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INTRODUCTION

Faced with stagnation sales growth, DEC decided to temporarily reduce the price of its VT 220 terminal by 27%. Such a move might seem commonplace in today’s competitive environment, yet, pricing decisions such as this often are made arbitrarily and prove to be costly mistakes in the marketplace. Management may discover much later that the firm is sacrificing margins unnecessarily, alienating middlemen, confusing customers, and living aggressive responses from competitors.

Mistakes like these occur because management has no specific purpose in mind when reducing price, other than increasing sales. To better understand the problem, consider some of the potential underlying reasons for a price cut:

· An attempt to attract new users to the market

· An effort to increase usage rates among existing customers

· A method of taking customers away from competitors

· A means of discouraging current customers from switching to competitors

· An approach for encouraging customers to purchase now instead of later

· A technique for discriminating among different types of buyers

· A means of using the low price of one product to help sell other products in the line

Each of these reasons represents an entirely different rationale for the pricing action. That is, the same price cut could be used for a number of distinct purposes.

To be effective, individual pricing moves should be part of a larger program of action. Management must identify a specific purpose for the price change, together with measurable goals for evaluating the effectiveness of the change. Otherwise, a company is, in effect, blindly taking a chance that a particular move is appropriate. This explains why managers are so frequently unsure as to whether or not they have made the correct pricing decision.

The purpose of this article is to introduce the concept of a strategic pricing program (SPP) to those involved with industrial marketing. 

	Четыре элемента эффективного ценообразования.

Michael H. Morris.

Roger J. Calantone

ВВЕДЕНИЕ

Столкнувшись с  застоем в росте объема продаж, компания DEC решила  на время снизить цену своего терминала VT 220 на 27%. Такое решение могло показаться банальным при нынешних условиях конкурентоспособности, хотя подобный метод регулирования цены, часто принимается произвольно и  доказывает те ошибки, которые впоследствии дорого обходятся на рынке. Возможно, намного позже обнаружится,  что компания неизбежно терпит убытки, отчуждает долю посреднику, сбивает с толку потребителей, и агрессивно настраивает конкурентов. Ошибки, подобные этим  происходят, поскольку управление компании не видит особого смысла снижения цены,  кроме как для повышения уровня продаж. Чтобы лучше понять данный вопрос, рассмотрим некоторые из возможных основных причин снижения  цены:
· Попытка привлечения нового потребителя на рынок 

· Возможность увеличения объема потребления среди уже имеющихся клиентов

· Способ перетягивания клиентов от конкурентов

· Средства осуждения имеющихся клиентов отдавших предпочтение конкурентам   
· Метод, поощряющий клиентов покупать именно сейчас, а не позже

· Прием дискриминации различных типов покупателей

· Средства использования низкой цены на продукт как способ продажи других товаров в ассортименте 

Каждая из этих причин имеет совершенно разную основу для принципа действия ценообразования. То есть, снижение вышеупомянутой цены могло быть использовано для целого ряда различных целей.   
Чтобы достичь эффективности, отдельные ценовые изменения должны быть частью большей программы. Для общей оценки эффективности внесенного изменения менеджменту компании необходимо отождествлять конкретную цель изменения цены наряду с менее значимыми задачами.   В противном случае, компания,  действительно, вслепую идет на риск, который даст лишь частичное  развитие. Это объясняет причину, по которой менеджеры так часто неуверенны правильности выбора стратегии по ценообразованию.     
Цель данной статьи - ознакомить с концепцией стратегической программой ценообразования (СПЦ) для связи с производственным маркетингом.   


