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Ценообразование на предприятии явля-
ется важной составляющей хозяйствен-

ной деятельности. Для реализации произве-
денной продукции необходимо предпринять 
усилия, даже если она произведена с учетом 
потребностей конкретных потребителей. Ка-
чественно произведенная продукция с уче-
том требований потребителей должна быть 
продана по справедливым ценам с точки 
зрения и потребителя, и производителя. По-
этому для предприятия ценообразование яв-
ляется способом обеспечения эффективного 
хозяйствования.

Большинство российских товаропро-
изводителей испытывают проблемы при ре-
ализации продукции. Эти проблемы связаны 
с тем, что реализация продукции напрямую 
потребителям требует от предприятия-про-

изводителя осуществления самостоятельной 
торговой деятельности, существенно отлича-
ющейся от его основного производственного 
хозяйствования. Для ведения самостоятель-
ной торговли своей продукцией необходимо 
иметь в организационной структуре специ-
ализированное торговое подразделение и 
удаленные торговые филиалы. Все это тре-
бует отвлечения от основной деятельности 
существенных финансовых средств, а так-
же найма и подготовки квалифицированных 
торговых работников. Это может быть по си-
лам только крупным фирмам, накопившим 
достаточный объем капитала.

Реализация произведенной продук-
ции через посредников лишает изготовите-
лей существенной доли прибыли. Произво-
дители, не имеющие собственной торговой 
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сети, вынуждены соглашаться на максималь-
но приближенные к себестоимости цены, 
диктуемые оптовыми посредниками. Низкая 
прибыль не позволяет фирмам-производите-
лям развивать производство в соответствии 
с современными требованиями науки и тех-
ники.

В этих условиях предприятиям-про-
изводителям очень важно не только ориен-
тироваться в текущих рыночных ценах на 
свой ассортимент продукции, но и разрабо-
тать собственную ценовую политику для от-
стаивания своих интересов в отношениях с 
партнерами и обеспечения достаточной эф-
фективности.

Политика ценообразования опреде-
ляет общие принципы, которых компания 
собирается придерживаться в сфере уста-
новления цен на товары и услуги. Форми-
рование ценовой политики на предприятиях 
осуществляется исходя из трех основных це-
левых ориентиров: покупателя, текущих за-
трат на ведение хозяйственной деятельности 
и прибыли.

Политика ценообразования пред-
приятия состоит из ценовой стратегии и 
ценовой тактики. Ценовая стратегия уста-
навливается исходя из целей и задач общей 
стратегии предприятия. Основными целями 
и общей стратегией предприятия являются 
максимальное удовлетворение потребнос-
тей потребителей и получение прибыли от 
своей деятельности. Наиболее важные цели 
ценовой политики: обеспечение сбыта, мак-
симизация прибыли, удержание доли рынка. 

Основные цели могут быть достигну-
ты путем решения конкретных задач, напри-
мер:

1) рост объема производства и про-
даж;

2) снижение затрат;
3) получение максимальной прибы-

ли;
4) завоевание рынка сбыта;
5) борьба с конкурирующими пред-

приятиями.
Каждая из целей ценовой полити-

ки рассчитана на ее достижение в кратко-, 
средне- или долгосрочной перспективе. Для 

предприятия важно найти и реализовать с 
помощью ценовой политики оптимальное 
соотношение как можно большего количес-
тва целей.

Ценовая политика предприятия долж-
на предусматривать совокупность экономи-
ческих и организационных мер, направлен-
ных на достижение с помощью цен лучших 
результатов хозяйственной деятельности, на 
обеспечение устойчивого сбыта и получения 
достаточной прибыли.

Разработка ценовой политики вклю-
чает несколько последовательных этапов: 
выработка целей ценообразования, анализ 
ценообразующих факторов, выбор мето-
да ценообразования, принятие решения об 
уровне цены.

Ценовая тактика предприятия – это 
деятельность его руководства по установле-
нию, поддержанию и изменению цен на про-
изводимые товары, направленная на дости-
жение целей и задач предприятия. 

Тактические действия руководства 
предприятия по реализации стратегии цено-
образования могут оказаться более эффек-
тивными, чем разработка нового товара, про-
ведение рекламной кампании, нахождение 
новых более эффективных способов распро-
странения продукции. Это связано с важными 
преимуществами цен: изменение цены про-
исходит быстро и не требует больших затрат 
и усилий, а проведение ценовой политики 
мгновенно сказывается на финансово-хозяйс-
твенных результатах предприятия. 

Сложность формирования ценовой 
политики предприятия заключается в необ-
ходимости учета большого количества фак-
торов, влияющих на решение о цене.

При установлении цен следует учи-
тывать следующие факторы:

1) необходимость возмещения затрат 
на производство и реализацию продукции. 
Минимальная цена определяется издержка-
ми фирмы. Цена не может быть ниже полной 
себестоимости продукции. Анализ издержек 
можно проводить с помощью графика безу-
быточности;

2) получение прибыли, необходимой 
для развития предприятия;
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3) состояние спроса на товар и его 
заменители. Спрос определяет максималь-
ную цену, которую фирма может запросить 
за свой товар;

4) сочетание единых и гибких цен на 
продукцию. Применение гибкого подхода к 
процессу ценообразования зависит от изме-
нения фаз развития рынка и продаваемого 
продукта;

5) достижение желаемой доли на 
рынке;

6) цены и качество товаров компаний-
конкурентов.

Поскольку предприятию необходи-
мо позиционировать свой товар на рынке 
относительно предложений конкурентов, 
то очень важно знать цены и качество их 
товаров. Если товары аналогичны, то пред-
приятие будет вынуждено назначить цену, 
близкую к цене конкурента. Отклонения по 
качеству товара в худшую или лучшую сто-
рону являются основанием для понижения 
или повышения цены на свой товар по срав-
нению с ценами конкурентов.

7) тип рынка, на котором продается 
товар.

Известные четыре типа рынков име-
ют свои проблемы в области ценообразова-
ния. 

Рынок чистой конкуренции не позво-
ляет оказывать влияния на уровень текущих 
рыночных цен товара. При таком рынке не 
следует тратить много времени на разработ-
ку ценовой стратегии, поскольку роль лю-
бых мероприятий по продвижению товара 
здесь ограничена. На практике рынок чистой 
конкуренции существует лишь как редкое и 
временное явление.

Рынок монополистической конкурен-
ции характеризуется наличием большого диа-
пазона цен на товар с различными модифика-
циями по свойствам, качеству, оформлению, 
сопутствующим услугам. Разница в предло-
жениях определяет разные цены. На данном 
рынке эффективны методы как ценовой, так 
и неценовой борьбы с конкурентами.

Большинство современных рынков 
соответствуют условиям олигополистичес-
кой конкуренции. Продавцы не могут сущес-

твенно влиять на уровень цен из-за высокой 
чувствительности к их политике ценообра-
зования со стороны других олигополистов. 
Изменение цены неизбежно вызовет ответ-
ную реакцию конкурентов и принесет лишь 
временное преимущество. На рынке данного 
типа основными являются методы нецено-
вой конкурентной борьбы – реклама, качест-
во, дополнительные услуги и др. 

На рынке чистой монополии продавец 
обладает очень высокой степенью контроля 
за ценой. Однако активное государственное 
регулирование чисто монополистических 
рынков вносит определенные ограничения 
действий монополиста. Нерегулируемая мо-
нополия может назначить любую цену, кото-
рую только выдержит рынок.

Механизм установления цен на конк-
ретные товары включает следующие этапы.

1. Оценка сложившегося уровня цен 
на продукцию. Целью такой оценки являет-
ся определение минимального уровня цены, 
ниже которого она не может быть установле-
на. В процессе оценки уровня цен на продук-
цию анализируются: средний уровень цен на 
отдельные виды продукции, динамика цен, 
сложившаяся дифференциация уровня цен на 
конкретные наименования продукции, а так-
же возможности снижения уровня затрат.

2. Оценка особенностей товарного 
рынка и его потенциала. Основной целью 
такой оценки является изучение возможнос-
тей дифференциации уровня цен с учетом 
покупательских предпочтений отдельных ка-
тегорий потребителей. Обычно спрос и цена 
находятся в обратно пропорциональной зави-
симости, т.е. чем выше цена, тем ниже спрос, 
и наоборот. Важной при этом является оценка 
эластичности спроса по цене на товар. Иссле-
дования в рамках этого этапа позволяют вы-
явить верхний предел цены на товар.

3. Выбор метода расчета уровня цен 
на отдельные виды продукции. Этот выбор 
определяется конкретной целью, выбранной 
для осуществления ценовой политики по 
данному виду продукции. Для установления 
исходной цены товара применяют два под-
хода –затратный и рыночный метод ценооб-
разования. Затратный подход ориентирован 
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на себестоимость – издержки производства, 
обращения, реализации продукции. При ры-
ночном подходе осуществляется ценностная 
оценка продукции: ее качества, новизны, 
привлекательности, особых свойств и полез-
ности.

4. Формирование конкретного уровня 
цен на отдельные виды товара. Суть этапа 
сводится к расчету калькуляционных затрат 
по различным товарам и учету возможнос-
тей рынка. Разница между верхней границей 
цены, определяемой спросом, и нижней, об-
разуемой издержками, представляет собой 
диапазон установления цен. Внутри данной 
области основными становятся следующие 
факторы: позиции и поведение конкурентов, 
цена и качество их товаров. Поэтому важно 
знать цены на продукцию конкурентов и от-
личительные особенности их товаров.

5. Формирование механизма свое-
временной корректировки уровня цен. Этот 
механизм должен быть разработан на пред-
приятии заранее в процессе формирования 
ценовой политики. Корректировка уровня 
цен осуществляется с учетом изменения 
внутренних условий и факторов внешней 
среды: меняющейся конъюнктуры рынка, 
инфляции, изменениями норм правового и 
налогового регулирования хозяйственной 
деятельности и других причин.

Основными методами рыночной кор-
ректировки цен являются регулирование с 
ориентацией на спрос и скидки. Регулирова-
ние с ориентацией на спрос отражает точку 
зрения потребителей на товары и их цены. 
Оно может осуществляться с помощью пси-
хологического ценообразования, выстраива-
ния цен, а также поощрительного (льготно-
го) ценообразования.

Психологическое ценообразование 
учитывает психологию покупателей и при-
меняется на рынках потребительских това-
ров. Главной его задачей является создание 
привлекательной для покупателя цены пу-
тем ее установления ниже рыночных цен на 
аналогичные товары. Психологическая цена 
назначается немного ниже определенной 
круглой суммы, что создает у покупателей 
впечатление более низкой цены.

Выстраивание цен является техни-
ческим приемом розничной торговли. Оно 
заключается в установлении ценовых линий 
– диапазонов цен на продукцию с опреде-
ленным уровнем качества. При этом опреде-
ляется низкий, средний и высокий диапазон 
цен, а затем устанавливается ограниченное 
число конкретных цен в каждом диапазоне. 
Диапазон цен позволяет дифференцировать 
товары по признакам качества и престиж-
ности.

Выстраивание цен облегчает выбор 
товара для покупателей. Вместо предложе-
ния множества однородных товаров по раз-
ным ценам покупателям предлагается цено-
вая линия, характеризующая одновременно 
уровень качества и цены. В таких ценовых 
линиях различия цен должны быть достаточ-
но значительными, но не резкими. Наиболь-
шее различие может быть лишь в верхнем 
диапазоне ценовой линии. Изменение цен 
при повышении издержек должно сохранять 
принятое соотношение цен.

Поощрительное (льготное) ценообра-
зование основано на особой привлекатель-
ности цены ниже нормальной. Льготные 
цены используются для стимулирования 
продажи уцененных товаров и для привлече-
ния покупателей в магазин с целью создания 
возможности продажи льготного и других 
товаров. В данной ситуации уцененные то-
вары являются «лидерами убытка», который 
должен быть покрыт прибылью от продажи 
остальных товаров.

Для повышения конкурентоспособ-
ности товара в условиях ценовой конку-
ренции фирмы используют скидки с цены. 
Назначение скидок на отдельные товары поз-
воляет сокращать слишком большие запасы, 
освобождаться от поврежденной продукции, 
ликвидировать остатки товаров, реагировать 
на более низкие цены конкурентов, привле-
кать большее число покупателей, стимули-
ровать потребление товара.

В мировой практике известно более 
20 видов скидок с цены, среди которых са-
мыми распространенными являются коли-
чественные, кассовые, торговые, стимули-
рующие и сезонные скидки.
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1) количественные скидки предо-
ставляются за приобретение большого ко-
личества продукции или за покупку всего 
необходимого объема товара от одного про-
давца. Существует два типа количественной 
скидки – кумулятивная (накапливаемая) и 
некумулятивная. Некумулятивная количес-
твенная скидка предлагается на каждую от-
дельную торговую сделку с покупателем. 
Кумулятивные количественные скидки (бо-
нусные, скидки за оборот) предоставляют-
ся постоянным покупателям в зависимости 
от достигнутого оборота продаж в течение 
определенного периода времени. Кумуля-
тивные скидки чаще всего применяется при 
продаже потребительских товаров с высокой 
ценой, машин, оборудования, которые редко 
приобретаются в большом количестве;

2) кассовые скидки представляются 
при оплате счета в пределах определенного 
периода времени, меньшего, чем предостав-
ленная отсрочка платежа;

3) торговые скидки (функциональ-
ные) представляют собой оплату посред-
никам за выполнение различных операций: 
продажа товара, его складирование, хране-
ние, ведение учета, контроль за розничными 
ценами и т.д.;

4) стимулирующие скидки предо-
ставляются посредникам за рекламирование 
и продвижение товара на рынок в виде про-
центного уменьшения цены;

5) сезонные скидки предоставляют-
ся покупателям за приобретение товара вне 
активного периода его продажи. Они позво-
ляют изготовителю более активно использо-
вать производственные мощности и умень-
шить издержки хранения товаров;

6) сложные скидки сочетают одно-
временно различные их виды.

Гораздо реже используются нацен-
ки, которые могут быть установлены за 
повышенное качество, срочную доставку, 
доставку товара непосредственно к месту 
использования, за выполнение дополнитель-
ных требований покупателя по отношению к 
продаваемому товару и др.

Помимо основных ценообразующих 
факторов при разработке ценовой стратегии 

следует учитывать восемь факторов, влия-
ющих на восприятие цены покупателями и 
определяющих их чувствительность к раз-
личным уровням цен.

1. Уникальность товара. Чем уникаль-
нее товар по своим свойствам, тем менее чувс-
твительны покупатели к уровню его цены при 
сравнении с альтернативными товарами.

2. Заменяющие товаров. Чувствитель-
ность покупателя к цене тем выше, чем выше 
цена данного товара по сравнению с ценами 
на товары, выступающие для покупателя как 
аналоги. Продавцам нужно информировать 
покупателей, подчеркивать особые свойства 
своего товара по сравнению с похожими бо-
лее дешевыми товарами, претендующими на 
роль заменителей, но по существу таковыми 
не являющимися.

3. Трудность сравнений товаров. Поку-
патели менее чувствительны к ценам товаров 
широко известных марок, если сравнение по 
свойствам и ценам затруднено. При покупке 
продуктов покупатели (особенно консерва-
тивные) обычно стараются не рисковать и не 
приобретают неизвестные товары, полагаясь 
на стабильность качества знакомых марок: 
сравнить товары, не пробуя их, проблема-
тично. Производители, чтобы затруднить 
покупателю сравнение товаров, используют 
различные по массе упаковки (вместо 250 г 
предлагают 300 г), «бесплатные приложения» 
в виде дополнительного объема или дополня-
ющих товаров и т. п. Покупателю в этих слу-
чаях сложнее оценить свою выгоду.

4. Оценка качества через цену. Чем 
больше покупатель воспринимает цену как 
сигнал об уровне качества, тем менее он чувс-
твителен к ней. Выделяют две группы това-
ров, о качестве которых покупатель судит по 
их цене: имиджевые и эксклюзивные. 

Имиджевые товары являются това-
рами престижного спроса. Например, неко-
торые марки автомобилей по соотношению 
«цена – качество» (стоимость в эксплуата-
ции) уступают более дешевым моделям, но 
пользуются спросом у определенного круга 
покупателей как традиционно престижные. 

Эксклюзивные товары имеют высо-
кую цену, которая положительно восприни-
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мается покупателями и ограничивает круг 
желающих получить данный продукт наибо-
лее состоятельными и заинтересованными 
покупателями.

5. Затраты на переключение на новый 
товар. Покупатель оценивает новый товар 
не только на основе его полезности и цены, 
но и с учетом затрат, необходимых при пере-
ключении на этот новый товар. Этот фактор 
чаще всего проявляется на рынке сложных 
технических товаров. Например, переход на 
новое, более дешевое оборудование другой 
марки обычно требует времени и затрат на 
переобучение персонала. Поэтому разница в 
цене должна быть столь существенна, чтобы 
она оправдала дополнительные издержки и 
потраченное время фирмы-покупателя.

6. Дороговизна товара. Чувствитель-
ность покупателя к цене тем больше, чем 
выше затраты на покупку в процентах от 
располагаемых доходов или по абсолютной 
величине. При выборе дорогих товаров по-
купатель склонен обращать большее внима-
ние на различия в цене, тогда как при покуп-
ке дешевых потребительских товаров усилия 
по поиску более выгодной альтернативы не 
окупаются. Завышенные цены обычно оп-
равдывают себя в престижных магазинах, 
клиентами которых являются люди обеспе-
ченные, предпочитающие приобрести все 
необходимое в одном месте, экономя время.

7. Разделение затрат. Покупатели тем 
менее чувствительны к цене, чем большую 
часть затрат несут третьи лица. Например, 
бессмысленно вести ценовую конкуренцию 
на рынке услуг для бизнесменов (авиабиле-
ты, гостиница), так как подобные затраты 
компенсируют их компании.

8. Создание запасов. Чем более про-
дукт пригоден для хранения, тем сильнее 
покупатели реагируют на временное изме-
нение его цены. Особенно действенно не-
ожиданное снижение цен. Оно разрушает 
привычное поведение покупателя и побуж-
дает его делать запасы ради дополнительной 
выгоды. Данный эффект также проявляется 
при высокой инфляции: делая запасы на бу-
дущее, покупатель стремится защитить себя 
от роста цен.

Таким образом, окончательная цена то-
вара устанавливается путем первоначального 
определения ее исходной величины одним из 
методов ценообразования и последующей ее 
корректировки с помощью учета целого комп-
лекса факторов, связанных с целями ценовой 
политики, психологическим воздействием на 
покупателя, влиянием разных элементов мар-
кетинга, реакцией конкурентов, посредников, 
поставщиков, покупателей, и государствен-
ной ценовой политикой.

Ценовая политика используется для 
достижения целей максимизации рентабель-
ности продажи всех активов предприятия, а 
также для стабилизации цен, прибыльности 
и укрепления рыночной позиции предпри-
ятия.

Активная ценовая политика может 
быть признана успешной в случае, если она 
позволяет увеличить чистую прибыль пред-
приятия и улучшить позицию предприятия 
на конкурентном рынке определенного вида 
продукции.
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In give n article the purposes and problems of a price policy of manufacturers of production are considered 
essence. Development cycles of a price policy of the company, the basic factors of forming the price, methods of market 
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ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ  
ВНУТРИФИРМЕННОГО ПЛАНИРОВАНИЯ
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141005, Московская обл., г. Мытищи-5, ул. 1-я Институтская, д. 1 
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В данной статье рассматриваются сущность, роль и цели внутрифирменного планирова-
ния. Описаны основные этапы и принципы планирования на предприятии. Указана актуальность 
внутрифирменного планирования и выделены основные направления совершенствования внутри-
фирменного планирования.  Показана сущность регулирования и контролирования процесса вы-
полнения плана. Отмечено, что эффективность совершенствования системы внутрифирменного 
планирования будет проявляться в виде улучшения результатов производственно-хозяйственной 
деятельности предприятия.

Ключевые слова: предприятие, внутрифирменное планирование, прогнозирование, принципы 
планирования, контроллинг.

В современной экономике внутрифирмен-
ное планирование играет огромную роль 

в обеспечении эффективности предприятия. 
Оно определяет успешное будущее функци-
онирование предприятия: развитие произ-
водства, необходимую оборачиваемость обо-

ротных средств, желаемую рентабельность 
производства. 

Внутрифирменное планирование явля-
ется одним из важнейших элементов оптималь-
ного управления производством на предпри-
ятии. Внутрипроизводственное планирование 
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