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В статье представлены результаты разработки методики формирования бизнес-

модели корпоративных интегрированных структур, основанной на подходе                                  

А. Остервальдера, дополненные математическими моделями расчета потоков 

поступления доходов, количества лояльных клиентов, глубины, широты и 

конкурентоспособности ценностного предложения. Для оценки формируемых данных о 

бизнес-модели были разработаны алгоритмы и модели ее валидности 
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The article presents the results of developing a methodology for forming a business 

model of corporate integrated structures based on the A. Osterwalder’s approach, supplemented 

by mathematical models for calculating revenue streams, the number of loyal customers, the 

depth, breadth and competitiveness of the value proposition. To evaluate the generated data on 

the business model algorithms and models of its validity have been developed. 
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Бизнес-модель – достаточно новая экономическая категория, используемая как 

средство проектирования структуры и логики бизнеса, затрагивающая такие подсистемы 
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организации как ценностные предложения, каналы сбыта, потребительские сегменты, 

потоки поступления доходов, бизнес-процессы, ресурсы, издержки и др. По сути бизнес-

модель дает первичную информацию для разработки организационных структур [1-4]. 

Анализ методологических подходов к разработке бизнес-модели организации позволил 

определить, что наиболее распространенным методом для разработки бизнес-модели 

является подход, предложенный А. Остервальдером [5-9]. Основным недостатком данного 

подхода является концептуальное описание структуры бизнес-модели, т.е. отсутствие 

математических моделей, позволяющих оценить количественное значение параметров ее 

функционирования.  

Решая эту задачу, были предложены модели расчета потоков поступления доходов, 

количества лояльных клиентов, интегральной оценки предложения, учитывающей 

значения коэффициентов глубины ассортимента и конкурентоспособности товарных 

групп ценностного предложения [10-12]. В частности, потоки поступления доходов могут 

быть рассчитаны как сумма произведений стоимости ценностного предложения, спроса на 

него и количества клиентов в потребительском сегменте: 

                                               (1) 

где ППДКС – поток поступления дохода для канала сбыта, руб.; n – ценностные 

предложения, закрепленные за каналом сбыта, ед.; ц – стоимость ценностного 

предложения (цена), руб.; чп – спрос на ценностное предложение (частота потребления), 

ед. за период времени; Е – количество клиентов в потребительском сегменте, ед. 

Значения таких показателей как спрос (частота потребления) и количество 

клиентов в потребительском сегменте определяются экспертным путем в сочетании с 

маркетинговыми исследованиями. Однако, использовать численное значение количества 

клиентов в потребительском сегменте в формуле (1) будет неадекватно в связи с тем, что 

не все клиенты совершат покупку именно в исследуемой организации (канале сбыта). 

Ведь любой современный рынок характеризуется конкуренцией. Таким образом, 

становится очевидным, что в формуле (1) адекватно будет использовать значение 

количества лояльных клиентов, т.е. тех клиентов, которые совершат покупку. 

На процесс совершения покупки в первую очередь будут влиять такие факторы как 

ассортимент и цена. Соответственно, для расчета количества лояльных клиентов будут 

использоваться параметры количества клиентов в потребительском сегменте, ассортимент 

и цена. Предлагается для расчета количества лояльных клиентов использовать 

общеизвестную модель системы массового обслуживания с отказами. Дисциплина 

обслуживания заявок в этой системе совпадает с исследуемым процессом [13, 14]. Если 

предложение (ассортимент и цена) будут устраивать клиента, тогда он совершит покупку, 

в противном случае – потребность клиента останется неудовлетворенной. Предлагается в 

качестве интенсивности входящего потока заявок, λ, использовать значение количества 

клиентов в потребительском сегменте, а в качестве интенсивности потока обслуживания, 

µ - интегральный показатель, характеризующий предложение канала сбыта (n). 

Соответственно, если ожидания клиента будут соответствовать предложению канала 

сбыта, произойдет продажа, в противном случае – отказ. 

Таким образом, становится возможным использовать формулу абсолютной 

пропускной способности, A, для расчета количества лояльных клиентов [13, 14], которая 

может быть адаптирована к виду: 



                                                          (2) 

где ПКС – оценка ценностного предложения каждого канала сбыта. 

В свою очередь, оценка ценностного предложения каждого канала сбыта, ПКС, 

будет равна: 

                                                      (3) 

где Ni – оценка предложения в товарной группе ценностного предложения. 

Тогда: 

                                                   (4) 

где Кг – оценка глубины ценностного предложения; Кц – оценка конкурентоспособности 

ценностного предложения; 

Оценка глубины ценностного предложения, Кг, рассчитывается по 

нижеприведенной формуле: 

 
На основании полученных данных (расчет потоков поступления доходов и расчет 

издержек) становится возможным определить эффективность бизнес-модели. В качестве 

основных показателей эффективности можно выделить объем прибыли и рентабельность.  

Объем получаемой прибыли по бизнес-модели рассчитывается по формуле: 
 

 



Как видно из приведенных данных при разработке бизнес-модели необходимо 

обрабатывать достаточно большое количество информации, особенно для корпоративных 

интегрированных структур. Этот факт может обусловить возникновение ошибок в 

процессе выполнения расчетов, связанных с вводом неадекватной информации.  

Кроме того, некоторые решения, принятые в процессе проектирования бизнес-

модели могут иметь отрицательное влияние на результаты эффективности всей бизнес-

модели. Соответственно, для исключения этих ситуаций необходимо разработать модели 

и алгоритмы валидности данных, используемые для оценки бизнес-модели. 

Рассмотрим процесс разработки алгоритмов и моделей валидности данных бизнес-

модели на примере блока «Ценностные предложения». В этом блоке необходимо 

проводить валидацию данных для оценки глубины ценностного предложения (5) и оценки 

конкурентоспособности ценностного предложения (6). Так, например, если коэффициент 

глубины ассортимента товарной группы находится в диапазоне 0,5 ≤ Кг ≤ 0,7 это говорит, 

о том, что внутри товарной группы представлено 1-3 товара. По сути это минимальный 

диапазон значений данного коэффициента и эти значения отрицательно скажутся на 

оценке товарной группы (4) и, как следствие, оценке предложения канала сбыта (3). 

Однако, увеличение глубины ассортимента может привести к увеличению затрат на 

производство или приобретение этих товаров, поэтому для решения об увеличении 

коэффициента глубины ассортимента товарной группы следует принимать на основе 

соотношения доходов и расходов, т.е. рентабельности этой товарной группы. 

Поток поступления доходов товарной группы можно рассчитать, используя 

следующее выражение: 

 
 

где МЗi – материальные затраты на создание ценностного предложения (переменные 

затраты), руб.; Qi – доля постоянных затрат, приходящаяся на ценностное предложение, 

%; ЗКС – затраты, приходящиеся на канал сбыта, руб. 



Доля постоянных затрат, приходящаяся на ценностное предложение, вычисляется 

по формуле: 

 
Таким образом, оценку ценностного предложения по критерию глубины 

ассортимента, с использованием разработанных моделей (11-15) можно представить в 

виде алгоритма, приведенного на рисунке 1. 

Аналогичным образом решаем задачу по оценке ценностного предложения по 

критерию конкурентоспособности цен. По сути, оценка конкурентоспособности 

ценностного предложения представляет собой разницу между ценой, исследуемого канала 

сбыта, и ценой на аналогичное ценностное предложение у конкурента. Соответственно, 

если условие (16) будет выполняться, тогда можно оценить ценностное предложение как 

конкурентоспособное.  

Кц  >  0                                               (16) 

В противном случае следует говорить о выводе ценностного предложения из 

товарной группы. Однако, в том случае если ценностное предложение является 

рентабельным, необходимо изыскать возможности повышения коэффициента 

конкурентоспособности за счет уменьшения себестоимости. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Алгоритм валидности бизнес-модели по критерию глубины ассортимента 

ценностного предложения 

Расчет рентабельности ценностного предложения (продукта) осуществляется в 

соответствии с (11-14). Алгоритм оценки валидности данных бизнес-модели по критерию 

конкурентоспособности цены ценностного предложения приведен на рисунке 2. 
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Рис. 2. Алгоритм валидности бизнес-модели по критерию  

конкурентоспособности цены ценностного предложения  

Таким образом, были разработаны математические модели расчета доходов, 

расходов и показателей эффективности в процессе проектирования бизнес-модели с 

использованием подхода А. Остервальдера. Разработанные модели базируются на 

общеизвестных методах экономического анализа и отличаются их адаптацией для 

использования в процессе формирования бизнес-модели. Также отличительной 

особенностью моделей расчета доходной части бизнес-модели стало использование 

метода теории массового обслуживания при определении числа лояльных покупателей. 
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Для оценки адекватности используемых и получаемых данных были разработаны 

алгоритмы и модели их валидности. 
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