ТЕМА 3. СЪЩНОСТ, ЦЕЛИ И ПРИНЦИПИ НА ЦЕНОВАТА ПОЛИТИКА

Целите при разработването на тази учебна тема са следните:
· Запознаване с начина, по който предприятието използва цените в своята маркетингова политика.
· Определяне на целите, критериите и ограничителите на ценовата политика на предприятието.
· Формулиране на основните принципи на ценовата политика.
· Разработване на  дейности, които предприятието извършва в процеса на вземането на ценовите решения.

Съдържание на темата:
1. Същност на ценовата политика на предприятието 
2. Основни принципи на ценовата политика 
3. Цели на ценовата политика 
4. Разработване и реализация на ценовата политика 

3.1. Същност на ценовата политика на предприятието
 
Цената в икономическата теория е определена като паричен израз на стойността и резултат от равновесието между търсене и предлаган., В маркетинга тя е  един от инструментите, които предприятието използва, за да постигне набелязаните цели. 
Ценовата политика представлява система от мероприятия на  предприятието , насочени към формиране, поддържане и развитие на ценовите равнища и съотношения в тяхната динамика за продуктите и услугите, които то предлага на отделните пазарни сегменти при изменяща се околна среда. 
Ценовата политика е част от маркетинговата политика, разработена и прилагана в съответствие е с корпоративната стратегия. В основата на корпоративната стратегия стои ценностното предложение, отправено към клиента, което можем да изразим по следния начин
 Ценностно предложение към клиента = изгоди – цена,  	където: 
Цена – общи „разходи” за клиента, така както той ги възприема, които могат и да не бъдат само в парична форма. 
Изгоди  - резултат от съвместния бизнес с вашето предприятие  т.е. какво клиентът печели. 
Ценност – изгоди минус цена, която трябва да бъде положителна. 
Ключово значение в стратегията на предприятието има предоставянето на комбинацията от изгоди на цена, която клиентът е готов да плати така, че за предприятието да остане печалба. 
Корпоративната стратегия на предприятието: 
· определя контекста за вземане на решения; 
· осигурява информация и аргументация за процеса на ценообразуване; 
· изгражда механизми за потвърждаване на решенията; 
· определя делегирани лимити за решенията; 
· осигурява ясна комуникация дали акцент е върху печалбата, пазарния дял или други цели. 
Тя детайлизира типа на стратегията, която организацията следва – лидерство в разходите, диференциация или фокусиране върху отделен сегмент на пазара. Съдържа не само стратегическите цели и действията за постигането им, но много често включва и политики – общи правила, регулатори, механизми и процеси, с които се управляват операциите на корпоративно равнище. Стратегията на компанията няма да включва определянето на цените, защото това е детайлен проблем, но  засяга въпроса за печалбата, която е свързана с ценообразуването. Една от тези политики се отнася до маркетинга на компанията и съдържа подробности за маркетинговия микс. 
 Като част от маркетинговата политика ценовата политика изяснява такива проблеми като минимални цени на продуктите и услугите, обхват на делегираните пълномощия за предоставяне на ценови отстъпки, позициониране на цените и други ценови решения. 
Рамката за общата политика се използва след това за потвърждаване на ценовата стратегия, която предполага определяне на специфични цени за всяка ситуация за подкрепа на маркетинговата стратегия за всеки продукт/пазар. Те се определят обикновено на продуктово равнище. 
След като мениджърите постигнат съгласие за стратегията те разработват ценова тактика за ежедневно осъществяване  на стратегията, т.е. как ще постигнат набелязаните цели, изразени като печалба, пазарен дял или приходи. 
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Фиг.  3.1 Зависимост между категориите корпоративна стратегия, ценова политика, ценова стратегия и ценова тактика

Ценовата политика е необходима за осигуряване на обща рамка за сключване на сделките в съответствие с мисията, с корпоративната и маркетинговата стратегия. Много често ценовата политика не е документирана и е част от фирмената култура. Тя трябва да даде отговор на следните ключови въпроси: 
Коя е целевата група от клиенти на предприятието? 
Какъв имидж на предприятието и нейните стоки ще поддържат цените? 
Към кои специфични сегменти се насочва предприятието? 
Каква степен на гъвкавост е допустима за постигане на взаимно изгодни сделки? 
Какво е пространството за маневриране и какъв е възможният отговор  на конкурентен натиск? 
Основният въпрос на ценовата политика е: По какви цени предприятието да продава своите стоки? Този въпрос може да получи различни отговори в зависимост от критериите за вземане на решение. Обичайните критерии са най-малко два: 
От една страна, това е изискването за конкурентоспособност. За да се продава стоката, нейната цена трябва да бъде съобразена с цената на конкурентите. 
От друга страна, цените трябва да осигуряват възвръщаемост на разходите, направени от предприятието. 
Съществува и трети критерий. Разумната ценова стратегия трябва да съдейства за ограничаване на рисковете, които съпътстват стопанската дейност на предприятието. 
Вариантите на ценови решения следва да се вместват в рамките на поредица от ограничителни условия. 
Водещо сред тях е изискването предприятието да разполага с конкурентоспособна стока, която да отговаря на платежоспособното потребителско търсене от определен пазарен сегмент. Дори най-изобретателната ценова политика не може да бъде от полза, ако стоката с нейните маркетингови характеристики не отчита желанията на клиентите. 
Преди да пристъпи към определяне на цените, предприятието трябва да е наясно със своя избор на дистрибуционна политика. Различните канали и форми на реализация предопределят също варианти на ценови решения. 
Третият кръг от ограничителни условия за ценовата политика са ресурсите, с които предприятието разполага – материални, човешки, финансови и информационни. Разработването на ефективна ценова политика изисква богата база от данни за потенциала на предприятието и за околната среда. 
Не на последно място по значение е държавното регулиране на стопанската дейност и в частност разпоредбите в областта на ценообразуването, митническата и данъчната политика, антимонополното законодателство и други. 
Ценовата политика на предприятието представлява сложен комплекс от стратегически и тактически решения, които се прилагат заедно с останалите елементи на маркетинговия микс – продуктова, дистрибуционната и комуникационната политика. Ценовата политика е единственият елемент, който осигурява постъпленията и печалбата. Останалите средства за въздействие в маркетинга генерират разходи. Резултатите от всички маркетингови мероприятия се проявяват чрез цените и чрез обема на продажбите. В този смисъл ценовата политика е фокусиращият елемент в маркетинговия микс, на който обикновено се отрежда балансираща роля. 
Ценовият микс на предприятието се определя от широка по обхват проблематика, включваща разнородни ценови решения. 
Съдържателните съставни елементи на ценовата политика обхващат: 
· система на цените на предприятието, структурирани по различни критерии; 
· система от методи и модели на ценообразуване; 
· система от отстъпки, надценки и географски корекции на цените; 
· взаимодействие с кредитната политика. 
Управленските елементи на ценовата политика предлагат друг разрез на нейните съдържателни елементи:
· целеполагане в областта на цените; 
· ценови проучвания; 
· планиране на цените като стратегия и тактика;  	
· организационно осигуряване на ценовата политика; 
· координиране на цените в маркетинговия микс; 
· фирмен контрол върху цените. 
Маркетинговият специалист взима разнообразни ценови решения: 
· избор на метод на ценообразуване (на нова стока, при навлизане на нов пазар или спрямо конкурентите); 
· ценови решения по страни, региони и населени места; 
· определяне на ценова тактика в съответствие с жизнения цикъл на стоката, с инфлацията и с поведението на конкурентите; 
· ценови съотношения за стоки с различно качество; 
· определяне на равнища на цените по пласментната верига; 
· определяне на съотношения на цените в асортиментните групи и други. 
 
3.2. Основни принципи на ценовата политика 
 
Ценовата политика, независимо от творческия си  характер, трябва да се подчинява на няколко основни принципа: 
Ценовата политика е елемент от маркетинговия микс и трябва да бъде подчинена на глобалните цели на предприятието. 
Този принцип изисква цената да осигурява стратегически предимства в конкурентната борба и да съдейства за привличане на нови потребители от избрания целеви пазар. 
Органическата връзка на цените с другите елементи на маркетинговия микс ги прави по-реалистични и действени. 
Фирменото ценообразуване трябва да се основава върху маркетинговия подход, за да се съчетаят интересите на предприятието и реалностите на пазара. Всяко предприятието се стреми да определи своите приоритетни цели в областта на цените за различни пазари и групи купувачи, като изхожда от общите си маркетингови цели. 
Ценовата стратегия трябва да бъде гъвкава, да се разработва във варианти в зависимост от промените в околната стопанска среда. 
Цените и съпътстващите ги средства за въздействие са силен инструмент за маркетингово приспособяване и въздействие върху пазара. Влошаването на състоянието на пазара не задължава предприятието непременно да снижи своите цени, за да бъде конкурентоспособна. Възможни алтернативи за действие могат да се търся чрез по-ефективна реклама, нов канал на реализация, по-добро обслужване на клиентите. 
Гъвкавостта на цените е най-същественото им предимство спрямо останалите елементи на маркетинговия микс. Едновременно с това тази гъвкавост е и най-големият недостатък на цените, който позволява на конкурентите да имитират ценовата политика на техните противници. 
Най-добра е тази цена, която създава у потребителя усещане, че печели от сделката. Не е задължително цената да е по-ниска от стойността, за да привлече клиентите. Напротив, ниската цена може да бъде посрещната с подозрение за ниско качество или за лошо обслужване на клиентите. Цената трябва така да се представи в маркетинговия микс, че да изглежда като допълнителен стимул. 
Ценовата политика предполага използване на система от отстъпки (рабати), с които се модифицират ценовите равнища и съотношения. Промените в цените осигуряват засилено въздействие върху потребителите. Измененията на цените се допълват и от други маркетингови мероприятия в специални кампании или акции. 
Решенията, които се отнасят до ценовите промени, са едни от сложните. Те изискват вярна и трезва преценка, претегляне на вътрешнофирмените силни страни, точно прогнозиране на поведението на конкурентите. 
Ценовите промени следва да отчитат не само краткосрочните, но и дългосрочните ефекти на ценовите акции върху поведението на потребителите. 
Цените, предлагани от предприятието, трябва да се разглеждат в единство с останалите условия на сделката за покупко-продажба. Цената отразява условията 	на плащане, франкировката, сроковете на доставка, сервизното обслужване, гаранциите и други. 
В някои съвременни изследвания на маркетинга се предлага вместо ценова политика да се въведе категорията “политика на условията на сделката”. 
 
3.3. Цели на ценовата политика 
 
Систематизирането на ценовите цели заема ключово място в ценовата политика на предприятието. Те определят насоката на дейност в областта на цените.
Необходимостта от предварителен избор на желаното направление се обуславя от: 
· ограничените ресурси на предприятието; 
· различната привлекателност на насоките за дейност на предприятието; 	
· несъвместимост на възможните направления за работа. 
Добре формулираните ценови цели допринасят за: 
· последователност при вземането на ценовите решения; 
· ясна представа у сътрудниците за тяхната роля в дейността на предприятието на пазара; 
· създаване на предпоставки за анализ и контрол върху ценовата дейност на предприятието. 
В съответствие с маркетинговите цели се определят и ценовите цели. Едно предприятието може да има различни ценови цели на различните продукти, предназначени за едни и същи целеви пазар. Различни ценови цели се определят за отделните целеви пазари в съответствие с избраната маркетингова стратегия. 
Съществуват три основни групи от цели на ценовата политика: 
· цели, свързани с печалбата; 
· цели, ориентирани към продажбите; 
· цели, свързани с оцеляването. 
Целите, свързани с печалбата, от своя страна могат да бъдат формулиране така, че да осигуряват: максимална текуща печалба и/или определена желана печалба спрямо инвестициите или оборота.  
На пръв поглед максималната печалба предполага висока цена. Невинаги обаче високите цени осигуряват максимален доход. Необходимо е да се определят какви ще бъдат търсенето и разходите при различни продажни цени и едва след това се установява при кои цени доходът е максимален.  
Когато търсенето е чувствително към промените в цените, предприятията, които се стремят към максимална печалба, трябва да осигурят сравнително ниски цени. Те  довеждат до разширяване на пазара, до по-високи постъпления и печалби. Когато търсенето не се влияе от нарастването на цените в условия на ограничена конкуренция, предприятията могат да максимизират печалбата си чрез високи цени. 
В повечето случаи предприятията си поставят за цел да постигнат определено равнище на доход. Неговото равнище може да се зададе като абсолютна сума или като относителна величина спрямо оборота или спрямо инвестираните средства. Тази цел е ориентирана в перспектива. За да я постигне обаче, предприятието трябва да бъде достатъчно мощно, да е в състояние да контролира пазара и да ограничава конкуренцията. 
Целите, ориентирани към продажбите, се прилагат в два основни варианта: максимизиране на текущите продажби или завоюване на доминиращ пазарен дял. 
Максимизирането на текущите продажби предполага избор на такава цена, която осигурява най-голям обем на продажбите в натурално или стойностно изражение. Нарастването на продажбите невинаги означава големи печалби. При неправилна прогноза за кривата на търсенето спрямо цените и слабости в контрола над разходите политиката на максимални продажби може да доведе до влошаване на финансовото състояние на предприятието. Максимизирането на приходите има смисъл, ако води до увеличаване на пазарния дял в дългосрочна перспектива, а оттам на масата на печалбата. 
Целите, дефинирани като определен пазарен дял, се използват често в маркетинга. Предимствата им се състоят в това, че насочват вниманието към поведението на конкурентите на пазара. Освен това измерването на пазарния дял е значително по-лесно от преценката дали са постигнати максималните възможни печалби. 
Предимството на тези цели се състои в това, че те карат мениджърите да съсредоточат вниманието си върху това, което правят конкурентите на пазара. Този тип цели са присъщи на предприятиs, които следват агресивна маркетингова политика и разчитат на увеличаване на пазарния дял чрез ниски цени. Увеличеното предлагане позволява да се организира производството в оптимални серии от гледна точка на разходите за производство и реализация. От друга страна, ниските цени се непривлекателни за преките и за косвените конкуренти, за настоящите и за бъдещите съперници на пазара.  
Третата група от цели са свързани с оцеляването и със запазване на съществуващото статукво. Това може да се реализира чрез различни подцели, като: стабилни цени или запазване на благоприятния климат чрез неценова конкуренция. 
Стабилните цени може да обезкуражат ценовата конкуренция. Тази политика се прилага, когато пазарът стагнира и не се разширява. Пасивната ценова стратегия не означава липса на собствена политика. Напротив, предприятието се стремят да запазят своите потребители и да печелят нови купувачи, като предлагат различни маркетингови предимства. 
При ценова конкуренция продавачите изменят цените си според търсенето. В своя стремеж да оцелее на пазара предприятието може да избере и ниските цени, за да увеличи търсенето на своята продукция. Докато тя успява да покрива с приходите направените променливи разходи и поне част от постоянните, тя ще се задържи в бизнеса. За конкурентите обаче именно цените са най-удобният елемент за дублиране на маркетинговия микс. А това може да доведе до ценови войни. 
Ето защо предприятието може да предпочете алтернативен път към постигането целта за оцеляване. Чрез неценова конкуренция да се опита да постигне благоприятен климат за своята дейност на пазара.  
Неценовата конкуренция ограничава ролята на цената като фактор на потребителското търсене. Продуктите и услугите се открояват чрез модификации и разнообразяване на асортимента, опаковката, стимулирането на продажбите, техническото обслужване и други маркетингови инструменти. Колкото по-висока е степента на уникалност на предлаганата стока от гледна точка на потребителя, толкова по-голяма е свободата на маркетинговия специалист при определянето на фирмените цени. Съществува обаче риск потребителите да не приемат за по-добри предложенията на продавача, отколкото на конкурентите. В този случай те   предпочrтат по-евтините стоки, които според тях са аналогични на по-скъпите. Съществуват и други варианти на ценови цели: 
· ориентиране към качеството. Тази цел предполага определяне на високи продажни цени заради високото качество. Постигането на лидерски позиции в областта на качеството изисква по-високи разходи за поддържане на иновационния потенциал. От друга страна, особено в областта на услугите, високата цена се превръща в индикатор за високо качество;  
· социална отговорност. В този случай предприятието обикновено определя цени с ниска рентабилност, следвайки ценова цел, която подчертава нейните ангажименти към клиентите и обществото като цяло. Чрез тези цени предприятието  се стреми да формира благоприятна представа за своята дейност и да получи признание в своята социална среда.
Трябва да се има предвид обаче, че всяка поставена цел е ориентирана във времето, в пространството и в съответния пазар.
 
3.4. Разработване и реализация на ценовата политика 
 
Разработването и реализацията  на определена ценова политика е така необходимо на предприятието, както и при всеки друг аспект на процеса на вземане на решения в стопанската дейност. Без ценова политика отделните решения  изискват много време или  граничат с авантюризъм и хазарт. 
Неправилните ценови решения могат да доведат до загуби и до пропуснати ползи. Интуитивното ценообразуване понякога води до бързо увеличаване на продажбите и доходите, но винаги съществува риск от допускане на грешки. 
Процесът на разработване и реализация на ценовата политика преминава през поредица от етапи. Целта на подобно структуриране е да се подредят необходимите решения в процеса на определяне на цените и да се ограничат възможностите за допускане на грешка. Като се разделя ценовото решение на управляеми етапи, постепенно се ограничават възможните варианти. Създават се предпоставки за съчетаване на дългосрочната стратегия с ценовата тактика на предприятието. 
Процесът започва с избор на целевия пазар  - типа на потребителите, върху които предприятието желае да въздейства. Маркетинговите специалисти все повече използват ценностите и поведението на клиентите като начини за сегментиране на пазара.   Съществуват различни модели на поведение, включително и сегментация по етично поведение. Пазарът може също да бъде разделен на отделни поведенчески сегменти, например: 
Бедни купувачи на социални помощи, безработни, с ниско платена работа или пенсионирани с ниска пенсия. Тези хора могат да бъдат видени да посещават разпродажби и да пазаруват в магазини за намалени цени и стоки втора употреба. Дори в това, което наричаме икономически напреднали западни страни тази група може да представлява 25 и повече процента от населението. 
Модерните купувачи (купувачи, демонстриращи положение) искат да бъдат видени с последна дума на модата дрехи, коли, акцесоари и обзавеждане за дома или да отиват на почивка в най модните екзотични курорти. Понякога дори бедни потребители се случва да вземат заем, за да закупят някаква модерна стока, така че да задоволят стремежите си или да не изглеждат бедни. 
Купувачите заради преживяването търсят повече от самите стоки, те искат екзотично пазаруване. Тези купувачи също могат да бъдат видени на разпродажби на стоки втора ръка, но те отиват там заради атмосферата и възможността да се пазарят. Те могат да отидат и на добре организирани експедиции за пазаруване до извънградски търговски комплекси. Смята се, че мъжете особено се увличат от он-лайн търгове.  
Етичните купувачи обикновено при покупката имат съображения като: държава на производство, избягване на продукти изпитвани върху животни, елиминиране на продукти, които замърсяват околната среда или производители, които са подпомагали политически партии/личности и т.н. 
Докато първата от горните категории купувачи е много чувствителна към цените, останалите три групи са склонни да платят повече, за да поддържат своите стойности/ценности. 
Предприятието, което има подход насочен към връзки с потребителите използва всяко взаимодействие (контактни точки), за да си изгради картината на нуждите, мотивацията и ценностите на всеки от своите клиенти. След това то персонализира продукта или услугата с цел да максимизира предлаганата ценност/стойност и определя цена, която е конкурентноспособна за тази ценност/стойност. В зависимост от клиента, вида на продукта, сложността му и др., предприятието може да предостави възможност на потребителя да персонизира услугата. По този начин клиентът става последната инстанция при избора на различни компоненти с добавена стойност. Предприятията, които се заемат с мениджмънт на връзките с потребителите  забелязват, че поведението се променя с течение на времето и при различни обстоятелства.  
Пример: Търговски пътник, който тръгва на почивка със семейството си е добре подготвен (дори икономически принуден) да пътува в икономичната класа. Авиокомпания, която менижира връзките с клиентите си най-напред  се опива да установи защо човекът пътува, а не какво търси (билет). Компанията може да си изяски положението като провери откъде се обажда клиента (офис или дом), годишния сезон (дали си е резервирал почивка по същото време миналата година), точката, до която пътува (Ню Йорк или екзотични острови), кредитната карта, която използва (бизнес или лична) и броя на пътуващите (1 възрастен или 2 възрастни и 3 деца).  
Отвъд персонализираните продукти и услуги са опитът и трансформациите. Когато дадена компания предлага опит или трансформации, които променят живота, добавената стойност може да бъде значителна. Да вземем например банка, чийто клиент изостава с изплащането на вноските си за погасяване на заем. Вместо да се заеме с убеждаването на клиента да намали разходите си, банката би могла да му помогне да смени работата си или да направи завой в кариерата си, което едновременно да увеличи приходите му и да му носи по-голямо удовлетворение. По този начин и двете страни бележат финансов успех, заздравяват връзката си и е много вероятно клиентът да започне да рекламира банката. 
За целите на ценообразуването се изучават такива различия между потребителите като: 
· тяхната чувствителност към снижаване на цените и към промени в абсолютното им равнище; 
· ценовия диапазон на съответната стока, към който се придържат групите от потребители; 
· бързината, с която потребителите осъзнават ценовите промени; 
· познания за цените, по които различни продавачи предлагат стоката; 
· изучават се също кои са най-често използваните асоциации с цената – качествени характеристики, вид на продавача и пр.; 
· възприятия за справедливост на исканата цена и очакванията за бъдещи нейни промени. 
Тези и други критерии за разграничаване на потребителите могат да помогнат много на маркетинговия специалист при търсенето на оригинално решение. Целта е правилно да се преценят границите на цените, когато потенциалните купувачи ги възприемат като твърде високи или като прекалено ниски. От полза могат да бъдат внимателният анализ на фирмените цели, възможностите на предприятието с неговите силни и слаби страни, поетите ангажименти, стратегията на конкурентите и други. 
На следващия етап се формира най-подходящото съчетание на предимства за потенциалните клиенти. Всяка оферта за продукт или услуга представлява предложение за предоставяне на някакви изгоди, независимо дали те са реални, или въображаеми в очите на целевия сегмент. 
Маркетинговият специалист трябва да е наясно какви предимства виждат в неговото ценово предложение клиентите и какви изгоди той би желал те да видят в неговата оферта. Желаният набор от предимства трябва да има някаква обща логика и основен положителен апел, ориентиран към избрания тип клиенти. С това, разбира се, не се отхвърля възможността различни съчетания от предимства да въздействат върху една и съща група от потребители. 
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Фиг. 3.2. Матрица разходи/изгоди 

Изборът и разработването на съчетанието от изгоди в ценовото   предложение е ограничено от фирмените ресурси, поетите ангажименти, традициите на предприятието други. 
Мениджърът трябва да държи сметка за съотношението между разходи и изгоди, за да избере подходящата цена. Във фиг. 3.2. се сравнява равнището на изгодите с разходите за доставка на тези предимства на клиента. Идеалната позиция е когато можете да доставите големи изгоди при ниски разходи. В реалния живот обаче това не винаги е възможно и затова цената трябва да отразява динамиката на съотношението разходи/изгоди и да се изберат ценови стратегии за репозициониране на предложението в подходящ сектор на пазара. Поради голямото разнообразие от потребности и изисквания винаги има място за цяла гама от предложения (от златно колие, закупено от уличен търговец до накит от елитен бижутериен бутик). Единственият реален критерий за продавача е „мога ли да направя това с печалба?”, а отговорът на въпроса е „ако правилно съм избрал ценностното предложение за клиента?” 
От съществено значение може да се окаже умението на маркетинговия специалист да координира маркетинговия микс – трети етап при вземането на ценовото решение. С помощта на комбинация от различни средства за стимулиране на продажбите се подсилва въздействието на предлаганите предимства за избрания тип клиенти. Особено важен е елементът “убеждаване”, като се съчетават аргументи, които подкрепят желаните изгоди. Определят се необходимите разходи за реклама, лични продажби, евентуални подобрения на качеството. 
Класическите елементи на маркетинговия микс (4 Ps) представят маркетинговата концепция от гледна точка на продавача. Клиентът обаче има различни идеи и възприятия. От перспектива на купувача тези елементи изглеждат като 4 Cs: 

              4 Ps                                                4 Cs 
	Продукт (Product) 	 
	Потребности и желания на клиента (Customer needs and wants) 

	Дистрибуция (Place)  
	Удобство (Convenience) 

	Промоция (Promotion) 
	Комуникация (Communication) 

	Цена (Price)  	 
	Разход за клиента (Cost to customer) 




При формирането на маркетингов микс следва де се определи ролята на ценовата политика. Обикновено цената се използва като средство за балансиране на маркетинговото въздействие. Това се постига чрез сравняване на възприетите неценови предимства в маркетинговия микс с тези на конкурентите. В зависимост от получените резултати се определя по-висока или по-ниска цена от тази на конкурентите, така че да се неутрализира въздействието на неценовите предимства. Този подход изисква твърде сложни сравнения с много условни предположения. 
Сравнително по-лесно могат да се определят съществените характеристики на цената като маркетингово оръжие на предприятието, които я правят подходяща или не за постигане на набелязаната цел. Тези характеристики са управленски или финансови, които определят въздействието на цената върху клиентите. На тази основа се търси съчетаване между ценови характеристики и избраните цели. 
На следващия етап определената роля на цената в маркетинговия микс трябва да се превърне в ценова политика. Това се постига чрез различните методи на ценообразуване и корекции на цените. 
Ценови предложения основани на ценност, които отчитат индивидуалните ценности, изискват гъвкава структура на ценообразуване. Когато съчетаем това с ценностните фактори, които се променят във времето и след това вземем предвид общата конкурентна среда, както и търсенето и предлагането, цените ще трябва да бъдат наистина много динамични. 
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Фиг. 3.3 Ценови стратегии според търсенето и ценността
за клиента

Моделът на фигура3.3 илюстрира различните стратегии за определяне на цената от гледната точка на клиента. 
Сегмент 1. При ниски ценности и стабилно търсене и предлагане, клиентите в този сектор ще търсят стоки за широко потребление с ниски цени, например обикновен нарязан бял хляб, който в супермаркетите се продава на цена до 1 лев. 
Сегмент 2. Когато се увеличи търсенето, а предлагането е недостатъчно, потребители от сектор 1 ще потърсят продукт-заместител и може би ще бъдат готови да платят малко повече. Може, например да минат на пълнозърнест хляб с цена примерно 1.50 лева. Ако предлагането се увеличи или производителят направи специална промоция, при която пълнозърнестият хляб да струва 1 лев, тогава е много вероятно клиент от сектор 1 да опита този продукт 
Сегмент 3. Клиенти с високи ценностни изисквания ще търсят продукти, които ги задоволяват и като правило ще са подготвени да платят по-висока цена. Клиенти, загрижени за здравето си вероятно биха избрали домашен хляб, който струва 2 лева. На някои пазари клиентите ще трябва да плащат за изработени по поръчка продукти.  
Сегмент 4. Когато се увеличи търсенето, а предлагането е малко, клиентите от сектор 3 търсят близки по показатели продукти и за кратко време ще бъдат готови да платят по-висока цена, вместо да правят компромиси с ценностите си. Когато на щанда няма домашен хляб тези клиенти ще бъдат склонни да си купят продукт с реномирана търговска марка, например екологично чистия за 5 лева 
Доставчиците от сегмент 1 се намират на силно конкурентен пазар с висок оборот и ниски цени. Промоцията на техните продукти трябва да е фокусирана върху цената и непрекъснатата доставка. Ако имат възможност да предложат и други продукти с по-висока ценност, те трябва да използват възможността да ги предоставят за проба като използват специални промоции.  Обикновено в този сегмент  има няколко основни участници. Обемите на продажби са високи, като продуктите на различните предприятия са със сравнимо качество (на някои пазари, като този на петрол например, може да бъде и един и същи продукт, идващ от един и същи завод). На променящите се пазари цените се определят чрез система от дългосрочни договори плюс аукциони и посредници, които да заглаждат върховете и спадовете. 
Доставчиците от сегмент 2 се намират на пазар на по-високи ценности, който все пак е конкурентен. Те трябва внимателно да наблюдават конкуренцията, да бъдат бдителни по отношение навлизане на нови участници на пазара и да търсят и да се възползват от възникващи възможности. Промоцията трябва да бъде насочена към диференциране по отношение качество и обслужване. В периоди на общ недостиг на стоки на пазара те трябва да поддържат цената, дори повишавайки я, а и трябва да търсят възможност да представят продуктите си на потребители от сектор 1 като подходящи заместители и на потребители от сегмент 3 като продукти с разумна цена и почти толкова добро качество. В периоди на пренасищане доставчиците от сегмент 2 трябва да имат готовност за гъвкавост по отношение на цената. 
В този сегмент обикновено се намират голям брой малки и средни предприятия, но при клиенти, търсещи конкурентни оферти и често сменящи доставчиците си, дори в нормални условия търговията е трудна. В периоди на свръх предлагане предприятията са подложени на големи изпитания и риск от фалит. По време на недостиг на стоки на пазара за малките и средни предприятия ще съществуват възможности, но дали те ще могат да действат достатъчно бързо и да ги използват? В дългосрочен план положението не е оптимистично, тъй като множество пазари се поляризират до сегмент 1 и сегмент 3 
Доставчиците от сегмент 3 се намират на пазар на високи ценности, вероятно пазарна ниша. Промоцията тук трябва да има за цел да синхронизира характеристиките на продукта и услугата с ценностите на потребителя. Цените трябва да бъдат съобразени/приспособени към потребностите и ценностите на клиента. В периоди на общ недостиг на стоки на пазара те трябва да поддържат цената, дори да я увеличават, като в същото време поставят ударението върху добавената стойност. В периоди на пренасищане може би си струва да имат дълги периоди на въвеждане, за да направят продукта да изглежда изключителен. 
Предприятията в сегмент 3 са като правило малки предприятия в пазарни ниши с ясно отличими потребители и развити връзки. При нормални условия предизвикателството за тях се състои в това да разберат изискванията на потребителите и след това да определят и ценообразуват продукта и обслужването като направени по поръчка. Основната заплаха за тях са предприятията от сегмент 2, които сегментират пазара и предлагат масова адаптация на продуктите към вкуса на потребителите. 
Доставчиците от сегмент 4 се намират на пазар, изпълнен с предизвикателства, но в същото време пазар, който може да донесе големи печалби. В периоди на общ пазарен недостиг и/или когато клиентите от сегмент 3 имат спешни нужди, те трябва да могат бързо да доставят на високи цени. Промоцията на техните продукти поставя ударение върху добавената стойност и незабавната доставка. В периоди на свръх предлагане те трябва да наблягат върху обслужването и да са готови да правят промоция и да доставят други продукти там, където търсенето е по-голямо 
Предприятията  в сегмент 4 са много динамични, с добре развити системи за наблюдение, които следят както промените в пазарните условия, така и нуждите на купувачите и често променят цените. Предизвикателството за тях е бързо да откриват и отговарят на пазарните възможности, и без да изглеждат като хищници, да се възползват от създалото се положение. Те би трябвало да поставят ударението върху търсенето на дъгосрочна печалба от използването им като доставчик, като поощряват лоялните си клиенти с доставки с предимство по време на недостиг. 
Обикновено множество от варианти на ценова политика съответства на целевия пазар, избраното съчетание от предимства за клиентите, подкрепено с маркетинговия микс. Трябва да се държи сметка и за неочакваните промени на пазара, за осигуряване на съвместимост между ценова стратегия и тактика. 
Чрез четирите групи от методи на ценообразуване на основата на потребителското търсене, разходите, печалбата и конкуренцията се определя първоначалното приблизително равнище на цената в рамките на избраната стратегия. Чрез система от средства за адаптиране на цените се избира специфичното ценово равнище за всеки отделен клиент. Тези средства включват различни видове отбиви или рабати, отстъпки и географски корекции на цените според договорената франкировка. 
Отговорът на всички тези въпроси във вид на управленски решения разкриват доколко и как цените ще бъдат използвани като инструмент за пазарно въздействие и приспособяване на предприятието. Тези решения формират ценовия микс като инструмент на маркетингово въздействие. 
Пример за успешна ценова политика предлага американската предприятие “Хюблин” при реализацията на водка “Смирнов”. 
предприятието “Хюблин Инк.” произвежда най-разпространената в САЩ водка “Смирнов”, на която се падат 23 % от пазара. През 60-те години конкурентното предприятие “Волфшмид” предприема атака срещу позициите на водка “Смирнов”. Бутилка водка “Волфшмид” се предлага с 1 долар по-евтино, без да се отличава, по думите на производителя, от качеството на водка “Смирнов”. Предприятие“Хюблин” почувствала опасността от пренасочване на потребителите към стоката на конкурентите и разработва няколко варианта за противодействие: 
Първо: снижаване на цените на водка “Смирнов” с един долар на бутилка, с цел да се задържи постигнатият пазарен дял. 
Второ: запазване на цената на досегашното равнище, но увеличаване на разходите за реклама и стимулиране на продажбите. 
Трето: запазване на цената на досегашното равнище, без да се противодейства на съкращаването на пазарния дял. 
И трите стратегически варианта водят до снижаване на печалбата. Изглежда като че ли предприятие “Хюблин” е изпаднала в безизходно положение. 
В този момент специалистите на “Хюблин” разработват четвърти вариант на ценова стратегия, който се оказва блестящ. Предприятието повишава цената на водка “Смирнов” с един долар за бутилка! А като конкурент на водката “Волфшмид” предлага на пазара водка с нова марка – “Релска”. Пуска и още една марка водка – “Попов”, с цена по-ниска от тази на “Волфшмид”. В рамките на стратегията по отношение на стоковия асортимент на пазара водка “Смирнов” се оказва позиционирана като елитарна, а “Волфшмид” – като обикновена марка водка. Изкусната маневра на предприятие“Хюблин” є позволила значително да увеличи своята обща печалба. 
В същото време и трите марки водка, предлагани от предприятие “Хюблин”, почти не се отличават една от друга нито по вкус, нито по производствени разходи. Предприятие “Хюблин” се е научила да продава практически една и съща стока по различни цени, като обосновава всяка една от тях с ефективна концепция. 
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