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Инновационные проекты часто направлены 

на создание новых видов товаров и услуг. В этом 
случае наибольшую сложность представляет про-
гнозирование цены на вновь создаваемый продукт 
на период реализации проекта. При этом необхо-
димо определить, что же является новыми това-
рами. Этот вопрос важен, поскольку товар, счита-
ющийся новым, вероятнее всего, подвержен более 
строгому процессу разработки и испытаний, 
нежели товар, который рассматривается в каче-
стве простой модификации существующего това-
ра.  

Существует система критериев, по которым 
можно определить рыночную новизну товара. На 
основе данной системы выделяют следующие 
группы товаров [1,153]: принципиально новые то-
вары, удовлетворяющие новую потребность; това-
ры, по-новому удовлетворяющие уже существую-
щие потребности; известные товары в новой упа-
ковке; товары по новой цене по сравнению с това-
ром-конкурентом; товары, продажи которых прово-
дятся по-новому; товары с новыми формами рекла-
мы. Очевидно, что только первые две группы това-
ров являются новыми товарами в полном смысле.  

В Руководстве по индексу потребительских 
цен под «новыми товарами» понимаются такие 
товары, которые обеспечивают существенное и 
качественное изменение предоставляемого блага, 
в отличие от некоторого количественного измене-
ния уже существующего потока услуг как в случае 
с новой моделью автомобиля, имеющего двига-
тель большего объема [2]. То есть, практическая 
сложность определения новых товаров, в отличие 
от товаров, качество которых изменилось, состоит 
в том, что новые товары нельзя с легкостью свя-
зать с уже имеющимися.  

Новая модель товара может предоставлять 
больший набор услуг, чем имеющаяся модель. 
Существует непрерывность потока услуг и произ-
водства, что можно использовать для привязки к 
потоку услуг и производственных технологий, 
характерных для существующих моделей. Прак-
тическое определение нового товара в противопо-
ложность понятию качественных изменений в об-
новленной модели существующего товара состоит 

в том, что, во-первых, новый товар по самой при-
роде своей «новизны» не может быть легко увязан 
с существующим продуктом как продолжение 
существующей ресурсной базы и потока услуг. 
Например, хотя замороженные продовольствен-
ные продукты, микроволновые печи и мобильные 
телефоны и являются продолжением существую-
щих потоков услуг потребителям, они предостав-
ляют совершенно новый аспект услуг. Во-вторых, 
новые товары могут порождать прирост благосо-
стояния потребителей уже самим фактом своего 
появления. Простое введение нового товара в ин-
декс цен с момента наличия двух последователь-
ных наблюдений цен приводит к тому, что эта вы-
года упускается из вида. 

Существуют и альтернативные определения 
новых товаров. Например, в работе У. Ои «новые» 
товары связываются с определением монополии 
[3]. Если не существует близкого товара-
заменителя, товар является новым. Монопольный 
поставщик в состоянии предлагать продукт с но-
выми сочетаниями гедонических характеристик, 
возникающими благодаря новой технологии, и 
обладать монопольным правом на это, но на прак-
тике новый товар посредством набора гедониче-
ских характеристик можно связать с уже суще-
ствующими товарами. В этом смысле такие това-
ры могут не считаться «новыми».  

В этой связи в экономической литературе 
проводится различие между эволюционными и 
революционными новыми товарами. Так, Ф. Мер-
кел [4] выделяет эволюционные и революционные 
товары. Эволюционными являются заменяющие 
или дополняющие модели, которые продолжают 
предоставлять аналогичный поток услуг, но, воз-
можно, новыми способами или на другом уровне. 
При этом можно выделить: новый товар-дубликат 
– это товар, известный на рынке, но новый для 
компании; модификации товара – это товары, из-
вестные компании, но новые для потребителей.  

Цель состоит в том, чтобы фирма сумела 
предложить потребителю внешне новый или усо-
вершенствованный товар, не проводя дорогосто-
ящего процесса разработки нового товара. Име-
ются три разновидности модификаций: совершен-



Инновационная экономика 
 

«Вестник ОрелГИЭТ», 2013, №3(25) 45 

ствование (улучшение существующего товара), 
расширение ассортимента (добавление новых раз-
новидностей к выпускаемой продукции) и перепо-
зиционирование товара (внушение представлений 
о новом свойстве марки). 

Революционные товары – это совершенно 
новые товары, которые тесно не связаны с до-
ступными прежде товарами. Хотя революционные 
товары могут новым способом удовлетворять дав-
но существующую потребность потребителя, они 
не вписываются ни в одну из уже существующих 
классификаций товаров. Революционный товар 
является новым как для потребителей, так и для 
компании. Нововведения обычно вызывают  
определенные изменения в поведении потребите-
лей и структуре потребления. 

С точки зрения инноваций считать новыми, 
в принципе, можно и эволюционные, и революци-
онные товары. Однако существует значительное 
отличие в прогнозировании цен этих двух видов 
товаров. Эволюционные товары можно включить 
в ценовые индексы с помощью специальных ме-
тодов. Конечно, это сопряжено с дополнительны-
ми проблемами, поскольку по своей природе про-
дукт уникален, он несопоставим с другими про-
дуктами, а его цена не подлежит корректировкам с 
учетом качества в явном виде по отношению к 
уже существующим товарам. Однако можно 
предложить некоторые процедуры. Например, ме-
тод частичной замены, который предполагает 
корректировку на качество имеющихся, наиболее 
близких товаров. Также возможен характеристи-
ческий метод. На основе гедонического анализа 
можно разложить стоимость товара на отдельные 
«характеристики». Если новый товар представляет 
собой новое сочетание таких характеристик, тогда 
для оценки стоимости такого товара можно оце-
нить стоимость каждой характеристики в отдель-
ности (например, из гедонических функций для 
имеющихся на рынке товаров) и, суммируя их, 
получить цену нового товара.  

Для революционных товаров прогнозирова-
ние цен более затруднительно. Ведь они пред-
ставляют собой не только новое сочетание харак-
теристик, но и могут включать абсолютно новые 
характеристики, не говоря о новых потребностях, 
которые они могут удовлетворять. То есть, может 
не быть прежних продуктов, с которыми их мож-
но было бы сопоставить, чтобы скорректировать 
цены с учетом качества, поскольку, по определе-
нию, новые товары значительно отличаются от 
имеющихся на рынке товаров. Очевидно, что про-
гнозирование цен на инновационные товары тесно 
связано с изменением качества товара, которое в 
свою очередь напрямую связано с понятием жиз-
ненного цикла товара. Каждый товар «живет» на 
рынке определенное время и рано или поздно он 

вытесняется другим, более совершенным.  
В теории маркетинга жизненный цикл това-

ра – это период времени, в течение которого товар 
обращается на рынке, начиная от момента выхода 
его на рынок и заканчивая его уходом с рынка [5]. 
Жизненный цикл описывается изменением пока-
зателей объема продаж и прибыли по времени и 
состоит из следующих стадий: начало продаж 
(внедрение на рынок), рост, зрелость (насыщение) 
и спад [6]. Иногда первую стадию разделяют на 
два этапа: разработка продукта и выведение его на 
рынок. Продолжительность жизненного цикла в 
целом и его отдельных фаз зависит как от самого 
товара, так и от конкретного рынка. Признано, что 
сырьевые товары имеют более длительный жиз-
ненный цикл, готовые изделия – более короткий, а 
наиболее технически совершенные и инновацион-
ные товары – очень короткие (всего 2-3 года). Ко-
роткий жизненный цикл инновационных товаров 
накладывает дополнительные ограничения на вы-
бор периода планирования и окупаемость проекта, 
которая должна наступать до окончания жизнен-
ного цикла инновационного товара.   

Процесс прогнозирования цен на товары в 
рамках инновационного проекта должен решать 
две задачи: определение первоначальной цены на 
товар, по которой он будет выходить на рынок; 
прогнозирование индексов цен на инновационный 
товар в течение срока реализации проекта. Рас-
смотрим прогнозирование индексов цен на инно-
вационный товар. Инновационная активность 
наиболее заметна в секторе высоких технологий. 
Именно здесь реализуются многочисленные про-
екты по выведению новых товаров на рынок. В то 
же время, именно здесь наблюдается быстрая сме-
няемость моделей товаров. Если измерение и про-
гнозирование динамики цен на обычные товары, 
не затронутые качественными изменениями, осу-
ществляется, прежде всего, путем сопоставления 
сравнимых моделей, то при отсутствии сравнимых 
моделей могут применяться гедонические методы. 
Однако здесь имеются трудности. Например, в ин-
новационных отраслях отбор сравнимых моделей 
регулярно оказывается невозможным в связи с 
быстрой сменяемостью моделей, имеющих каче-
ственные отличия от старых. Простое сопоставле-
ние цен на идентичные модели в силу своего ха-
рактера может со временем привести к серьезному 
сокращению выборки, которая, в конце концов, 
станет нерепрезентативной в масштабах всего 
рынка.  

Выбор метода корректировки цен с учетом 
качества также представляет некоторые сложно-
сти. Аналитик должен проанализировать суще-
ствующую технологию и рынок для каждого то-
вара и выработать наиболее подходящие методы. 
Это не означает, что методы, выбранные для од-
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ной товарной группы, не будут зависеть от мето-
дов, выбранных для других групп. Опыт, накоп-
ленный при использовании одного метода, может 
пригодиться и в других областях, а интенсивное 
использование ресурсов для изучения одного то-
вара, возможно, приведет к снижению использо-
вания ресурсов для других товаров.  

Для разных рынков и разных товаров могут 
применяться различные методы, что вызвано не-
одинаковыми возможностями доступа к данным, 
отношениями с управляющими торговых точек, 
ресурсами, а также особенностями производства 
данного продукта в этих странах. Существенную 
роль при выборе оптимального метода играет хо-
рошее понимание методов и их явных и неявных 
предположений. Для инновационных проектов 
предлагается следующий алгоритм процесса выбо-
ра метода корректировки на качество при прогно-
зировании цен (рис.  1). За основу при построении 
данной схемы был взят алгоритм принятия решения 
о выборе метода поправки на качество, представ-
ленный в Руководстве по индексу потребительских 
цен. На приведенной схеме показаны траектории 
принятия решения для эволюционных и революци-
онных товаров. Эволюционные товары в свою оче-
редь разделены на две описанные выше группы: 
новый товар-дубликат и новая модификация товара.  

Рассмотрим процесс выбора метода поправ-

ки на качество для прогнозирования цен на новый 
товар-дубликат. Товар-дубликат не является но-
вым для рынка товаром, поэтому, как правило, 
спецификация и качество не изменяются и по-
правки на качество не требуется. В этом случае 
можно использовать метод сравнимых моделей. 
Это простейшая из всех процедур. Однако здесь 
необходимо сделать оговорку. Если продукт отно-
сится к высокотехнологичной отрасли, в которой 
замена моделей происходит быстро, совпадающая 
выборка может стать нерепрезентативной для ге-
неральной совокупности операций. В ином случае 
отбор сравнимых продуктов может осуществлять-
ся с помощью метода сцепления, в рамках которо-
го цены на продукты в некоторый период сравни-
ваются с ценами в предшествующий период, об-
разуя звено. Ряд последовательных звеньев, срав-
нимых сопоставлений, объединенных путем по-
следовательного умножения, образуют цепной 
сравнимый индекс. В противном случае могут ис-
пользоваться гедонические индексы, которые не 
требуют сопоставления сравнимых моделей. Как 
минимум, следует уделять внимание более регу-
лярному обновлению выборок продуктов. Про-
должительное использование долгосрочного от-
бора сравнимых продуктов приведет к сокраще-
нию выборки и потребует применения альтерна-
тивного подхода к долгосрочному отбору. 

 

 
Рисунок 1 – Алгоритм процесса выбора метода корректировки на качество  
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при прогнозировании цен для инновационных товаров 
Если товар-дубликат выходит на рынок с 

улучшенным качеством, то качественные измене-
ния, скорее всего, явно определить нельзя (иначе 
это будет уже модификация товара), поэтому ис-
пользуются методы поправок на качество в неяв-
ном виде. Причем, для товара дубликата на рынке 
всегда имеется заменяющий продукт. Здесь рацио-
нально предположить, что никакая часть разницы в 
цене не была обусловлена изменением качества. В 
этом случае используется метод замены сопоста-
вимым продуктом. Данный метод требует также 
уверенности в том, что все факторы, определяю-
щие цену, включены в спецификацию. Кроме того, 
заменяющий продукт должен быть репрезентатив-
ным, так чтобы на его долю приходилась достаточ-
но большая часть продаж. Необходимо с осторож-
ностью подходить к замене почти устаревших про-
дуктов с необычными ценами, находящихся в кон-
це своего жизненного цикла, аналогичными про-
дуктами, на долю которых приходится относитель-
но небольшой объем продаж, или продуктами с 
достаточно большим объемом продаж, но которые 
находятся на других стадиях своего цикла. В этом 
случае возможна досрочная замена товара в выбор-
ке, которая производится до того, как жизненный 
цикл товара закончится, и в стратегиях установле-
ния цен на эти продукты появятся различия. Пред-
полагать, что все различия цен вызваны изменени-
ем качества, для товаров дубликатов является не-
оправданным, поскольку изначально предполагает-
ся, что дубликат не может быть качественно лучше 
имеющегося товара на рынке.  

Теперь рассмотрим алгоритм принятия ре-
шения для товара-модификации. Модификация 
товара всегда отличается улучшенным качеством 
по сравнению с имеющимися товарами, поэтому 
метод сравнимых моделей не подойдет для целей 
корректировки на качество. Товару модификации 
на рынке всегда соответствует какой-либо старый 
продукт. Поэтому, если старый и заменяющий 
продукты имеются одновременно и если различие 
в качестве нельзя определить количественно, мож-
но обратиться к методу поправок в неявном виде, 
при использовании которого предполагается, что 
разница в ценах на старый и заменяющий продук-
ты в тот период, когда оба они существуют, обу-
словлена качеством. В этом методе совмещения 
при замене старого продукта на новый отношение 
цен в некоторый период принимается в качестве 
показателя различия в их качестве. Этот показа-
тель неявно используется при отборе новых выбо-
рок продуктов. Маловероятно, что предположение 
о приравнивании относительных цен к различиям 
в качестве во время сращивания выполняется, если 
старый и заменяющий продукты находятся на раз-
ных этапах своих жизненных циклов, причем на 

этих этапах используется различная стратегия 
установления цены. Например, при продаже ста-
рых продуктов могут предоставляться значитель-
ные дисконты с целью избавления от запасов, а в 
отношении сегментов рынка, готовых приобретать 
новые модели по относительно высоким ценам, 
может проводиться политика «снятия сливок». Как 
и в случае сопоставимых замен, досрочную замену 
рекомендуется производить таким образом, чтобы 
перекрытие происходило в то время, когда про-
дукты находятся на одинаковых этапах своего 
жизненного цикла. 

Если различия в качестве поддаются коли-
чественному определению, то для модификации 
товара используются оценки в явном виде, кото-
рые обычно считаются более надежными, хотя 
они также требуют больших затрат ресурсов, по 
крайней мере, вначале. После разработки соответ-
ствующей методологии их часто можно использо-
вать повторно. Наиболее важную роль играет ка-
чество данных, на которых основываются оценки. 
В случае отсутствия надежных данных допустимо 
использовать субъективные (экспертные) оценки. 
Различия между продуктами часто носят сугубо 
технический характер, поэтому их бывает очень 
трудно выявить и определить количественно. 
Надежность метода зависит от квалификации экс-
пертов и различий во мнениях. Таким образом, 
предпочтительными являются оценки, основан-
ные на объективных данных. Удовлетворительные 
оценки издержек производства в отраслях, отли-
чающихся стабильными технологиями и иденти-
фицируемыми постоянными розничными надбав-
ками, где различия между старыми и заменяющи-
ми продуктами определяются с исчерпывающей 
полнотой, являются надежными. Вместе с тем, 
оценки розничной надбавки подвержены ошиб-
кам, поэтому обычно предпочитают использовать 
метод стоимости опций. Этот метод требует, что-
бы старый и новый продукты отличались легко 
идентифицируемыми характеристиками, рассмат-
риваемыми в качестве опций, цена на которые 
определяется или уже была определена отдельно. 

Гедонические методы могут использоваться 
для частичной замены отсутствующих данных, 
когда в наличии имеются данные о ценах и харак-
теристиках для некоторого набора моделей и мож-
но полагать, что характеристики хорошо предска-
зывают и объясняют изменчивость цен с помощью 
априорных доводов и эконометрических терминов. 
Их имеет смысл использовать в тех случаях, когда 
стоимость опции или изменение характеристик 
невозможно независимо идентифицировать, по-
этому данные о них приходится получать исходя 
из цен, по которым продаются на рынке товары с 
различными спецификациями. Эти методы следует 
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применять в тех случаях, когда доля замен несопо-
ставимыми продуктами в индексах высока, а раз-
личия между старыми и новыми продуктами хо-
рошо поддаются определению с помощью боль-
шого количества характеристик. 

При этом важно понимать разницу между 
применением гедонических регрессий для уста-
новления цен на новые товары и их использовани-
ем в качестве гедонических индексов цен, которые 
служат показателями изменения цен, скорректиро-
ванных с учетом качества. Гедонические индексы 
цен удобно применять в случае значительного 
темпа и масштаба замены продуктов, поскольку, 
во-первых, широкое использование поправок на 
качество может привести к ошибкам, а, во-вторых, 
можно ожидать систематической ошибки выборки, 
составленной на основе генеральной совокупности 
сравнимых или заменяющих продуктов. Постоян-
ное появление новых моделей и исчезновение ста-
рых может сопровождаться ухудшением качества 
охвата сравнимой выборки и появлением система-
тической ошибки, так как изменения цен на новые 
и старые модели отличаются от изменения цен на 
сравнимые модели.  

Теперь рассмотрим революционные товары. 
Их особенностью является то, что на рынке не 
существует товаров, похожих на революционный. 
Поэтому для прогнозирования цен на революци-
онные товары можно использовать метод опреде-
ления полезности от владения таким товаром для 
потребителя. Для этого можно рассчитать гипоте-
тическую предельную цену нового товара в нуле-
вой период (то есть до введения нового товара на 
рынок), которая соответствует нулевому спросу и 
предложению, то есть побуждает потребителя но-
вого товара потребить нулевое количество этого 
товара. Другими словами, полезность нового то-
вара будет равна его предельной цене, но сделки 
не состоялись бы из-за транзакционных издержек 
для потребителя. Поэтому рыночная цена должна 
быть ниже предельной. Однако в предыдущем пе-
риоде производитель не может обеспечить расхо-
ды на производство этого товара на безубыточном 
для себя уровне, поэтому новый товар не произво-
дится. Но введение товара на рынок в текущем 
периоде может происходить по цене, гораздо 
меньшей, чем предельная цена в предыдущем пе-
риоде. Это, в первую очередь, связано с падением 
расходов на его производство до уровня ниже его 
предельной цены. Поэтому фактическая цена но-
вого товара при появлении должна лежать в сле-
дующих пределах: не меньше расходов на его 
производство, но не больше предельной цены, 
скорректированной на чистое изменение цен.  

Конечно, большую сложность представляет 
определение гипотетической предельной цены. Но 
также сложно спрогнозировать динамику цен в 

будущем на революционно новый товар. К сожа-
лению, точных методов, позволяющих это реали-
зовать, нет. Можно лишь ориентироваться на ди-
намику цен по схожим товарам, а если таковых не 
имеется, то опираться на экспертные оценки. 

Также в случае, когда оценки качества в яв-
ном виде отсутствуют и не представляется воз-
можным подобрать подходящие заменяющие про-
дукты, можно прибегнуть к условному исчисле-
нию. Метод условного исчисления выглядит при-
влекательным с точки зрения экономного исполь-
зования ресурсов. Его относительно несложно реа-
лизовать, хотя может оказаться целесообразным 
выполнить проверку достоверности неявных пред-
положений. Он не требует субъективных суждений 
(если их использование не запланировано), а по-
этому является объективным. Предпочтительнее 
использовать условное исчисление целевого, а не 
общего среднего до тех пор, пока размер выборки, 
на которой основан целевой показатель, является 
достаточным. Условное исчисление среднего для 
класса предпочтительнее использовать в тех случа-
ях, когда модели, находящиеся в начале своего 
жизненного цикла, заменяют модели, которые при-
ближаются к концу своего цикла, хотя такой под-
ход требует уверенности в адекватности произво-
димых явных и сопоставимых замен. 

Систематическая ошибка, возникающая при 
выполнении условного исчисления, непосредствен-
но связана с долей отсутствующих продуктов и 
разницей между скорректированными с учетом ка-
чества ценами сравнимых продуктов, которые 
имеются в наличии, и скорректированными с уче-
том качества ценами отсутствующих продуктов. 
Характер и величина систематической ошибки за-
висят от того, какой вид условного исчисления ис-
пользуется – краткосрочное или долгосрочное (пер-
вое предпочтительнее), а также от состояния рынка. 
С практической точки зрения условное исчисление 
дает тот же результат, что и исключение продукта-
представителя. Включение условно исчисленных 
цен может создать иллюзию большего размера вы-
борок. Условное исчисление с меньшей вероятно-
стью приведет к появлению систематической 
ошибки, если доля отсутствующих цен невелика.  

Использование условного исчисления с 
включением многих продуктов необязательно 
приводит к накоплению ошибок, поскольку, как 
отмечалось раньше, при обсуждении данного ме-
тода направленность ошибки необязательно 
должна иметь систематический характер. Благо-
даря легкости использования, метод является эф-
фективным в плане затрат для товарных групп, 
характеризующихся большим количеством отсут-
ствующих продуктов. Однако в случае широкого 
применения метода следует очень внимательно 
анализировать базовые предположения, необхо-
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димые для выполнения условного исчисления. Ни 
в коем случае не следует рассматривать условное 
исчисление как общую универсальную стратегию. 
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