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М Е Х А Н И З М  Д О Г О В О Р Н Ы Х  Ц Е Н

В  ст а т ь е  а н а л и з и р у е т с я  с л о ж и в ш и й с я  м е х а н и з м  ф о р м и р о в а н и я  и п р и ­

м ен ен и я  д о г о в о р н ы х  ц е н  н а  п р ед м е т ы  п о т р е б л е н и я . О п и с ы в а е т с я  п р о ц е д у ­

р а  с б о р а  и о б р а б о т к и  и н ф о р м а ц и и , о с н о в а н н а я  н а  о п р о с е  п о к у п а т е л е й  и 

п о з в о л я ю щ а я  у с т а н о в и т ь  з а в и с и м о с т ь  с к о р о с т и  п р о д а ж  о т  у р о в н я  ц ен ы . 
Ф о р м у л и р у ю т с я  и о б о с н о в ы в а ю т с я  м ер ы  п о  с о в е р ш е н с т в о в а н и ю  с и с т е м ы  

эк о н о м и ч е с к о г о  с т и м у л и р о в а н и я  п р о и з в о д с т в а  и р е а л и з а ц и и  т о в а р о в  п о  д о ­

г о в о р н ы м  ц е н а м .

В в е д е н и е .  Цены на предметы потребления — один из важ нейш их ин ­

струментов управления социально-экономическими процессами. В р оз ­

ничной цене перекрещ иваю тся  интересы государства , производственных 

коллективов и потребителей. Оптим альное  сочетание этих интересов, сти- 

мулирование с помощью цен технического прогресса и повы шения э ф ­

фективности производства , достиж ения сбалансированности  спроса и 

предлож ения предполагаю т постоянное совершенствование  системы ц е ­

нообразования, поиски путей и методов наиболее полного использования 

цен в решении важ нейш их социально-экономических задач , стоящ их пе ­

ред нашим обществом.
В комплексе мер по совершенствованию системы ценообразования ис ­

ключительно важ ное  значение имеет обеспечение необходимой гибкости 

розничных цен при их установлении и пересмотре. Принцип гибкости цен 

на потребительские б л ага  впервы е в С С С Р  начал  реализовы ваться  в 
60-е годы. В целях повышения заинтересованности  производственных 

объединений и предприятий в обновлении и расширении ассортимента 

и улучшении качества изделий с 1962 г. начали  устанавливаться  наряду  

с постоянными врем енные повышенные оптовые и розничные цены на но ­

вые швейные и трикотаж ны е изделия, виды тканей, обуви и мебели 

улучшенного качества, пользующ иеся повышенным спросом.
С 1976 г. временные цены были распространены  на все новые непро ­

довольственные товары  улучшенного качества, а та к ж е  на табачные, 

винно-водочные и ш околадны е изделия. П ри  этом были предусмотрены 

определенные стимулы к производству  новых товаров путем ф орм ирова ­

ния фондов премирования работников за  счет н ад бавок  к розничным 

ценам.
Д альнейш им  серьезным шагом в повышении гибкости розничных цен, 

имеющим, на наш  взгляд , принципиальный характер  и откры ваю щ им  

большие перспективы в совершенствовании всей системы ц енообразова ­

ния, явилось введение практики установления договорны х цен на первые 

опытные партии  товаров и особо модные изделия. Основой д л я  установ ­

ления договорных цен послуж ило постановление Ц К  К П С С  и Совета  

М инистров С С С Р  от 12 июля 1979 г. «Об улучшении планирования  и 

усилении воздействия хозяйственного м еханизм а на повышение э ф ф е к ­

тивности производства и качества работы». П ервое положение о порядке  

установления договорны х цен было утверж дено Госкомцен в м ае  1980 г. 

В августе 1985 г. было принято новое положение, уточняющее ряд  усло ­

вий установления и использования договорных цен.
Существенные изменения в м еханизме договорных цен предусмотрены 

постановлением Ц К  К П С С  и Совета М инистров С С С Р  от 24 апреля  

1986 г. «Об улучшении планирования, экономического стимулирования 

и соверш енствовании управления производством товаров народного по ­

требления в легкой промышленности». В частности, сняты сущ ествовав ­

шие ранее ограничения на разм еры  партий  новых товаров, реализуем ы х 

по договорным ценам; производственным объединениям разреш ено от-
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числять не только торговым организациям , но и предприятиям  смежны х 

отраслей часть средств, полученных за  счет выпуска товаров по договор ­

ным ценам.
Таким образом, прослеж ивается  тенденция расш ирения сферы дей ­

ствия гибких цен и увеличения самостоятельности производственных и 

торговых организаций в их формиро'вании. И все ж е  приходится при ­

знать, что производство и р еали зац и я  товаров по договорным ценам еще 

не получили достаточного развития . З а  5 лет (1981— 1985 гг.) доля  

особо модных изделий в общем объеме продукции М инлегпрома С С С Р  

повысилась лиш ь с 0,6 до 1,3%. Н а  наш взгляд , во многом это связано 

с недостаточной отлаж енносты о м еханизм а установления договорных цен 

и несовершенством системы м атери альн ого стим улирования  производ ­

ства и реализации  новых товаров.

П ервы й анализ результатов  производства и торговли товарам и  по 

договорным ценам получил отраж ение в работах  [1, 2, 3] . О днако  в це ­

лом механизм договорных цен остается м алоисследованны м. В данной 

статье  предпринята попытка углубленного ан али за  этого м еханизм а и 

вы явления некоторых путей дальнейш его  его улучшения.
2. О сн о в н ы е  ч ер ты  д е й с т в у ю щ е г о  м еханизм а у с т а н о в л е н и я  и и с п о л ь ­

з о в а н и я  д о г о в о р н ы х  ц ен . В отличие от других форм экономических свя ­

зей, в основе которых л еж и т  цена, оп ределяем ая  прейскурантом или вы ­

шестоящ им уп равляю щ им  органом, договорные цены устанавливаю тся  

путем непосредственных соглаш ений производителей  товаров с торговы ­

ми предприятиям и. Это существенно ускоряет процесс утверж дения но ­

вой розничной цены. Известно, что на утверж дение «обычной» цены на 

новое изделие сейчас требуются месяцы, а то и годы. Нередко  процесс 

установления розничной цены длится столь долго, что новое изделие 

м орально  устаревает,  не успевая дойти до потребителя. Поскольку дого ­

ворную цену утв ерж д ать  не нужно, она вступает в силу сразу  после того, 

как  о ней достигнута договоренность, поэтому поставка нового изделия 

м ож ет быть начата  немедленно.
М еханизм  договорных цен предусм атривает  дополнительный источ ­

ник увеличения фондов м атериальн ого  поощрения коллектива производ ­

ственного предприятия за  счет дополнительной прибыли, которая  опре ­

д еляется  следующим образом:

Д П = Р — (С +  Н П  +  Т +  О ),

где Р  — договорная цена, С —  себестоимость изделия, Н П  — нормативная 

прибыль, исчисленная исходя из рентабельности данной группы товаров, 

Т — торгово-сбытовая скидка, О — налог с оборота  по аналогичным из ­

делиям .
Р еа л и зац и я  товаров по договорным ценам д ает  определенные выгоды 

и торговым предприятиям: они получают дополнительную прибыль за  

счет повышенных (до 50% ) торговых скидок, предоставляемы х произво ­

дителями. Кром е того, многим м агазинам  (в основном фирменным) по ­

ступают от производственного предприятия отчисления из средств на 

премирование его коллектива  за  создание и освоение новых товаров 

улучшенного качества, первых опытных партий товаров и особо модных 

изделий, реализуем ы х по договорным ценам. Эти отчисления идут на 

премирование работников торгового предприятия.
Таким образом , в принципе и производитель, и торговое предприятие 

д олж ны  быть заинтересованы  к ак  в расш ирении  реализации  товаров по 

договорным ценам, та к  и в экономически обоснованном определении 

уровня договорной цены на соответствующие изделия. О днако из-за не ­

достаточной отлаж енности  м еханизм а ф ормирования  и использования д о ­

говорных цен его потенциальные возмож ности проявляю тся далеко  не 

в полной мере.
Ознакомление с процедурой установления договорных цен показало, 

что торговые предприятия заинтересованы  в назначении заниженной 

цены. О бъясняется  это довольно просто: для  изделий с заниженной  ц е ­

ной меньше риск затовари ван и я  со всеми отрицательны ми последствиями
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(образование сверхнорм ативны х запасов и ослож нение проблемы их х р а ­

нения; необходимость использования ограниченного д л я  каж дого  пред ­

приятия фонда уценки неходовых и з а л е ж а л ы х  товаров, ухудшение ф и ­

нансового полож ения; уменьшение возмож ности приобретения новых п а р ­

тий товаров, пользующ ихся спросом, и т. п.), меньше забот с определе ­

нием действительного спроса, короче срок обновления ассортимента. 

Есть еще одна причина, не столь очевидная, к а к  перечисленные, но им ею ­

щ ая  существенное значение: пониж енная цена д елает  изделие деф ицит ­

ным. Д еф ицитн ы е ж е  товары  при нынешней системе стимулирования 

(в первую очередь за  степень выполнения плана  товарооборота) я в л я ­

ются определенным демпф ером, с помощью которого торговое предприя ­

тие м ож ет регулировать  процесс выполнения плана  товарооборота. Д а ­

леко не секрет, что при угрозе  невыполнения плана м агази н  в последние 

дни м есяца пытается  использовать  все средства, чтобы этого не допус ­

тить, и среди них не последнее м есто заним ает  п р о д аж а  дефицитных то ­

варов, хранящ ихся  до поры до времени в подсобных помещениях и на 

складах .
К ак  видим, существует целый ряд  факторов, влияю щ их на поведение 

торгового предприятия при согласовании  договорной цены и определяю ­

щих его ж елан и е  установить цену на относительно низком уровне. В то 

ж е врем я противодействующих факторов, которые заинтересовали  бы 

магазин в установлении более высокой цены, практически  в настоящ ее 

время нет.
Производственное  предприятие та к ж е  не заинтересовано  в установле ­

нии договорной цены, балансирую щ ей спрос и предложение. Д е л о  в том, 

что оно производит отчисления в свои фонды в зависимости  от массы 

дополнительны х накоплений, полученных от вы пуска и реализации  изде ­

лий с индексом «Н» и по договорным ценам. Более  того, у производст ­

венных предприятий нет ныне прямой м атериальной  заинтересованности  

в освоении и расширении объем ов вы пуска товаров по договорным ц е ­

нам. По существую щему порядку  инженерно-технические работники  и 

сл уж ащ и е  могут получить в год премии за  счет суммарного вы пуска то- 

BapoiB с индексом «Н» и по договорным ценам в сумме, не превы ш аю щ ей 

три месячных оклада, а руководящ ие работники  — не более двух с по ­

ловиной окладов . К а к  показал  анализ м атериалов одного из производст ­

венных объединений, начисления всей м аксим альной  суммы премий у к а ­

занные работники могут добиться за  счет вы пуска одних лиш ь товаров 

с индексом «Н», причем зачастую  фонд поощрения, образованны й из этих 

отчислений, превы ш ает сумму премий, которую предприятие имеет п р а ­

во расходовать , и часть фонда остается  неиспользованной. Д а  и фонд 

соц иально-культурных мероприятий и жилищ ного  строительства ч р ез ­

вычайно трудно использовать из-за отсутствия подрядчиков и м ат е р и ал ь ­

ных ресурсов.

П роблемы  установления договорных цен и расш ирения  вы пуска то в а ­

ров по таким ценам тесно переплетаю тся и зам ы каю тся  на системе м а ­

териального стим улирования. Б олее  подробно этот вопрос обсуж дается  

ниже. П р еж д е  чем рассм отреть  некоторые пути соверш енствования си ­
стемы договорных цен и экономических отношений, реализуем ы х с их 

помощью, остановим ся на ф ормах  и методах исследования поведения 

покупателей, учете его результатов  в формировании  договорных цен и 

организации взаим одействия  торговли и производства.

3. А н к е т а  и о р г а н и з а ц и я  о п р о с о в . В р ам к ах  м еханизм а продаж и  то ­

варов с индексом «Д » особое значение приобретает проблем а вы бора 

цены.
Авторы полагаю т, что оптим альная  договорная цена д о л ж н а  у р а в ­

новешивать спрос на товар  и его предложение. Этот тезис п од тв ерж да ­

ется результатам и  теоретических модельных исследований системы с 

двум я уровням и розничных цен [6— 7]. О днако  он относится к народно ­

му хозяйству в целом и к массовому выпуску товара; совсем не очевид ­

но, что равн овесная (в классическом смысле) цена наиболее выгодна 

каж дом у  отдельному магазину, д а ж е  если принять, что прибыль я в л я ­
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ется его локальн ы м  критерием. В действительности торговое предприя ­

тие руководствуется  слож ной системой критериев, вклю чаю щ ей объем 

товарооборота и ряд  других показателей . При изменении системы сти ­

мулирования, которая  к настоящ ему времени не стабильна и довольно 

быстро модифицируется , изменится и оптим альное для  м агазина  значе ­

ние договорной цены. Д л я  производителя оптимум будет, вообще говоря, 

иным.
Разум еется , при назначении цены следует преж де всего исходить из 

калькуляции  себестоимости товаров и слож ивш ихся разм еров «норм аль ­

ной» прибыли, торговых скидок и ставок 'налога с оборота. Однако  т а ­

ким образом  м ож но получить лишь очень грубую «оценку» цены снизу. 

Д л я  получения более точных представлений  об оптимуме необходимо 

знать  зависим ость потребительского спроса от цены товара. З а д а ч а  н а ­

хож дения такой  зависимости  является  актуальной при любы х модиф и ­

кациях  экономического м еханизм а и любом понимании категории «опти ­

мум».
К акова  ж е  исходная информация, которая  в принципе мож ет быть 

использована при построении кривых спроса на новый товар? Н а  наш 

взгляд, имеется три основных ее источника: 1) цены и спрос на товары- 

аналоги  в государственной, кооперативной торговле и на «черном» ры н ­

ке; 2) опросы экспертов (в первую очередь продавцов и товароведов);  

3) опросы покупателей.
По понятным причинам инф ормация из первого источника весьма ог ­

раничена. Д в а  других источника дополняют друг друга, но первичным 

является  третий, и поэтому именно он долж ен  быть изучен наиболее  т щ а ­

тельно. Авторы попы тались разр аб о тать  методологию опроса и о б р а ­

ботки анкет, которые позволили бы получить полезную информацию о 

реакции потребителя на уровень цены изделия. С ледует отметить, что 

в советской экономической литературе  очень м ало  упоминаний об а н а ­

логичных исследованиях, хотя важ ность  проблемы отм ечалась  неодно ­

кратно (см., например, [ 4 ] ) .  Известны е нам анкеты, используемы е в ф ир ­

менных м агази н ах  М осквы, Риги  и Таллина, предназначены в основном 

д ля  выяснения мнений потребителя о тех или иных особенностях изделий 

и вовсе не преследуют цели вы явить зависим ости  спроса от цены. Н еко ­

торы е анкеты сод ерж ат  вопрос о цене изделия, но, на наш  взгляд , сф ор ­

м улирован  он неудовлетворительно, и контекст недостаточно продуман. 

Поэтому д л я  решения поставленной задачи  потребовалось составить но ­

вую анкету, к обсуждению  которой мы переходим.
Основная цель каж дого  отдельного интервью состояла в выяснении 

м аксим альной  цены, по которой респондент готов приобрести п ред ъяв ­

ляем ое  ему изделие из опытной партии. П росьба  н азвать  такую  цену 

может поставить покупателя в тупик, если он не имеет достаточного опы ­

та аналогичных покупок и плохо п редставляет  себе альтернативны е в а ­

рианты. Чтобы этого не произошло, оп раш иваем ом у одновременно с 

изучаемым образцом  предъявлялись  два  других, аналогичных по н азн а ­

чению и имеющихся в продаже , цена которых известна. Тем самым вос ­

со зд ав алась  ситуация, весьм а б л и зкая  к процессу реального выбора.

Приведем  и проиллюстрируем  текст анкеты:

у в а ж а е м ы й  п о к у п а т е л ь !

М ы  п р о с и м  В а с  о т в е т и т ь  н а  п р е д л а г а е м ы е  н и ж е  в о п р о с ы . В а ш и  о т в ет ы  п о м о г у т  

п р а в и л ь н о  с о с т а в и т ь  п р о и з в о д с т в е н н у ю  п р о г р а м м у  п р е д п р и я т и я  и п р а в и л ь н о  н а зн а ч и т ь  

ц е н у  и з д е л и я . С л и ш к о м  н и з к а я  ц е н а  п р и в о д и т  к д е ф и ц и т н о с т и  и з д е л и я , а сл и ш к о м  в ы ­

с о к а я  —  к п о н и ж е н н о м у  с п р о с у  н а  н е г о . М ы  с т р е м и м с я  и з б е ж а т ь  о б е и х  к р а й н о ст ей .

1. К а к а я  и з  п р е д с т а в л е н н ы х  з д е с ь  м о д е л е й  В а м  н р а в и т с я  б о л ь ш е  д р у г и х :

•Nb 1,

№ 2 , 

№ 3,
ни о д н а  н е  н р а в и т с я .

2 . Н а п р а в л я я с ь  в м а г а з и н , н а м е р е в а л и с ь  л и  В ы  п р и о б р е с т и  п о д о б н у ю  в ещ ь : д а ,  н ет .

3 . М о д е л ь  №  1 с т о и т . . .  р у б . ,  м о д е л ь  №  2 . . .  р у б .  Н а м е р е в а е т е с ь  л и  В ы  п р и о б р ес т и :

м о д е л ь  №  1 —  д а ,  н ет;
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м о д е л ь  №  2  —  д а ,  н ет ;

е щ е  н е  зн а ю ;

ни  о д н у  н е  н а м е р е н  п о к у п а т ь .

4 . М о д е л ь  №  3  п о к а  н е  п о с т у п и л а  в п р о д а ж у .  У к а ж и т е  м а к с и м а л ь н у ю  ц е н у , п о  

к о т о р о й  В ы  с о г л а с и л и с ь  бы  с е г о д н я  п р и о б р е с т и  м о д е л ь  №  3  (н у ж н о г о  В а м  р а з м е р а  и 

и р о с т а ) .

5 . Р а с п о л а г а е т е  л и  В ы  н е о б х о д и м о й  с у м м о й  д е н е г  д л я  п р и о б р е т е н и я  п о д о б н о й  

в е щ и  в т е ч е н и е  к о н т р о л ь н ы х  3 0  м и н .: д а ,  н ет .

6 . Е с л и  бы  о б р а з е ц  №  3  б ы л  в ы п у щ ен  в е д и н с т в е н н о м  э к з е м п л я р е  (т о л ь к о  д л я  

В а с ) ,  с о г л а с и л и с ь  бы  В ы  у п л а т и т ь  б о л ь ш е  н а з в а н н о й  В а м и  м а к с и м а л ь н о й  ц ен ы : н а  

3 0  р у б . ,  2 0  р у б ., 10 р у б .  (п о д ч е р к н у т ь  м а к с и м а л ь н о е  ч и с л о ) .

7 . П о к у п а л и  л и  В ы  а н а л о г и ч н у ю  в ещ ь  з а  п о с л е д н и й  г о д : д а ,  н ет . Е сл и  « д а » ,  т о  п о  

к а к о й  ц е н е  —

8 . С ч и т а е т е  л и  В ы , ч т о  м о д е л ь  №  3  н е у д а ч н а  и л и  п о д л е ж и т  с у щ е с т в е н н о м у  у л у ч ­

ш ен и ю  и з - з а  ее : 1) ф а с о н а , 2 )  ц в е т а , у з о р а ,  3 )  м а т е р и а л а , 4 )  ф у р н и т у р ы , 5 )  к а ч ес т в а  

и з г о т о в л е н и я , 6 )  н е с о о т в е т с т в и я  м о д е ,  7 )  п о  д р у г и м  п р и ч и н а м  (у к а ж и т е ,  п о  к а к и м ) .

9 . В ы  ж и в е т е  в М о ск в е :  д а ,  н ет .

Вопрос 4 является  центральны м, остальные, за  исключением вопро ­

сов 6 и отчасти — 8, играю т вспомогательную роль. В аж ную  смысловую 

нагрузку  несет вопрос 1. Если покупатель предпочитает новой модели 

(вопрос 3) одну из имею щихся в прод аж е  моделей (1 или 2) , то, очевид ­

но, м ак си м альн ая  цена, по которой он готов приобрести изучаемый о б р а ­

зец, не превы ш ает цены названного  им в ответе товара.  Таким  образом, 

вопрос 1 позволяет дать  грубую оценку исследуемой переменной. Не  м е ­

нее важ но, что он побуж дает  респондента внимательно ознакомиться с 

предлагаемы м  ему образцом .
Существенным условием информативности ответа  на вопрос 4 я в л я ­

ется заинтересованность респондента в покупке, ибо трудно ож идать , 

что интервьюируемый будет «вж иваться»  в гипотетическую ситуацию 

приобретения ненужного ему товара. Вопросы 2 и 5 позволяю т отсеять 

незаинтересованных респондентов и одновременно проконтролировать  

логичность ответов (поскольку намерение сделать  покупку предполагает 

наличие д е н е г ) .
Ответ на вопрос 7 дает  возможность  понять, в какой мере  потреби ­

тель м ож ет  опираться на личный опыт аналогичных покупок: цену пред ­

шествующей покупки интересно сопоставить с ценой, названной  в ответе 

на вопрос 4. Если  в ответе на вопрос 4 респондент н азвал  явно зан и ж ен ­

ную цену, то важ но  выявить причины этого. М атериалом  д л я  ан али за  

могут служ ить  ответы на вопрос 8. Д л я  производителя продукции они 

представляю т собой ценную инф ормацию, необходимую д л я  корректи ­

ровки производственной программы.

Ц ель вопроса 3 — «включить» респондента в ситуацию вы бора и тем 

самым психологически подготовить его к ответу на основной — вопрос 4. 

Респондент-покупатель получает полезную инф орм ацию  о цене им ею ­

щ ихся в продаж е  изделий и готовится принять важ ное  д л я  него решение 

о целесообразности  покупки. Это способствует созданию «атм осферы 

взаимного доверия», важ ность  которой д л я  успеха опроса подчеркива ­

ется во многих руководствах по анкетированию (см., например, [ 5 ] ) .

В какой  мере м аксим ально  прием лем ая  д л я  потребителя цена товара  

определяется его качеством и дефицитностью, ограниченностью в ы ­

пуска? П онимание этой проблемы  важ но  д л я  установления рац и он аль ­

ной динамики цен при переходе от производства опытных партий к м ас ­

совому производству изделия. П роб л ем а  эта  слож ная , и в настоящ ее 

время мы стремились лиш ь опробовать  один из возм ож ны х путей ее ис ­

следования. С этой целью в анкету  был включен вопрос 6. Отчасти он 

вы полняет и контрольные функции; так , если н азы в аем ая  при ответе на 

него наценка слишком велика , то это за с та в л я е т  предполож ить, что в 

ответе на вопрос 4 потребитель у к а за л  заниж енную  цену.

После окончания опроса интервьюер ф иксировал возраст  респонден ­

та  по трехбалльной  ш кале: М  (молодой),  С (среднего в о зр а с та ) ,  П (по ­

ж и л о й ) .

В процессе анкетирования вопросу 4 уделялось  особое внимание. П о ­

сле того к ак  покупатель у к азы в ал  м аксим ально  приемлемую для  нега
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Р [руб)

Р и с . 1. У с л о в н ы е  о б о з н а ч е н и я :  иэ —  д о л я  о п р о ш е н н ы х , д л я  к о ­

т о р ы х  м а к с и м а л ь н о  п р и е м л е м а я  п е н а  [равна р , р —  ц е н а

Р и с . 2 .с?э —  д о л я  о п р о ш е н н ы х  (в  % ) , г о т о в ы х  п р и о б р е с т и  и з ­

д е л и е  п о  ц е н е  р , л и б о  б о л ь ш е й

цену, анкетер, увеличив ее, спраш ивал , не согласится  ли респондент на 

увеличенную цену. Если  ответ был утвердительным, то за д ав а л с я  ан а ­

логичный вопрос относительно еще более высокой цены, и так  до тех 

пор, пока не следовал  отрицательны й ответ.

Иногда при указании  м аксим ально  приемлемой цены респондент счи ­

т ал  необходимым оговорить, что его ответ предполагает  удачную при ­

мерку (модель  д о л ж н а  «хорошо сидеть» и т. п.). Возможно, что это 

условие следует учесть в ф ормулировке вопроса.

4 . О б р а б о т к а  и а н а л и з  р е з у л ь т а т о в  о п р о с а . Основная за д ач а  анкети ­

р о в а н и я —  получить зависимость  ож идаем ой  скорости п род аж  (точнее, 

спроса, предъявляем ого  в единицу времени) от цены. Д л я  этого по от ­

ветам на вопрос 4  строятся  граф ики  vd(p) и d9(p) (рис. 1, 2). Величина 

vo(p) — это д ол я  опрошенных, д л я  которых м аксим ально  приемлем ая  

цена равна  р; da(p) — доля опрошенных, готовых приобрести изделие 

по ц е н е  р , либо большей.

Будем  считать, что те ж е  зависим ости имеют место для  всей сово ­

купности потенциальны х покупателей  рассм атриваем ого  изделия. Пусть
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fj- — число таких покупателей, посещаю щих м агази н  за  1 сут. Тогда 

предполагаем ая  скорость п род аж  будет

Подчеркнем, что речь идет о скорости п род аж  при условии, что име ­

ются в наличии изделия  данного типа всех размеров. Кром е того, неко ­

торым покупателям  модель м ож ет «не подойти» при примерке. Поэтому 

д л я  практических расчетов в формулу (1) долж ны  быть включены по* 

правочные коэффициенты, учитываю щие оба ф актора . И х значения, в 

принципе, могут быть найдены по эмпирическим данным и прогнозу 

структуры ож идаем ы х партий  по разм ерам . Эта проблем а здесь не р а с ­

сматривается,  поскольку она выходит за  рам ки  настоящей работы. Ч то ­

бы не вводить новых обозначений, будем считать, что поправочные к о эф ­

фициенты учтены при исчислении N.
Д а ж е  если считать поправочные коэффициенты известными, все р а в ­

но число N  потенциальных покупателей  найти нелегко (а если принять 

в качестве генеральной  совокупности всех покупателей, посещ ающ их м а ­

газин, то возникаю т трудности с организацией  случайной в ы б о р к и ) . О д ­

нако трудности м ож но обойти, если известна скорость п род аж  D.3(p0) 

при какой-либо одной цене р0. В этом случае, очевидно,

По формуле (2) можно прогнозировать  скорость п род аж  после того, 

как  некоторая партия  изделий продана. Если информация о DB(p0) о т ­

сутствует, то значение с1э{р) все ж е  м ож ет о казаться  полезным, ибо от ­

ношение d3( p ) M ( P i )  равно отношению скорости п род аж  при ценах

р и р^  .
Непосредственно графиком  dB(p) пользоваться не очень удобно, да и 

построение его при большом числе анкет является  весьм а трудоемкой 

процедурой. В связи с этим естественно попытаться  приблизить  кривую 

d3(p) посредством аналитической зависим ости; необходимо, чтобы она 

вклю чала  небольшое число коэффициентов, подлеж ащ их  вычислению, и 

чтобы эти вычисления были достаточно просты. Д л я  решения этой з а д а ­

чи поступим следующ им образом .
Будем  считать, что кри вая  иэ(р) (рис. 1) является  гистограммой, со ­

ответствующей некоторому распределению  вероятностей ^(т. е. va(p) — 

вероятность того, что случайно вы бранны й из генеральной  совокупности 

потребитель назовет  цену, л еж ащ у ю  в том ж е  интервале группировки , 

что и р).  П опы таем ся  аппроксим ировать  v9(p) с помощью одного из 

стандартных законов распределения. Если v (р) —  подходящ ая аппрок ­

симация, то кривая  d9(p) будет приближенно за д ав а ть с я  функцией

К ривы е на рис. 1, 2 соответствуют результатам  проведенного нами 

опроса, вклю чавш его (после отбраковки) 90 анкет (образцам и  служ или 

женские летние платья  из синтетических т к а н е й ) .
В качестве теоретических распределений  рассм атривались  н орм ал ь ­

ный и логарифм ически  нормальны й законы. П роверка  их соответствия 

эмпирической гистограмме проводилась по стандартной  процедуре, осно- 

ванной на критерии f  [8] д л я  двух степеней свободы. П роверка  осу ­

щ ествлялась  при трех уровнях з н а ч и м о с ти 2 « = 0 ,1 ,  0,05 и 0,01. Д л я  нор ­

мального закон а  гипотеза не отвергается  при « = 0 ,0 1 ,  но отвергается  при

D3( p ) = N d a(p). (1)

D3 (р) = А> (Ро) • d„ (р) / d a ( р . ) . (2)

Р

(3)

О

г и п о т е з у .
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tx=0,05.  В то ж е  время гипотеза о соответствии эмпирического расп ре ­

деления логнормальном у не отвергается  д а ж е  при а = 0 ,1  (значит, и по ­

давн о при меньших а).
В соответствии с этими расчетам и эмпирическую кривую v3(p) 

(рис. 1) можно аппроксим ировать  функцией плотности логнормального 

р а с п р ед е л ен и я 3

v (р) =  (о,21 р / 2 л Г ) -1 exp [— (In р  — 3,9)2/2 • 10,21 )2], (4)

Р >  о
( v ( p ) =  0 при 0) .

П од ставляя  (4) >в (3), получаем теоретическую зависимость d{p)\  

значения d{p)  легко вы числяются по стандартным  таблицам . Эти з н а ­

чения можно использовать  в (1) и (2) вместо da{p).
Если в дальнейш ем  гипотеза  о виде кривых спроса (3) , (4) подтвер- 

дится для  других товаров и на большем статистическом м атериале, то 

это будет иметь важ ное  теоретическое и практическое значение. В этом 

случае при обработке  анкет не нужно будет каж д ы й  раз строить гисто ­

грамм ы  и подбирать подходящ ее  распределение. Достаточно найти сред ­

нее и дисперсию д л я  м нож ества  значений м аксим ально  приемлемой цены, 

указанны х респондентами; эти две характеристики  определяю т функцию 

d{p).
Одним из наиболее существенных элементов предлагаемой  методики 

является  использование в процессе опроса товаров-аналогов. Они пред ­

назначены д л я  того, чтобы приблизить условную ситуацию опроса к ре ­

альному процессу покупки, однако  при этом их специфические черты не 

долж ны  существенно влиять на характер  результирую щей кривой ско ­

рости продаж . В проведенном нами опросе фигурировало одно основное 

изделие с двум я разн ы м и п арам и  товаров-аналогов. Соответствующие 

им гистограммы  о казал и сь  близкими друг другу, что и д ало  основание 

для  совместной обработки  анкет, результаты  которой здесь приводятся.

О становим ся вкратце  на анализе  остальных результатов  опроса.

С редняя величина надбавки  за  уникальность платья,  по данным опро ­

са, оказы вается  равной 9,4 руб., что составляет  около 18% среднего з н а ­

чения м аксим ально  приемлемой цены. В среднем разм ер  надбавки  не ­

велик, и это зас та в л я е т  предположить, что при переходе к массовому 

производству спрос не будет п адать  слишком быстро (если, конечно, не 

претерпит существенных изменений м ода) . Отметим, что почти половина 

всех опрошенных (48% ) вообщ е отк азал и сь  от платы  за  уникальность 

изделия, 21% — надбавили  10 руб., 20% — 20 руб. и 11% — 30 руб.

Ответы на вопрос 1 распределились  следующим образом: модель №  3 

вы брали  50% опрошенных, ни одну из представленных моделей — 6% , 

что свидетельствует о предпочтительности модели №  3 и, на наш взгляд, 

о правильном вы боре объектов д л я  сравнения. Вместе с тем представлял  

бы несомненный интерес более тщ ательны й анализ зависим ости вы бора 

лучшей модели от разл ичны х вариантов «контекста» (моделей №  1 и 2) .

Только  35% покупателей, н ап равл яясь  в магазин , намеревались  со ­

верш ить покупку, остальные не имели осознанного намерения купить 

подобное платье  (вопрос 2) .
Согласно ответам  ка вопрос 5, не менее 75% всех покупателей р а с ­

п олагали  необходимой суммой. Эти данные, естественно, объясняю тся 

дефицитом качественной одеж ды  и наличием избыточных сбережений.

Ответы на вопрос 7 показали, что потребитель при выборе цены (от ­

веты на вопросы 4 и 6) не может, как  правило, ориентироваться  на свой 

непосредственный опыт, так  как  примерно в 30% случаев покупатель

3 П о д с ч и т а н н ы е  н е п о с р е д с т в е н н о  п о  эм п и р и ч е ск и м  д а н н ы м  ст а т и с т и к и  п а р а м ет р ы  
т а к о в ы : с р е д н е е  —  5 2 ,3  р у б . ,  с р е д н е к в а д р а т и ч е с к о е  о т к л о н е н и е — 1 0 ,2  р у б . ,  к о э ф ф и ц и е н т  

в а р и а ц и и  2 0 % , м е д и а н а  —  5 3 ,2  р у б . ,  м о д а  —  5 1 ,7  р у б . С о о т в е т с т в у ю щ и е  п а р а м е т р ы  д л я  

т е о р е т и ч е с к о г о  л о г н о р м а л ь н о г о  за к о н а :  с р е д н е е  —  5 0 ,4  р у б ., м е д и а н а  —  5 5 ,7  р у б .,  м о д а  —  

5 5 ,5  р у б .  Д о в е р и т е л ь н ы е  и н т ер в а л ы , в к о т о р ы х  л е ж и т  и с т и н н а я  ф у н к ц и я  р а с п р е д е л е н и я  

п р и  ч и сл е  н а б л ю д е н и й  п — 9 0  и у р о в н я х  зн а ч и м о с т и  а  =  0 ,0 5  и а  =  0 ,0 1 , р а в н ы  с о о т в е т ­

с т в е н н о  0 ,1 5 2  и 0 ,1 8 2 .
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не соверш ал в течение предыдущего года подобной покупки, а остальные 

2 0 % — те, что совершили покупки,— назы вал и  ее цену в широком д и а ­

п а зо н е — от 12 до 200 руб.

В 63% случаев на вопрос 3 был дан ответ «Н е намерен покупать» 

ни изделие №  1, ни изделие №  2; 10% ответили: «Н е знаю». Таким об ­

разом, большинство покупателей  четко дифф еренцирую т изделия  по сте ­

пени их при влекательности  и в то ж е  врем я не удовлетворены наличны ­

ми изделиями. П оэтому переход к обсуж дению  модели №  3 восприни ­

м ался  вполне естественно.

В ответе на вопрос 8 значительная  часть (74% ) всех покупателей 

у к азал и  на целесообразность  улучш ения модели №  3. Вместе с тем, от ­

м ечая недостатки, многие респонденты предпочли эту модель другим.

5 . А н а л и з  и с о в е р ш е н с т в о в а н и е  с и с т е м ы  с т и м у л и р о в а н и я . Ф ункцио ­

нирование м еханизм а договорных цен в реш аю щ ей мере зависит от о р ­

ганизации системы стим улирования. Она д ол ж н а  заинтересовать  торго ­

вые и промышленные предприятия в установлении равновесной договор ­

ной цены. И у ж  во всяком случае заведомое понижение или завы ш ение  

цены долж но быть невыгодньш. Необходимым условием этого является  

правильны й выбор соотношения м еж ду ограничением сверху на величи ­

ну премии, отчисляемой работн икам  за  реализацию  товаров с индексом 

«Д», и коэффициентом отчисления от дополнительной прибыли в фонд 

м атериального поощрения. Д в а  указанны х п арам етра , очевидно, связаны  

неравенством
vVn<kI, (5)

где v — доля  отчислений от дополнительной прибыли в фонд м ат е р и ал ь ­

ного поощрения торгового (или промышленного) предприятий; V — о б ъ ­

ем продаж  по договорным ценам; я  — средняя  доля  дополнительной  при ­

были в договорной цене; k — максим альны й разм ер  премии, измеренный 

в количестве окладов;  I  — фонд заработной  платы  по должностным  

окладам .
Согласно правилам , действовавш им до 1986 г., для  м агазинов , участ ­

вовавш их в эксперименте, &=0,25 (окл ад а  в м есяц) , v= 0 ,0 6 .  По данным 

м агазина  «Модный тр икотаж »  за  1985 г., имеем: 2700 руб., V ^
^ 2 0 0  тыс. руб. Тогда, в соответствии с (5), 0,06. Таким  образом, при

увеличении цены по сравнению с обычной ее калькуляцией  более чем 

на 6% , рост премии за  п родаж у  товаров с индексом «Д» п р е к р а щ а л с я 4. 

Если  этот порог превзойден и торговое предприятие вы полняет план то ­

варооборота , то оно заинтересовано  в заведом о заниж енны х договорных 

ценах, гаранти рую щ их легкую и быструю прод аж у  изделия.

При назначении коэффициентов v и к удобно исходить из соотношения 

(5), представленного в несколько ином виде:

— я ) / я ,  (6)

где

т= 7 /  V09 V0= ( l - n ) V .

Величина V0 — это объем  продаж и  товаров с индексом «Д», исчислен ­

ный в ценах, скалькулированны х по обычным правилам , т. е. не в к лю ­

чаю щ их дополнительную прибыль. Коэффициент ^ мож но рассм атривать  

как  усредненную характеристику  зарплатоем кости  товаров типа «Д», ко ­

торыми торгует м агазин  (фонд зар п л аты  по должностным  окладам  на 

рубль «реализованной продукции»).  Важно, что ч не зависит от уровня 

договорной цены.

Если, например, принять &=0,5 (премия не превосходит половины 

месячного о к л а д а ) ,  я = 0 ,3  (о ж и д аем ая  средняя доля  дополнительного 

дохода в цене — 30% ) и ^= 0 ,015 , то коэф фициент отчислений не долж ен  

превосходить 2% . Зам етим, что в «П олож ении о договорных ценах», вве-

4 В  р е а л ь н о м  м е х а н и з м е  ч ет в е р т ь  о к л а д а  —  э т о  м а к с и м а л ь н а я  с у м м а  п р ем и й  з а  п р о ­

д а ж у  т о в а р о в  с  и н д е к с а м и  « Д »  и « Н » . У ч е т  п о с л е д н и х  п р и в ел  бы  к  в ы в о д у  о  т о м , ч т о  

п о р о г , в ы ш е к о т о р о г о  у в е л и ч е н и е  ц ен ы  н е  в л и я е т  н а  р а з м е р  п р ем и и , с у щ е с т в е н н о  н и ж е  

6 %.
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денном в действие с I ян варя  1986 г. коэффициент отчислений от допол ­

нительной прибыли снижен до 3% . Таким  образом, найденное н ап р ав ­

ление корректировки коэффициента  отчислений в современных условиях 

следует считать правильны м.

К сож алению , коэффициент -у, по-видимому, варьи рует в широких 

пределах , поэтому целесообразно  разбить  м агазины  на классы по вели ­

чине ч и  д л я  каж дого  класса  установить свой коэффициент v .  При этом 

коэффициент отчисления от прибы ли промышленного предприятия в 

пользу м агази н а  м ож ет быть единым; полученная величина увеличит 

расчетную прибыль м агазина, но лиш ь часть ее будет передана в фонд 

м атериальн ого  поощрения в соответствии с дифф еренцированны ми коэф ­

фициентами отчислений v.
П оскольку понижение коэффициента отчислений в фонд м атериального 

поощрения м ож ет привести к уменьшению заинтересованности  в расш и ­

рении продаж и  товаров по договорным ценам, целесообразно увеличить 

верхний предел общей суммы премий, вы плачиваем ы х работникам  тор ­

говых предприятий.
Р азм ер  (процент) отчислений от дополнительной прибыли целесооб ­

разно определять  в виде норм атива  длительного действия (на пятиле ­

тие) . С учетом накопленного опыта в этой области  он мож ет быть пере ­

смотрен на следующ ую пятилетку, если окаж ется , что либо созданы 

относительно легкие  условия для  получения премий, либо, наоборот, 

норматив недостаточно заин тересовы вает  предприятия в расширении в ы ­

пуска и реализации  товаров по договорным ценам.

Заку п ка  у производителей  и п р о д аж а  населению таких товаров тре ­

бует от работников торговых предприятий дополнительны х усилий, вы со ­

кой коммерческой квалиф икации , опыта. Все эти качества , даю щ ие по ­

лож ительны е результаты , очевидно, долж ны  быть возн аграж дены . П о ­

этому представляется целесообразным  распространить  на все торговые 

предприятия обязательн ы й порядок  отчислений производителям и части 

своих дополнительных доходов, полученных от реализации  товаров по 

договорным ценам, в фонды поощрения торговых работников.

Хотя приведенные выше соображ ения относятся к ак  к торговым, так  

и к промышленным предприятиям , система стимулирования последних 

существенно слож нее и нуж дается  в более тщ ательном  анализе, что, 

однако, выходит за рам ки  данмой работы.

6. О с о в е р ш е н с т в о в а н и и  си ст ем ы  в з а и м о д е й с т в и я  п р о и з в о д с т в а  и 

т о р г о в л и  с  п о м о щ ь ю  д о г о в о р н ы х  ц ен . Д ействую щ им  законодательством  

предусмотрено утверж дение в пятилетних и годовых планах  экономиче ­

ского и социального развития  производственных объединений (предприя ­

тий) п оказател я  «удельный вес новых товаров улучшенного качества (с 

индексом «Н») и особо модных изделий, реализуем ы х по договорным 

ценам, в общем объем е производства товаров народного потребления в 

розничных ц е н а х » .

У тверж дение количественных заданий  по выпуску новых товаров име 

ет своей целью прямое воздействие на предприятия с тем, чтобы они 

систематически обновляли ассортимент и повы шали  качество товаров. 

П ланирование  таких  показателей , несомненно, повыш ает ответственность 

предприятий за  выпуск новых изделий. Пом имо того, что невыполнение 

плана сказы вается  на общей оценке уровня управления предприятием, 

оно об условливает и уменьшение премий.

О днако  планирование количественных показателей  производства но ­

вых товаров влечет за  собой и неж елательны е п о сл ед ств и я5.

Ещ е в меньшей мере обоснован действующ ий ныне порядок вклю че ­

ния в план объединений и предприятий прям ых заданий  на выпуск то ­

варов по договорным ценам. Создание  и конструирование таких товаров

5 В  н а ш е й  п е ч а т и  у ж е  о т м е ч а л и с ь  н е к о т о р ы е  н е г а т и в н ы е  я в л ен и я , с в я за н н ы е  с  у с т а ­

н о в л ен и ем  п р о и з в о д с т в е н н ы м  о б ъ е д и н е н и я м  (п р е д п р и я т и я м )  п л а н о в ы х  з а д а н и й  п о  в ы ­

п у с к у  п р о д у к ц и и  с  и н д е к с о м  « Н » . « М а р к и р о в к а  « н о в и н к а »  —  п и с а л , н а п р и м ер , в « П р а в ­

д е »  (2 5  м а р т а  1 9 8 5  г .)  О . М е л к о в ,—  п о я в л я е т с я  н е р е д к о  н а  и з д е л и я х , к о т о р ы е  л ю д и  н е  

с п е ш а т  р а з б и р а т ь » .
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далеко  не всегда предсказуемы, как  и объем спроса на них до р а зр а б о т ­

ки. Поэтому погоня за  выполнением плана производства указанны х то ­

варов мож ет иметь еще более отрицательны е последствия, чем стрем ле ­

ние во что бы то ни стало выполнить план вы пуска товаров с индексом 

«Н». Речь дол ж н а  идти в первую очередь не об утверж дении  «сверху» 

количественных заданий, а о создании экономических условий, делаю щ их 

выгодным производство и реализацию  товаров по договорным ценам.

М еханизм  договорных цен и пути его совершенствования необходимо, 

на наш взгляд, рассм атривать  в контексте улучш ения всей системы п л а ­

нирования и экономического стимулирования производства и реализации  

товаров народного потребления.

С л ож и в ш аяся  система планирования производства и реализации 

предметов потребления исходит из вполне обоснованного положения о 

том, что в государственном плане экономического и социального р азви ­
тия страны долж ен  быть определен объем производства товаров в стои ­

мостном выражении, сбалансированны й с покупательны ми фондам и н а ­

селения, и на этой основе установлены зад ан и я  по производству продук ­

ции министерствам и ведомствам, а последними — производственным 

объединениям и предприятиям . Вместе с тем, к ак  свидетельствует мно ­

голетняя практика, объединения и предприятия, будучи обязанны м и в ы ­

полнять установленные им зад ан и я  по объему продукции (в стоимостном 

вы раж ении),  часто вынуждены, вопреки за я в к а м  и за к а за м  торговли, 

выпускать выгодные им по стоимости товары, не пользующ иеся спросом 

населения. Естественно, набираем ы й таким путем объем продукции не 

реш ает  проблемы сбалансированности  спроса и предлож ения: в торго ­

вой сети накапливаю тся  неходовые товары, а у населения остаю тся не ­

реализованны е деньги.
Разреш ение этого противоречия возм ож но  на пути существенной пе ­

рестройки как  системы планирования, так  и хозяйственного механизм а 

управления производством и реализацией  предметов потребления.

Основные контуры перестройки представляю тся  в следующ ем виде.

Д л я  обеспечения в государственном плане соответствия товарных 

ресурсов покупательным фондам населения целесообразно устан авл и ­

вать министерствам и ведомствам, а последними — объединениям  и пред ­

приятиям  контрольные цифры по объему реализованной  продукции исхо ­
дя  из балан са  спроса и предлож ения товаров народного потребления.

Покупательный фонд населения республики, области, города, района 

(с учетом прогнозируемых процессов миграции денег) является  основой 

определения д л я  соответствующего региона контрольных цифр рознич ­

ного товарооборота . В пределах контрольных цифр вы деляется  основ ­

ной план, предусм атриваю щ ий объем продаж и  товаров по стабильны м 

ценам. Н а  его основе региональные органы управления торговлей ут ­

верж д аю т торговым организациям  и предприятиям  основной план с уче ­

том обеспечения запланированны х данному региону темпов роста роз ­

ничного товарооборота . Этот основной план т а к ж е  вк лю чает лиш ь то ­

вары, реализуем ы е по стабильным ценам, и служ ит исходной базой для  

заклю чения договоров с производителями. Кроме того, до сведения тор ­

говых организаций и предприятий доводятся контрольные цифры то в а ­

рооборота. З а  выполнение основного плана коллектив  торгового пред ­

приятия поощ ряется в объеме планового фонда м атериальн ого  сти м ули ­
рования, а в случае  невыполнения — фонд поощрения ум еньш ается  по 

сравнению с плановым его объемом.
Сверх основного плана  к аж д ое  торговое предприятие в пределах кон ­

трольных цифр имеет право закуп ать  и реализовы вать  товары  по дого ­

ворным ценам, что служ ит дополнительным источником материального 

поощрения торговых работников. Систему стимулирования следует по ­

строить таким  образом , чтобы каж д ое  торговое предприятие было м а ­

териально заинтересовано как  в выполнении основного плана, так  и в 

максимальном приближении к контрольным цифрам .
Что касается  производственных объединений (предприятий),  то они 

д олж ны  в пределах основного плана  закл ю ч ать  договоры с торговыми
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организациям и о поставке товаров по стабильным ценам. Сверх основного 

плана  каж д ое  объединение (предприятие) долж но  иметь право органи ­

зовать  выпуск и реализацию  товаров  по договорным ценам. П роизвод ­

ство таких  товаров, во-первых, м ож ет служ ить  источником товарной 

продукции д л я  достиж ения  объединением (предприятием) контрольных 

цифр по реализации  в том случае, если основной план окаж ется  меньше 

контрольных цифр; во-вторых, оно призвано служ ить  действенным сти ­

мулом  ускорения процесса обновления ассортимента предметов потреб ­

ления, создавать  заинтересованность  в расширении выпуска продукции 

высокого качества, пользую щейся спросом у населения.

У читывая изложенное, представляется целесообразным  внести ряд  

изменений в «П олож ение о порядке установления договорных цен на 

первые опытные партии товаров и особо модные изделия  и д иф ф еренциа ­

ции торговых скидок», утвержденное Госкомцен 27 .VIII.1985 г.:

а) Разреш и ть  производственным объединениям и предприятиям  н а ­

ряд у  с опытными партиям и товаров и особо модными изделиям и р еал и ­

зовы вать  по договорным ценам сверхплановую продукцию, если вы полне ­

ны следующ ие условия: 1) план по всем изделиям  данной товарной груп ­

пы полностью выполнен; 2) данное изделие дефицитно; 3) изделия, 

относящиеся к сверхплановым партиям, м одернизированы так, чтобы 

покупатели явственно отличали  их от плановых.

б) В населенных пунктах, где нет крупных и фирменных магазинов, 

в озлож и ть  на местные торги обязанности  вы являть  потребности в новых 

товарах , реализуем ы х по договорным ценам, и закл ю ч ать  соответствую ­

щие договоры с производственными объединениями и предприятиями.

в) Р азреш и ть  м агазинам , в которых зам ед л и л ась  реали зац и я  то в а ­

ров по договорным ценам, передавать  их д л я  последую щей продаж и  д р у ­

гим м агазинам  как  в пределах данного населенного пункта, так  и за его 

пределами.

г) Установить д л я  всех торговых предприятий отчисления части д о ­

полнительной прибыли производителей, получаемой от реали зац и и  ими 

товаров по договорным ценам.

П ред ставл яется  т а к ж е  целесообразны м уточнить порядок  снижения 

договорных цен на товары  в связи  с падением спроса на них. В настоя ­

щее врем я создан ряд  фондов, за  счет которых производится такое сни ­

жение цен. Источником их образования служ ит дополнительная прибыль 

от реализации  товаров по договорным ценам. Н а  наш взгляд , следовало 

бы создать в доходной части госбю дж ета  резерв за  счет налога  с обо ­

рота  д л я  проведения необходимого снижения цен на неходовые товары. 

Это способствовало бы сокращению несбалансированности спроса и 

предлож ения, возникаю щ ей за  счет отчислений в бю дж ет налога  с обо ­

рота по товарам , поставленным в торговую сеть, но не реализованным.,
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