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ниями в разных странах [1]. Эта цена всегда устанавливается кон-

фиденциально. При трансфертном ценообразовании передача про-

дукции обычно осуществляется по ценам значительно ниже рыноч-

ных. 

Главная цель введения трансфертных цен - минимизация нало-

гообложения внутрикорпоративных расчетов и таможенных плате-

жей, а также аккумулирование прибыли в сбытовых структурах, 

зарегистрированных в зонах с льготным налогообложением. В ре-

зультате,  производственные компании поставляют продукцию по 

трансфертной цене родственным сбытовым компаниям, зарегистри-

рованным в оффшорных зонах или странах, использующих невысо-

кие ставки налоговых платежей. Сбытовики реализуют товар по 

рыночной цене, получая сверхприбыль, с которой не платятся нало-

ги или они незначительны. 

Таким образом, при продаже продукции за границу возникает 

проблема вывоза капитала из страны и занижения базы налогооб-

ложения, что приводит к недополучению налогов внутри страны. 

В связи с этим возникает необходимость обратить внимание на 

способы контроля трансфертного ценообразования. 
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Применение маркетинговых коммуникаций в производственной 

деятельности при позиционировании товара внутри государства или 

продвижении продукта на зарубежные рынки должно учитывать 

сложившиеся правила в стране и ее культуру, существующий госу-
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дарственный строй и инфраструктуру, уникальность и традиции 

населения. Без учета этих факторов использование успешных, сло-

жившихся и отработанных маркетинговых стратегий западных 

стран на развивающихся рынках не приносит должного эффекта. Для 

реализации маркетинговой политики предприятия осваиваемый ры-

нок можно проанализировать с помощью следующих показателей. 

1. Экономическая инфраструктура и роль государства. Показа-

телем стандарта и уровня жизни в стране является уровень ВВП. 

Для маркетологов этот показатель позволяет проанализировать по-

тенциал рынка и оказывает помощь при выборе ценовых решений, а 

статьи, формирующие ВВП, указывают на приоритетные пути раз-

вития и продвижения продукции. Степень экономической свободы 

является индикатором количества допустимых методов использова-

ния рычагов производства и сбыта, применения ИМК. Степень бю-

рократии указывает, в какой мере нормативно-правовые системы 

препятствует или помогают предприятиям осуществлять свою дея-

тельность, в том числе и маркетинговую, в стране. Широта распро-

странения теневого рынка определяет возможные трудности с иден-

тификацией потребителем продвигаемой продукции. Так, негра-

мотная маркетинговая деятельность предприятия может поспособ-

ствовать увеличению сбыта продукции-подделки на теневом рынке, 

потере репутации и доверия к производителю. 

2. Использование СМИ характеризуется следующими показате-

лями: развитием информационно-коммуникационных технологий, 

развитием цифровых технологи, степенью свободы использования 

СМИ. 

3. Анализ потребительского поведения на развивающемся рын-

ке. 

Стратегия ИМК должна создавать непротиворечивый образ про-

дукции через синергетические связи на различных каналах средств 

массовой информации. Проблема в выборе стратегии ИМК заклю-

чается в достижении правильного баланса, не только в отношении к 

культурным ценностям и традициям, но и в условиях донесения со-

общений по различным каналам до определенных сегментов потре-

бителей. 

 

 




