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Аннотация: Предложен алгоритм обеспечения ценовой со-

ставляющей (цены приобретения) прогнозного показателя кон-
курентоспособности разрабатываемого товара на этапе страте-
гического маркетинга. 

 
 
Успешная реализация разрабатываемого товара на стадии стратегиче-

ского маркетинга может находить свое выражение в установлении соот-
ветствующего уровня цены, который будет отражать предпочтение буду-
щих потребителей. 

Результаты анализа возможных вариантов достижения прогнозного 
значения величины показателя конкурентоспособности товара показали, 
что все они, так или иначе, связаны с такими ценовыми изменениями как 
снижение цены потребления, сохранения ее на прежнем уровне или огра-
ниченном темпе роста, устраивающего потребителя. Прогнозная цена по-
требления является второй после полезного эффекта (качества) ключевой 
экономической составляющей прогнозного показателя конкурентоспособ-
ности планируемого, в будущем, к выпуску инновационного товара про-
изводственно-технического назначения 

Цена потребления отражает полные расходы потребителя на приобре-
тение товара по цене приобретения (цене продажи) и прогнозных затрат на 
эксплуатацию в течение всего срока службы. Рассмотрим формирование 
первой составляющей цены потребления – цену приобретения (цену про-
дажи) проектируемого нового товара. 

Величина рыночных цен на товар производственного назначения оп-
ределяет не только его стоимость и полезность, но и отражает результаты 
деятельности предприятия, экономическую эффективность производства, 
профессионализм менеджеров-руководителей, финансовую устойчивость 
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и платежеспособность предприятия, его способность к саморазвитию и 
росту совокупного потенциала. При прочих равных условиях деятельность 
предприятия на соответствующем рынке будет эффективной до тех пор, 
пока рыночная цена на продукцию будет превышать издержки производ-
ства. Поэтому процесс ценообразования планируемой к производству  
в будущем продукции, является важнейшим элементом рыночной дея-
тельности любого предприятия и, прежде всего, его стратегического мар-
кетинга. 

На современном этапе рыночных отношений назначение цены приоб-
ретения (продажи) на выпускаемую продукцию имеет для предприятия 
первостепенное значение, так как именно эта цена решает задачи окупае-
мости затрат на ее производство и получение прибыли, а также удов-
летворение потребителей по критерию соотношения качество–цена. Так, 
например, при росте цены товара на 1 %, операционная прибыль от про-
дажи может вырасти на 8–9 % [1]. Ни один из факторов влияния, будь то 
переменные или постоянные издержки или объем продаж, не имеют тако-
го мощного рычага воздействия на прибыль. Кроме того, цены на продук-
цию определяют развитие структуры и объем производства, оказывают 
влияние на формирование и движение материальных и финансовых пото-
ков, на учет и распределение выпускаемой продукции. Поэтому важней-
шей составляющей политики предприятия является политика ценообразо-
вания, определяющая цели формирования стратегии ценообразования.  
В основе ценообразования должна находиться научно обоснованная цено-
вая политика предприятия, заключающаяся в том, чтобы установить на 
разрабатываемые в стратегическом маркетинге новые товары такие цены, 
которые бы обеспечивали в будущем планируемый объем прибыли и да-
вали возможность варьирования ими в зависимости от положения пред-
приятия на рынке. Действующие рыночные цены, во многом, определяют 
равновесие спроса и предложения на товар. 

Таким образом, при формировании цены приобретения (продажи) то-
вара производственно-технического назначения необходимо учитывать их 
особенности. Поскольку во многих случаях эти товары изготовляются для 
индивидуальных покупателей, то цена является продуктом совместного 
решения изготовителя и потребителя. 

С целью обеспечения прогнозной величины ценовой составляющей 
показателя конкурентоспособности вновь разрабатываемого товара нами 
разработан алгоритм (рис. 1), включающий этапы сбора информации о 
результатах маркетинговых исследований ценообразования, запроса по-
требителей о ценах на исследуемом рыночном сегменте, постановки цели 
ценообразования, разработки ценовой стратегии, анализа ценообразую-
щих факторов, выбора метода прогнозирования цен и определения рас-
четной цены приобретения (продажи) на разрабатываемый товар, сопос-
тавление расчетной прогнозной цены с ценовой составляющей – ценой 
приобретения прогнозного показателя конкурентоспособности. 

На первом этапе алгоритма (см. рис. 1) разработчик на основе инфор-
мации о результатах маркетинговых исследований и запросах потребите-
лей на исследуемом сегменте рынка должен, прежде всего? определить 
какие цели  ценообразования ставит  предприятие. В этом отношении цели  
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Рис. 1. Алгоритм обеспечения ценовой составляющей (цены приобретения)  
прогнозного показателя конкурентоспособности разрабатываемого  

товара на этапе стратегического маркетинга 
 

ценообразования разрабатываемых новых товаров должны быть составной 
частью целей стратегического маркетинга и общих целей развития пред-
приятия, сформулированных исходя из результатов анализа конкурентных 
позиций предприятия на конкретном сегменте рынка, положения в отрас-
ли, внешних угроз и возможностей, слабых и сильных сторон внутренней 
среды. 

Исходя из поставленной стратегической цели предприятия – повыше-
ния конкурентоспособности выпускаемой продукции и цели стратегиче-
ского маркетинга – разработки инновационного товара, стратегическими 
целями ценообразования могут быть: максимизация прибыли за счет по-
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вышения цены приобретения на инновационный высококачественный то-
вар, завоевания лидерства на соответствующем сегменте рынка. При по-
становке цели по ценообразованию следует исходить из положения: какую 
роль предприятие отводит цене приобретения (продажи) в своей коммер-
ческой деятельности. 

Цена продажи является для предприятия важнейшим фактором, опре-
деляющим величину прибыли, она рассматривается как средство регули-
рования спроса. На этапе постановки цели ценообразования осуществля-
ется выработка ценовой политики предприятия, которая основывается с 
одной стороны – на возможностях предприятия, а с другой – на выявлен-
ном спросе на планируемую в будущем к производству продукцию. Вы-
бирая цель, основанную на максимизации прибыли, предприятие дает 
оценку спроса и издержкам применительно к разным вариантам цен и ос-
танавливается на таких ценах, которые обеспечивают ему в будущем мак-
симальную прибыль. 

После постановки цели следующим этапом алгоритма (см. рис. 1) яв-
ляется выбор ценовой стратегии. Современная теория и коммерческая 
практика выработала ряд стратегий ценообразования, основными (базо-
выми) из которых по отношению ко вновь разрабатываемым товарам яв-
ляются: 

– стратегия «снятия сливок», предусматривающая установление цены 
несколько выше, чем у конкурентов; 

– стратегия ценового прорыва, то есть установление цены несколько 
ниже, чем у конкурентов [2–4]. 

Ценовая стратегия, являясь комплексом средств и методов, с помо-
щью которых реализуются цели стратегического ценообразования, позво-
ляет выбрать динамику изменения исходной цены на проектируемый то-
вар в условиях рынка. 

Ценовая стратегия зависит от степени новизны товара. Для новых то-
варов достаточно сложно определить цену приобретения (продажи), по-
скольку расчеты выполняются в условиях неполной информации о рынке 
нового товара, тенденциях его развития и количестве потенциальных по-
купателей. Кроме того, торговая марка таких товаров пока неизвестна по-
купателям, как и их потребительские свойства, и другие технические ха-
рактеристики. 

Стратегия ценообразования – это динамика изменения исходной цены 
товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующая цели 
предприятия, она зависит на какой товар устанавливается цена на новый 
или уже имеющийся на рынке [5]. 

При разработке стратегии предприятию необходимо: 
– определить оптимальную величину затрат на производство и сбыт 

продукции для обеспечения прибыли на уровне будущих цен на рынке, 
которую предприятие сможет достичь для своей новой продукции; 

– установить полезность продукции для потенциальных покупателей 
и меры по обоснованию соответствия запланированных прогнозных цен 
на новую продукцию по потребительским свойствам; 

– определить объем (величину) продаж продукции или долю рынка 
для предприятия, при котором его производство будет наиболее  
прибыльным. 
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Принятие решения в области ценообразования нового товара сопря-
жено с необходимостью учета большого количества факторов. В настоя-
щее время нет единого подхода к классификации факторов ценообразова-
ния, и каждый автор отражает свои аспекты, пользуется своими термина-
ми и признаками [2]. 

Так, в работах [2, 5] большое внимание уделяется внешним факторам, 
влияющим на уровень цен, к которым авторы относят: рыночную среду, 
потребителей продукции, участников каналов товародвижения и государ-
ство. 

Все рассмотренные факторы, в значительной мере, относятся к субъ-
ективным факторам, поскольку отражают интересы различных субъектов 
ценообразования в конкурентный период, в отличие от объективных, та-
ких, например, как научно-технический прогресс, который обуславливает 
общую тенденцию изменения цен. Научно-технический прогресс, с одной 
стороны, способствует росту цен вследствие повышения капиталоемкости 
производства, а с другой – направлен на снижение издержек и, соответст-
венно, уровня цен. В то же время росту цен способствуют такие факторы, 
как инфляция, повышение цен на энергоресурсы и т.д. 

Анализ внешних факторов, определяющих уровень цен в конкурент-
ной ситуации при разработке новых товаров, позволяет не только выявить 
тенденцию их изменения в данный момент времени, но и более четко 
сформулировать цели ценообразования в будущем. 

Среди факторов, влияющих на ценообразование, особое место зани-
мают спрос и предложение, издержки производства и цены конкурентов. 
Цена на рынке подвергается изменениям, прежде всего под влиянием 
спроса и предложения. 

Таким образом, с учетом особенностей товаров производственно-
технического назначения при  определении цены продукции на стадии 
разработки нового товара необходимо учитывать следующие основные 
факторы: 

– уровень будущего потребительского спроса на проектируемую про-
дукцию; 

– эластичность спроса, который может сложиться на рынке этой про-
дукции; 

– уровень цен на аналогичную продукцию предприятий-конкурентов; 
– возможность реакции рынка на изменение выпуска предприятием 

проектируемой продукции; 
– меры государственного регулирования ценообразования (например, 

на продукцию предприятия-монополиста). 
На процесс формирования стратегической цены проектируемого то-

вара большое влияние оказывает выбор метода определения ценообразо-
вания (см. рис.1), основывающийся на анализе условий применения тех 
или иных известных методов, с учетом ситуаций, в которых находится 
предприятие. На стадии маркетинговых исследований при расчете страте-
гических цен на разрабатываемую продукцию могут быть использованы 
следующие альтернативные методы ценообразования: на основе издержек 
производства и реализации продукции (установление цены на основе се-
бестоимости и прибыли); с ориентацией на уровень конкуренции (уста-
новление цены с учетом цен конкурентов); с ориентацией на спрос (уста-
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новление цены на основе баланса спроса и предложения); индексный ме-
тод; метод экспертных оценок; параметрические методы; метод формиро-
вания цен, ориентированный на нахождение равновесия между издержка-
ми производства и состоянием рынка. 

Таким образом, анализ существующих методов прогнозирования цен 
показывает, что из всех рассмотренных выше методов ценообразования 
наиболее приемлемым будет метод, учитывающий рыночный подход, ос-
нованный на знании конъюнктуры рынка и его важнейших факторов, а 
также степени их влияния на формирование цены будущего товара. 

Формула для определения будущей расчетной прогнозной цены при-
обретения разрабатываемого нового товара, с учетом рыночной конъюнк-
туры, принимает вид [6, 7] 

 

эц

сфэцп
приоб К

вНК1
Ц

−++
= ,                                     (1) 

 

где эцК  – коэффициент ценовой эластичности спроса товара );1К1( эц ≤≤  

фН  – значение комплексного показателя, учитывающего действие всех 
неценовых факторов; св  – коэффициент совокупного спроса на товар от 
действия всех факторов и под влиянием совокупного предложения всех 
товаропроизводителей; для нового товара фс аав += , где a – коэффициент 
изменения предложения товаров конкурентными фирмами в анализируе-
мом периоде по сравнению с базовым; аф – доля предприятия, входящего в 
отрасль со своим товаром в анализируемом периоде, по отношению к ве-
личине базового совокупного предложения. 

При исчислении совокупного предложения величина коэффициента 
«а» принимается, исходя из прогноза поведения всех конкурентных пред-
приятий, а величина «аф» устанавливается при расчете цены товара в пре-
делах объема будущего производства нового товара (производственной 
мощности). 

Формула для определения величины неценовых факторов выглядит 
следующим образом: 

 

1),(ИK1)(К1)(К1)(ДКН кэкcэсвэвэдф −+−+−+−= dd               (2) 
 

где Д – коэффициент изменения дохода потребителей товара по сравне-
нию с базовым периодом; вd  – коэффициент изменения цены взаимозаме-
няемого товара; cd  – коэффициент изменения цены взаимодополняемого 
товара; кИ  – индекс изменения качества товара по сравнению с базовым 
периодом; ,Кэд  ,Кэв  ,Кэс  экК  – коэффициенты эластичности спроса то-
вара в зависимости от дохода потребителей, от цены взаимозаменяемого и 
взаимодополняемого товара, от изменения качества товара соответствен-
но. Собранная и переработанная информация позволяет по формулам (1), 
(2) рассчитать цену реализации (приобретения) разрабатываемого товара в 
будущем, когда проектируемый товар будет поставлен на рынок потреби-
телю.  

Таким образом, определяем численные значения прогнозного показа-
теля конкурентоспособности нового товара п

кнтП  по формуле 
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=                                            (3) 

 
Нам известны расчетные зависимости цены приобретения (1), (2), а 

прогнозные полезный эффект п
эфП  и затраты на эксплуатацию п

эЗ  находим 
по уравнениям, которые получены нами в работе [8]. 
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