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Аннотация. Сфера малого и среднего предпринимательства сегодня – это об-

ласть с повышенным вниманием, ведь развитие малого бизнеса для определен-

ных регионов может стать сильным драйвером для развития региональной эко-

номики. Но при этом на сегодняшний день в экономике сформировалась ситу-

ация, когда компании из сферы малого бизнеса закрываются с высокой регу-

лярностью, с 2016 года по 2020 ежегодно закрывалось свыше пятисот тысяч 

компаний. В определѐнном ракурсе можно было бы сказать, что данный про-

цесс – это результат кризисов 2014 и 2020 годов. Но существует ряд примеров, 

говорящих, что кризисы только усилили отрицательные явления, но не были 

причиной их появления. Подобное заключение приводит к необходимости изу-

чения фундаментальных причин отрицательной динамики в экономике.  

Данный материал посвящѐн детальному изучению практических примеров не-

правильной калькуляции расходов и ценообразования в сфере малого бизнеса 

сегодня, а также причин возникновения рассматриваемых примеров. Данный 

вопрос обозначен как один из значимых (базовых) для бизнеса, его весомость 

сопоставима с такими процессами как определение целевого потребителя, ана-

лиз рынка и конкурентов, инструменты реализации рекламной стратегии. Фун-

даментальное изучение данного вопроса может быть полезно с точки зрения 

совершенствования механизмов и инструментов, для поддержания и развития 

малого бизнеса  
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Abstract. Today, the sphere of small and medium-sized businesses is an area with 

increased attention, because the development of small businesses for certain regions 

can become a strong driver for the development of the regional economy. But at the 

same time, today, a situation has formed in the economy when companies from the 

small business sphere are being closed with high regularity; from 2016 to 2020, more 

than five hundred thousand companies were closed annually. From a certain perspec-

tive, one could say that this process is the result of the crises of 2014 and 2020. But 

there are a number of examples showing that the crises have only intensified negative 

phenomena, but were not the reason for their appearance. This conclusion leads to 

the need to study the fundamental reasons for this negative dynamics in the econo-

my. 

This material is devoted to a detailed study of practical examples of incorrect costing 

and pricing in small business today, as well as the reasons for these examples. This 

issue is designated as one of the most significant (basic) for business, the weight of 

this issue is comparable to such processes as determining the target consumer, ana-

lyzing the market and competitors, tools for implementing an advertising strategy. A 

fundamental study of this issue can be useful from the point of view of improving 

mechanisms and tools for supporting and developing small businesses. 

 

Key words: calculation; cost price; pricing; small business 

 

Information for citation: Khmelev A. V. ―Small business in Russia: problems in the 

area of calculation and price formation‖, Research Result. Economic Research, 7(4), 

32-39, DOI: 10.18413/2409-1634-2021-7-4-0-4 

 

Введение 
Малый бизнес сегодня – это область 

с двумя сторонами, с первой это те компа-
нии, которые в потенциале могут стать 
драйвером отечественной экономики 
[Хмелев А.В., 2021]. В определѐнных от-
раслях данные компании, сотрудничая с 
крупными компаниями, могут решить та-
кой важный вопрос как импортозависи-
мость (данное явление точечно наблюдает-
ся в ряде отраслей). Со второй стороны, 
малый бизнес – это сосредоточение ряда 
проблем, которые не позволяют зачастую 
даже стабилизировать деятельность мно-
гих компаний на определѐнном уровне. 
Начиная с 2016 года, в России наблюдает-
ся отрицательная динамика, закрытие ком-

паний, из сферы среднего и малого пред-
принимательства, что соответственно при-
водит к вопросу углублѐнного изучения 
проблем малого бизнеса 
[https://www.klerk.ru/buh; 
https://www.rosbalt.ru/business]. Необходи-
мо так же отметить, что в России на сего-
дняшний день есть ряд структур, относя-
щихся к так называемым «Институтам раз-
вития», одно из направления которых – это 
«поддержка малого и среднего бизнеса» 
[Деятельность институтов развития]. Ос-
новная мера в документах обозначена как 
льготное кредитование, при этом как пока-
зывает практика, в сфере малого бизнеса 
сегодня наблюдается широкий спектр про-
блем – это не только нехватка денежных 
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средств (для функционирования или за-
пуска новых продуктов). Это так же про-
блемы в таких направлениях, как – анализ 
рынка, бизнес-планирование, позициони-
рование, реклама, калькуляция и ценооб-
разование, данные вопросы требуют скру-
пулѐзного и детального подхода в изуче-
нии, так как имеют ряд точек взаимосвя-
занности. Важно ещѐ и то, что наличие од-
ной или нескольких проблем в рамках од-
ного малого бизнеса может наносить серь-
ѐзный экономический урон.  

Одним из важнейших вопросов в 
сфере малого и среднего бизнеса можно 
назвать вопрос калькуляции себестоимо-
сти и ценообразования. В рамках данной 
работы ставится задача изучить практиче-
ские примеры по расчѐту и формированию 
цен разными компаниями в сфере малого 
бизнеса. 

Основная часть 

Калькуляция себестоимости продук-

ции и формирование ценового прайса – это 

один из ключевых моментов при создании 

компании, особенно высокое значение 

данные процессы имеют в сфере малого 

бизнеса [Коптелов С.А., 2021]. Аналогич-

ные процессы в рыночных условиях про-

исходят постоянно, и есть очень много 

экономической литературы с различными 

методиками и подходами, и как отмечают 

большинство исследователей, данный во-

прос один из важнейших, поэтому сложно 

представить, что в этом компоненте могут 

возникнуть проблемы [Бакальская Е.В., 

Титова Н.С., 2017; Филип Котлер, 1991; 

Лазурин Е.А., Неклюдов В.А., Сироткин 

С.А., 2020; Ламбен Жан-Жак., 1996]. Но 

все же при изучении данного вопроса ока-

залось, что есть ряд случаев, когда в этой 

области допускаются ошибки, как в ракур-

се расчѐтов, так и в ракурсе принятия ре-

шений.  

Например, цены формируются, но 

спустя большой промежуток времени (5-9 

лет) их не корректируют, как следствие 

такие цены не соответствуют экономиче-

ской действительности [Лазурин Е.А., 

Неклюдов В.А., Сироткин С.А., 2020]. В 

качестве примера можно рассмотреть жур-

нал «ИНФОСФЕРА» г. Новосибирск, дан-

ный журнал работал с 1999 года по 2019 

год [Журнал Инфосфера]. Ниже на рисун-

ке представлено часть информационного 

письма с прайсом данного издания. 

 
Рис.  Ценовой прайс согласно, информационного письма 2017 года 

Fig.  Price list according to the newsletter of 2017 
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Необходимо пояснить, что данное 

издание не меняло цены на рекламное раз-

мещение с 2007 года, то есть цены были на 

одном уровне свыше десяти лет, соответ-

ственно рост расходов на печать, рост цен 

на почтовые отправления, индексация 

окладов, увеличение расходов на команди-

ровки – данные изменения не отражались в 

ценовой политике. В конце 2017 года, ру-

ководство учредителей приняло решение 

об анализе показателей издания и расчѐте 

цены за единицу (страницу) которая поз-

воляла бы самоокупаться изданию в усло-

виях современного рыночного существо-

вания. В расчѐтах было учтено что издание 

выходит квартально (4 раза в год), учтены 

командированные расходы на три выстав-

ки в Москве (CSTB, «Связь», NATEXPO), 

сдельные показатели (такие как проценты 

от собранной менеджерами рекламы), так 

же были учтены законы «о средствах мас-

совой информации» и «о рекламе» [Закон 

РФ от 13.03.2006 № 38-ФЗ; Закон РФ от 

27.12.1991 № 2124-1]. Результатом расчѐ-

тов была цена за единицу – 27 145 рублей, 

если вернуться к рабочему прайсу там бы-

ла цена за страницу – 10 000 рублей (гра-

фическая реклама), и 7 200 рублей (тексто-

вая реклама). Так, как полученный резуль-

тат приводил к увеличению цены более 

чем в два с половиной раза, были прорабо-

таны два сценария удовлетворяющие ос-

новные критерии учредителя «рентабель-

ное функционирование актива» и «менее 

резкое и сильное изменение цены»:  

– первый увеличение количества вы-

пусков журнала в год, например, с 4 до 6 

(данное действие позволяло бы уменьшить 

размер постоянных расходов на один но-

мер, например, фонд заработной платы на 

один номер составлял сумму окладов за 

два месяца, а не за три). Данный вариант 

полностью соответствовал поставленным 

критериям, и его реализация не нарушала 

основные моменты, прописанные в реги-

страционном свидетельстве. 

– второй, проведение перерегистра-

ции и смена статуса с «информационного» 

на «рекламное» издание. Дело в том, что 

по закону «о рекламе» – информационные 

средства массовой информации не могут 

размещать рекламы больше чем 45% от 

общего объѐма выпуска, в то время как ре-

кламные издания могут заполняться ре-

кламой на объем свыше 80%. Данный ва-

риант так же соответствовал критериям, но 

в рамках перерегистрации требовались де-

нежные расходы на оплату регистрацион-

ного сбора.  

Данные варианты были отклонены, 

так же, как и новая экономически обосно-

ванная цена, причины такого решения ар-

гументировал заместитель главного редак-

тора И.П. Крутас – «Количество крупных 

отраслевых выставок ограничено, а это 

означает, что на данный момент нет ин-

формационного повода для дополнитель-

ных выпусков. Новая цена не приемлема, 

так как наши рекламодатели не смогут еѐ 

принять с платѐжной точки зрения, поэто-

му максимальной ценой за страницу я счи-

таю 12 тысяч рублей». И в дальнейшем 

было принято решение об изменении цены 

с 10 до 12 тысяч рублей. И здесь важно 

отметить два момента:  

– во-первых, данное высказывание 

выглядит не аргументированным. Если в 

качестве информационного повода вос-

принимать отраслевые выставки и форумы 

их очень много (по всей стране), стоит так 

же обратиться, к опыту крупных информа-

ционных изданий (ежемесячного формата), 

которые в ряде случаев выступают органи-

затором мероприятий. Так же, позже было 

уточнено, что в ответе имелись в виду, 

только московские мероприятия.  

– во-вторых, платѐжеспособность, 

основные рекламодатели издания в тот пе-

риод были такие компании как – корпора-

ция Ланс, ООО "Лэс-ТВ", Лега ЛТД, науч-

но-технический центр «ПИК» и т.д., это 

компании европейской части России, ком-

пании, которые на своих сайтах в новостях 

указывают о многомилионных проектах и 

заказах. 

Если подводить итог данного приме-

ра, он отражает иррациональный подход в 

вопросе ценообразования, желание от-
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дельных руководителей идти навстречу (на 

поводу) отдельным рекламодателям даже 

ценой финансовых потерь, как результат 

главный актив компании функционировал 

не рентабельно, и в 2019 году издание за-

крылось. Ниже в таблице приведѐн пример 

калькуляции себестоимости и цены совре-

менного печатного средства массовой ин-

формации с учѐтом всех постоянных и пе-

ременных расходов. 

Таблица  

Пример калькуляция стоимости для печатных СМИ (зарегистрированных  

как информационные средства массовой информации) 

Table 

Example of costing for print media (registered as news media)  

Статья расходов: Сумма: 

Постоянные расходы 

Печать (тиража в 1000 единиц) 57 000,00 руб. 

Аренда офисного помещения в 16-22 кв. (за два месяца) 55 000,00 руб. 

Фонд оплаты труда (за два месяца) 115 000,00 руб. 

Канцелярские и почтовые расходы 64 400,00 руб. 

Расходы на участие в выставках (командировки) 30 000,00 руб. 

Объем постоянных расходов на единицу (одну страницу) 17 855,00 руб. 

Переменные расходы 

Стоимость полосы с расходами на «дизайн и вѐрстку» 18 455,00 руб. 

Стоимость полосы с расходами на сдельные проценты мене-

джеров (15% от сборов) 
21 223,89 руб. 

Цена с учѐтом доходной таксы (25%) 26 529,86 руб. 

 

Данный пример расчѐтов, представ-

ленный в таблице 1, был построен при 

следующих условиях: периодичность раз в 

два месяца, рабочий штат – шесть человек 

(главный редактор, заместитель главного 

редактора, два менеджера по продажам, 

дизайнер и журналист-фотограф), мини-

мальный объем издания 40 страниц. Вы-

шеприведѐнные расчѐты строились для 

«информационных» средств массовой ин-

формации, поэтому было учтено, что объ-

ем рекламных средств не может превы-

шать 45% от объѐма издания, и для выше 

приведѐнного примера эта величина равна 

18 страниц (в графе объем постоянных 

расходов на единицу данное значение вы-

ступает в качестве делителя). Так же необ-

ходимо пояснить некоторые моменты. В 

первую очередь печать – указан тираж 

1000, дело в том, что по закону «о сред-

ствах массовой информации» объем изда-

ния не может быть меньше одной тысячи 

экземпляров [Закон РФ от 27.12.1991 № 

2124-1]. Что касается расходов на аренду, 

необходимо пояснить, что на территории г. 

Новосибирска, есть офисы объѐмом 7-11 

кв. метров, и их стоимость 8-10 тыс. руб-

лей. Два таких помещения могут вместить 

редакцию, но нужно отметить следующее, 

что издание может начать развиваться 

(увеличить штат сотрудников, объем рабо-

ты, и денежные поступления), и вопрос 

удобного расположения офиса, его нахож-

дение на выгодной транспортной развязке 

может стать важно. Если изначально зало-

жить стоимость доступных офисов, при 

смене на более дорогие помещения при-

дѐтся пересчитывать прайс. В данном 

примере прайса не учтены расходы – на 

фотосьѐмку и услуги журналиста, данные 

услуги не являются обязательными, и яв-

ляются дополнительными услугами, для 

которых делается отдельный сдельный 

прайс-лист.  

Выше отмечалось, что проблематика 

ценообразования имеет очень широкий 

спектр в сфере среднего и малого пред-

принимательства. Так, например, зоомага-
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зин, располагавшийся на цокольном этаже 

ТЦ «Аура» в г. Новосибирске с 2011 по 

2014 годы. При формировании цены на 

продукцию использовалась следующая 

формула. 

 

Себестоимость продукции * 1,2 (1) 

 

В первую очередь необходимо отме-

тить, что у компании были постоянные 

расходы кроме закупочной себестоимость 

продукции, компания так же платила 

арендную плату в размере 45 тыс. рублей. 

При этом при расчѐте это не учитывалось, 

расчѐт делался по принципу «чтобы цена 

не была больше, чем у ближайших конку-

рентов», но опять же вопрос качества про-

дукции конкурентов не был изучен, стои-

мость арендных расходов конкурентов так 

же не изучалась. Есть ещѐ один важный 

нюанс, действуя по такой модели, компа-

ния лишила себя возможности проводить 

акции или распродажи, иными словами, 

участвовать в ценовой конкуренции 

[Амблер Т., 1999; Ламбен Жан-Жак., 1996; 

Портер Майкл Е., 2005].  

В сфере продаж и сфере средств мас-

совой информации, при не катастрофиче-

ских проблемах с ценообразованием мож-

но это нивелировать посредством плана 

продаж, для вышеобозначенного примера 

зоомагазина он мог выглядеть следующим 

образом.  

 

 
где:  

V, S и N – уровень продаж (высокий, 

средний и низкий) 

Td, Tk и Tb – это разные виды про-

дукции (например, Td – корма и товары 

для собак, Tk – корма и товары для кошек, 

Tb – корма и товары для птиц). 

Z – сумма постоянных расходов ком-

пании 

 

Данный план продаж, показывает три 

сценария и в зависимости от того как идут 

дела компания могла ориентироваться на 

один из них и делать уклон в продажах с 

целью реализации. Но у данной компании 

не было плана продаж. Проблемы в каль-

куляции расходов и ценовой политике, от-

сутствие плана продаж – это базовые про-

блемы, которые отчасти и привели к за-

крытию данного бизнеса. Выше разбирал-

ся пример ценовой политики журнала 

«ИНФОСФЕРА», у данного издания так 

же не было плана продаж, что выглядит 

крайне неразумным и существенным упу-

щением с точки зрения руководства. Так 

пример, у журнала «Я Покупаю» был и 

план продаж на каждый номер, и перечень 

главных тем для каждого выпуска, что 

позволяет данному изданию показывать 

высокие и стабильные показатели с точки 

зрения объѐмов и наполнения. На старте 

2000-х годов, многие компании не уделяли 

внимания правильной калькуляции, цено-

образованию – данные недочѐты, нивели-

ровались большим объѐмом заказов и ра-

боты. Сегодня рынок в большей части 

сфер имеет очень высокую плотность, и 

компания приходится бороться за каждый 

заказ, и если у компании есть ошибки и не 

доработки в расчѐтах, она может оказаться 

в ситуации, когда услуга или работа вы-

полнены, но компания имеет отрицатель-

ный результат работы.   

 

Заключение 

Как показывают изученные примеры, 

руководители допускают ряд (не учиты-

ваются статьи расходов, особенности кон-

куренции) ошибок в процессе калькуляции 

и ценообразования. Так же необходимо 

отметить, что вопросы использования раз-

ных инструментов или параметров для 

снижения отрицательных последствий так 

же в ряде случае не были задействованы 

или были проигнорированы. Если смот-

реть на малый бизнес в более широком 

формате, в ряде случае кроме проблем в 

ценообразовании, добавляются иные, так у 

разбираемого зоомагазина кроме ценооб-
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разования, были существенные проблемы 

в областях позиционирования и рекламы 

(инструменты и формы их использования). 

Причина всех проблем в отсутствии зна-

ний, данная компания была основана дву-

мя инженерами-проектировщиками, 

людьми, не имеющими и не владеющими 

знаниями в областях, в которых в даль-

нейшем возникли вышеобозначенные про-

блемы. Как уже отмечалось, в российской 

экономике имеются институты развития, 

если смотреть на полученные результаты 

изучения проблемы, можно сказать, что 

«льготное кредитование» не может решить 

все проблемы малого бизнеса сегодня, и 

возможно стоит рассмотреть вариант рас-

ширения функциональности институтов 

развития так чтобы они могли оказывать 

консультационную деятельность по широ-

кому сектору вопросов.   
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