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СГРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОПЛШffi ЦЕНОВОЙ ПUЛИТИIПI 
ПРОМЬПUЛЕННОl 'О ПРЕДПРИЯТИЯ 

Стратегическое 11ланирование аспектов це11овой политики 11ромы111лснного 

предприятия 1mJIЯетсн наибоJJее сложно детерменируемым фактором комплекса 
маркетинга. IЗысокая степень зависимости актуализации итоrоnых ценовых 

стратегических 1юказате11сй от потенциальных сдвигов в разnитии обусловли­

вающих рыночных парадигм определхется производностью цсноной функции 

продукта. Ос1ювпые факторы, обуСJювливающие актуализацию ценовых пара­

метров в отчетном периоде, показаны на рисунке. 

Соотtющение 

спроса и предлn­

же11ия, насыщен­

ность рынка 

Позищrоfrирова­

нис товара, зф­

фе1пивносТh 

нредnаритсльной 

компании про­

движения 

Полученные на выходе 

характеристики про-

1\УКТS, соответствие 

лланоnым пе1раметра.\! , 

НОВЫМ 1'еИ]tеНЦИ11,\! 

рЫНJСа 

Используемые каналы 

раснределс11ия , форма 

ор1ё111ИЗ8W!И товаро­

лровод.11.щей сети 

Факторы, влияющие 

на формирование 

ценоuой IJOЛИTШGI 

Факторы, обусловливающие актуализацию плановой цены 

Таким образом, невыполнение требуемого уровня актуализации при за­

Rершснии стратегического проекта может зависеть от несоответствия получен­

ных на выходе характеристик приоритетных технических параметров продук­

ции, эргономических свойств, рентабельности используемых сбытовых кана­

лов, 11аличия об-ьектов собственной товаропроводящей сети, 11роведения не­
своевременного ИJIИ неадекватного позиционирования и пр. IЗсе вышеска1аннос 

в конечном итоге обуслою1иnает невыполнение заnланироnанных ценовых па­

раметров при реализации продукции, и, соответственно, недостижение запла­

нированноrо уро11вя рентабельности и сроков окупаемости проекта. 

Необходимо отметить, что если конечные технические характеристики 

можно определит~. с большей степенью вероятности, то 11отевциальную реак­

цию конкурентов и динамику соот11оше11ия спроса и 11редложе11ия на рынке, 
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вследствие технологических прорывов или изменения стиля потреблении, тен­

денций моды и социально приемлемых ориентиров общества, спропюзирооап. 

весьма сложно . Современные сроки строительства крупных заводов составляют 

в среднем 2-3 года . Финансирование может вестись неритми•rно, в связи с чем , 

объект будет сдаваться цихлами, плюс выход на проектную мощность. 

Так.им образом, полный цикл может растянуться на S лет, а за данный пе­

риод может произойти как количественная, так и качественная реструктуриза­

ция рынка, при этом далеко не все производства можно адаптивно перепрофи­

лировать . 

Дпя достижения адекватного уровня ~шанированю1 динамика фунхционli­

рования стратегического проекта должна ориентироваться в первую очередь НР. 

на существующие рыночные реалии, а на стратегический пропюз развития до ­

минантных рыночных парадигм, определяющих актуализацию прогнозных па­

раметров . Адаптивное упреждающее стратегическое планирование и анализ 

всего возможного комплекса потенци:альных рисков не застрахует юtвестици­

онный проект от rлоба.Jrъных экономических nоч)ясений, но позволит макси­

мально обезопасить бизнес при прочих равных экономических условР.ях . 
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ОЦЕНКА МАРКЕТИНГОВЫХ ПОКАЗАТЕЛЕй -
ОСНОВА РАЗВИТИЯ ОРГАНИЗАЦИИ 

Ужесточение конкуренции, нестабильная экономич2ская ситуация в стране 

дихтуют необходимость стратегического планирования и контроллинга. На 

первое мес10 выходят нефинансовые цели : завоевание рынка, обесnечею1с кон­

курентных rrренмуществ, удержание клиентов и привлечение новuх, со:tдани~ 

высокой ценности для потребителя и репутации Нсlдежноrо партнера. Оценить 

уровень достижения этих целей и выявить новые маркетинговые возможности 

успеха позволяет оценка маркетинговых показателей организации. 

Оценха маркеТИliговьrх показателей позволяет перевести качественно 

сформулированную стратегию организации на язык количественных показате­
лей . Это особенно важ1-10 в маркетинге, где чаще всего довольно трудно выде­
лить показатели, относящисс.н непосредственно к маркетингу, а не финансам, 

производству или сбыту (хотя сбыт - составной элемент маркетинга). 

Таким образом, ноявляются ясные, четко оnределенные критерии эффек­
тивности деятельности, а зто, в свою очередь, мотивирует персонал на дости­

жение поставленных целей и позволяет перенести стратегию организации с 

верхних уровней управления на более низкие, где она будет непосредственно 

реализовываться . 

Это также дает возможность оцеш11ь вклад каждого нроuодимого меро­
приятия в успех деятельности организации и выявить перспективные направле-
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