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Введение.
Цена – это наиболее видимый, сильнодействующий, вызывающий быструю реакцию рынка маркетинговый инструмент. Успешная работа коммерческих предприятий невозможна без грамотной ценовой политики, базирующейся на знании сущности, взаимосвязей и закономерностей поведения рыночной цены, основ ценового маркетинга. В условиях рыночной экономики успех всякого предприятия или предпринимателя во многом зависит от того, как правильно они будут устанавливать цены на свои товары и услуги, что не так просто сделать, поскольку цены подвержены существенному влиянию комплекса политических, экономических, психологических и социальных факторов.  Важными факторами принятия решений по ценам являются наличие достоверной информации и всесторонний анализ ценовой ситуации на рынке. Для решения этих проблем необходимы знания методологии сбора, обработки и анализа данных, характеризующих цены, процессы их образования и изменения.

Однако в настоящее время значительная часть предпринимателей нашей страны не имеет необходимых теоретических и практических знаний сложного механизма ценообразования на товары и услуги. В результате они зачастую допускают серьезные просчеты при установлении цен, что ведет в ряде случаев к существенным убыткам, а иногда и к банкротству предприятий. Чтобы этого не случилось, каждый экономист, каждый предприниматель должен овладеть теорией и практикой ценообразования. В первом вопросе данной работы рассматривается несколько методов ценообразования и некоторые способы изменения исходных цен.

Во втором вопросе делается акцент на важную роль в изучении функций оптовых и розничных посредников для полноценного функционирования предприятия или фирмы. 
Широкая сеть маркетинговых посредников способна оказать помощь фирме в продвижении и сбыте ее продукции. Структура маркетинговых посредников включает в себя: торговых посредников, транспортные, страховые, кредитно-финансовые учреждения, рекламные, консалтинговые фирмы. Роль и значение каждой из них неодинаковы, различны и выполняемые ими функции. В зарубежной практике промышленные и торговые фирмы достаточно широко пользуются услугами посредников. 

Третий вопрос – это решение теста на тему маркетинговых исследований.

Целью работы является:

1) исследование способов изменений исходных цен;

2) изучение функций посредников;

3) решение теста.

1. Возможные способы изменения исходных цен.

В условиях рыночной экономики успех любого предприятия или предпринимателя во многом зависит от того, как правильно они будут устанавливать цены на свои товары и услуги. Но это не так то просто сделать, учитывая, что цены подвержены существенному влиянию комплекса политических, экономических, психологических и социальных обстоятельств. Это определяет двойную роль коммерческой цены:
Роль цены на рынке:

– индикатор рынка, отражающий весь комплекс ценообразующих факторов, их зарождение, развитие и взаимодействие;

– маркетинговый регулятор рынка, с помощью которого осуществляется воздействие на поведение субъектов и факторы рынка.

Рыночная цена выполняет различные функции:

− посредника и соизмерителя при обмене товаров на деньги;

− важного показателя конъюнктуры рынка;

− фактора уровня, структуры и соотношения спроса и предложения, объема и территориального размещения производства;

− инструмента образования прибыли и управления эффективностью;

− фактора налогообложения;

− главной составляющей в оценке инфляционных процессов;

− средства влияния на инвестиционную политику;

− фактора уровня жизни населения, влияющего на рынок труда, объем и структуру

потребления, уровень реальных доходов различных социальных групп;

− мощного орудия конкурентной борьбы.
Методы расчета цен весьма многообразны. Рассмотрим затратные методы ценообразования, они обеспечивают расчет продажной цены на товары и услуги посредством прибавления к издержкам или себестоимости их производства какой-то конкретной величины. Это следующие методы: 
1. Метод “издержки плюс” предполагает расчет цены продажи посредством прибавления к цене производства и к цене закупки и хранения материалов и сырья фиксированной дополнительной величины – прибыли. Этот метод активно используется при формировании цены по товарам самого широкого круга отраслей. 
2. Метод минимальных затрат предполагает установление цены на минимальном уровне, достаточном для покрытия расходов на производство продукции, а не посредством подсчета совокупных издержек, включающих постоянные и переменные затраты на производство и сбыт. Продажа товара по цене, подсчитанной по такому методу, эффективна в стадии насыщения, когда нет роста продаж, и фирма ставит своей целью сохранить объем сбыта на определенном уровне. Подобная политика ценообразования рациональна при проведении кампании по внедрению нового товара на рынок, когда следует ожидать значительного увеличения объемов продаж товара в результате предложения его по низким ценам. 

3. Метод надбавки к цене – расчет цены продажи связан с умножением цены производства, цены закупки и хранения сырья и материалов на определенный коэффициент добавочной стоимости по формуле: Себестоимость единицы продукции = цена продажи X (1 + повышающий коэффициент). Указанный коэффициент определяется делением общей суммы прибыли от продаж на себестоимость.

4. Метод целевого ценообразования – на его основе рассчитывается себестоимость на единицу продукции с учетом объема продаж, который обеспечивает получение намеченной прибыли. При этом методе цена подсчитывается исходя из интересов продавца, и не принимается во внимание отношение покупателя к рассчитываемой цене. 

Также возможны следующие методы:

· определения цены продажи на основе анализа минимальных пределов убытков и прибылей;
· определения цены продажи на основе анализа максимального пика убытков и прибылей;
· определение цены с ориентацией на конкуренцию;
· формирования цены посредством ориентации на рыночные цены;
· формирования цены за счет следования за ценами фирмы-лидера на рынке;
· ценообразование на основе цен, принятых на данном рывке;
· установление престижных цен;
· состязательный метод определения цен.
Важное значение на сегодняшний день приобретает использование комбинированной системы методов определения цены продажи, методов управления, которые обеспечили бы высокий уровень качества товаров и запланированную величину прибыли. 
Кроме того, перед назначением окончательной цены для рыночной продажи предприятие должно рассмотреть ряд дополнительных соображений:

1) учесть психологию ценовосприятия. Большинство потребителей смотрят на цену, как на показатель качества. Поэтому цена (допустим, возросшая по сравнению с прошлым периодом) должна быть обоснована, прежде всего, качеством. Многие продавцы считают, что цена должна выражаться нечетным числом, допустим 299, а не 300 руб. за единицу товара. Психологически потребитель будет воспринимать эту цену в 200 с лишним рублей не в 300 и выше;

2) проверить предполагаемую цену на предмет предоставления скидок с цены, которые могут иметь место во время заключения сделок. Как правило, готовится несколько вариантов таких сделок. Здесь опять же срабатывает психология покупателя и продавца. Если продавец согласился на одну-две скидки, то покупатель может быть доволен произведенной сделкой. Но при этом у продавца могут быть еще варианты возможных скидок, которые он не выставил;

3) учитывать реакцию на предполагаемую цену со стороны других участников рыночной деятельности. Как отреагируют на нее конкуренты? Узнав об установленной фирмой цене, не поднимут ли свои цены поставщики сырья и материалов? Не вмешаются ли государственные органы, чтобы воспрепятствовать торговле товарами по это цене? Для этого нужно знать и применять законы, касающиеся установления цен.

2. Функции оптовых и розничных посредников.
Высокий уровень затрат побуждает предприятия к оптимизации рыночной деятельности. Функции сбыта можно отдать, но нельзя исключить. Цель передачи сбытовых функций посредникам состоит в том, чтобы они смогли выполнить их более эффективно, с меньшими затратами. Многие производители выпускают ограниченный набор товаров, в то время как потребители нуждаются в разнообразных товарах. Посредники же, взаимодействуя с несколькими производителями, имеют возможность удовлетворить все запросы покупателей и при этом тратят меньше коммуникационных и транспортных ресурсов. 
Таблица1
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C MeHBIIHMI 3aTpaTaMH. MHOTHE IPOH3BOHTEH BEITYCKAIOT OTPAHHYCHHEI HAGOp TOBAPOB. B
TO BpeM# Kak MOTPeGHTETH HyKIAlOTCA B PA3HOOGPAZHEIX ToBapax. [ToCPEIHHKH e, BIaHMO-
JeHCTBYA ¢ HECKOTBKHMH MPOH3BOTHTEIAMH. HMEIOT BO3MOKHOCTE YIOBIETBOPHTE BCE 3alpo-
CBI TIOKyTaTeTeli H TIPH 3TOM TPATAT MeHBIIIE KOMMYHHKAIHOHHBIX H TPAHCTIOPTHEIX PECyPCOB.

Tabmiua 7.3

TIpHHHBI HCTO/TB30BAHNS 1 HHCIIONB30BARNS OCPEIHNKOB

Tlpmss: menotssosanma

TIprums: AencnoTs308auA

1. CokpalleRHE 1eTa KORTAKTOB.
2. FKOHOMIT K MacITade.

3. CHkenHe (YRKIHOHATBHOTO HECOOT-
BeTeTBmA.

4. Vayumenne accopTerTa.

5. Vayamenne odcTyKuBARIIA.

6. BhicTpsiit I B GOTBIOM 0BBENE BO3-
BPAT GHHAHCOB B NPOM3BOACTEO.

7. Vemmierue oGbena Tpoxa:
Hoe Gollee HAMHTSTBHBIM OXBATOM Tep-
PUTOPHI LeTeBOTO PBIHKA I MIHPOKOI
IIPeACTABICHROCTBO TOBAPA B TOPFOBTE.

BBI3BAH-

1. TIpou3BONTE TS NOTYHACT BCIO MPHOBLID, He ACTACh ¢
THOCPEHHKOM.

2. OtHocHTesHAT IPHGBLTS (KA CIUHMLY TOBApA). TOTY-
4acMAf POSBOTUTEICM. BHIIE. WM MPH HCHOTB30BA-
HIHI OCPETHITKOB.

3.V pON3BOANTEIA BRI BOIMOKHOCTH IO KOHTPOTO
KaueCTBA 1 ONTIMATSHOCTH MPOBILKSHIL (OCOBCHHO 1%
cruTbHol Mapx).

4. TIpOM3BOITE TS TeCHO KOHTAKTHPYST ¢ MOTPEGHTETEM.
IDeeT BOSMOKHOCTI 217 H3Y¥ICHIA IOTPEOHOCTEI.

5. COBIT Ge3 IOCPETHHKOB CHTACTCA T4 IPOHBOIMTE
Golee HATSAKHBIM, T.K. TOPFOBIA MOAKET He NPHKIATBIBATS
ZOCTATOMHBIX eIt AT1 COBITA. MOKST CMHHTS Io-
CTABINKOB Ha G07ee BHITOIHBIX. NPEIOCTABIATD HEXOC-
TATOUHYEo HHGOPMALIIIO O COBITE. BKYCAX MOTPEOTETA.

6. Hiskas 3BCHHOCTS TOBAPONBIKCHNA. CHICKSHIE H3-
ZepEeK HA COXCPAAHEC ANNAPATA IPOMAYTOMHBIX
3IBEHBEB, CRIAICKIE IEPETPYIKL.

Tlo npHHUHITY BEIGOPA MOCPETHHKOB / KIHEHTOB MOXKHO BELISTHTH TPH CTpAaTerHH. B
Tal. 7.4 NpHBeIeHb IPH3HAKH H KPHTEPHH BEIGOpA KIHEHTOB [T KAKI0TO H3 THIIOB COBITA.
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Выбор торговых посредников – очень ответственный шаг, ведь доведение товара от производителя до потребителя, удовлетворение покупательского спроса становится задачей посредников. От того, насколько удачно выбран посредник, во многом зависит судьба товара и отношение к нему потребителя.
В качестве посредников могут выступать оптовые и розничные торговцы, организаторы торговли и коммерческие фирмы по обслуживанию сбыта. В сбытовом маркетинге различают типы посредников по стадиям сбыта и по наличию прав собственности на товар.

Рассмотрим классификации посредников.
Таблица 2
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Tabmmma 7.5

Kaacenguranns nocpeannros

Bua xaccnduxanmt Coaepanme
Tlo cTammwnt (GysKmma) cobrTa 1) onTossic ToproBIEL:
2) possirambIe Topropmsr:
3) opramsaTopst Toprop:
4) xoMepUecKHe GHPMBI 0 OBCTYXUBAHIIO COBITA.
Tlo HATHIO [paBa COGCTBERHOCTH Ha Topap | 1) miciomue:
2) e mucromue.

Tadmuma 7.6

Bi1bI TOPrOBBIX MOCPEIRNKOB M0 PyRKIMSM cBbITa =

BiL1s! mocpeanikon XapaKTepHCTHKA HOCPEARIKOB.
OnToBsIe ToproBUs! "~ 3KyIAOT GOEIIE NAPTHH T0BApA y IPOM3BOTMTEISEE:

— NPOXAK0T NAPTHI TOBAPA MPOMEYTOTHBI TOTB30BA-
Tenn (B POSHINHOE 3BERO. TOCTHRIUIAM, PECTOPAHAM):
— AKKYMyIHPYIOT TOBApBI HA CKTAZAX B NApTHIL YI0G-
HBIC 15 TPARCTIOPTHPOBKA.

| [ Posmmmse zopropust

39KYTAIOT GOTBMION 00BEM TOBAPOB ¥ TPOH3BOTI-
‘Tertelt T OMTOBIKOB:

[IPOAHOT TAPTHI TOBAPOB OMITYHO NOTPESHTEO:

— AKKYMyTHPYIOT B MATASHHAX ACCOPTHMEHT. HOGX0-
B DoTpedHTETO.

Opram3aTopsl TOProBIH — NpeACTABHIENH BIATCTHUA T0BAPA (IPOAABUA) MM [0~
KYIATens. IeficTBYfoT 3a HX CUST. SACTO OT IIX HMCHIL
CTI0COGCTBYIOT NOHCKY TAPTHEPOB [0 MPOTWKE T 3aKTIO-
sermiio cemi. TIOTY9AIOT BOSHATPRKICHIE B BILIC Ko-

( MHCCHT HTH (hAKCHNORARHAIX TTiaTe el L
826x11,69in < i | >
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Таблица 3
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2) e mucromne.

Tadmuma 7.6

Bi1bI TOPrOBBIX MOCPEIRNKOB M0 PyRKIMSM cBbITa

BiL1s! mocpeanikon XapaKTepHCTHKA HOCPEARIKOB.

OnToBsIe ToproBUs! "~ 3KyIAOT GOEIIE NAPTHH T0BApA y IPOM3BOTMTEISEE:
— NPOXAK0T NAPTHI TOBAPA MPOMEYTOTHBI TOTB30BA-

Tenn (B POSHITHOE 3BERO. TOCTHHUIAM, PECTOPAHAM)
— aKKYMyIHPYIOT TOBApBI HA CKTAAX B MApTHIL Y05
HBIC 15 TPARCTIOPTHPOBKA.
PoSHUMHbIE TOPrOBLBL —_39KymaioT GOTBIION 00BEM TOBAPOB ¥ TPOH3BOII-
Terteit 1m omTOBHKO!
—_MpOAIOT ApTHI TOBAPOB NOMITYHO NOTPEGHTEIo!
— AKKYMyTHPYIOT B MATASHHAX ACCOPTHMEHT. HOGX0-
B DoTpedHTETO.
Opram3aTopsl TOProBIH — NpeACTABHIENH BIATCTHUA T0BAPA (IPOAABUA) MM [0~
KYIATens. IeficTBYfoT 3a HX CUST. SACTO OT IIX HMCHIL
CTI0COGCTBYIOT NOHCKY TAPTHEPOB [0 MPOTWKE T 3aKTIO-
sermiio cemi. TIOTY9AIOT BOSHATPRKICHIE B BILIC Ko-
MHCCHI 1T (UKCHPOBARHBIX IIATCsCEE.
Kodiepieckie UPMBI 10 0GCTY/AHBARIIO | — OKASBIBAIOT YCAYIH. CONYICTBYIOMNE NpOXaAe. Sb-
copiTa TOTEA CYOTOAPATIHKAMI, BHIOTHAOMAMA OIPEIe-
JIeHHBIE (pYHKIMH GIArOIAPA OMBITY I CHCUHATH3ALIIL.
TloywaioT BOSHATPAAICHHS B BHIC KOMHCCHN HTH
HKCHpOBARHBIX MIaTe ke,
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Таблица 4
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Tadmuma 7.7

BILIbl MOCPEARMKOB MO HAIIHIO COGCTBEROCTI

Bruast nocpeamion,

XapaxTepiic Tk HoCpETRMKOB

CoGCTBEHHIKN IPOABACNMOr0 TOBAPA

— AclicTBYIOT OT CBOSTO MMCHH 1 3 CBOIi CUCT, HECyT CBA-
3aHHBIe ¢ STIM pHCKH (H3MCHEHNE MO ICH. TOpUa).

He paaaetsmst Tosapa

~ He IDMCIOT IpAB COGCTBERAOCTH HA IPOIABACMEL T0BAP.
PeATHIYIOT TOBAp OT HMCHI NPHAINIATA B PAMKAX Mpe-
OCTABICHHBIX MOTHOMOMIH, TOTY¥as IPOLSHT OT CTOMMO-
1 ToBapa I GHKCHPOBAHHOE BOSHATPAAICHHE.

Taomuma 7.8

BILIbI MOCPEARNKOB-COGCTBEHANKOE NPOIABACMOr0 TOBAP

Bua nocpeamua

Xapaxteprctaxa

‘HesaBHCHBIe ONTOBEIS 1l POSHITHEIS TOPrOBIEL

~ fOpUAICCKNC N QIMICCKUS JHIA. 3AHIMA-
JOWTes sakymkoli I mpoxwkell cOBCTBEHHOTO
ToBapa.

Tnctprosiorop

— ONTOBHK. OCYIISCTBIAT 3AKYIKI Ha XOTO-
CpotHOlf OCHOBE. PACTPEISTACT TOBAP IO BEEMY
PHIEKY. IMeST CKIATSL ONPEICTACT IEHOBYIO.
PERTAMHYHO. CePBICHYIO TOTHTHKY. CO3IACT COBl-
TOBYIO CET. H3IACT KOHBIOHKIYPY PHIHKA.

Thxoooep

— GBICTpO MepenpoaacT GoTbmHue NaprHi ToBapa
(o ¢ xozcC). OTeyTeTBHE cRTaTA.

Trep

< i

W e,

— meBHCMMBI  MTKEH NpeINpHRINATEE.
CleHATIPYIOCTCs OGBIHO HA MpOXAEE Ko-

CTHOMY NIOTPEGHTETIO TORAPOR ATHTEIBHOTO
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Таблица 5
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CoGCTBEHHIKH IPOABACMOr0 TOBAPA

— cliCTBYIOT OT CBOSTO MMCHH 1 3 CBOIi CUCT, HECYT CBA-
3aHHBIe ¢ STIM pHCKH (H3MCHEHNE MO ICH. TOpUa).

He paaaetsmst Tosapa

~ He IDMCIOT IpAB COGCTBERAOCTH HA IPOIABACMEL T0BAP.
PeATHIYIOT TOBAp OT HMCHI NPHAINIATA B PAMKAX Mpe-
OCTABICHHBIX MOTHOMOMIH, TOTY¥as IPOLSHT OT CTOMMO-
1 ToBapa I GHKCHPOBAHHOE BOSHATPAAICHHE.

Taomuma 7.8

BILIbI MOCPEARNKOB-COGCTBEHANKOE NPOIABACMOr0 TOBAP

Bua nocpeamua

Xapaxteprctaxa

‘HesaBHCHBIe ONTOBEIS 1l POSHITHEIS TOPrOBIEL

~ fOpUAICCKNC N QIMICCKUS JHIA. 3AHIMA-
JOWTes sakymkoli I mpoxwkell cOBCTBEHHOTO
ToBapa.

Tnctprosiorop

— ONTOBHK. OCYIISCTBIAT 3AKYIKI Ha XOTO-
CpotHOlf OCHOBE. PACTPEISTACT TOBAP IO BEEMY
PHIEKY. IMeST CKIATSL ONPEICTACT IEHOBYIO.
PERTAMHYHO. CePBICHYIO TOTHTHKY. CO3IACT COBl-
TOBYIO CET. H3IACT KOHBIOHKIYPY PHIHKA.

Thxoooep

— GBICTpO MepenpoaacT GoTbmHue NaprHi ToBapa
(o ¢ xozcC). OTeyTeTBHE cRTaTA.

Trep

— meBHCMMBI  MTKEH NpeINpHRINATEE.
CleHATIPYIOCTCs OGBIHO HA MpOXAEE Ko-
HESHOMY HOTPEGHTENO TOBAPoB ATHTETBHOIO
[MOB30BAKIL, TEXHIMCCKI CIIOAKHBIX TOBApOB.
TPESYIOMIX 3HATHTETBHOO 1 KBATHQHIIPO-
BaHHOrO cepBiica.

Tadmuma 7.9

BILIbI MOCPEARTKOB, He MMEMIIIX NPABa COGCTBEHHOCTH HA NPOAABACMBIl ToBAp

Ru moeneTamwa
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B CHeNEATIpYIOCTCT OGBITHO HA TpOTAEE KO-

HeUHOMy NOTPEOHTETIO TOBAPOB ATHTETHHOFO
OTP30BAHILA, TEXHINCCKH CTOXHBIX TOBAPOB.
TpeGYIOmEN SHAMNTETBHOTO H KBATHGHIIPO-
Bantoro cepamca.

Tadmuma 7.9
BILIbI MOCPEARTKOB, He MMEMIIIX NPABa COGCTBEHHOCTH HA NPOAABACMBIl ToBAp

Bux nocpexmka Xapaxteprctuxa

Bpokep — CBOTHT NPOTABIA U MOKYTIATEA, OPFAHH3YET BOTPEUH [0 HOPYUCHIIO
NpoiaBIA NI MOKYNATETA, UACTO PASOTACT B CIPYKTYPE OPOKEPCKIX
up (MAKTEPEL — OTICPAHOHKBIC SPOKEPB! B 37 GHPKH). 4ACTO ABLA-
©TCA TAPAHTOM CICTNE, OPETOCTABIACT KPAUT. CICUNATHSHPYCTCA HA
ompeecansrx Tosapax. KoMHCCHORHOE BOSHATpaIeHHe (GPOKEPITK.

KypTax. OpoBu3mOR) cocTa1AeT 0.25-3% OT CYMMBI CIETRIL.
Kobrieenorep (HOPYHeHeL. | — IPOIACT N0 HOPYISHIIO I 3 CHeT COOCTBEHAIIKA TOBAPA ILTH HOKYTIATE
InMclommii HOTHOMOMWLA) | (KOMITCHTOB). O CBOGTO HMCHIL, HECET KOMMEPHECKIE PHCKI COXPAHHOCTH

TOBapa. YACTO CTPAXYET €70 B O3y KOMITEHTA.

KoHcurratop — POIACT CO CBOCTO CKIATA TOBAP. NEPEIAHHBILE eMy Ha OTBETCTBEHHOS

XpaHeHIe i IPOIWKY HA YCIOBMAX KOHCHTHALINI, [IATEAH KORCHIHATY
OCYIECTBIAOTES M0 Mepe TPOIAKI TOBAPA, HMEST IPABO NOAMHCH IPI
CICTKE. T.¢. MPOJACT OT CBOCTO HMHIL

Arent — NpeICTABHTE, AciiCTBYOMmMII N0 MOPYHSHITO APYToro Tuua (Ipik-
wimaza)
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Среди участников каналов распределения можно выделить таких посредников, как торговцы и простые посредники.  Торговцы приобретают товар в собственность, а затем получают доход от перепродажи товара по более дорогой цене. В зависимости от принимаемых решений торговцы делятся на розничных и оптовых. Простые посредники (агенты, брокеры, комиссионеры) не принимают на себя ответственность за товар, их доходы — это личное вознаграждение за проведенные сделки. Особенности структуры участников каналом распределения приведены на рис.1

Рисунок 1
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Благодаря посредникам устраняются длительные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться. Посредники выполняют ряд очень важных функций:

1. Исследовательская работа - сбор информации, необходимой для планирования и облегчения обмена.

2. Стимулирование сбыта - создание и распространение увещательных коммуникаций о товаре.

3. Установление контактов - налаживание и поддержание связей с потенциальными покупателями.

4. Приспособление товара - подгонка товара под требования покупателей. Это касается таких видов деятельности, как производство, сортировка, монтаж, и упаковка.

5. Проведение переговоров - попытки согласования цен и прочих условий для последующего акта передачи собственности или владения.

6. Организация товародвижения - транспортировка и складирование товара.

7. Финансирование - изыскание и использование средств для покрытия издержек деятельности по доставке товара до потребителей.

8. Принятие риска - принятие на себя ответственности за доведение товаров до конечных потребителей.

Выполнение первых пяти функций способствует заключению сделок, а оставшихся трех - завершению уже заключенных сделок. В совокупности всем этим функциям присущи три общих свойства: они поглощают дефицитные ресурсы, нередко могут быть выполнены лучше благодаря специализации, могут выполняться и посредниками, и производителем. Если часть их выполняет производитель, его издержки соответственно растут, а значит, цены должны быть выше. При передаче части функций посредникам издержки, а, следовательно, и цены производителя ниже. Посредники в этом случае должны взимать плату, чтобы покрыть свои издержки по организации работ. Вопрос о том, какую часть функций будет выполнять производитель, а какую - посредник - это, по сути дела, вопрос об относительной результативности и эффективности. Если появится возможность более результативно выполнять функции, будут произведены соответствующие изменения.
Таким образом, посредники играют немаловажную роль в маркетинге.
3. Тест. 
Каким может быть отчет о маркетинговых исследованиях?

А. Составленным консалтинговой фирмой по маркетингу. 

Б. Составленным службой маркетинга для другой службы внутри предприятия. 

В. Открытым и доступным для конкурентов.

Решение. 

Исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности в целях принятия правильных маркетинговых решений. Исследованиям подвергаются рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал предприятия. 

Проводить маркетинговые исследования каждый раз при отсутствии информации, по крайней мере, расточительно. На проведение даже одного исследования уходят большие деньги и много времени. Поэтому перед проведением исследования необходимо оценить потери/выгоды, в случае, если исследование будет проводиться, и если нет. И в случае, если выгоды превышают потери - стоит проводить исследование. 

Таким образом, нет смысла делать отчет о маркетинговых исследованиях, которые были бы доступны  для конкурентов. 
Ответ: А, Б.

Заключение.
Ценовая политика фирмы заключается в том, чтобы устанавливать на товары такие цены, так варьировать ими, в зависимости от ситуации на рынке, чтобы овладеть его максимально возможной долей, добиться запланированного объема прибыли, то есть успешно решать все стратегические задачи. В нашей стране в области ценовой политики еще не хватает необходимого опыта и знаний. Отсюда значение изучения различных подходов в ценовой политике фирмы, особенностей, условий и преимуществ их практического применения.
В условиях постоянного усиления конкуренции фирме-продавцу надо учитывать не только собственные финансовые интересы, но и интересы покупателя, чтобы удержать его и сохранить свою долю на рынке. А это может быть достигнуто только при соблюдении заранее разработанной ценовой политики, а также активного привлечения к сотрудничеству оптовых и розничных посредников. 

Для достижения поставленной ранее цели в данной работе были решены следующие задачи:

1) Выявлены сущность и методы ценообразования, а также изучены способы изменения исходных цен.
2) Изучены функции оптовых и розничных посредников.

3) Рассмотрен вопрос, каким может быть отчет о маркетинговых исследованиях.
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