарственные средства, изделия медицинского назначения  
и медицинская техника, полученные при исполнении товарообменной 
операции, реализуются по ценам приобретения (учетная цена, тамо-
женные платежи, расходы по доставке при их документальном под-
тверждении) с добавлением оптовой надбавки, определяемой в соот-
ветствии с Указом Президента Республики Беларусь от 11 августа 
2005 г. № 366 «О формировании цен на лекарственные средства, из-
делия медицинского назначения и медицинскую технику» (Нацио-
нальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2005 г., № 126, 
1/6687). 

 
ГЛАВА 5 

ПОРЯДОК ФОРМИРОВАНИЯ  
И ПРИМЕНЕНИЯ РОЗНИЧНЫХ ЦЕН 

25. Розничные цены на товары, реализуемые субъектами пред-
принимательской деятельности, осуществляющими розничную тор-
говлю (далее – организации розничной торговли), определяются пу-
тем суммирования: отпускных (закупочных) цен; торговой надбавки, 
взимаемой к отпускной (закупочной) цене, в размере, определяемом с 
учетом конъюнктуры рынка. 

При приобретении товаров на территории Республики Беларусь 
у торговой организации, осуществляющей оптовую торговлю, торго-
вая надбавка взимается с учетом оптовой надбавки. 

Торговые надбавки на товары согласно приложению 1 приме-
няются в размерах, определенных законодательством. 

При приобретении товаров по отпускным, закупочным ценам, 
сформированным без учета расходов по их доставке до покупателя, 
организации розничной торговли имеют право суммы фактических 
расходов по доставке относить на увеличение этих цен. 

26. При приобретении организациями розничной торговли това-
ров у организаций оптовой торговли, получивших товар на условиях 
предоставления оптовой скидки, торговая надбавка взимается к отпуск-
ной цене, утвержденной организацией-изготовителем или импортером. 
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Торговые организации, осуществляющие оптовую торговлю, 
могут реализовывать товары, полученные на указанных условиях, че-
рез собственные объекты розничной торговли по розничным ценам, 
сформированным путем добавления торговой надбавки к отпускной 
цене, утвержденной организацией-изготовителем или импортером. 

27. Организации-изготовители и импортеры имеют право при 
поставке товаров определять применение организациями розничной 
торговли розничных цен, определяемых исходя из отпускных цен, 
сформированных в соответствии с настоящей Инструкцией, с добав-
лением торговых надбавок в размерах, определяемых в соответствии 
с пунктом 25 настоящей Инструкции, с предоставлением в пользу ор-
ганизаций торговли торговых скидок, которые делятся по соглаше-
нию сторон. 

28. Импортеры, осуществляющие розничную торговлю, форми-
руют розничные цены на ввезенные ими товары иностранного проис-
хождения исходя из отпускной цены, сформированной в соответствии с 
пунктом 12 настоящей Инструкции, с добавлением торговой надбавки, 
определяемой в соответствии с пунктом 25 настоящей Инструкции. 

29. Товары, бывшие в употреблении, реализуются по розничным 
ценам, определяемым исходя из цены их приобретения и торговой 
надбавки, определяемой с учетом конъюнктуры рынка. 

30. Субъекты предпринимательской деятельности, имеющие 
разрешение Национального банка Республики Беларусь на осуществ-
ление розничной торговли и оказание услуг на территории Республи-
ки Беларусь за иностранную валюту, формируют розничные цены  
и тарифы с учетом конъюнктуры рынка. Субъекты предприниматель-
ской деятельности имеют право производить пересчет розничных цен 
и тарифов из одной валюты в другую по официальному курсу Нацио-
нального банка Республики Беларусь. Изменение розничных цен  
и тарифов осуществляется субъектами предпринимательской дея-
тельности самостоятельно с учетом изменения конъюнктуры рынка. 

31. Организации розничной торговли, осуществляющие беспо-
шлинную торговлю, реализуют товары по розничным ценам, сформи-
рованным с учетом конъюнктуры рынка. 

32. Розничные цены на товары, произведенные субъектами 
предпринимательской деятельности, осуществляющими деятельность 
в сфере бытового обслуживания, без предварительных заказов, фор-
мируются в соответствии с пунктом 25 настоящей Инструкции. 
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33. Розничные цены на сельскохозяйственную продукцию фор-
мируются организациями торговли, осуществляющими розничную 
торговлю, исходя из закупочной цены сельскохозяйственных органи-
заций – производителей или отпускной цены заготовительных орга-
низаций (импортеров) и торговой надбавки, определяемой в соответ-
ствии с пунктом 25 настоящей Инструкции. 

34. Розничные цены на продукцию общественного питания фор-
мируются суммированием стоимости набора сырья, определяемой  
в соответствии с частью второй настоящего пункта, и наценок, не 
выше установленных областными и Минским городским исполни-
тельными комитетами. 

Стоимость сырья, продовольственных товаров, используемых для 
производства продукции общественного питания, определяется сумми-
рованием отпускных (закупочных) цен организаций-изготовителей или 
импортеров, торговых надбавок не выше установленного предельного 
уровня, НДС по установленным ставкам на конкретный вид продоволь-
ственных товаров. 

Розничные цены на покупные продовольственные товары, реа-
лизуемые в объектах общественного питания без кулинарной обра-
ботки, формируются в соответствии с пунктом 25 настоящей Инст-
рукции, за исключением товаров, продаваемых в розлив и порционно. 

Реализация организациями общественного питания продукции 
собственного изготовления организациям розничной торговли произ-
водится по розничным ценам с предоставлением покупателям торго-
вых скидок, определяемых по соглашению сторон. 

35. Организации розничной торговли, в том числе общественно-
го питания, осуществляющие фасовку товаров (готовой продукции 
или полуфабрикатов) в одноразовые упаковочные материалы, исполь-
зование которых допускается техническими нормативными правовы-
ми актами, имеют право взимать торговые надбавки к отпускным це-
нам, увеличенным на размер расходов по фасовке (стоимость 
упаковочных материалов по цене приобретения, заработная плата ра-
бочих, осуществляющих фасовку, амортизация оборудования). 

Товары, расфасованные в одноразовые упаковочные материалы, 
в том числе пакеты, коробки, стаканы, реализуются по сформирован-
ным розничным ценам, увеличенным на размер стоимости упаковоч-
ного материала по цене приобретения. 

Организации розничной торговли, в том числе общественного 
питания, а также при выносной (выездной) торговле, при продаже то-
варов в жидком виде, в том числе напитков, бульонов, в розлив стои-
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мость одноразовой посуды по ценам приобретения могут взимать до-
полнительно сверх стоимости реализуемых товаров. При продаже 
указанных товаров через торговые автоматы цена реализации порции 
определяется с учетом конъюнктуры рынка с включением стоимости 
одноразовой посуды по цене приобретения. 

36. Товары, приобретенные для собственного производства и (или) 
потребления и не использованные для этих целей, реализуются насе-
лению по розничным ценам, определяемым исходя из цен приобрете-
ния с добавлением торговой надбавки в размере, определенном зако-
нодательством. 

37. Организации розничной торговли и общественного питания 
имеют право предоставлять покупателям скидки со сформированной 
розничной цены (за исключением товаров, на которые установлены 
фиксированные розничные цены). Организации розничной торговли и 
общественного питания самостоятельно разрабатывают и утверждают 
порядок предоставления скидок, в котором предусматриваются усло-
вия предоставления скидок (от количества и суммы приобретаемых 
товаров (покупки), времени их приобретения (часы, дни, месяцы, се-
зоны), в период проведения акций и другого), и конкретные размеры 
скидок. При этом в реестр розничных цен изменения не вносятся. 

38. Снижение розничных (продажных) цен (кроме фиксирован-
ных) в организациях розничной торговли и общественного питания на 
товары (продукцию), не пользующиеся спросом, с истекающими сро-
ками годности, имеющие сезонный характер, при проведении рек-
ламных акций осуществляется за счет уменьшения размера торговой 
надбавки (наценки) или ее отмены. 

39. При невозможности реализации товаров за счет уменьшения 
размера торговой надбавки (наценки) или ее отмены возможно снижение 
цен на условиях, предусмотренных договором с поставщиком. При от-
сутствии указанных условий в договорах и (или) наличии письменного 
отказа поставщика по снижению цен на товары, не пользующиеся спро-
сом, с истекающими сроками годности, имеющие сезонный характер, 
снижение розничных цен может производиться организациями рознич-
ной торговли ниже цен приобретения с отнесением разницы в ценах на 
результаты хозяйственной деятельности. 

40. По товарам, по которым торговые (оптовые) надбавки к от-
пускным ценам определяются с учетом конъюнктуры рынка, сниже-
ние розничных цен осуществляется за счет уменьшения торговой 
надбавки. 
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41. При поставке товаров по согласованным розничным ценам 
их снижение производится за счет организации-изготовителя или им-
портера и торговой организации в равных долях. 

ГЛАВА 6 
ОКРУГЛЕНИЕ РОЗНИЧНЫХ ЦЕН НА ТОВАРЫ  

И ТАРИФОВ НА УСЛУГИ (РАБОТЫ) 

42. Розничные цены и тарифы округляются до 10 рублей. Значе-
ния в сумме до 5 рублей отбрасываются, 5 рублей и выше округляют-
ся до 10 рублей. 

43. Розничная цена округляется за соответствующую единицу 
измерения (штуку, десяток, метр и т. п.), на которую устанавливается 
цена. 

44. Розничные цены на комплекты изделий (гарнитуры, ком-
плекты и т. д.) округляются в следующем порядке: 

44.1. при согласовании цен на отдельные изделия, входящие  
в комплект, округляется цена каждого изделия отдельно. После сум-
мирования округленных цен изделий цена комплекта не округляется; 

44.2. при согласовании цен на комплект в целом (при отсутствии 
цен на отдельные изделия, входящие в комплект) округляется цена 
комплекта. 

45. Цены на товары, реализуемые по отпускным ценам с добав-
лением торговых надбавок (в процентах), округляются после начис-
ления этих надбавок. При этом допускается превышение предельного 
размера надбавки, полученное от округления цен с надбавкой. По то-
варам, облагаемым налогом с продаж, округляется конечная рознич-
ная цена с учетом налога. 

46. При определении розничных цен на весовые изделия из дра-
гоценных металлов, отпускные цены на которые установлены за 
грамм изделия, сначала округляется розничная цена 1 грамма изделия 
до целого числа рублей, а затем розничная цена изделия в соответст-
вии с общим порядком округления цен. 

Округление розничных цен на штучные изделия из драгоценных 
металлов производится в общеустановленном порядке. 

 
ГЛАВА 7 

ОФОРМЛЕНИЕ ДОКУМЕНТОВ ПРИ ФОРМИРОВАНИИ 
ЦЕН И ТАРИФОВ 
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47. Организации-изготовители и импортеры при определении 
уровня отпускных (розничных) цен и тарифов обосновывают их эко-
номическими расчетами: 

47.1. на товары собственного производства или произведенные 
на давальческих условиях, услуги, работы в форме плановой кальку-
ляции с расшифровкой статей затрат. Расшифровки статей затрат 
должны содержать следующую информацию о: 

материальных затратах – перечень сырья, материалов, комплек-
тующих, используемых при производстве товаров, оказании услуг 
(работ), нормы расхода, цены, стоимость; 

трудовых затратах – перечень производимых операций, разряд 
работ, утвержденные нормы времени и тарифные ставки; 

накладных расходах – перечень расходов, связанных с органи-
зацией, обслуживанием и управлением предприятия, не связанных 
непосредственно с производственным процессом, и порядок их опре-
деления; 

прочих расходах – перечень расходов, связанных с производст-
вом и реализацией товаров (услуг, работ), не включенных в перечис-
ленные статьи затрат, и порядок их определения. 

Порядок определения и распределения накладных и прочих рас-
ходов (к расходам на оплату труда производственных рабочих, объе-
му производства однородной продукции, стоимости сырья, а также 
может быть использован метод маржинального дохода и другие),  
в том числе связанных с реализацией продукции собственного произ-
водства, транспортных расходов (до пункта назначения, среднесло-
жившиеся и другие методы определения) применяется в соответствии 
с утвержденной субъектом предпринимательской деятельности учет-
ной политикой и отраслевыми рекомендациями по планированию, 
учету и калькулированию себестоимости продукции (работ, услуг). 

47.2. на товары иностранного происхождения экономические 
расчеты составляются применительно к требованиям пунктов 12 и 25 
настоящей Инструкции. Суммы расходов, включаемые в цены, долж-
ны подтверждаться документально либо обосновываться расчетами, 
если уплата по ним отсрочена. Если величина цены не изменяется, 
новые экономические расчеты могут не составляться; 

47.3. при снижении отпускной цены, тарифа, обоснованных эко-
номическими расчетами и помещенных в прейскурант, на размер 
предоставленной скидки плановая калькуляция (экономический рас-
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чет) не составляется при соблюдении требований пунктов 18 и 20 на-
стоящей Инструкции. 

48. Субъекты предпринимательской деятельности, осуществ-
ляющие фасовку, доработку товаров, обосновывают расчетами суммы 
понесенных расходов, которые относятся на увеличение отпускных 
цен. Увеличенные отпускные цены помещаются в прейскурант, на ко-
торый делается ссылка в товарно-транспортной накладной. 

49. Экономические расчеты по обоснованию уровня взимаемых 
оптовых и торговых надбавок не составляются. 

50. Товары реализуются на территории Республики Беларусь по 
ценам, сформированным за принятую единицу измерения, единицу 
веса расфасованного товара. 

Субъекты предпринимательской деятельности имеют право реа-
лизовывать остатки ранее произведенных товаров по ценам, утвер-
жденным на момент продажи. 

51. Цены и тарифы, обоснованные экономическими расчетами, ут-
верждаются руководителем, иным уполномоченным лицом субъекта 
предпринимательской деятельности и помещаются в прейскуранты.  

При предоставлении субъектам предпринимательской деятель-
ности скидок, а также по разовым (индивидуальным) заказам, при 
производственной кооперации и иным сделкам цены и тарифы согла-
совываются с покупателями в протоколе согласования цен (тарифов) 
и (или) договорах на поставку продукции, оказание услуг, проведение 
работ (кроме платных услуг населению). 

Экономические расчеты и иные документы, обосновывающие 
уровень применяемых цен и тарифов, хранятся на бумажных и (или) 
электронных носителях. 

52. Расчет розничных цен производится организациями рознич-
ной торговли в реестре или ином аналогичном документе. Импорте-
ры, осуществляющие розничную торговлю, сформированные рознич-
ные цены помещают в реестр, прейскурант, иной аналогичный 
документ. 
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Состав затрат в себестоимости продукции определяется Основ-
ными положениями по составу затрат, включаемых в себестоимость 
продукции (работ, услуг), утвержденными Министерством экономики 
26.01.1998 № 19-12/397, Министерством финансов 30.01.1998 № 3, 
Министерством статистики и анализа 30.01.1998 № 01-21/8 и Мини-
стерством труда Республики Беларусь 30.01.1998 № 03-02-07/300,  
а также нормативными правовыми актами, регулирующими планиро-
вание, учет и калькулирование себестоимости. 

Затраты, связанные с производством продукции (работ, услуг) 
при планировании, учете и калькулировании себестоимости, группи-
руются по статьям затрат. Такая группировка должна обеспечить вы-
деление затрат, связанных с производством отдельных видов продук-
ции, которые могут быть прямо включены в их себестоимость 
(прямые затраты). Кроме прямых, существуют так называемые кос-
венные затраты, связанные с производством нескольких видов про-
дукции (общепроизводственные, общехозяйственные и др.).  

В калькулировании себестоимости продукции деревообработки 
устанавливается следующая группировка затрат по калькуляционным 
статьям: 

– сырье и материалы, в т. ч. пиловочное сырье по ценам произ-
водителей, включая транспортно-складские расходы, – в лесопильном 
производстве; 

– сушка древесных материалов – в производстве мебели и дру-
гих изделий; 

– возвратные отходы (вычитаются); 
– заработная плата производственных рабочих; 
– отчисления налогов и неналоговых платежей, исчисляемых из 

заработной платы; 
– общепроизводственные расходы; 
– общехозяйственные расходы; 
– коммерческие расходы. 
В статью «Сырье и материалы» включаются затраты на сырье  

и основные материалы, которые входят в состав вырабатываемой про-
дукции, образуя ее основу, или являются необходимыми компонента-
ми при ее изготовлении, например круглые лесоматериалы, предна-
значенные для распиловки, лущения и строгания; древесные 
полуфабрикаты (брусья, бруски и доски; заготовки для мебели и дру-
гих изделий из цельной древесины и клееные – черновые и калибро-
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ванные; лущеный и строганый шпон; фанера клееная – обычная  
и специальная; фанерные и столярные плиты; древесностружечные  
и древесноволокнистые плиты); картон для изготовления картонных 
коробок в производстве спичек, другие основные недревесные мате-
риалы и проч. 

Статья «Сушка древесных материалов» образует самостоятельную 
позицию в калькуляциях себестоимости мебели, стандартных домов  
и иных подобных изделий из древесины. По данной статье отражается 
комплекс затрат, связанных преимущественно с проведением газово-
воздушной искусственной сушки в конвективных (камерных, ролико-
вых, ленточных, барабанных и пневматических) сушилках. В эту же 
статью включаются расходы по вакуумной, контактной, диэлектриче-
ской, радиационной сушке лесоматериалов. 

Себестоимость сушки сырья на каждый вид продукции в плане 
определяется исходя из сметы затрат сушильного хозяйства и расхода 
сухих пиломатериалов в условных кубометрах для производства из-
делий.  

Затраты по сушке относятся на производство комплексно, т. е.  
с включением всех расходов сушильного хозяйства (зарплата рабо-
чим, расходы на электроэнергию, пар, цеховые расходы, услуги дру-
гих цехов и сторонних организаций по сушке). 

В статье «Возвратные отходы» отражается стоимость возвратных 
отходов, исключаемых из производственной себестоимости продукции 
(работ, услуг). Под возвратными отходами производства понимаются 
остатки сырья, материалов, полуфабрикатов, теплоносителей и других 
видов материальных ресурсов, образовавшиеся в процессе производства 
продукции (работ, услуг), утратившие полностью или частично потре-
бительские качества исходного ресурса (химические или физические 
свойства) и в силу этого используемые с повышенными затратами (по-
нижением выхода продукции) или вовсе не используемые по прямому 
назначению. 

По статье «Заработная плата производственных рабочих» отра-
жаются выплаты заработной платы за фактически выполненную ра-
боту, исчисленные исходя из сдельных расценок, тарифных ставок  
и должностных окладов в соответствии с принятыми на предприятии 
формами и системами оплаты труда.  

В статью «Общепроизводственные расходы» включаются расходы 
по содержанию и эксплуатации машин и оборудования, а также цеховые 
расходы, связанные с организацией, обслуживанием и управлением про-
изводством. 
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Статья «Общехозяйственные расходы» предназначена для отраже-
ния затрат, связанных с обслуживанием и организацией производства  
и управлением предприятием в целом: расходов на оплату труда работ-
ников аппарата управления; на командировки и служебные разъезды; по 
содержанию и эксплуатации легкового транспорта в пределах норм, ус-
тановленных законодательством, технических средств управления  
(вычислительных центров, узлов связи, средств сигнализации и т. п.); те-
кущих расходов, связанных с природоохранными мероприятиями; амор-
тизации; расходов на содержание и ремонт зданий, сооружений и инвен-
таря общехозяйственного назначения; на оплату консультационных, 
информационных услуг в пределах норм, установленных законодатель-
ством; на оплату аудиторских услуг; представительских расходов, износа 
нематериальных активов, используемых в процессе уставной деятельно-
сти, и др. 

По статье «Коммерческие расходы» планируются и учитывают-
ся затраты, связанные со сбытом продукции, а именно затраты на тару 
и упаковку, хранение, транспортировку продукции до пункта, обу-
словленного договором, погрузку продукции в транспортные средства 
(кроме тех случаев, когда они возмещаются покупателями сверх цены 
на продукцию); расходы, связанные с исследованием рынка (марке-
тинговые операции), расходы на рекламу и др. 

Необходимо отметить, что на предприятии деревообрабаты-
вающей промышленности должны быть разработаны нормы возврат-
ных и невозвратных отходов. Нормы отходов разрабатываются в со-
ответствии с классификатором отходов лесопильных производств по 
результатам проведенных испытаний и утверждаются комиссией 
предприятия.  
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