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Решения, принимаемые руководством предприятия в области ценооб-
разования, относятся к наиболее сложным и ответственным, имеют долго-
временные последствия, многие из которых сложно предвидеть и, соответ-
ственно, оперативно предотвратить нежелательные тенденции после их 
проявления. В этой связи, объективно возрастает значимость таких иссле-
дований, результатами которых выступают не только выводы относитель-
но положительных и отрицательных сторон затратных и рыночных мето-
дов ценообразования, но и определенные новые предложения по дальней-
шему их совершенствованию.

В зависимости от того, на что в большей степени ориентируется про-
изводитель при формировании цены, выделяют рыночные и затратные ме-
тоды ценообразования. Затратные методы являются простыми, надежны-
ми, справедливыми по отношению и к производителям, и к потребителям.
Однако они не заинтересовывают производителя в снижении затрат. При 
использовании рыночных методов ценообразования производственные за-
траты рассматриваются предприятием лишь как ограничительный фактор,
ниже которого реализация данного товара экономически невыгодна.

Ориентируясь только на затраты, или только на факторы, определяю-
щие спрос и предложение, невозможно разработать объективный механизм 
ценообразования. Цена во многом зависит от типа рынка, на котором рабо-
тает предприятие. Наиболее распространенными типами рыночных струк-
тур являются совершенная конкуренция, монополия, монополистическая 
конкуренция и олигополия. В условиях свободной конкуренции многочис-
ленные участники рынка не в состоянии оказать решающее воздействие на 
процесс ценообразования. Особенности ценообразования на монополизи-
рованном рынке вытекают из возможностей монополии, во-первых, опре-
делять не только объем выпуска, но и цену товара и, во-вторых, ориенти-
ровать хозяйственную деятельность не только на максимизацию прибыли,
но и на достижение других целей. В условиях олигополии специфическим 
фактором ценообразования является многовариантный стратегический 
план реакции производителя на ожидаемые действия немногочисленных 
конкурентов. Механизм ценообразования в условиях монополистической 
конкуренции содержит элементы, присущие как рынку совершенной кон-
куренции, так и монополизированному рынку. Равновесная цена на про-
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В течение многих десятилетий розничной торговле отводилась роль 
органов распределения ограниченных экономических ресурсов админист-
ративным способом. Задачи конкурентной борьбы перед предприятиями 
торговли не стояли. Качество обслуживания клиентов и максимизация 
прибыли находились в числе второстепенных задач. Потребителю требо-
вались огромные усилия, чтобы приобрести нужные ему товары, покупа-
тельский спрос оставался не удовлетворённым.

В современных рыночных условиях, напротив, предложение стало 
господствовать над спросом. Покупатели получили возможность выби-
рать. Для них проблема теперь стала состоять в том, могут ли они себе по-
зволить ту или иную покупку, удовлетворены ли они качеством товара и
услуги, устраивают ли их условия продажи именно этого продавца. Торго-
вые предприятия вынуждены конкурировать, борясь за покупателя и решая 
задачу максимизации прибыли.

Подобная ситуация обусловила потребность в маркетинге, основная 
идея которого состоит в том, чтобы производить и предлагать покупателю 
только то, что может удовлетворить его нужды, потребности и запросы; по 
той цене, которую он готов заплатить за товар или услугу. При воплоще-
нии этой идеи предлагается обеспечивать взаимодействие между произво-
дителем, продавцом, потребителем, гарантируя прибыль каждому из уча-
стников.

Это касается и розничной торговли, для которой актуальной задачей 
управления становится овладение современными концепциями маркетин-
га, маркетинговыми технологиями ведения торговой деятельности.

Современная роль маркетинга состоит в том, чтобы вся деятельность 
предприятия основывалась на знании потребительского спроса и его изме-
нений в перспективе. Более того, одна из задач маркетинга заключается в
выявлении неудовлетворенных запросов покупателей, чтобы ориентиро-
вать производство на удовлетворение этих запросов. Маркетинг означает 
разработку, производство и реализацию того, на что действительно есть 
потребительский спрос. Система маркетинга ставит производство товаров 
в функциональную зависимость от запросов и требует производить товары 
в ассортименте и объёме, нужных потребителю.
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стороны выпускаемой продукции и определиться со стратегией поведения.
Цель оценки конкурентоспособности – разработка производственной про-
граммы на основе объективной оценки позиции продукции предприятия на 
рынке с точки зрения покупатель или производителя.

Следующий важнейший аспект - формирование собственной ценовой 
тактики, в основе которой лежит разработка упорядоченной методики ус-
тановления исходной цены и системы скидок в соответствие с дифферен-
циацией основных потребителей. Для построения рейтинга клиентов мож-
но использовать методику анализа, которая заключается в построении ин-
тегрального показателя путем свертки частных количественных и качест-
венных показателей с учетом их важности. Для формализации таких пока-
зателей удобно использовать функции принадлежности. Индивидуальное 
ценообразование по сегментам рынков сбыта при его правильном исполь-
зовании позволяет повысить эффективность сбытовой деятельности пред-
приятия.

Для повышения эффективности системы распределения товаров при 
ее формировании и управлении необходимо учитывать стадии жизненного 
цикла товара и их влияния на основные показатели цепи распределения.
Учет этих закономерностей динамического развития товара и его эволю-
ции позволяют выделить важные на той или иной стадии ЖЦТ характери-
стики цепи и соответствующим образом скорректировать их. Если же дос-
тижение совершенства по всем параметрам невозможно, то успех опреде-
ляется правильным фокусом на правильных параметрах. Фоном этой мо-
дели является интерпретация матрицы БКГ, которая позволяет демонстри-
ровать динамику изменения параметров цепи поставок на протяжении 
жизненного цикла.

Еще одним эффективным методом стимулирования спроса на продук-
цию, особенно на зарубежных рынках, является создание и расширение 
дилерских сетей. Процесс обоснования выбора дилера, постановка цели 
перед ним и управление цепью поставок требует также значительного 
внимания. При выборе страны расположения дилера можно использовать 
методики, основанные на применении матриц перехода, которые позволя-
ют осуществить прогнозную оценку структуры экспортных поставок в
разрезе стран-импортеров, используя сложившиеся тенденции перемеще-
ний из одной структурной группы в другую, и тем самым определить наи-
более перспективные рынки сбыта.

Все выше перечисленные методики как составляющие инструменты 
комплекса маркетинга с целью повышения эффективности деятельности 
были реализованы в информационно-аналитической системе, которая пре-
доставляет возможность ввода и анализа данных об экономическом объек-
те, реализации методик и анализа полученных результатов. Система была 
использована для разработки производственной программы и оценки ее 
эффективности на примере предприятия «Бобруйскагромаш». 
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дукцию монополистического конкурента содержит «плату за разнообра-
зие». 

Многие ученые в области структуры отраслевых рынков считают, что 
на сегодняшний день самой распространенной моделью рынка является 
олигополия. Проведенное исследование позволяет сделать вывод о том,
что такую структуру имеет и внутренний рынок фанеры. Отпускные цены 
на фанеру формируются исходя из закона Республики Беларусь «О цено-
образовании», постановления Совета Министров Республики Беларусь от 
10 февраля 1999 г. №209 «О некоторых мерах по усилению контроля за со-
блюдением дисциплины цен» и «Инструкции о порядке формирования и
применения цен и тарифов», утверждённого постановлением Министерст-
ва экономики Республики Беларусь от 10 сентября 2008 г. №183 с учетом 
конъюнктуры рынка на основе плановой себестоимости, всех видов уста-
новленных налогов и неналоговых платежей в соответствии с налоговым и
бюджетным законодательством, прибыли. На основе всех вышеперечис-
ленных данных рассчитывается предварительная отпускная цена. Далее 
происходит ее сопоставление со среднерыночной. Если имеет место сов-
падение, происходит утверждение фактической отпускной цены предпри-
ятия. В случае если предварительная цена выше рыночной, предприятие 
снижает норму прибыли в цене, а если дальнейшее снижение является не-
целесообразным, корректирует себестоимость. Если предварительная цена 
ниже рыночной, предприятие, в первую очередь, пересматривает себе-
стоимость, а затем корректирует норму прибыли. Сформированные в уста-
новленном порядке отпускные цены на новую продукцию утверждаются 
руководителем предприятия и предоставляются на регистрацию в концерн 
«Беллесбумпром». 

Данный механизм ценообразования можно охарактеризовать как пе-
реходный от затратного к рыночному. Его нельзя считать рыночным, по-
тому что он предполагает корректировку себестоимости таким образом,
чтобы: с одной стороны, оптимизировать сумму налоговых платежей, с
другой, выполнить плановые задания по уровню рентабельности. Его нель-
зя отнести к затратному, поскольку он в какой-то мере ориентирован на 
среднерыночные цены. Однако этого недостаточно, поскольку в условиях 
сильной конкуренции реакция фирмы на изменение цен конкурентов 
должна быть оперативной. Для этих целей у фирмы должна быть заранее 
подготовлена программа, способствующая принятию контрстратегии по 
отношению к ценовой ситуации, созданной конкурентом. В такой ситуа-
ции наибольшие перспективы открываются для предприятий, работающих 
в условиях олигополии, когда все участники рынка относительно равны и
могут влиять друг на друга и вынуждены считаться с таким влиянием.

Поскольку исследуемый рынок фанеры имеет олигопольную структу-
ру, представляется возможным и целесообразным в существующий меха-
низм ценообразования внести корректировку: определять среднюю рыноч-
ную цену посредствам моделей олигопольного ценообразования.




