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Одними из наиболее эффективных рыча-

гов экономического воздействия являются 

цены и ценообразование, в которых отра-

жаются все стороны экономической дея-

тельности. Ценообразование представляет 

собой процесс формирования цен на товары 

и услуги, характеризуемый методами и спо-

собами установления цен в целом, относя-

щимися ко всем товарам. 

                                                                    
∗
  автор, с которым следует вести переписку 

Все действующие в экономике цены 

взаимосвязаны и образуют систему, которая 

находится в постоянном развитии под влия-

нием множества рыночных факторов. Эта 

система состоит из отдельных блоков (опто-

вые, розничные цены и др.), находящихся в 

тесном взаимодействии. В основе взаимосвя-

зи цен, образующих единую систему, лежит 

принцип сообщающихся сосудов: измене-

ние цен в одном из основных блоков данной 

системы довольно быстро передается по це-
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почке во все другие. 

Ведущую роль во всей системе играют 

цены на продукцию базовых отраслей про-

мышленности. К ним относят металлургию 

и топливно-энергетические отрасли. Боль-

шое влияние на цены в отраслях легкой и 

пищевой промышленности оказывает дина-

мика цен на продукцию сельского хозяйства. 

Различные блоки цен, входящие в единую 

систему, имеют не только прямые, но и об-

ратные связи. Так, волна повышения цен в 

топливно-энергетическом комплексе через 
определенное время возвращается в эти от-

расли в виде удорожания потребляемых ими 

материально-технических ресурсов (обору-

дования, электроэнергии и др.). 

Тесная взаимосвязь цен, входящих в еди-

ную систему, обусловлена в основном двумя 

важными обстоятельствами: 

− все цены формируются на единой 

методологической основе, которой являются 

законы стоимости, предложения и спроса; 

− все предприятия, производства и от-

расли взаимосвязаны и образуют единый 

хозяйственный комплекс. 
Взаимозависимость цен в единой системе 

не только не исключает самостоятельного 

движения отдельных блоков цен и цен на 

конкретные товары внутри них, но и пред-

лагает такое движение. Тесная связь сущест-

вует между системой цен и экономической 

средой, в которой они действуют. Эту среду 

составляют товарное производство, формы 

собственности, конкуренция – основные 

элементы рыночной экономики. 

На уровне государства устанавливаются 

общие принципы формирования цен в 

стране. В дальнейшем правительство может 

вмешиваться в ценообразование отдельных 

предприятий как в рамках антимонополь-

ной политики (тарифная политика), так и в 

рамках поддержания стабильности цен (це-

новые ограничения) [6]. 

Государственная тарифная политика 

реализуется в рамках антимонопольной дея-

тельности и поддержки конкуренции на 

рынках. Как правило, она используется при 

регулировании естественных монополий. 

Важнейшим признаком классификации 

цен является их дифференциация в зависи-

мости от обслуживаемой сферы товарного 

обращения. По этому признаку цены под-

разделяются на следующие виды: 

− оптовые цены на продукцию промыш-

ленности; 

− цены на строительную продукцию; 

− закупочные цены; 

− тарифы грузового и пассажирского 

транспорта; 

− розничные цены; 

− тарифы и платные услуги населению; 

− цены, обслуживающие внешнеторговый 

оборот. 

Оптовые цены на продукцию промышленно-
сти – это цены, по которым реализуется и 

закупается продукция предприятий, фирм 

и организаций, независимо от форм собст-

венности, в порядке оптового оборота. В 

свою очередь, они подразделяются на два 

подвида: оптовые цены предприятия и оп-

товые (отпускные) цены промышленности. 

Оптовые цены предприятия – цены изгото-

вителей, по которым они реализуют произ-
веденную продукцию потребителям в лице 

других предприятий и организаций. Реали-

зуя свою продукцию, предприятия должны 

возместить издержки производства и реали-

зации и получить такую прибыль, которая 

позволила бы функционировать в условиях 

рынка. 

Цена изготовителя продукции обращена к 

производству, тесно связана с ним. Разно-

видностью оптовой цены предприятия-

изготовителя является трансфертная цена, 

применяемая при коммерческих операциях 

между подразделениями одной и той же 

фирмы или предприятия. 

Оптовые (отпускные) цены промышленно-
сти – цены, по которым предприятия или 

организации-потребители оплачивают про-

дукцию предприятиям-производителям или 

сбытовым оптовым организациям. 

Разновидностью оптовой цены промыш-

ленности является цена биржевого товара, 

которая формируется на базе биржевой ко-

тировки и надбавок или скидок с нее в зави-

симости от качества товаров, расстояния то-

вара до места поставки, предусмотренного 

биржевым контрактом. 

Цены на строительную продукцию имеют 

свои разновидности: 

1) сметная стоимость – предельный размер 

затрат на строительство каждого объекта; 

2) прейскурантная цена – усредненная 
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сметная стоимость единицы конечной про-

дукции типового строительства объекта; 

3) договорная цена, устанавливаемая по 

соглашению между заказчиками и подряд-

чиками. 

Закупочные цены – оптовые цены, по кото-

рым реализуется сельскохозяйственная про-

дукция колхозами, фермерами и населени-

ем. На основе закупочных цен для хозяйств 

определяются средние цены фактической 

реализации. Закупочные цены устанавли-

ваются по соглашению сторон. Отличие за-

купочной цены от других видов цен состоит 

в том, что в ее состав не включаются налог 
на добавленную стоимость (НДС) и акцизы. 

НДС не включается также в стоимость при-

обретаемых сельским хозяйством матери-

ально-технических ресурсов [1]. 

Тарифы грузового и пассажирского 

транспорта включают плату за перемещение 

грузов и пассажиров, которая взимается 

транспортными организациями с отправи-

телей грузов и населения. 

Розничные цены – цены, по которым това-

ры реализуются в розничной торговой сети 

населению, предприятиям и организациям. 

Важную роль играет степень свободы цен 

от воздействия государства. В зависимости 

от этого признака различают: 

1) свободные цены, складывающиеся под 

влиянием конъюнктуры независимо от го-

сударственных органов. Государство может 

добиваться изменения этих цен, только воз-
действуя на конъюнктуру рынка; 

2) регулируемые цены, складывающиеся 

под воздействием спроса и предложения, но 

испытывающие при своем формировании 

определенное влияние государственных ор-

ганов, либо посредством прямого ограниче-

ния их роста или снижения, либо путем рег-
ламентации рентабельности, либо каким-то 

аналогичным методом; 

3) фиксируемые цены, устанавливаемые 

государственными органами на ограничен-

ный круг товаров. 

Наиболее адекватными рыночной эконо-

мике являются свободные рыночные цены, 

но государство сохраняет за собой право 

вмешиваться в процессы ценообразования и 

в зависимости от экономических условий 

перейти к регулируемым или даже фикси-

рованным ценам. 

Классификация цен в зависимости от 

степени новизны товара позволяет разли-

чать методы установления цен на новые то-

вары и товары, реализуемые на рынке отно-

сительно продолжительное время. При вы-

пуске новых товаров выработался целый ряд 

методов образования цен и стратегий цено-

образования, позволяющих использовать: 

− психологическую цену, устанавливае-

мую ниже круглой суммы; 

− цену с возмещением издержек произ-
водства, которая предусматривает учет фак-

тических издержек производства и средней 

нормы прибыли на рынке или в отрасли; 

− престижную цену, устанавливаемую на 

изделия очень высокого качества, известной 

фирмы, обладающие уникальными свойст-

вами и др. 

На товары, реализуемые на рынке про-

должительное время, устанавливаются сле-

дующие виды цен: 

1) скользящая (падающая), которая уста-

навливается почти в прямой зависимости от 

соотношения спроса и предложения и по-

степенно снижается по мере насыщения 

рынка. Такой подход к определению цены 

принимается чаще всего по изделиям массо-

вого спроса; 

2) долговременная цена, устанавливаемая 

на товары массового спроса; не подвержена 

изменениям на протяжении длительного 

времени; 

3) цены потребительского сегмента рынка 

– устанавливают на одни и те же виды това-

ров и услуг, реализуемые различным соци-

альным группам населения с неодинаковым 

уровнем доходов по разным ценам; 

4) гибкая цена – цена, которая быстро 

реагирует на изменение соотношения спро-

са и предложения на рынке; ее применение 

оправдано, если возможны сильные колеба-

ния спроса и предложения в относительно 

короткие сроки – например, снижение цен к 

концу дня при продаже некоторых продук-

тов питания (овощей, цветов и т. п.); 

5) преимущественная цена – предусмат-

ривает определенное понижение цен на 

свои товары предприятием, занимающим 

доминирующее положение на рынке и 

имеющим возможность обеспечить значи-

тельное снижение издержек производства за 

счет увеличения объемов выпуска и эконо-
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мии на расходах по реализации товаров; 

6) цены на изделия, снятые с производст-

ва – ориентированы на ограниченный круг 
потребителей, нуждающихся именно в этих 

товарах; они выше, чем на обычные товары; 

7) цены ниже, чем у большинства пред-

приятий, которые устанавливаются на това-

ры, дополняющие другой товар, реализуе-

мый по обычной цене. Обычно эти цены ис-
пользуются как реклама; 

8) договорные цены, по которым покупа-

телям предлагаются какие-либо скидки по 

сравнению с обычной ценой; 

9) цены, обслуживающие внешнеторго-

вый оборот, выражающие растущие внеш-

неэкономические связи с другими государ-

ствами, в том числе ближнего зарубежья [6]. 

Значительное влияние на уровень цен 

оказывают цены мировых рынков, отра-

жающие условия производства и реализа-

ции в мировом хозяйстве. Внешнеторговые 

цены используются при экспорте и импорте 

товаров. Внешнеторговые сделки осуществ-

ляются на базе цен основных мировых то-

варных рынков. 

Таким образом, ценовая политика фирмы 

представляет собой общие принципы и ме-

тоды, которых предприятие собирается 

придерживаться в сфере установления цен 

на продаваемые товары. 

Ценовая политика формируется в рамках 

общей стратегии фирмы и включает ценовую 

стратегию и тактику. Ценовая стратегия 

предполагает позиционирование предла-

гаемого продукта на рынке. Выделяют раз-
ные подходы к определению целевого сег-
мента и построению стратегии (матрица 

Ансоффа, матрица БКГ, матрица Портера). 

В рамках ценовой стратегии выбирают ме-

тодики установления цены и формы цено-

вой дискриминации. В дальнейшем разра-

батывают тактические мероприятия для 

стимулирования продаж, включая системы 

ценовых скидок и неценовых поощрений 

покупателей. В ходе реализации ценовой 

политики руководство фирмы должно кор-

ректировать проводимые мероприятия [3]. 

Цены активно используются в конку-

рентной борьбе для обеспечения достаточ-

ного уровня прибыли. Определение цен то-

варов и услуг является одной из важнейших 

проблем любого предприятия, так как оп-

тимальная цена позволяет обеспечить его 

финансовое благополучие. Проводимая по-

литика цен во многом зависит от вида пред-

лагаемых предприятием товаров или услуг. 
Она формируется в тесной связи с планиро-

ванием производства товаров или услуг, вы-

явлением запросов потребителей, стимули-

рованием продаж. Цена должна устанавли-

ваться таким образом, чтобы, с одной сторо-

ны, удовлетворять нужды и потребности по-

купателей, а с другой – способствовать дос-
тижению поставленных предприятием це-

лей, заключающихся в обеспечении поступ-

ления достаточных финансовых ресурсов. 

Ценовая политика направлена на установ-

ление цен товаров и услуг в зависимости от 

складывающейся рыночной конъюнктуры, 

которые позволят получить запланирован-

ный предприятием объем прибыли и ре-

шить другие стратегические и оперативные 

задачи [8]. 

В рамках общей политики ценообразо-

вания решения принимаются в соответст-

вии с положением предприятия на целевом 

рынке, методами и структурой маркетинга. 

Общая ценовая политика предусматривает 

осуществление скоординированных дейст-

вий, направленных на достижение долго- и 

краткосрочных целей фирмы. При этом 

руководство определяет общую ценовую 

политику, увязывая в систему отдельные 

решения: по ценам товаров в рамках но-

менклатуры фирмы, о частоте использова-

ния специальных скидок и изменения цен, 

по соотношению цен с ценами конкурентов 

и выборе метода установления цен новых 

товаров. 

Определение политики ценообразования 

базируется на поиске решений по следую-

щим вопросам: 

− какую цену мог бы заплатить за товар 

покупатель; 

− как влияет на объем продаж изменение 

цены; 

− каковы составляющие компоненты из-
держек; 

− каков характер конкуренции в сегменте 

рынка; 

− каким должен быть уровень пороговой 

цены, обеспечивающий безубыточность 

фирмы; 
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− какую скидку можно предоставить по-

купателям; 

− повлияют ли на увеличение объема 

продаж доставка товара и другие дополни-

тельные услуги [4]. 

Иными словами, общая политика пред-

приятия должна быть направлена на удов-

летворение конкретных потребностей чело-

века, а ценовая политика должна отражать 

общие цели фирмы, которые она стремится 

достичь, формируя цены своей продукции. 

Таким образом, политика цен – общие 

принципы, которых предприятие собирает-

ся придерживаться в сфере установления 

цен своих товаров или услуг. 
С помощью различных методов ценооб-

разования устанавливают конкретную цену 

в зависимости от определенных обстоя-

тельств или поставленных целей. К возмож-

ным целям ценовой политики относятся: 

− обеспечение выживаемости фирмы; 

− максимизация текущей прибыли; 

− завоевание лидерства по показателю 

«доля рынка»; 

− завоевание лидерства по показателю 

«качество продукции»; 

− политика «снятия сливок»; 

− краткосрочное увеличение объемов 

сбыта продукции [5] . 

При анализе цены конкурента основное 

внимание должно быть обращено на систе-

му скидок, которые он предоставляет. В 

мировой практике насчитывается около 

двадцати видов скидок с цены. Бонусные 

скидки за оборот даются постоянным поку-

пателям, в зависимости от оборота продаж. 

Прогрессивные скидки предоставляются 

покупателю за количество, объем покупки, 

серийность. Товарообменный зачет или 

скидка предоставляются за возврат старого, 

ранее купленного у данной фирмы товара, 

экспортная скидка – при продаже товара на 

экспорт. Функциональные скидки, или 

скидки в сфере торговли, предоставляются 

производителям службами товародвижения 

за выполнение определенных функций. 

Специальные скидки даются продавцом 

тем покупателям, в которых продавец наи-

более заинтересован. Скрытые скидки пре-

доставляются покупателю в виде бесплат-

ных образцов. 

В методологии ценообразования разли-

чают два подхода: классической политической 

экономии – затратный (издержки производ-

ства) и маржинализма – ценностный. 

Первый подход – производственный, 

формируется как бы от лица производите-

лей, второй – потребительский, формирует-

ся со стороны покупателей. Поскольку 

предложение и спрос формируются под 

влиянием противоположных факторов рын-

ка, то и подходы к ценообразованию разные, 

но в целом объективные. 

Если фирма ориентирована на прибыль 

и в меньшей степени – на объем рынка, то 

оправдано ценообразование на основе себе-

стоимости. Этот метод еще называют за-

тратным. Данный метод опирается на тру-

довую теорию стоимости А. Смита, Д. Ри-

кардо, К. Маркса, согласно которому цена 

определяется совокупностью затрат на про-

изводство товаров, или издержками произ-
водства. К ним производители добавляют 

определенную сумму денег, составляющую 

их прибыль. Для торговой фирмы мини-

мальная цена определяется ее издержками, 

то есть нужно назначить такую цену, чтобы 

она полностью покрывала все затраты по 

закупкам, распределению, продвижению и 

продажам товара, включая норму прибыли. 

При этом сначала подсчитывают издержки, 

а затем определяют норму прибыли, кото-

рую хотелось бы получить [9]. 

Использование данного метода затрудне-

но при определении цены товаров и услуг, 
не имеющих трудового происхождения, та-

ких, как земля и природные ресурсы. Труд-

ности возникают при определении цен то-

варов, которые являются продуктом труда, 

но возникли благодаря большей или мень-

шей доле творчества, таланта: музыка, жи-

вопись, искусство в целом. 

В условиях острой конкуренции имеет 

смысл выстраивать политику ценообразова-

ния с учетом конкурентной среды. В этом 

случае ее задачами являются поддержание 

цены на уровне конкурентов или ниже и 

максимальное снижение издержек. Причем 

издержки принимаются во внимание только 

для общего подсчета рентабельности ком-

пании в целом. 

Приемы установления цен здесь разнооб-

разны: от ценовых войн («удар по ценам!», 
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«территория низких цен») до следования за 

лидером («найдете дешевле – мы вернем вам 

разницу!»). Как правило, все методы сводят-

ся к постоянному мониторингу цен конку-

рентов и донесения до покупателя инфор-

мации: «А у нас лучше!». 

При выходе на рынок и захвате доли 

рынка разумно будет ориентироваться на 

стратегию ценообразования на основе по-

требительской ценности. Эта стратегия ха-

рактерна для рынков и товаров с неэластич-

ным спросом. Для товаров с эластичным 

спросом и повседневных товаров может ис-
пользоваться при низкой конкуренции. Це-

ны могут быть установлены очень высокие 

(или, напротив, очень низкие), если покупа-

тель готов платить за них такую высокую 

(или, наоборот, только очень низкую) цену. 

Так же, как и в случае со стратегией на осно-

ве издержек, она используется, когда товар 

уникален, отсутствуют конкуренты, покупа-

тели считают, что повышенная цена оправ-

дана повышенным качеством товара [2]. 

Ценностный подход исходит из субъек-

тивного и естественного желания потреби-

теля извлечь максимум полезности из своего 

ограниченного бюджета. А извлечь ее он 

может только при движении цены вниз. 
Однако задача ценностного подхода со-

стоит не в том, «чтобы покупатели были до-

вольны», а в том, чтобы обеспечить получе-

ние большей прибыли за счет достижения 

выгодного для фирмы соотношения «це-

на/издержки» [7]. 

Каждый из способов имеет свои преиму-

щества и недостатки. Эффективно рабо-

тающая фирма сочетает все стратегии в 

рамках ценообразования по всему ассорти-

менту. Каждая стратегия оперирует метода-

ми ценообразования, которые помогают эту 

стратегию осуществлять. В конечном же сче-

те потребители и производители принима-

ют решения, отвечая на вопросы – покупать 

или не покупать товар или услугу, произво-

дить или не производить, сколько и в каком 

объеме. 

Для эффективной и планомерной работы 

в области цен фирме следует разработать и 

принять «Положение о ценовой политике 

предприятия». Оно должно включать в себя 

пункты: 

1) основная стратегия компании в отно-

шении ценообразования; 

2) общие принципы установления торго-

вой наценки и общей системы цен; 

3) валюта, являющаяся основой для рас-
чета цен и порядок установления курса; 

4) общие принципы установления цен со-

гласно категориям товаров; 

5) порядок изменения цен на уже про-

дающиеся товары; 

6) установление цены на новые товары; 

7) общие принципы установления скидок; 

8) контроль над отпускными ценами; 

9) полномочия персонала в части предос-
тавления точечных скидок. 

Маркетинговые цели и издержки фирмы, 

безусловно, служат ориентирами для опре-

деления цен на ее товары или услуги. Но 

прежде чем установить окончательную це-

ну, фирма оценивает также степень государ-

ственного регулирования, уровень спроса, 

характер конкуренции и потребности опто-

вых и розничных торговцев, которые про-

дают товар конечному потребителю. 

Назначая цену, следует решить, чего вы 

хотите добиться, продавая данный товар 

или услугу. Наиболее распространенными 

целями являются: 

− получение запланированной прибыли; 

− увеличение объемов продаж; 

− завоевание большей доли рынка; 

− создание определенного имиджа товара; 

− выполнение социальной или этической 

задачи. 

Цели фирмы с течением времени меня-

ются в зависимости от того, на какой стадии 

жизненного цикла находится товар. На ста-

дии внедрения цель компании состоит в 

том, чтобы как можно скорее покрыть рас-
ходы по выведению товара на рынок. Для 

достижения этой цели производитель сна-

чала назначает высокую (скользящую) цену 

и постепенно ее снижает, когда товар пере-

стает быть новинкой, а конкуренция усили-

вается. Либо, стараясь увеличить объем сбы-

та, фирма может назначить низкую перво-

начальную цену, которая называется ценой 

проникновения. В данном случае цель компа-

нии заключается в том, чтобы быстро дос-
тичь большого объема продаж и сокраще-

ния издержек на единицу продукции. Такой 

подход имеет дополнительное преимущест-

во – создает препятствия для конкурентов, 
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потому что низкая цена, к которой они вы-

нуждены приспосабливаться, ограничивает 

возможности получения прибыли. 

В период зрелости товара целью могут 

стать привлечение дополнительных потре-

бителей или максимизация кассовой выруч-

ки от его продажи. Когда товар вступает в 

стадию спада, фирма стремится к тому, что-

бы поскорее от него избавиться. Для этого 

она может установить низкую цену, чтобы 

распродать все запасы. 

Каждая компания должна перевести свои 

цели на язык конкретных цен. Для этого 

следует проанализировать уровень издер-

жек, поскольку от него зависит минимально 

приемлемая цена. В то время как минималь-

ные цены зависят от расходов фирмы, мак-

симальные определяются спросом на товар. 

Теоретически, если цена на изделие слиш-

ком высока, спрос падает, и производители 

снижают цены для его стимулирования. Ко-

гда цены падают, прибыль уменьшается, и 

дальнейшее производство теряет всякий 

смысл. Если же цена изделия слишком низ-
ка, спрос растет, и у производителя появля-

ется стимул для ее повышения. Когда цены 

и прибыли растут, производители увеличи-

вают выпуск продукции до тех пор, пока 

предложение и спрос не достигнут равнове-

сия и цены не стабилизируются. 

Однако соотношение между ценой и 

спросом не всегда столь однозначно. Неко-

торые товары и услуги не чувствительны к 

изменению цен. Спрос на такие товары на-

зывают неэластичным. И наоборот, спрос, 
который чрезвычайно чувствителен к изме-

нениям цен, называется эластичным спросом. 

Прежде чем сделать покупку, потребите-

ли сравнивают цены. Поэтому фирмы, при-

нимая решение о ценообразовании, должны 

учитывать конкуренцию. Цена с надбавкой 

уместна в случае, когда производитель хочет 

привлечь покупателя, который заботится о 

престиже. Другие компании назначают це-

ны ниже рыночных. Иногда такая практика 

используется как средство проникновения 

на уже сформировавшийся рынок. Некото-

рые фирмы целиком полагаются на более 

низкие цены, чтобы привлечь покупателей. 

Установление цен ниже рыночных служит 

эффективным средством завоевания боль-

шей доли рынка. Третья альтернатива – ид-

ти в ногу с рыночными ценами. Это означа-

ет назначение таких же цен, какие устанав-

ливает крупнейший производитель в дан-

ной отрасли – «лидер цен». При установле-

нии таких цен другим фирмам не прихо-

дится тратить собственные усилия, чтобы 

выяснить, какую цену будет фактически 

платить покупатель. Они исходят из того, 

что лидер уже проделал эту исследователь-

скую работу и определил правильную цену. 

Кроме того, они избегают неприятностей, 

связанных с ценовой конкуренцией, так как 

фирмы предпочитают конкурировать, при-

влекая покупателя потребительскими ха-

рактеристиками своего товара, а не вступая 

в ценовую войну. 

Рассмотрев все внутренние и внешние 

факторы, оказывающие влияние на общий 

уровень цен, фирма должна установить 

конкретные цены на свои товары или услу-

ги. Для этого используются два общеприня-

тых инструмента: наценка и анализ безубы-

точности. 

Наценка. Ею часто пользуются универ-

сальные магазины и другие предприятия 

розничной торговли. В современной торгов-

ле эту разницу выражают через удельный 

вес наценки. Зачастую фирмы предлагают 

потребителям большое количество товаров. 

В этом случае трудно вычислить удельный 

вес наценки на каждый товар, поэтому 

фирмы, назначая цены, используют сред-

нюю наценку, то есть устанавливают один и 

тот же процент наценки для каждого товара 

в данном ассортименте. 

Другим инструментом ценообразования 

служит анализ безубыточности. Он дает воз-

можность определить, какое количество 

единиц товара необходимо продать по оп-

ределенной цене, чтобы покрыть все расхо-

ды. Таким образом, точка безубыточности – 

минимально необходимый объем продаж, 

при котором компания не будет терпеть 

убытки. Продажи сверх этой величины при-

носят прибыль [10]. 

Сам по себе описанный метод не опреде-

ляет точную цену, которую следует назна-

чить, но дает представление о количестве 

единиц товара, которые должна продать 

фирма по определенной цене. Такой анализ 
полезен и в том случае, когда цены устанав-

ливаются на разных уровнях. 
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Однако маркетинговые цели и издержки 

служат лишь ориентирами для определения 

цен на товары и услуги. Прежде чем устано-

вить окончательную цену, фирма учитывает 

степень государственного регулирования, 

уровень и динамику спроса, характер кон-

куренции, потребности оптовых и рознич-

ных торговцев. Во внимание принимаются и 

некоторые общеэкономические критерии, 

определяющие отклонения уровня цен 

вверх или вниз от потребительской стоимо-

сти товара. Критерии эти разделяются на 

внутренние, зависящие от самого произво-

дителя, и внешние, не зависящие от фирмы. 

В зависимости от особенностей товара, 

размеров и финансовой мощи фирмы-

продавца, целей, которые она ставит, для 

расчета цены могут быть использованы раз-
личные методы. Значительное влияние на 

выбор метода расчета цены оказывают сте-

пень новизны товара, наличие дифферен-

циации товара по качеству, стадия жизнен-

ного цикла. Причем минимально возможная 

цена определяется себестоимостью продук-

ции, а максимальная – наличием уникаль-

ных достоинств в изделии. Цены товаров-

конкурентов и товаров-заменителей харак-

теризуют, как правило, средний уровень. 

Таким образом, при выборе метода ценооб-

разования учитываются как внутренние ог-
раничения (издержки, прибыль), так и 

внешние (покупательная способность, цены 

товаров-конкурентов и т. п.). 

Расчет цены на товар включает ряд по-

следовательных этапов. Все методы ценооб-

разования могут быть объединены в три 

группы: затратные, рыночные и экономет-

рические. Все эти методы, как правило, яв-

ляются коммерческой тайной и в печати 

публикуются лишь в общих чертах. 

Опубликованные материалы свидетель-

ствуют, что ценовая политика большинства 

российских фирм состоит в том, чтобы по-

крыть издержки и получить некоторую 

нормальную прибыль (около 70 % всех 

фирм). Некоторые стараются продать товар 

как можно дороже (около 9 %) [8]. 

Обобщая проанализированный материал, 

можно сказать, что только в условиях конку-

ренции формируется уровень цен, выгод-

ный как производителю или продавцу, так и 

покупателю. Такие компромиссные цены, во-
первых, учитывают интересы двух сторон; во-
вторых, конъюнктуру рынка. Именно такие 

рыночные цены становятся базой для фор-

мирования других цен на аналогичные то-

вары, несмотря на то, что последние могут 

значительно отличаться друг от друга, так 

как учитывают различные дополнительные 

ценообразующие факторы. 
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