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Методы конкурентного 
анализа и ценообразование 



Кто вы? 
 
Лидером какого 
сегмента хотите стать? 
 
Какие основные цели 
в лидерстве? 
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Определить локального конкурента 
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-входит в ТОП по доле рынка 
-долговременная скорость роста 
-инновации в продуктах 
-маркетинговые инновации 
-новичок 



Что почем? 

полевой скрининг 
-    Контакт с клиентом 
- Интернет 
- Переписать цены прямо в торговом зале 
- Надиктовать на диктофон 
- Запомнить (в случае не большого списка товаров) 
- Телефонная разведка 
- Визит со списком 
- Представиться инспектором по мониторингу цен 

(антимонопольный, защита прав потребителей, и просто 
представителем маркетинговой фармацевтической компании) 

 

4 

Методы сбора информации по ценам конкурента 
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Что почем? 
Методы сбора информации по ценам конкурента 

Отраслевой скрининг 
• Заказ-намерение 

• От сотрудников не прямых  

       конкурентов 

• От мед. представителей 

• Договориться между собой 

• Уволившиеся сотрудники из  

      компаний-конкурентов  
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Ценообразование на фоне ценовых войн 

Фармацевтический 
рынок 

Чистая 
конкуренция 

Чистая 
монополия 

государство рынок 

ЦЕНОВАЯ    стратегия 

•Цена распродаж 
•Цена престижная 
•Цена равновесия 
•Цена демпинговая 



• Финансовая политика  

  прежде всего доходности (при этом 
рыночные факторы не учитываются) 

• Маркетинг с ориентацией на потребителя 
 требует снижения цен (отталкиваясь от 

конкурентных предложений)  
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Конфликт в традиционных 
подходах к ценообразованию 



Эффективность скидок 

 Методология просчета эффективности скидок 

 по Т. Нэглу 
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показатель Единица 
измерения 

сумма 

Отпускная цена 1 уп. 
Панадол Бэби 

грн 45,06  

Себестоимость  грн 32,30 

Скидка % 10 

Скидка  грн - 4,51 

Новая цена грн 40,55 

Требуемый рост продаж % 55% 

∆Q  - изменение количества  
проданных упаковок, % 
∆ P – скидка, грн 
CR – цена розничная  
CI  - себестоимость 



Совмещение расчетов  
по Т.Нэглу и АВС-анализу 

Товар Продан. 
Кол-во, уп доля,% 

Товар 1 101 59% А 

Товар 2 48 28% А 

Товар 3 13 8% В 

Товар 4 7 4% В 

Товар 5 1 1% С 

Товар Прибыльнос
ть, грн 

Доля, % 

Товар 4 389 43% 

Товар 1 331 37% 

Товар 2 83 9% 

Товар 3 65 7% 

Товар 5 27 3% 

АВС по количеству АВС по прибыльности 

А – важна прибыльность 
В,С – важна рентабельность 
 
Товар 2 – наиболее эластичен в соотношении цена/спрос/прибыльность. 



Коммуникации на фоне ценовых войн 

 

• Визуализация 

 

 

• Реклама 

 

 

• Личные продажи 
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