
ЦЕНОВАЯЦЕНОВАЯ
 

ПОЛИТИКАПОЛИТИКА
 КОМПАНИИКОМПАНИИ



Цели, определяющие
 

содержание
 ценовой

 
политик

 
компании

изменениеизменение положенияположения нана рынкерынке;;
максимизациямаксимизация прибылиприбыли;;
увеличениеувеличение сбытасбыта продукциипродукции;;
завоеваниезавоевание лидерствалидерства нана рынкерынке ии тт..дд..



Принципы
 

формирования
 ценовой

 
политики

ОбеспечениеОбеспечение соответствиясоответствия направленийнаправлений ии содержаниясодержания
ценовойценовой политикиполитики направлениямнаправлениям ии содержаниясодержания
экономическойэкономической политикиполитики предприятияпредприятия вв целомцелом..
ЦеноваяЦеновая политикаполитика должнадолжна формироватьсяформироваться сс учетомучетом
конъюнктурыконъюнктуры рынкарынка соответствующихсоответствующих товаровтоваров ии
происходящихпроисходящих..
ЦеноваяЦеновая политикаполитика должнадолжна разрабатыватьсяразрабатываться исходяисходя изиз видоввидов
ии формформ сбытасбыта, , количестваколичества каналовканалов сбытасбыта, , формыформы реализацииреализации
конечнымконечным потребителямпотребителям..
ГибкостьГибкость политикиполитики ценообразованияценообразования. . ВВ условияхусловиях
насыщенностинасыщенности рынкарынка, , производительпроизводитель должендолжен быстробыстро
реагироватьреагировать нана измененияизменения конъюнктурыконъюнктуры рынкарынка..
РазработкаРазработка ценовойценовой политикиполитики вв зависимостизависимости отот качествакачества
товаратовара ии степенистепени егоего новизныновизны длядля потребителяпотребителя..
УчетаУчета различныхразличных факторовфакторов, , преждепрежде всеговсего внешнихвнешних, , нене
относящиесяотносящиеся отот предприятияпредприятия ии влияющихвлияющих нана егоего ценовуюценовую
политикуполитику. . ВВ этомэтом случаеслучае важноважно определитьопределить этиэти факторыфакторы ии
спрогнозироватьспрогнозировать ихих измененияизменения вв будущембудущем



Цена
 

как
 

инструмент
 достижения

 
целей

 компании
стабильныестабильные ценыцены;;
меняющиесяменяющиеся ценыцены;;
единыеединые ценыцены;;
гибкиегибкие ценыцены



Этапы
 

расчета
 

исходных
 

цен

ОпределениеОпределение
 

спросаспроса

ОценкаОценка
 

издержекиздержек
СоотношениеСоотношение

 
сс

 
ценамиценами

 
ии

 
качествомкачеством

 
товаровтоваров

 конкурентовконкурентов

ВыборВыбор
 

методаметода
 

ценообразованияценообразования

УстановлениеУстановление
 

окончательнойокончательной
 

ценыцены

ПостановкаПостановка
 

задачзадач
 

ценообразованияценообразования



Функции  цены

ИзмерительнаяИзмерительная;;
СоизмерительнаяСоизмерительная;;
УчетнаяУчетная функцияфункция;;
РаспределительнаяРаспределительная;;
СтимулирующаяСтимулирующая;;
СоциальнаяСоциальная;;
РегулирующаяРегулирующая



Мировая
 

практика
 установления

 
цен

нана основеоснове спросаспроса ии предложенияпредложения;;
плановыхплановых затратзатрат попо выпускувыпуску
продукциипродукции;;

нана основеоснове договорадоговора



Виды  цен



Другие  виды  цен
ВнешнеторговыеВнешнеторговые

 
ценыцены::

ЭкспортныеЭкспортные ценыцены
ИмпортныеИмпортные ценыцены

ВВ
 

зависимостизависимости
 

отот
 

сферысферы
 регулированиярегулирования::

РыночныеРыночные ценыцены
РегулируемыеРегулируемые ценыцены



Рыночные  цены
СвободныеСвободные ценыцены, , которыекоторые
устанавливаютсяустанавливаются
производителямипроизводителями продукциипродукции,,
услугуслуг нана основеоснове спросаспроса ии
предложенияпредложения. . 
ДоговорноДоговорно--контрактныеконтрактные ценыцены, , 
которыекоторые устанавливаютсяустанавливаются попо
соглашениюсоглашению сторонсторон. . 
ЦеныЦены вв условияхусловиях частичнойчастичной
илиили полнойполной монополизациимонополизации
рынкарынка, , которыекоторые вынуждаютвынуждают
однуодну илиили обеобе стороныстороны
приниматьпринимать какиекакие--тото
принудительныепринудительные условияусловия



Государственное
 регулирование

 
цен

ВидыВиды
 

ценцен РольРоль
 

государствагосударства ФормыФормы
 

государственногогосударственного
 

воздействиявоздействия

Фиксированные

 
государственные

 
цены

Цены
 

устанавливает
 

само
 

государство

1. Государственные

 

прейскурантные

 

цены

2. «Замораживание»

 

рыночных

 

цен

3. Фиксирование

 

монопольных

 

цен

Регулируемые
 

государством
 

цены

Государство

 
устанавливает

 

правила

 
для

 

предприятия, а оно

 
уже

 

само

 

устанавливает

 
цены

1. Установление

 

предельного

 

уровня

 

цен

2. Установление

 

предельных

 

надбавок

 

или

 
коэффициентов

 

к

 

фиксированным

 

ценам

 
прейскуранта

3. Установление

 

предельных

 

значений

 

элементов

 
розничной

 

цены
4. Установление

 

предельного

 

уровня

 

разового

 
повышения

 

цен
5. Государственный

 

контроль

 

за

 

монопольными

 

ценами

6. Регулирование

 

рыночных

 

цен

 

путем

 

установления

 

цен

 
государственным

 

предприятиям

Свободная
 

(договорная) цена

Государство

 
устанавливает

 

«правила

 
игры»

 

на

 

рынке, вводя

 
ряд

 

запретов

 

на

 
недобросовестную

 
конкуренцию

1. Запрет

 

на

 

горизонтальное

 

фиксирование

 

цен

2. Запрет

 

на

 

вертикальное

 

фиксирование

 

цен

3. Запрет

 

на

 

ценовую

 

дискриминацию

4. Запрет

 

на

 

демпинг

5. Запрет

 

на

 

недобросовестную

 

ценовую

 

рекламу



Подходы
 

в
 

ценообразовании

установлениеустановление ценыцены попо географическомугеографическому принципупринципу
установлениеустановление ценыцены сосо скидкамискидками ии зачетамизачетами
установлениеустановление ценыцены длядля стимулированиястимулирования сбытасбыта
установлениеустановление дискриминационныхдискриминационных ценцен
установлениеустановление ценовыхценовых ориентировориентиров длядля рядаряда изделийизделий
вв рамкахрамках товарноготоварного ассортиментаассортимента, , установлениеустановление
ценыцены нана дополняющиедополняющие товарытовары, , обязательныеобязательные
принадлежностипринадлежности ии побочныепобочные продуктыпродукты производствапроизводства



Методы
 

установления
 

цен

МетодМетод полныхполных издержекиздержек
МетодМетод стандартныхстандартных
издержекиздержек
МетодМетод прямыхпрямых издержекиздержек



Метод
 

полных
 

издержек

СпособСпособ
 

формированияформирования
 

ценцен
 

нана
 

основеоснове
 

всехвсех
 

затратзатрат, , 
которыекоторые

 
независимонезависимо

 
отот

 
своегосвоего

 
происхожденияпроисхождения

 списываютсясписываются
 

нана
 

единицуединицу
 

тоготого
 

илиили
 

иногоиного
 

изделияизделия. . 
ОсновойОсновой

 
определенияопределения

 
ценыцены

 
припри

 
использованиииспользовании

 методаметода
 

полныхполных
 

издержекиздержек
 

являютсяявляются
 

реальныереальные
 издержкииздержки

 
производствапроизводства

 
нана

 
единицуединицу

 
продукциипродукции, , кк

 которымкоторым
 

добавляетсядобавляется
 

расчетнаярасчетная
 

прибыльприбыль. . ДанныйДанный
 методметод

 
позволяетпозволяет

 
установитьустановить

 
пределпредел

 
ценыцены, , нижениже

 которогокоторого
 

онаона
 

нене
 

должнадолжна
 

опускатьсяопускаться

ЦенаЦена
 

= = ИИедед..издизд
 

++
 

ППрасчрасч



Метод
 

стандартных
 

издержек

ПозволяетПозволяет
 

формироватьформировать
 

ценыцены
 

нана
 

основеоснове
 расчетарасчета

 
нормативныхнормативных

 
затратзатрат

 
сс

 
учетомучетом

 отклоненийотклонений
 

фактическихфактических
 

затратзатрат
 

отот
 нормативныхнормативных. . ЦеновойЦеновой

 
методметод

 
стандартныхстандартных

 издержекиздержек
 

вв
 

отличиеотличие
 

отот
 

простогопростого
 

отраженияотражения
 затратзатрат

 
даетдает

 
возможностьвозможность

 
проводитьпроводить

 
ихих

 пофакторныйпофакторный
 

анализанализ

ЦенаЦена
 

= = ΣΣИИнормнорм..ii
 

+ + ПП



Метод  прямых  издержек

ПозволяетПозволяет
 

формироватьформировать
 

ценыцены
 

нана
 

основеоснове
 определенияопределения

 
прямыхпрямых

 
затратзатрат

 
исходяисходя

 
изиз

 конъюнктурыконъюнктуры
 

рынкарынка
 

ии
 

ожидаемыхожидаемых
 

ценцен
 продажипродажи

 
продукциипродукции

ЦенаЦена
 

= = ИИперемперем
 

+ + ППвалвал

Метод  стандартных  прямых  издержек

ЦенаЦена
 

= = ΣΣИИнормнорм..перемперем..ii
 

+ + ППвалвал



Система
 

цен
 

«франко»

франкофранко--складсклад поставщикапоставщика
франкофранко--станциястанция отправленияотправления
франкофранко--вагонвагон станциистанции отправленияотправления
франкофранко--станциястанция назначенияназначения
франкофранко--станциястанция потребителяпотребителя



Классификация  цен
Цена

 
из

 
ощущаемой

 
ценности

 
товара:

ПрестижнаяПрестижная ценацена
ЦенаЦена лидералидера

Цена
 

на
 

новую
 

продукцию:
СтратегияСтратегия ««снятияснятия сливоксливок»»
СтратегияСтратегия прочногопрочного внедрениявнедрения нана рынокрынок

Цена
 

для
 

товаров
 

уже
 

существующих
 

на
 

рынке:
ПадающаяПадающая ценацена
ДолговременнаяДолговременная ценацена
ЦенаЦена потребительскогопотребительского сегментасегмента рынкарынка
ЭластичнаяЭластичная ((гибкаягибкая) ) ценацена
ПреимущественнаяПреимущественная ценацена
ЦенаЦена изделияизделия, , снятогоснятого сс производствапроизводства
ЦенаЦена, , устанавливаемаяустанавливаемая нижениже, , чемчем уу большинствабольшинства фирмфирм нана рынкерынке
длядля взаимодополняющихвзаимодополняющих изделийизделий
ДоговорнаяДоговорная ценацена



Варианты
 

ценовой
 дискриминации

 
в

 
отраслях

 
НГК

ПоПо географическомугеографическому признакупризнаку
СС учетомучетом временноговременного факторафактора
ЦеновыеЦеновые скидкискидки



Факторы
 

изменения
 

цен
 

на
 нефть



Виды
 

ценовых
 

стратегий



Элементы
 

и
 

этапы
 разработки

 
ценовых

 стратегий



Первый
 

этап
 

формирования
 ценовой

 
стратегии

ПриПри

 

сборесборе

 

исходнойисходной

 

информацииинформации

 

работаработа

 

ведетсяведется

 

попо

 

пятипяти

 

направлениямнаправлениям::
оценкаоценка затратзатрат; ; 
уточнениеуточнение финансовыхфинансовых целейцелей фирмыфирмы; ; 
определениеопределение потенциальныхпотенциальных покупателейпокупателей; ; 
уточнениеуточнение маркетинговоймаркетинговой стратегиистратегии; ; 
определениеопределение потенциальныхпотенциальных конкурентовконкурентов. . 

1. 1. ОценкаОценка

 

затратзатрат

 

включаетвключает

 

определениеопределение

 

составасостава

 

ии

 

уровняуровня

 

приростныхприростных

 

затратзатрат

 

припри

 

измененииизменении

 

объемовобъемов

 

продажпродаж, , аа

 
такжетакже

 

определениеопределение

 

объемовобъемов

 

производствапроизводства, , способныхспособных

 

повлиятьповлиять

 

нана

 

размерразмер

 

условноусловно--постоянныхпостоянных

 

затратзатрат..
2. 2. УточнениеУточнение

 

финансовыхфинансовых

 

целейцелей

 

фирмыфирмы

 

проводитсяпроводится

 

нана

 

основеоснове

 

выборавыбора

 

одногоодного

 

изиз

 

двухдвух

 

возможныхвозможных

 

приоритетовприоритетов: : 
минимальнойминимальной

 

прибылиприбыли

 

отот

 

продажипродажи

 

соответствующегосоответствующего

 

товаратовара

 

((услугиуслуги) ) илиили

 

ориентацииориентации

 

нана

 

достижениедостижение

 
наивысшегонаивысшего

 

уровняуровня

 

прибыльностиприбыльности

 

((нана

 

максимизациюмаксимизацию

 

общегообщего

 

объемаобъема

 

прибылиприбыли

 

либолибо

 

нана

 

получениеполучение

 

прибылиприбыли

 

вв

 
зависимостизависимости

 

отот

 

срокасрока

 

ии

 

размераразмера

 

кредиторскойкредиторской

 

задолженностизадолженности).).
3. 3. ОпределениеОпределение

 

потенциальныхпотенциальных

 

покупателейпокупателей

 

включаетвключает

 

выявлениевыявление

 

факторовфакторов

 

ии

 

оценкуоценку

 

последствийпоследствий

 

ихих

 

влияниявлияния

 

нана

 
чувствительностьчувствительность

 

покупателейпокупателей

 

кк

 

уровнюуровню

 

ценыцены

 

ии

 

прогнозированиепрогнозирование

 

разделенияразделения

 

покупателейпокупателей

 

нана

 

группыгруппы

 
((сегментысегменты).).

ЭтаЭта

 

работаработа

 

проводитсяпроводится

 

сс

 

учетомучетом

 

следующихследующих

 

факторовфакторов::
экономическаяэкономическая ценностьценность реализуемогореализуемого товаратовара ((услугиуслуги); ); 
трудностьтрудность сопоставлениясопоставления сс аналогамианалогами; ; 
престижностьпрестижность обладанияобладания даннымданным товаромтоваром; ; 
ограничениеограничение бюджетабюджета; ; 
возможностьвозможность разделенияразделения затратзатрат нана покупкупокупку. . 

4. 4. УточнениеУточнение

 

маркетинговоймаркетинговой

 

стратегиистратегии

 

необходимонеобходимо

 

разработчикамразработчикам

 

ценовойценовой

 

стратегиистратегии, , посколькупоскольку

 

выборвыбор

 

ценовыхценовых

 
решенийрешений

 

находитсянаходится

 

вв

 

жесткойжесткой

 

зависимостизависимости

 

отот

 

избраннойизбранной

 

фирмойфирмой

 

маркетинговоймаркетинговой

 

стратегиистратегии..
5. 5. ОпределениеОпределение

 

потенциальныхпотенциальных

 

конкурентовконкурентов

 

включаетвключает

 

сборсбор

 

ии

 

анализанализ

 

данныхданных

 

попо

 

следующимследующим

 

направлениямнаправлениям: : 
выявлениевыявление

 

фирмфирм

 

——

 

основныхосновных

 

конкурентовконкурентов

 

нана

 

сегодняшнийсегодняшний

 

деньдень

 

ии

 

вв

 

будущембудущем; ; сравнениесравнение

 

своихсвоих

 

ценцен

 

сс

 

ценамиценами

 
фирмфирм--конкурентовконкурентов, , определениеопределение

 

основнойосновной

 

целицели

 

фирмфирм--конкурентовконкурентов

 

вв

 

сфересфере

 

ценообразованияценообразования; ; нахождениенахождение

 
преимуществпреимуществ

 

ии

 

слабыхслабых

 

сторонсторон

 

деятельностидеятельности

 

фирмфирм--конкурентовконкурентов

 

попо

 

соответствующимсоответствующим

 

показателямпоказателям

 

((объемобъем

 
ассортиментаассортимента; ; удельныйудельный

 

выигрышвыигрыш

 

вв

 

ценецене; ; репутациярепутация

 

уу

 

покупателейпокупателей; ; уровеньуровень

 

качествакачества

 

товаратовара))



Второй
 

этап
 

формирования
 ценовой

 
стратегии

ВторойВторой

 

этапэтап

 

разработкиразработки

 

ценовойценовой

 

стратегиистратегии

 

——

 

стратегическийстратегический

 

анализанализ

 

——

 

проводитсяпроводится

 

такжетакже

 

попо

 

пятипяти

 

направлениямнаправлениям::
финансовыйфинансовый анализанализ; ; 
сегментныйсегментный анализанализ рынкарынка; ; 
анализанализ конкуренцииконкуренции; ; 
оценкаоценка внешнихвнешних факторовфакторов; ; 
оценкаоценка ролироли государственногогосударственного регулированиярегулирования. . 

1. 1. ФинансовыйФинансовый

 

анализанализ, , проводимыйпроводимый

 

вв

 

целяхцелях

 

разработкиразработки

 

ценовойценовой

 

стратегиистратегии

 

фирмыфирмы, , включаетвключает

 

следующиеследующие

 
направлениянаправления: : определениеопределение

 

удельногоудельного

 

ии

 

общегообщего

 

выигрышавыигрыша

 

фирмыфирмы

 

отот

 

производствапроизводства

 

((реализацииреализации) ) товаратовара

 

((услугиуслуги) ) 
припри

 

существующейсуществующей

 

ценецене; ; определениеопределение

 

необходимогонеобходимого

 

темпатемпа

 

ростароста

 

объемаобъема

 

продажпродаж

 

вв

 

случаеслучае

 

сниженияснижения

 

ценыцены

 

вв

 
целяхцелях

 

увеличенияувеличения

 

общегообщего

 

выигрышавыигрыша

 

фирмыфирмы; ; установлениеустановление

 

допустимогодопустимого

 

уровняуровня

 

сокращениясокращения

 

объемаобъема

 

продажпродаж

 

вв

 
случаеслучае

 

повышенияповышения

 

ценыцены

 

преждепрежде, , чемчем

 

общийобщий

 

выигрышвыигрыш

 

фирмыфирмы

 

снизитсяснизится

 

додо

 

существующегосуществующего

 

уровняуровня; ; расчетрасчет

 
необходимогонеобходимого

 

темпатемпа

 

приростаприроста

 

объемаобъема

 

продажпродаж

 

вв

 

целяхцелях

 

компенсациикомпенсации

 

приростныхприростных

 

условноусловно--постоянныхпостоянных

 

затратзатрат, , 
обусловленныхобусловленных

 

внедрениемвнедрением

 

анализируемогоанализируемого

 

ценовогоценового

 

решениярешения; ; прогнозированиепрогнозирование

 

необходимогонеобходимого

 

объемаобъема

 

продажпродаж

 
вв

 

целяхцелях

 

компенсациикомпенсации

 

приростныхприростных

 

условноусловно--постоянныхпостоянных

 

затратзатрат, , обусловленныхобусловленных

 

внедрениемвнедрением

 

нана

 

новыйновый

 

рынокрынок

 
выпускаемоговыпускаемого

 

товаратовара

 

илиили

 

предполагаемымпредполагаемым

 

внедрениемвнедрением

 

нана

 

рынокрынок

 

новогонового

 

товаратовара..
2. 2. СегментныйСегментный

 

анализанализ

 

рынкарынка

 

включаетвключает

 

прогнозированиепрогнозирование

 

составасостава

 

покупателейпокупателей

 

вв

 

разныхразных

 

сегментахсегментах

 

рынкарынка; ; определениеопределение

 
способовспособов

 

проведенияпроведения

 

границграниц

 

междумежду

 

сегментамисегментами

 

такимтаким

 

образомобразом, , чтобычтобы

 

установлениеустановление

 

пониженныхпониженных

 

ценцен

 

вв

 

одномодном

 
сегментесегменте

 

нене

 

исключалоисключало

 

возможностивозможности

 

установленияустановления

 

болееболее

 

высокихвысоких

 

ценцен

 

вв

 

другихдругих

 

сегментахсегментах; ; разработкуразработку

 
аргументацииаргументации

 

вово

 

избежаниеизбежание

 

обвиненийобвинений

 

вв

 

нарушениинарушении

 

действующегодействующего

 

законодательствазаконодательства

 

оо

 

защитезащите

 

правправ

 

покупателейпокупателей

 
оо

 

предотвращениипредотвращении

 

монополистическоймонополистической

 

практикипрактики

 

вв

 

случаеслучае

 

ценовойценовой

 

дискриминациидискриминации..
3. 3. ПриПри

 

анализеанализе

 

конкуренцииконкуренции

 

необходимонеобходимо

 

определитьопределить

 

уровеньуровень

 

реализацииреализации

 

ии

 

прибыльностиприбыльности

 

фирмыфирмы

 

сс

 

учетомучетом

 
вероятнойвероятной

 

реакцииреакции

 

конкурентовконкурентов, , аа

 

такжетакже

 

возможностивозможности

 

фирмыфирмы

 

повышатьповышать

 

гарантированностьгарантированность

 

достижениядостижения

 

своихсвоих

 
целейцелей

 

попо

 

объемамобъемам

 

ии

 

прибыльностиприбыльности

 

продажпродаж

 

заза

 

счетсчет

 

сосредоточениясосредоточения

 

усилийусилий

 

нана

 

соответствующихсоответствующих

 

сегментахсегментах

 

рынкарынка

 
гдегде

 

устойчивоеустойчивое

 

конкурентноеконкурентное

 

преимуществопреимущество

 

будетбудет

 

достигнутодостигнуто

 

припри

 

минимальныхминимальных

 

усилияхусилиях..
4. 4. ОценкуОценку

 

внешнихвнешних

 

факторовфакторов

 

следуетследует

 

проводитьпроводить

 

попо

 

двумдвум

 

основнымосновным

 

направлениямнаправлениям: : влияниевлияние

 

инфляционныхинфляционных

 
процессовпроцессов

 

ии

 

влияниевлияние

 

ценцен

 

нана

 

сырьесырье

 

ии

 

материалыматериалы

 

фирмфирм--поставщиковпоставщиков..
5. 5. ПриПри

 

оценкеоценке

 

ролироли

 

государственногогосударственного

 

регулированиярегулирования

 

проводятсяпроводятся

 

исследованияисследования

 

попо

 

оценкеоценке

 

влияниявлияния

 

проводимойпроводимой

 
государствомгосударством

 

экономическойэкономической

 

политикиполитики

 

нана

 

уровеньуровень

 

доходовдоходов

 

населениянаселения

 

вв

 

целевыхцелевых

 

сегментахсегментах

 

рынкарынка

 

ии

 
прогнозированиепрогнозирование

 

возможныхвозможных

 

последствийпоследствий, , аа

 

такжетакже

 

попо

 

оценкеоценке

 

влияниявлияния

 

государственногогосударственного

 

регулированиярегулирования

 

вв

 
областиобласти

 

ценцен

 

нана

 

намеченноенамеченное

 

фирмойфирмой

 

изменениеизменение

 

ценцен

 

ии

 

прогнозированиепрогнозирование

 

возможныхвозможных

 

последствийпоследствий



Третий
 

этап
 

формирования
 ценовой

 
стратегии

НаНа
 

третьемтретьем
 

этапеэтапе
 

созданиясоздания
 

ценовойценовой
 

стратегиистратегии
 

осуществляетсяосуществляется
 

подготовкаподготовка
 

проектапроекта
 

ценовойценовой
 

стратегиистратегии
 

фирмыфирмы..
ПереченьПеречень

 

вопросоввопросов, , изучениеизучение
 

которыхкоторых
 

необходимонеобходимо
 

припри
 

разработкеразработке
 

ценовойценовой
 

стратегиистратегии, , 
естественноестественно, , можетможет

 

бытьбыть
 

расширенрасширен
 

вв
 

зависимостизависимости
 

отот
 

отраслевойотраслевой
 

принадлежностипринадлежности
 

фирмыфирмы
 

ии
 

формыформы
 

собственностисобственности. . ПолучениеПолучение
 

информацииинформации
 

попо
 

перечнюперечню
 

вопросоввопросов
 

позволяетпозволяет
 

выделитьвыделить
 

основныеосновные
 

тенденциитенденции
 

измененийизменений
 

вово
 

внешнейвнешней
 

ии
 

внутреннейвнутренней
 

средесреде
 

фирмыфирмы, , определитьопределить
 

положительныеположительные
 

ии
 

отрицательныеотрицательные
 

тенденциитенденции
 

ееее
 

развитияразвития, , 
оценитьоценить

 

альтернативныеальтернативные
 

вариантыварианты
 

принятияпринятия
 

решенийрешений
 

попо
 

критериямкритериям, , 
характеризующимхарактеризующим

 

достижениедостижение
 

целейцелей
 

фирмыфирмы: : прибылиприбыли, , рентабельностирентабельности, , долидоли
 

рынкарынка
 

ии
 

дрдр..
ПроцессПроцесс

 

разработкиразработки
 

ценовойценовой
 

стратегиистратегии
 

позволяетпозволяет
 

объединитьобъединить
 

усилияусилия
 

всехвсех
 

подразделенийподразделений
 

фирмыфирмы
 

длядля
 

достижениядостижения
 

ключевыхключевых
 

целейцелей
 

——
 

обеспеченияобеспечения
 

конкурентоспособностиконкурентоспособности
 

ии
 

условийусловий
 

длядля
 

выживаниявыживания. . ЭтоЭто
 

возможновозможно
 

припри
 

рациональномрациональном
 

использованиииспользовании
 

информацииинформации
 

службамислужбами
 

фирмыфирмы
 

припри
 

разработкеразработке
 

ценовойценовой
 

стратегиистратегии
 

ии
 

обоснованииобосновании
 

ценовыхценовых
 

решенийрешений. . НевниманиеНевнимание
 

кк
 

темтем
 

илиили
 

иныминым
 

даннымданным
 

нана
 

первомпервом
 

этапеэтапе
 

разработкиразработки
 

ценовойценовой
 

стратегиистратегии
 

можетможет
 

привестипривести
 

кк
 

ошибочнымошибочным
 

ценовымценовым
 

решениямрешениям, , снижениюснижению
 

прибылиприбыли
 

ии
 

дажедаже
 

убыткамубыткам. . ВозможныеВозможные
 

вариантыварианты
 

негативныхнегативных
 

последствийпоследствий
 

длядля
 

фирмыфирмы
 

припри
 

принятиипринятии
 

ценовыхценовых
 

решенийрешений
 

попо
 

неполнойнеполной
 

информацииинформации
 

приведеныприведены
 

вв
 

таблтабл. 4. . 4. ЭффективнымЭффективным
 

тактическимтактическим
 

инструментоминструментом
 

реализацииреализации
 

избраннойизбранной
 

стратегиистратегии
 

ценообразованияценообразования
 

могутмогут
 

статьстать
 

дифференцированныедифференцированные
 

торговыеторговые
 

скидкискидки
 

ии
 

надбавкинадбавки. . ОднакоОднако
 

ихих
 

использованиеиспользование
 

должнодолжно
 

контролироватьсяконтролироваться
 

сс
 

учетомучетом
 

уровняуровня
 

конечныхконечных
 

ценцен. . ЭтоЭто
 

особенноособенно
 

важноважно
 

длядля
 

фирмфирм, , имеющихимеющих
 

многозвеннуюмногозвенную
 

системусистему
 

товародвижениятовародвижения



Характер
 

негативных
 

последствий
 

в
 случае

 
принятия

 
ценовых

 
решений

 по
 

неполной
 

информации
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