Раздел 7. Цена.
7.1. Классификация цен.

1. Виды цен.
2. Оптовые цены.
3. Аукционные цены, региональные цены.

4. Проникновения и психологические цены.

1.  В зависимости от ряда экономических признаков все цены классифицируются по видам и подвидам.
Прежде всего, цены классифицируются в зависимости от обслуживаемых или отраслей и сфер экономики следующим образом:

· Оптовые цены

· Цены на строительную продукцию

· Закупочные цены

· Тарифы грузового и пассажирского транспорта, розничные цены

· Тарифы на платные услуги, оказываемые населению

· Цены, обслуживающие внешторговый оборот

· Надбавки, скидки, наценки в сфере обращения

2.  Оптовые цены – цены, по которым реализуется и закупается продукция предприятий, фирм и организаций независимо от форм собственности в порядке оптового оборота. В свою очередь, оптовые цены подразделяются на два подвида:
1. оптовые цены предприятия
2. оптовые (отпускные) цены промышленности

Оптовые цены предприятия – цены изготовителей продукции, по которым они реализуют произведенную продукцию потребителям – другим предприятиям и организациям, а также сбытовым и оптовым органам. Эти цены призваны обеспечить дальнейшую хозяйственную деятельность предприятий или организаций, иными словами, реализуя свою продукцию, предприятия должны возместить свои издержки производства и реализации и получить такой размер прибыли, который позволил бы им выжить в условиях рынка.
З. Аукционная цена – цена товара, проданного на аукционе она может существенно отличаться от рыночной цены (быть многократно выше), поскольку отражает уникальные и редкие свойства и признаки товаров и в значительной степени зависит от мастерства лица, проводящего аукцион.
Цены классифицируются в зависимости от территории действия.

При этом различают

1. цены, единые по стране, или поясные

2. цены региональные (зональные, местные)

Единые или поясные, цены могут устанавливаться только на базовые виды продукции, на которые цены регулируются (фиксируются) государственными органами. Речь идет о таких видах продукции и услуг, как энергоносители, электроэнергия, квартплата и некоторые другие.
Региональные (местные) цены могут быть оптовыми, закупочными, розничными. Они устанавливаются предприятиями – изготовителями, органами ценообразования региональных органов власти и управления. Эти цены ориентируются на издержки производства и реализации, складывающиеся в данном регионе. Региональными являются цены и тарифы на подавляющее большинство жилищно-коммунальных и бытовых услуг, оказываемых населению.
4. Цены проникновения (внедрения) на рынок. Предприятие (фирма) устанавливает значительно более низкую цену, чем цены на рынке на аналогичные товары конкурентов. Это способствует привлечению максимального числа покупателей и завоеванию рынка. Такая стратегия возможна при больших объемах производства, которые дают возможность возмещать общей массой прибыли потери и на отдельном изделии.
«Психологическая» цена. Устанавливая цену, продавец должен учитывать психологию ценовосприятия. Эта  цена определяется в размере чуть ниже круглой суммы. Многие специалисты уверены, что цена должна обязательно выражаться некруглым числом. Например, 99, а не 100, 599, а не 600 и т.д. 
7.2. Виды ценовой стратегии.

1. Ценообразование в рыночной экономике.

2. Направления в ценовой политике.

3. Стратегия высоких цен.

4. Стратегия низких цен.
1. Ценообразование в рыночной экономике является весьма сложным и многофакторным процессом, базирующимся не только на рекомендациях маркетинга. Однако выбор общего направления в ценообразовании, подходов к определению цен как на новые, так и уже выпускаемые товары и услуги для увеличения объемов реализации, товарооборота, повышение рентабельности производства и укрепления положения на рынке представляет собой одну из функций маркетинга.
При разработке ценовой политики важно не только определить уровень цен, но и сформулировать стратегическую линию ценового поведения фирмы или предприятия на рынке в комплексе по всей товарной номенклатуре и отдельно по каждому виду товара на всем протяжении его жизненного цикла.
2. Ценовая стратегия разрабатывается по следующим направлениям:
· Уровень цены за единицу товара

· Динамика цен в зависимости от фаз жизненного цикла товара

· Соотношение цен товаров фирмы, различных по степени новизны и ассортименту

· Соотношения уровня цен фирмы с уровнем цен конкурирующих организаций на данном сегменте рынка

· Степень ценовой и неценовой конкуренции

· Степень функциональной и фирменной конкуренции

· Эластичность спроса на товар

· Соответствие оптимальному соотношению между ценой и потребительной стоимостью товара

· Степень новизны товара

· Наличие аналогов или заменителей товара на данном сегменте рынка

· Соответствие цены новизне и качеству товара, сервисной политике и обслуживанию, престижу торговой марки фирмы, длина канала реализации, типу используемого посредника, характеру рынка

3.  Стратегия высоких цен. Предусматривает продажу товара по высоким ценам, значительно выше цены производства, а затем постепенное их снижение. Она характерна для продажи товаров – новинок, защищенных патентами на стадии внедрения, когда фирма выпускает вначале дорогой вариант товара, а затем начинает привлекать все новые сегменты рынка, предлагая покупателям различных сегментных групп более простые и дешевые модели. Стратегия высоких цен обеспечивает продавцу быструю окупаемость вложенных в разработку и продвижение товара средств. Как правило, такая политика оказывается возможной, если товар – новый, высококачественный обладает рядом привлекательных, отличительных особенностей для потребителя, согласного платить высокую цену за его приобретение, и рассчитан в основном на потребителей – новаторов.
4. Стратегия низких цен. Предусматривает первоначальную продажу товаров, не имеющих патентной защиты, по низким ценам с целью стимулировать спрос, одержать победу в конкурентной борьбе, вытеснить конкурирующие товары с рынка и завоевать массовый рынок и существенную рыночную долю. Фирма добивается успеха на рынке, вытесняет конкурентов, занимает в определенном смысле монопольное положение на стадии роста, затем повышает цены на свои товары. Однако в настоящее время такую политику использовать в качестве ценовой стратегии очень трудно. Практически крайне сложно фирме обеспечить себе монопольное положение на рынке.
