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ТЕМА 1. СУЩНОСТЬ, СТРУКТУРА И ВИДЫ ЦЕН

1. Виды цен и их регулирование

В зависимости от того, какой признак берут для классификации, все виды цен подразделяются:

– по характеру обслуживаемого оборота;

– по способу фиксации;

– по способу получения информации об уровне цены;

– с учетом фактора времени;

выделяют также:

– цены на услуги, или тарифы;

– регулируемые и свободные цены.

По характеру обслуживаемого оборота цены бывают закупочные, отпускные, оптовые и розничные.
Закупочные цены – это цены государственных закупок продукции у предприятий, организаций и населения. В российской экономической практике были и в определенной степени остаются распространенными государственные закупки сельскохозяйственной продукции. По закупочным ценам производителей государство приобретает товары для продовольственного снабжения городского населения, районов Крайнего Севера и Вооруженных сил, а также для создания государственных резервов. Однако в принципе термин «закупочные цены» можно трактовать гораздо более широко, применительно ко всем видам государственных закупок.

Отпускные цены формируются предприятием при отпуске товаров со склада.
Оптовыми называют цены, по которым продукция реализуется крупными партиями, в оптовой торговле. Система оптовых цен применяется в торгово-сбытовых операциях между предприятиями, а также при реализации продукции через специализированные магазины и сбытовые конторы оптовой торговли, на торговых биржах и в любых других торговых организациях, продающих товары оптом, в значительном количестве.

Обычно по оптовым ценам предприятия-производители реализуют продукцию либо друг другу, либо торговым посредникам. Чаще всего необходимость в оптовой продаже возникает, когда производство продукции локализовано в ограниченном количестве пунктов, а сфера потребления географически широка.

Розничными принято называть цены, по которым товары продаются в розничной торговой сети, то есть индивидуальным покупателям при относительно небольшом объеме каждой продажи. По розничным ценам  реализуются товары народного потребления населению (чаще всего обслуживаются конечные потребители – домашние хозяйства и граждане) и в меньшей мере – предприятиям, организациям, предпринимателям.

Розничная цена  выше оптовой на величину торговой надбавки, за счет которой компенсируются издержки обращения в розничной торговле и создается прибыль организаций и учреждений розничной торговли.

По способу фиксации цены делят на твердые, подвижные и скользящие.

Жестко фиксированные, твердые цены назначаются органами ценообразования или другими государственными органами, уровень таких цен фиксируют документально. Ни производители, ни продавцы товара не обладают правом изменить данную цену в какую-либо сторону, подобное изменение преследуется по закону. В централизованно управляемой экономике назначаемые (государственные) цены широко распространены. Государственные органы ценообразования обладают монопольным правом назначать и изменять государственные цены, повышать или снижать их. Система государственного ценообразования широко использовалась в Советском Союзе. Не следует думать, что государственные цены назначались произвольным образом, в основе такого ценообразования обычно лежит затратный принцип: цена рассчитывается как сумма затрат на производство и обращение единицы продукции, к которым прибавляется нормативная прибыль или из которых вычитается государственная ценовая дотация. 

Подвижные цены зафиксированы на дату подписания контракта и могут быть пересмотрены в дальнейшем, если изменятся рыночные цены.

Скользящие цены могут быть пересмотрены с учетом изменения в издержках производства.

По способу получения информации об уровне цены выделяют расчетные и публикуемые цены.

Расчетные цены применяются в контрактах на нестандартное специальное оборудование, производимое по индивидуальным заказам. Различия у подобного оборудования в отношении конструкции, эксплуатационных свойств, характера исполнения, качества, веса настолько велики, что его сложно сравнивать с другим аналогичным оборудованием. Поэтому цены на специальное оборудование рассчитываются и обосновываются поставщиком для каждого конкретного заказа с учетом технических и коммерческих условий данного заказа, а в некоторых случаях окончательно устанавливаются лишь после выполнения заказа. 

На уровень расчетной цены оказывает влияние и то обстоятельство, что специальные машины и оборудование чаще всего выпускают фирмы, фактически господствующие в данной сравнительно узкой области, и производимое ими оборудование связано с запатентованными изобретениями, усовершенствованной технологией, наличием высококвалифицированного персонала. Сведения о ценах на специальное оборудование встречаются в печати эпизодически, и их, как правило, невозможно использовать при выборе уровня цены.

Цены предыдущих сделок используются в случае относительной стабильности цен и, прежде всего, на промышленное сырье, а также на типовые машины и оборудование. Как правило, их применяют при размещении заказов в условиях устойчивости связей между контрагентами.

Публикуемые (объявляемые) цены сообщаются в специальных и фирменных источниках информации. Они, как правило, отражают уровень мировых цен (world market prices) – цены крупнейших поставщиков данной продукции. Например, в качестве мировых цен на пшеницу и алюминий выступают экспортные цены Канады; на пиломатериалы – экспортные цены Швеции; на каучук – цены Сингапурской биржи; на пушнину – цены Санкт-Петербургского и Лондонского аукционов; на чай – аукционов в Калькутте, Коломбо и Лондоне.

Если по сырьевым товарам мировую цену определяют основные страны-поставщики, то в отношении готовых изделий и оборудования решающую роль играют ведущие фирмы, выпускающие и экспортирующие определенные типы и виды изделий.

К публикуемым ценам относятся: справочные цены, биржевые котировки, цены аукционов, цены фактических сделок, цены предложений крупных фирм.

Справочные цены (advertised prices) представляют собой цены товаров во внутренней оптовой или внешней торговле, публикуемые в различных печатных изданиях, экономических газетах и журналах, специальных бюллетенях, фирменных каталогах и прейскурантах, Справочные цены могут быть либо номинальными, то есть не связанными с реальными коммерческими операциями, либо отражать прошлые операции, совершенные за истекшую неделю, месяц. Номинальные цены применяются как основу при заключении сделок: начисление скидок, надбавок производится с номинальной цены. Номинальную цену часто называют базовой или базисной, поскольку ее используют в качестве базы при установлении цены на аналогичные изделия. В качестве базисной цены понимают цену товара определенного качества, количества, спецификации, размеров, химического состава в том или ином заранее установленном географическом пункте – так называемом базисном пункте.

В последнем случае метод установления цены применительно к базисному пункту позволяет продавцу выбрать тот или иной город в качестве базисного и взимать со всех заказчиков транспортные расходы в сумме, равной стоимости доставки из данного пункта независимо от того, откуда в действительности происходит отгрузка. Преимущество использования базисного пункта вне района расположения предприятия состоит в том, что одновременно с повышением суммарной цены для заказчиков, находящихся неподалеку от предприятия, для отдаленных заказчиков цена снижается.

Справочные цены, как правило, завышены по сравнению с ценами реальных сделок, поэтому размер скидок со справочных цен в процессе переговоров достигает 15–30 и даже 50 %.

Номинальной называют биржевую котировальную цену за товар, по которому в день котировки не было заключено сделок.

Биржевые цены (exchange quotation, exchange price, stock price), или биржевые котировки, – это цены специально организованного и постоянно действующего рынка массовых, качественно однородных, взаимозаменяемых товаров. На товарных биржах продают сельскохозяйственные непродовольственные товары и лесное сырье: хлопок, джут, шелк, шерсть, пиломатериалы, фанеру, цветные и драгоценные металлы, нефтепродукты, зерновые и т. д.

Во внешней торговле на биржах распространяются более 50 видов сырьевых товаров, на которые приходится около 15–20 % всего экспорта развитых стран.

Биржевые котировки – цены реальных контрактов. В то же время они служат ориентиром для установления цен по товарам, реализуемым по обычным договорам, контрактам. Официальная котировка (formal quotation) – единая цена, устанавливаемая для каждой позиции месяца поставки и на день. Такая котировка используется для сообщения рыночных цен вне биржи и для проведения расчетов с расчетной палатой биржи. Когда биржевые котировки не имеют под собой конкретных сделок, при их публикации перед ценой ставят индекс «Н», отличающий номинальность котировки.

Биржевые цены чутко реагируют на изменение конъюнктуры, подвержены влиянию спекуляции и других случайных факторов. Как разновидность оптовой (отпускной) цены промышленности, цена биржевого товара (или биржевых сделок) формируется на базе биржевой котировки и надбавок или скидок с нее в зависимости от качества товаров, расстояния товара от места поставки, предусмотренного биржевым контрактом.

Цены торгов – это цены особой формы специализированной торговли, которая основана на выдаче заказов на поставку товаров или получение подрядов на производство определенных работ по заранее объявленным в специальном документе (тендере) условиями. Тендер предполагает привлечение к определенному сроку на принципах конкуренции предложений от нескольких производителей с целью обеспечить наиболее выгодные условия сделки для ее организаторов.

Отличительная черта такой формы торговли – наличие нескольких продавцов (оферентов) и одного покупателя (заказчика), который из этих предложений выбирает наиболее выгодное, в том числе и по цене, предложение.

Система внутренних торгов в России развита слабо. Что касается международных торгов, то они проводятся по технически сложной и капиталоемкой продукции машиностроения, обладающего ярко выраженными индивидуальными характеристиками (энергетическое и металлургическое оборудование, подъемно-транспортная и дорожно-строительная техника, самолеты, суда и т. д.). В настоящее время цены торгов охватывают около 1/3 всех экспортных цен на машины и оборудование. Помимо этого, на торгах оцениваются строительство  промышленных предприятий, мостов, железных и автомобильных дорог, трубопроводов, портовых и коммунальных сооружений, электростанций, а также лицензии и различные инженерно-консультационные услуги.

 На торгах складывается высокий уровень конкуренции среди продавцов, цены в таких условиях на сопоставимые виды товаров и услуг ниже, чем цены аналогичной продукции, реализуемой по обычным коммерческим контрактом.

Результаты торгов, в том числе цены, публикуются редко, хотя о месте и сроках их проведения регулярно объявляют в официальных (обычно, правительственных) органах печати, специальных бюллетенях, экономических журналах, а также рассылают извещения в торговые представительства и посольства (через представителей торговых палат) для распространения в деловых кругах.

Аукцион – это торги, специализирующиеся на сбыте определенных товаров и  проводимые  несколько раз в год, чаще всего в традиционной  для каждого аукциона форме. Цены аукционов (auction prices) – цены публичной продажи по максимально предложенному уровню на предварительно осмотренную покупателем партию товаров (лот). Цены на аукционах устанавливаются в результате изменения соотношения между спросом и предложением. Особенность аукциона – наличие в большинстве случаев многих покупателей и одного или нескольких продавцов. На аукционах, в отличие, например, от бирж, продаются реальные товары со строго индивидуальными свойствами. Аукционная цена может существенно отличаться от рыночной цены (быть многократно выше ее), поскольку отражает уникальные и редкие свойства  и признаки товаров, а также в значительной степени зависит от мастерства лица, проводящего аукцион.

Цены аукционов используют применительно к продукции лесного и сельского хозяйства, рыболовства, в торговле пушно-меховым товаром, чаем, драгоценными камнями, предметами старины и искусства.

Цены аукционов и биржевые котировки публикуются в специальных бюллетенях, выпускаемых биржевыми и аукционными комитетами, в ежемесячных и ежегодных изданиях международных экономических организаций (ООН, МВФ и т. д.).

Средние (average) экспортные и импортные цены исчисляются на основе данных внешнеторговой статистики: стоимость товарной массы делят на ее физический объем, – и служат более надежными индикаторами, чем справочные цены. Однако подобные средние показатели отражают не столько цены фактически совершенных в данный период экспортно-импортных сделок, сколько экспорт или импорт, зарегистрированный за соответствующий временной интервал. Данное смещение по времени имеет особое значение в тех отраслях, где существует большой разрыв между сезоном продаж и фактическим экспортом – как, например, в торговле пиломатериалами.

Цены фактических сделок (price of the actual transaction; quotation price)  –  наиболее точный критерий для определения уровня цены в контракте. Но такие цены не публикуются регулярно, а появляются в печати эпизодически, лишь по конкретным операциям. Сопоставление  фактических сделок со справочными (comparison of prices) дает возможность более правильно установить уровень цены в искомом контракте.

Цены предложений (price of an offer) крупных фирм менее представительны, чем цены фактических сделок, поскольку на цены предложений влияет монопольный характер поставок товара; они, по существу, имеют характер справочных цен, так как первоначальные цены (original price) в результате согласования при заключении сделок обычно понижаются, что вообще типично для договорных цен. Известно, что почти нет торговых организаций, работающих с твердыми ценами, которые определяются с помощью рассмотренных выше методов. В зависимости от особенностей клиента, уровня потребительского спроса и товарного предложения, текущего состояния или долгосрочных целей компании применяют те или иные модификации цен.

С учетом фактора времени различают постоянную цену и сезонные цены. Последние меняются в зависимости от времени года (цены на сельскохозяйственную продукцию), сезона (цены на одежду и обувь). Такие изменения называют сезонными колебаниями цен.

Цены на услуги, или тарифы, имеют многоступенчатую структуру, именуемую тарифной сеткой. Основные виды тарифов:

– транспортные;

– бытовые;

–коммунальные.

Регулируемые и свободные цены

Свободные рыночные цены освобождены от непосредственного вмешательства государственных органов, формируются под воздействием конъюнктуры рынка, законов спроса и предложения и представляют собой равновесные цены, то есть такие, при которых объем спроса на рынке равен объему предложения. Теоретически, в идеале, рыночные цены складываются в процессе свободного торга между покупателями и продавцами. В реальной жизни на процесс установления рыночных цен воздействует ряд факторов не только экономической, но и психологической природы, связанных с поведением, интересами покупателей и продавцов. Поэтому корректно определить свободную рыночную, или равновесную, цену как цену, равную, с одной стороны, ценности для потребителей дополнительной единицы приобретаемого блага и, с другой стороны, издержкам производства и продажи дополнительной единицы данного блага для продавца. Переход от фиксированных государственных цен к свободным, рыночным ценам называют либерализацией цен.
Регулируемые цены называются так потому, что их регулируют государственные органы. При регулировании воздействие со стороны государства на цены носит ограниченный, косвенный характер, осуществляется посредством воздействия на спрос и предложения товара. При необходимости установить более высокую цену на товар чтобы стимулировать развитие данного вида производства, государство может уменьшить налоги, уплачиваемые покупателями,  что приведет к расширению спроса на товар и, соответственно, к повышению цен на него. Уменьшение налога на продавца, напротив, может способствовать снижению цен. Иногда регулирование сводится к ограничению цен на определенные группы товаров верхним пределом – для повышения покупательной способности потребителей – или нижним пределом – для стимулирования производства.

Регулирование цен возможно на основе экономических и административных методов.

Экономическое регулирование цен осуществляется через финансовую, налоговую, кредитную, таможенную и бюджетную политику.

Методы административного регулирования предполагают введение:

– фиксированных цен и тарифов;

– предельных цен и тарифов;

– предельных коэффициентов изменения цен;

– предельного уровня рентабельности.

2. Общая структура цены
В зависимости от характера обслуживаемого оборота выделяют следующие виды цен.

А. Оптовая цена предприятия устанавливается при отпуске товаров структурным подразделениям того же предприятия или его филиалам. По оптовой цене реализуется продукция других предприятий и снабженческо-сбытовых организаций:

Цо= Сп  +  Пр  + АКЦ, где

Цо - оптовая цена предприятия;

Пр – прибыль предприятия;

АКЦ – акциз.

Б. Отпускная цена формируется предприятием при отпуске товаров со склада:

Оц = Цо + НДС, где

Оц - отпускная цена;
Цо - оптовая цена предприятия;
НДС – налог на добавленную стоимость, где НДС = 18 % от оптовой цены предприятия.
В. Оптовая цена промышленности устанавливается при реализации товаров через оптово-сбытовые организации:

Оп = Оц + Изд + Пр + НДС, где

Оп – оптовая цена промышленности;
Оц - отпускная цена;
Изд –  издержки; 

Пр – прибыль;

НДС – налог на добавленную стоимость.

По этой цене продукция реализуется за пределы отрасли торговой организации (розничной торговой организации.)

Г. Розничная цена – конечная цена, по которой товары реализуют продукцию потребителю: 

Рц  = Оп + Изд + Пр + НДС, где

Рц – розничная цена
Оп – оптовая цена промышленности;

Изд – издержки; 

Пр – прибыль;

НДС – налог на добавленную стоимость.

Это оптовая цена промышленности с наценкой (скидкой) торговых организаций. Таблица 1 отражает процесс формирования цены.

Таблица 1. Общая структура цены.

	Себестоимость

предприятия
	Прибыль

предприятия
	Акциз
	НДС
	Наценка сбытовых организаций
	Наценка торговых организаций

	Оптовая  цена предприятия
	
	Издержки
	Прибыль сбытовой организации
	НДС
	Издержки
	Прибыль торговой организации
	НДС

	
Отпускная цена
	
	
	
	
	
	

	

Оптовая цена промышленности
	
	
	

	


Розничная цена


При определении структуры цены за 100 % принимают отпускную цену предприятия (см. рис. 3).
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Рисунок 3. Этапы формирования цены.

3. Зависимость между ценой и затратами в рыночной экономике
В процессе принятия ценового решения нужно учитывать как внутренние ограничения, накладываемые издержками и рентабельностью, так и внешние ограничения, определяемые покупательной способностью рынка. Можно формировать цену исходя из достигнутого уровня издержек производства, и тогда цена будет зависеть от затрат. Можно устанавливать цены на основе потребительских ожиданий, и в этом случае  производителю придется подгонять уровень издержек под уровень цены, ожидаемой потребителем. Связь цены и издержек представлена на рис. 4.
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Рисунок 4. Влияние цены на издержки производства

Восприятие цены покупателем и производителем

Процесс покупки – система обмена, в которой полученное удовлетворение компенсирует финансовые жертвы; такой обмен – результат действия сил, создающих баланс между потребностью (выраженной через отношение покупателя к товару) и ценой.

Для покупателя цена есть мера интенсивности его потребности, то есть мера количества и качества ожидаемого удовлетворения.

Для продавца цена есть мера его издержек плюс ожидаемая прибыль.

Формальное определение цены:
                        Количество денег, уступленное покупателем

Цена =   ------------------------------------------------------------------------

                          Количество блага, уступленное продавцом

Восприятие цены покупателем

Цена потребителя – суммарные затраты покупателя, связанные с приобретением (уплаченное количество денег при покупке) и потреблением товара. Их структура показана на рис. 5.


Р, цена

Текущие затраты – ремонт, 

                                                                        обслуживание, топливо  и т. д.


                                                                     Прочие единовременные затраты

                                                                   Покупная цена


Q,объем продаж

Рисунок 5. Структура цены потребления

Выбор конкретного товара покупателем диктуется стремлением приобрести товар с минимальной удельной ценой потребления.

                                                              Цена    потребления  

 Удельная цена потребления =      ----------------------------------
                                                              Срок жизни товара

Восприятие цены поставщиком
В основе восприятия цены производителем лежат издержки. Устанавливая цену на конкретный продукт, производитель рассчитывает компенсировать издержки и получить прибыль (см. рис. 6).
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Рисунок 6. Структура цены продаж
4. Факторы, определяющие чувствительность покупателей к уровням цен
При установлении цен нельзя ограничиваться только расчетом экономической ценности: такой расчет предполагает, что все потенциальные покупатели хорошо информированы и действуют рационально.  Большинство покупателей, однако, склонно к «показному потреблению», логика которого описана американским экономистом Торстеном Вебленом.

По Веблену, удовлетворив основные материальные потребности, люди начинают вести себя по «закону демонстративного расточительства». Они покупают товары для того, чтобы подчеркнуть свой успех в жизни; особенно характерно такое поведение для наиболее богатых слоев общества. В качестве примера Веблен приводил женскую моду на дорогостоящие изделия ручной работы. Подобные товары идентичны  продукции массового производства, но редки и поэтому удовлетворяют тщеславие состоятельных дам, готовых переплачивать за эксклюзивность  немалые деньги.

 Определение экономической ценности обязательно должно дополняться анализом факторов, влияющих на восприятие цены покупателями. Выделяют восемь основных факторов, определяющих чувствительность покупателей к уровням цен:

1. Эффект уникальности товара

Чем уникальнее товар по своим свойствам, тем менее чувствительны покупатели к уровню его цены при сравнении с альтернативными товарами.

Для создания у покупателя ощущения уникальности товара проводят специальные маркетинговые мероприятия: товар должен обладать особенными свойствами, а покупатель – хорошо информирован о них. В таком случае покупатель не ориентируется на «цену безразличия», и его чувствительность к цене заметно снижается.

2. Эффект заменяющих товаров 

Покупатель обычно плохо ориентируется в море товаров на рынке. Эффект заменяющих товаров состоит в следующем: чувствительность покупателя к цене тем выше, чем выше цена данного товара по сравнению с ценами на товары, выступающие для покупателя как аналоги. В силу недостоверной рекламы, своей неопытности и т. д. покупатель может заблуждаться, воспринимая различные товары по их свойствам как заменяющие или не заменяющие друг друга. Поэтому продавцы должны стремиться подчеркивать особые свойства своего товара по сравнению с похожими более дешевыми товарами, претендующими на роль заменителей (но таковыми не являющимися).

3. Эффект затрудненности сравнений

Покупатели менее чувствительны к ценам товаров широко известных марок, если сравнение по свойствам и ценам затруднено.

При покупке продуктов покупатели (особенно консервативные) обычно стараются не рисковать и не приобретают неизвестные товары, полагаясь на стабильность качества знакомых марок: сравнить товары, не пробуя их, проблематично.

Чем более развит рынок, тем более изощренные средства придумывают фирмы-производители, чтобы затруднить покупателю сравнение товаров: различные по массе упаковки (если вместо 250 г покупателю предлагают 300 г, ему сложнее оценить свою выгоду), «бесплатные приложения» в виде дополнительного объема или дополняющих товаров и т. п. Помогают ориентироваться среди трудно сравниваемых товаров специализированные журналы и передачи (типа «Спрос» или «Экспертиза»), в которых потребительские свойства товаров анализируют независимые эксперты. 

4. Эффект оценки качества через цену

Чем больше покупатель воспринимает цену как сигнал об уровне качества, тем менее он чувствителен к ней.

Выделяют две группы товаров, о качестве которых покупатель судит по их цене: имиджные и эксклюзивные.

Имиджные товары еще называют товарами престижного спроса. Например, некоторые марки автомобилей по соотношению «цена – качество» (стоимость в эксплуатации) уступают более дешевым моделям, но пользуются спросом у определенного круга покупателей как традиционно престижные.

Высокую цену могут положительно воспринять также покупатели эксклюзивных товаров и услуг: она ограничивает круг желающих получить данный продукт покупателей наиболее состоятельными и заинтересованными.

5. Эффект затрат на переключение

Суть данного эффекта состоит в том, что покупатель оценивает новый товар не только на основе его полезности и цены, но и с учетом затрат, необходимых при переключении на этот новый товар.

Подобный эффект ярче всего проявляется на рынке сложных технических товаров. Например, если какая-то фирма хочет перейти на новое, более дешевое оборудование другой марки, такой переход обычно требует времени и затрат на переобучение персонала. Поэтому разница в цене должна быть столь существенна, чтобы она оправдала дополнительные издержки и потраченное время фирмы-покупателя.

6. Эффект дороговизны товара

Чувствительность покупателя к цене тем больше, чем выше затраты на покупку в процентах от располагаемых доходов или по абсолютной величине. Иначе говоря,  при выборе дорогих товаров покупатель склонен обращать большее внимание на различия в цене, тогда как при покупке дешевых потребительских товаров усилия по поиску более выгодной альтернативы не окупаются.

Кроме того, завышенные цены оправдывают себя в престижных магазинах, так как их клиенты – люди обеспеченные, предпочитающие приобрести все необходимое в одном месте, экономя время.

7. Эффект разделения затрат

Покупатели тем менее чувствительны к цене, чем большую часть затрат несут третьи лица.

К примеру, бессмысленно вести ценовую конкуренцию на рынке услуг для бизнесменов (авиабилеты, гостиница), так как подобные затраты компенсируют их компании.  

8. Эффект создания запасов

Чем более продукт пригоден для хранения, тем сильнее покупатели реагируют на временное изменение его цены.

Особенно действенно неожиданное снижение цен. Оно разрушает привычное поведение покупателя и побуждает его делать запасы ради дополнительной выгоды. Данный эффект также проявляется при высокой инфляции: делая запасы на будущее, покупатель стремится защитить себя от роста цен.

Методы количественной оценки ценовой чувствительности покупателей
Все множество способов оценки чувствительности покупателей к ценам, применяемых в маркетинговых исследованиях, можно классифицировать в соответствии с табл. 2.

Таблица 2. Методы оценки чувствительности покупателей к ценам.

	Оцениваемые параметры
	                Условия проведения исследования

	
	Без контроля со стороны экспериментатора
	При контроле со стороны экспериментатора

	Фактические покупки 
	1. Исследование агрегированных данных о продажах 

2. Изучение панельных данных

3. Анализ данных, полученных при обследовании магазинов 
	1. Эксперименты в магазинах 

2. Экспериментальные покупки в условиях лабораторий 

	Предпочтения и намерения 
	1. Прямой опрос покупателей 

2. Исследования готовности к совершению покупки

3. Параметрическое позиционирование 
	1. Анализ имитируемых покупок 

2. Декомбинационный анализ 


Основой подобной классификации выступают два признака:

– тип исследуемых переменных;

– мера вмешательства маркетолога в процесс покупки товаров.

Все методы, основанные на оценке действий покупателей в не контролируемой исследователем среде, объединяет то, что маркетолог выступает здесь лишь в качестве наблюдателя,  не вмешивается в поведение покупателей. Он  собирает данные о том, каковы реальные объемы покупок: например, данные об объеме покупок определенной марки алкогольных напитков в определенном магазине на протяжении месяца. При этом цены всех остальных алкогольных напитков (равно как и другие важные параметры формирования спроса) принимают как постоянные.

Выбирая в качестве основы экспериментальное изучение поведения покупателей,  маркетолог начинает сознательно манипулировать ими. Если исследуется реакция на цену определенной марки алкогольных напитков,  маркетолог варьирует как  цену, так и способы рекламы данной марки напитка, а также  размещение бутылок с данным напитком на полках магазина. 

Еще более контролируемый вариант обследований – организация закупок в лабораторном магазине, когда управляемым параметром становится еще и круг покупателей. В данном случае можно либо сформировать репрезентативную группу покупателей, адекватную генеральной совокупности с точки зрения возрастной, половой структуры и структуры доходов, либо исследовать покупки для целевой группы покупателей (например, изучить приобретение определенной группы молочных продуктов матерями с детьми дошкольного возраста).

Подобные лабораторные эксперименты при их правильной постановке позволяют получить наиболее точные результаты. Однако они требуют весьма крупных затрат и обычно довольно длительны, что ограничивает возможности их широкого использования.

Обратимся к классификации исследовательских методов с точки зрения их объекта. В таблице можно разграничить методы, предполагающие изучение реально совершенных покупок (то есть сведений о фактическом поведении покупателей), и методы, основанные на изучении предпочтений и намерений покупателей. Поскольку для любой фирмы особую ценность представляет информация именно о том, как покупатели будут реагировать на цены ее товаров в реальной действительности, предпочтительно изучение фактических продаж. Однако такие исследования более дорогостоящи и длительны, а потому для многих фирм просто неприемлемы.

Для осознанного выбора в пользу наиболее подходящего способа исследований следует хорошо себе представлять сущность и возможные результаты использования по каждому из методов. 

Чувствительность покупателей к ценам на товары производственно-технического назначения (ТПТН)

Чувствительность к ценам на ТПТН имеет ряд особенностей, связанных с характером продаваемых товаров, с кругом участников рынка и с кругом факторов, влияющих на продажи (особенности товара, фирмы, дилера) (см. рис. 7).


Рисунок 7. Чувствительность покупателей к ценам на ТПТН.
Потребители ТПТН мало чувствительны к цене, если: 

– цена продаваемого товара составляет лишь малую долю от цены товара покупателя или его бюджета на снабжение;

– потери, вызываемые дефицитом товара, велики в сравнении с его ценой, а использование товара может привести к значительной экономии или улучшить результаты, получаемые покупателем;

– покупатель реализует стратегию повышения качества, в которую приобретаемый товар вносит существенный вклад;

– покупателю нужен специфический товар (к примеру, изготавливаемый по специальному заказу);

– покупатель работает с высокой рентабельностью и/или может легко перенести расходы по снабжению на своих покупателей;

– покупатель плохо информирован о товаре и/или не производит закупку на основе точно сформулированных технических требований;

– в мотивацию закупочного центра, принимающего решение о покупке, не входит минимизация расходов.
5. Эластичность спроса по цене

Один из методов количественного измерения чувствительности покупателя к изменению цен – анализ эластичности. Эластичность – это измеритель реакции одной переменной на изменение другой.

Эластичность спроса по цене – I
Мера ценовой эластичности – коэффициент эластичности Е: он показывает (в процентах), насколько изменится объем продаж товара в результате изменения его цены на 1 %. 

           изменения объема продаж, %
 (Q1 – Q0)
    (P1 – P0)

Е = ------------------------------------------ = ---------------- : --------------- ,

                  изменения цены, %

(Q1 + Q0)
    (P1+P0)

где:

Q1 – величина спроса при новой цене;

Q0 – величина спроса при старой цене;

P1 – новая цена;

P0 – старая цена.

Эластичность спроса в зависимости от изменения цены обычно величина отрицательная, а эластичность предложения – положительная.

Показатели эластичности спроса и предложения широко используются при установлении цен на товары.

Рассмотрим основные направления использования показателей эластичности.

Прежде всего, зная эластичность спроса на выпускаемый на рынок товар, предприниматель заранее имеет возможность определить реакцию покупателей на изменение цены (см. табл. 3).

Таблица 3. Реакция покупателей на изменение цены на товар.

	Характер спроса
	Поведение покупателей в случае, когда

	
	цена снижается
	цена растет

	Эластичный
	Значительно увеличивается объем закупок (спрос растет более высокими темпами, чем снижается цена)
	Значительно снижается объем закупок (спрос снижается более высокими темпами, чем растет цена)

	Неэластичный
	Темп роста спроса меньше темпа снижения цены
	Темп снижения спроса меньше темпа роста цены

	Единичная эластичность
	Спрос растет тем же темпом, каким падает цена
	Спрос снижается тем же темпом, каким растет цена


Показатель эластичности служит мерилом при оценке тенденций изменения общих расходов предприятия в  зависимости от характера спроса на товар (см. табл. 4).

Таблица 4. Изменение общих расходов предприятия при изменении цены на товар.

	Направленность изменения продажных цен
	Характеристика эластичности спроса

	
	      Эластичный спрос

              (Е > 1)
	  Неэластичный спрос

               (Е < 1)

	Повышение
	Объем продаж снижается больше
	Объем продаж снижается меньше

	Понижение
	Объем продаж растет больше
	Объем продаж растет меньше


Зная коэффициент эластичности спроса по цене, можно достаточно просто рассчитать ряд показателей, необходимых для предпринимательской деятельности (в частности, возможное изменение цены).

При увеличении объема реализации товара (допустим, предприниматель расширил долю рынка или предполагает ее расширить), используя коэффициент эластичности для продаваемого товара можно рассчитать возможное изменение цены.

Достаточно широко показатель эластичности используют для прогнозирования цен. Следует отметить, что спрос по отдельным группам товаров неодинаково (с различной эластичностью) реагирует на изменение цены. Для многих товаров спрос обычно тем эластичнее, чем больше время на принятие решения (например, строительство производственных мощностей). На отдельные товары спрос может быть более эластичен для кратковременного периода (например, модная одежда).

Эластичность спроса по цене – II

В анализе цен часто используют также коэффициент перекрестной эластичности Е, который характеризует чувствительность продаж товара А относительно изменения цены товара В:

         изменения объема продаж А, %
(Q1а – Q0а)
    (P1в – P0в)
Е1 =  ------------------------------------------ = ---------------- : ---------------, где

               изменения цены В, %

(Q1а + Q0а)
    (P1в+P0в)

Q1а – величина спроса при новой цене на товар А;

Q0а – величина спроса при старой цене на товар А;

P1в – новая цена на товар В;

P0в – старая цена на товар В.

Когда значение показателя эластичности стабильно или квазистабильно (изменяется в прогнозируемом диапазоне), можно прогнозировать важное изменение продаж в результате изменения цены. В самом общем случае значение Е принимается за постоянную величину:
QX = Q0 * [ (E + ( P0 + PX ) / ( PX-P0 ) ] / [ ( P0 + PX ) / ( PX – P0 ) –E ], где:

QX – прогноз продаж;

PX – прогнозируемое значение цены;
Q0 – объем продаж при цене P0.

Для ценообразования важно знать, насколько чувствителен спрос к изменению цены. Если под влиянием небольшого изменения цены спрос практически не меняется,  говорят, что спрос жесткий неэластичный  (например, спрос на предметы первой необходимости) (см. рис. 8).
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Рисунок 8. Неэластичный жесткий спрос (Р- цена товара, Р1 – начальная цена товара, Р2 – конечная цена товара, Q – объем выпуска, Q1 –начальный объем выпуска товара, Q2 – конечный объем выпуска товара)

Неэластичный спрос складывается при следующих обстоятельствах: 

– данному товару почти нет замены или конкуренции;

– данный товар составляет незначительную долю в бюджете покупателя (карандаши, спички);

– покупатели медленно меняют свои привычки и не торопятся искать иные товары (бензин и автомобиль);

– покупатели считают, что повышенная цена оправдана повышением качества товара и инфляцией.

	
	


Если спрос значительно меняется при незначительном изменении цены,  говорят, что он эластичен (см. рис. 9).

Рисунок 9. Эластичный спрос (Р- цена товара, Р1 – начальная цена товара, Р2 – конечная цена товара, Q1 –начальный объем выпуска товара, Q2 – конечный объем выпуска товара)

Спрос эластичен при следующих обстоятельствах:

– данный товар составляет большую долю в бюджете (автомобили, недвижимость);

– существует много заменителей и конкурирующих производителей.

– снижение цены приносит больший доход, чем убыток.
Виды зависимости «цена – спрос»
Для различных товаров в различных рыночных ситуациях зависимость «цена – спрос» принимает индивидуальный вид, причем коэффициент эластичности спроса по цене колеблется в широком диапазоне, что ограничивает область применения данного метода (см. рис. 10).
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Рисунок 10. Виды спроса на товар

6.  Ценообразование на разных типах рынках

Выделяют четыре типа рыночной конкуренции, или четыре типа рынка. Установление цены на товар имеет свою специфику в зависимости от того, на каком рынке осуществляется данный процесс.

Рынок свободной (чистой, или совершенной) конкуренции – самый массовый тип рынка. Его отличительная особенность – наличие множества (более 40) продавцов, а также покупателей какого-либо схожего товара. Ни один отдельный покупатель или продавец не оказывает здесь особого влияния на уровень текущих рыночных цен товара, поскольку он задается ринком. Продавец не в состоянии запросить цену товара выше рыночной, так как покупатели могут свободно приобрести его по установившейся рыночной цене. Такой рынок характеризуется однородностью и взаимозаменяемостью конкурирующих товаров, отсутствием ценовых ограничений. В условиях свободной конкуренции для любой фирмы спрос полностью зависит от цены: на рынке действует большое количество фирм, и ни одна из них не контролирует достаточно значительной доли рынка. При расширении объема производства фирма обычно не меняет цену. Зависимость между ценой и спросом на рынке для отраслей национальной экономики –  обратно пропорциональная, то есть снижение цен приводит к увеличению спроса и соответствующему увеличению предложения товаров.
В условиях свободной конкуренции цены складываются в основном под воздействием спроса и предложения и приближаются к единым рыночным ценам конкретного товара в данном месте и в данный момент времени. Поэтому фирмы приспосабливаются к существующим уровням цен и вынуждены с ними считаться. Чем совершенней рынок, тем больше предпосылок для  всех фирм в один и тот же момент за аналогичный товар платить одинаковую цену.
На рынке свободной конкуренции стремление  продавца к росту прибыли в действительности приводит к снижению цены. Увеличение реализации товаров (а, следовательно, и выручки) на рынке каждым продавцом достигается за счет установления некоторой скидки с рыночной цены. Подобная скидка невелика, но в сопоставлении с ценами других продавцов она воспринимается покупателем как существенная. В результате взаимодействия продавцов и покупателей уровень цены товара понижается.
В современных условиях единственные примеры свободного рынка – так называемые городские рынки, ярмарки и биржевой рынок. Продавцы на рынке свободной конкуренции не тратят много времени и средств на разработку стратегии маркетинга, поскольку на нем роль маркетинговых исследований, действий по разработке товара, политики цен, стимулирования сбыта товаров, рекламы и других мер весьма незначительна.
Рынок указанного типа неоднороден по развитию конкуренции и ее воздействию на производство и потребление. Экономическая наука различает чистую и совершенную конкуренцию. Чистая конкуренция предполагает всего лишь отсутствие монополии вследствие большого числа покупателей и продавцов одинакового и в основном стандартного товара. Совершенная конкуренция предполагает еще множество других факторов, благодаря которым восстанавливается равновесие на рынке. К таким факторам относятся мобильность ресурсов, четкая информированность, способность быстро перестраивать технологию и организацию производства, производственный режим, оперативно концентрировать финансы.
На рынке чистой конкуренции работают предприятия, занимающиеся весьма широким спектром предпринимательской деятельности. К ним  можно отнести, в частности, предприятия розничной торговли, не имеющие своего известного фирменного знака и реализующие однородную стандартную продукцию. Для рынка чистой конкуренции особое значение имеет защита прав потребителей; важно также  соблюдение требований по безопасности товаров (работ, услуг), надлежащему контролю над их качеством, финансовому контролю, защите наемных работников, предотвращению неправомерного давления на субъекты рынка.
График спроса на таком рынке имеет следующий вид (рис. 11):


Рисунок 11. График спроса на рынке свободной конкуренции (Р – цена товара, Рх –цена товара под влиянием рынка чистой конкуренции , Q – объем продаж)

Рынок монополистической конкуренции – второй по массовости тип рынка, состоящий из большого числа (от 10 до 40) продавцов, предлагающих покупателям  разные варианты товаров по различным ценам, колеблющимся в широком диапазоне. Предлагаемые товары не полностью взаимозаменяемы и могут отличаться друг от друга не только физическими характеристиками, но и потребительским предпочтением. Покупатели учитывают разницу в предложениях и готовы платить за товары разные цены.
Особенности рынка монополистической конкуренции: 

1) острая конкурентная борьба между фирмами; 

2) фирменная дифференциация товаров, выпускаемых фирмами-конкурентами с разными потребительскими свойствами и неодинаковыми дополнительными услугами;
3) относительная легкость проникновения на рынок; 

4) разный подход к установлению цен в зависимости от поставленной цели (выживание на рынке, максимизация прибыли, завоевание лидерства на рынке или  продвижение качественно нового товара); предприятие формирует цену производимой продукции с учетом структуры потребительского спроса, издержек производства, цен фирм-конкурентов.
Ценообразование на подобном рынке осуществляется в условиях конкуренции предприятий, производящих многообразную группу товаров (услуг), которые не полностью заменяют друг друга. Однако продукт конкретного предприятия дифференцирован и обладает специфическими особенностями, и данное предприятие имеет некоторую свободу при установлении цены на свой фирменный товар, ограниченную конкурентными заменителями на рынке.
При монополистической конкуренции возникает проблема не только единичного, но и группового равновесия конкурирующих между собой монополистов: этим монополистическая конкуренция отличается от свободной (чистой) конкуренции и чистой монополии. Рынок монополистической конкуренции менее мобилен по сравнению с рынком свободной конкуренции. Продавцы на таком рынке стремятся увеличить объем продаж  за счет «позиционирования» товара, предлагая,  наряду с дорогими изделиями «элит-класса» и «люкс» (для покупателей с высоким уровнем доходов), товары обычного качества по более низким ценам. Для выхода на рынок монополистической конкуренции необходимо не только иметь продукцию, отличающуюся от продукции других продавцов, но и знать ее сравнительные достоинства и недостатки.
Рынок олигополистической конкуренции состоит из небольшого количества (примерно 7–10) крупных фирм, обеспечивающих весь рынок или его подавляющую часть  однородными (схожими) и взаимозаменяемыми товарами. Товар может быть стандартизирован или дифференцирован фирменной маркой.
Каждый продавец чутко реагирует на маркетинговую деятельность конкурентов и стратегию их ценообразования и очень осторожно относится к изменению цен на свою продукцию. Олигополист никогда не ощущает полной уверенности в том, что может добиться какого-то долговременного результата (получения желательной прибыли) за счет снижения цен. Если какая-то фирма на подобном рынке повышает цены, конкуренты могут воздержаться от аналогичного шага, – тогда данной фирме придется или возвращаться к прежним ценам, или рисковать потерей клиентуры в пользу конкурентов. Любые действия одной фирмы по изменению объема продаж или цен влекут реакцию конкурентов. Такая взаимозависимость вызывает необходимость раздела рынков сбыта, согласования объемов продаж, правил и процедур ценообразования. Олигополистическая структура рынка сегодня преобладает в  промышленно развитых стран. Олигополистическая конкуренция воплощается во множестве стратегий и методов ценообразования, один из них – координация действий при установлении цен, реализуемая в двух формах: через соглашение о ценах или «параллельную ценовую политику». При координации цен фирмы калькулируют издержки производства по унифицированным специальным статьям затрат и затем, прибавляя определенную норму прибыли, устанавливают конкретную цену. Под действием рыночных факторов цены всех фирм меняются в одной и той же пропорции и в одном и том же направлении.
На рынке олигополистической конкуренции существуют отдельные фирмы, имеющие значительный удельный вес (более 20 %).  Они влияют на рыночную цену товара, прямо диктуя ее, варьируя объем продаж или воздействуя на другие ценообразующие факторы. В данном случае все фирмы осознают свою зависимость  в ценообразовании  и в других аспектах рыночного поведения от фирм-конкурентов.
Олигопсония означает конкуренцию немногих концентрированных покупателей, способных оказывать существенное воздействие на цену приобретаемого товара и другие условия функционирования рынка. 
Наиболее эффективные модели ценообразования на рынке олигополистической конкуренции основаны на математической теории игр.  Она показывает, к каким последствиям может привести «война цен» между фирмами, при каких условиях они могут рассчитывать на уверенный успех и стабильность рыночной конъюнктуры. Теория игр позволяет руководству конкретной фирмы сориентироваться в выборе наиболее выгодной политики цен на рынке олигополистической конкуренции.

Динамика спроса на конкурентном монополистическом и олигополистическом рынках показана на рис. 12.
Р, цена
Р1

Р2



          Q, объем выпуска

Рисунок 12. Кривая спроса на рынках с монополистической конкуренцией и олигополии (Р1 – начальная цена товара, Р2 – конечная цена товара, Q1 –начальный объем выпуска товара, Q2 – конечный объем выпуска товара)

Рынок чистой монополии — особый тип рынка, состоящего из одного продавца: государственной организации, частной регулируемой монополии (фирмы) или частной нерегулируемой монополии. С помощью государственной монополии можно регулировать потребление того или иного товара. Государство устанавливает цену ниже себестоимости производства товара, если определенные группы населения не в состоянии при​обретать его за полную стоимость, или резко увеличивает цену для ограничения потребления конкретного продукта. При регулируемой монополии цену возможно сформировать с расчетом на покрытие издержек или получение высоких доходов, которые дают возможность поддерживать и расширять производство.
Частные фирмы-монополисты устанавливают высокие цены на свою продукцию, не ориентируясь на ценовую политику других фирм, или согласовывают цены на товары с местной администрацией. Фирмы не всегда запрашивают максимально возможную цену, опасаясь привлечь конкурентов и потерять часть покупателей; они устанавливают невысокие цены,  стремясь быстрее занять значительную долю на рынке определенного товара. Обладая большой свободой в установлении цены, фирма определяет оптимальный уровень цены на основе спроса на свою продукцию.
Ценовые стратегии монопольного рынка базируются на принципе ценовой дискриминации. Следуя ему, фирма продает свой товар (услугу) различным группам покупателей по разным ценам независимо от издержек производства.
Выделяют следующие формы ценовой дискриминации:
1.  по группам покупателей – когда различным покупателям один  и тот же товар продается по разным ценам;
2. по варианту товаров или услуг – когда различные варианты товаров или услуг продаются по разным ценам без учета отличий в затратах;
3. по территории – когда в различных регионах товар реализуют по разным ценам, несмотря на то, что издержки, связанные с производством и доставкой продукции, одинаковые;
4. по времени – когда разные цены товара устанавливают в зависимости от сезона, месяца года, дней недели, времени суток.
Стратегия множественности цен предприятия заключается в том, что для каждой группы покупателей устанавливают максимальную цену (однако в отдельных развитых странах такая ценовая политика запрещена законом).
В некоторых случаях фирма-монополист может реализовать свой товар по очень низким ценам, в том числе за пределами страны. Такая политика называется демпингом: продажа товаров на рынке осуществляется по искусственно заниженным ценам – возможно, ниже себестоимости. Цель демпинга – вытеснить конкурентов и завоевать внешние рынки сбыта для увеличения объема собственных продаж. Правительства многих стран ограничивают ввоз дешевых товаров, подрывающих развитие национальной экономики, разрабатывают антидемпинговые законодательства и устанавливают антидемпинговые пошлины.
Рынок чистой монополии порождает господство одного хозяйствующего агента, который и устанавливает цены товара. Монополия означает наличие на рынке одного производителя (продавца), а монопсония – одного монопольного покупателя. Цену на данном рынке рассматривают как монопольную цену, а дополнительный доход – как монопольную прибыль. Монополизация рынка устраняет конкуренцию. На равновесном рынке монополия или преодолевается, или обуздывается государственным контролем и регулированием. Неравновесный рынок создает условия для возникновения монополизма и укрепления его позиции; в результате монополизм может разрушительно действовать на экономику, консолидировать зону застоя по отношению к новым импульсам спроса.
Для России характерна чрезвычайно высокая монополизация рынка по большинству товаров и услуг: уровень монополизации во многих отраслях национальной экономики достигает 80–100 %. Вместе с естественной монополией и производственной монополизацией сложилось устойчивое господство государственного монополизма как на всероссийском, так и на региональных (местных) рынках. «Размывание» государственного монополизма в основном приводит к образованию олигополистического рынка с преобладанием на нем спекулятивных и коррумпированных структур.

	График спроса при монополии имеет следующий вид (рис. 13):



Рисунок 13. График спроса на рынке чистой монополии (Р- цена товара, , Q – объем выпуска товара, Qх – объем выпуска товара под влиянием рынка чистой монополии)

Анализ типов рынков конкуренции не может дать абсолютно готовых решений по установлению цен, он необходим для определения закономерностей ценообразования в зависимости от соотношения спроса и предложения.
Выбирая любую стратегию цен, фирма должна учитывать следующее:
1. цены на продукцию приходится регулярно пересматривать;
2. в ценах недостаточно учитывается информация о спросе, конкурентах, качестве товара, покупателях;
3. значительная часть товаров реализуется на распродаже в конце сезона по сниженным ценам;
4. спрос на товары эластичен;
5. большая часть покупателей чувствительна к цене и откликаются на низкие цены конкурентов;
6. при выборе стратегии ценообразования важно четко изучить типы рынков и провести тщательный анализ себестоимости (издержек) производства.
В реальной экономике не существует ни одного типа рынка в чистом виде. Фирма может одновременно выступать с каким-то товаром на рынке свободной конкуренции, а с другим – на рынке чистой монополии; в сфере рынка олигополистической конкуренции возможно появление как чистой монополии, так и свободной конкуренции.
   Определение типов рынков конкуренции дает продавцу знание степени его свободы в установлении и изменении цены. Для принятия окончательных решений по ценам одного такого знания недостаточно, необходимо определить соотношение между  ценой и спросом. При этом необходимо учитывать вероятную реакцию экономической системы на изменение спроса.
Тема 2. Ценовая политика в условиях рынка

1. Понятие ценовой политики

Под ценовой политикой понимают установление цен на продукцию предприятия в рамках политики управления ее сбытом для достижения наиболее выгодных объемов продаж, минимизации затрат на производство и максимального увеличения прибыли. Политика цен предполагает общие цели, которых предприятие собирается достичь с помощью установления цен на свою продукцию.  К ценовой политике относится:

– максимизация рентабельности продаж (отношение прибыли к общей величине выручки от продаж);

– максимизация рентабельности всех активов (отношение прибыли к общей сумме активов, сформированных за счет как собственных, так и заемных средств);

– максимизация рентабельности чистого собственного капитала предприятия (отношение прибыли к общей сумме активов по балансу, уменьшенной на величину всех обязательств);

– стабилизация цен, прибыльности и рыночной доли предприятия на данном товарном рынке (данная цель может иметь существенное значение на тех рынках, где любые колебания цен существенно влияют на изменение объемов продаж);

– достижение наиболее высоких темпов роста продаж и др. 

Ценовая политика предприятия ориентирована на достижение наилучших финансовых результатов, и ее реализация должна оказывать непосредственное влияние на управление финансами предприятия. Следовательно, ценовая  политика – это процесс установления цены, использование которой позволит осуществить разработанную ценовую стратегию, систему стандартных правил, их определения для типовых сделок при реализации продукции.
Помимо обычной платы за товар, цена выступает в различных иных формах, в частности как:

– квартирная плата; 

– плата за обучение;

– вознаграждение врачу, парикмахеру и т. д.;

– плата за проезд;

– тарифы на коммунальные услуги;

– проценты за банковскую ссуду;

– страховые взносы (за снижение риска);

– гонорар  художнику; 

– жалованье чиновнику;

– комиссионные продавцу;

– подоходный налог (плата за возможность  получать доход).

Исторически сложилось, что цены устанавливали покупатели и продавцы в ходе переговоров  друг с другом. Установление единой цены для всех – идея сравнительно новая. Единые цены распространились в конце XIX в., с укреплением кредитных институтов и  появлением крупных  предприятий  розничной торговли. Цена всегда была основным фактором, определяющим выбор покупателя. Такое положение до сих пор действует в бедных странах и среди неимущих групп населения применительно к продуктам широкого потребления. В последние десятилетия на  выборе покупателей сильнее стали сказывается неценовые факторы:

– стимулирование сбыта (упаковка, марка, реклама);

– организация распределения  товара;

– сервисные услуги.

Однако и сегодня профессиональный интерес концентрируется на цене продукции, потому что цена – чисто количественная, одномерная величина, легко поддающаяся операционализации. Цену гораздо проще использовать в моделях спроса и предложения, чем качество продукции, ее имидж и  влияние рекламы.

Рыночный механизм основан исключительно на регуляторе ценовой конкуренции. Свободные цены позволяют проще всего добиться выравнивания спроса и предложения. Цена  формируется вследствие равновесия спроса и предложения, и по ней товары обмениваются на деньги. Равновесие спроса и предложения отражает компромисс между покупателем и продавцом. Наглядно такое равновесие показывают наложением графиков спроса и предложения (см. рис. 1).
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Рисунок 1. Рыночное равновесие (Р изб – избыточная цена товара, Ре – равновесная цена,Pg – нижняя границы цены товара, Qg – нижняя граница объема выпуска товара, Qe – равновесный объем выпуска товара, Qизб – избыточный объем выпуска товара)
Конкурентное равновесие, всегда определяемое точкой пересече​ния графиков спроса и предложения,  называется точкой равновесия (Ре).
Единственная уравновешивающая цена, которая может сохраняться, так как  удовлетворяет интересы покупателей и продавцов, – равновесная (рыночная) цена: при ней, как уже отмечалось, объемы предложения и спроса равны друг другу. Если рыночная цена в определенный момент оказывается выше равновесной, она стимулирует избыток предложения над спросом; цена ниже равновесной порождает дефицит предложения по сравнению со спросом.
Рынок как бы сам стремится к равновесию. Например, если предприятие предлагает товар по цене выше точки равновесия Ре, то потребители могут счесть такую цену чрезмерно высокой, и в результате какое-то количество товара не будет продано. В данном случае образуется превышение предложения над  спросом. Рынок перенасыщается товаром, и производитель вы​нужден снижать цену, чтобы устранить избыток нереализован​ной продукции. Одновременно сокращается выпуск товара: его производство при снизившейся цене становится невыгодным. На графике  цена смещается вниз, но ей начинает соответствовать больший  спрос, – тогда цена поднимается на графике спроса вверх. Подобный процесс продолжается до тех пор, пока спрос и предложение не уравновесятся.
Маркетинговая служба предприятия анализирует состояние рынка, цены продукции и ожидания прибылей. Если результаты исследования рынка показывают, что и в ближайшем будущем ожидается повышение спроса на какой-либо товар, то производитель имеет все основания увеличить его выпуск в расчете на последующий рост прибыли.
Состояние равновесия никогда не бывает постоянным, оно меняется под влиянием различных факторов, обусловленных спросом и предложением; при соответствующем изме​нении  цены происходит сдвиг графиков спроса и предложения вправо или влево. Сущность равновесия спроса и предложения состоит в определении общего экономического равно​весия рынка, когда товары находят своих покупателей через ме​ханизм рыночного ценообразования. Именно взаимосвязь цен конкурентного равновесия в масштабах национальной экономики страны, региона, отрасли, отдельных категорий потребителей или производителей создает общее равновесие рынка.
Иначе говоря, рыночная цена есть результат конкурентного сопоставления цен спроса и предложения. Цены во взаимодействии конкурирующих сил спроса и предложения на рынке выполняют регулирующую, уравновеши​вающую (балансирующую спрос и предложение) функцию.
Спрос на конкурентном рынке выполняет ведущую роль. Цена спроса  формирует цену предложения. Производство и предложение адаптируются к запросам потреби​теля.
Равновесие рынка еще не означает сбалансированность про​порций производства, но оно дает  предпосылки для исследований, анализа и принятия оптимальных ре​шений по дальнейшему развитию и совершенствованию обще​ственного производства.
Различные фирмы подходят к политике ценообразования по-разному. В мелких фирмах цены  часто устанавливает руководство. В крупной компании изменением занимается  управление отделений и управление по товарным ассортиментам. 

Возможности и проблемы политики цен меняются в зависимости от типа рынка. За исключением случаев работы на рынках чистой конкуренции, фирмам необходимо иметь упорядоченную методику установления исходной цены на свои товары. На рис. 2 представлена методика расчета цен, состоящая из шести этапов, которые будут рассмотрены далее.

Рисунок 2. Методика расчета исходной цены.
2. Постановка задач ценообразования

Стратегия ценообразования в основном определяется предварительно принятыми решениями относительно позиционирования фирмы и товара на рынке. Но фирма может преследовать и другие цели, и чем яснее представление о них, тем легче устанавливать цену. Примерами таких часто встречающихся на практике целей могут быть: выживание, максимизация текущей прибыли, завоевание лидерства по показателям качества товара, выход на новые демографические и географические рынки

1.Обеспечение выживания 

Выживание становится основной целью фирмы, когда на рынке слишком много производителей и царит острая конкуренция или резко меняются потребности клиентов. Чтобы обеспечить работу предприятий и сбыт своих товаров, фирмы вынуждены устанавливать низкие цены в надежде на благожелательную реакцию потребителей. Выживание важнее прибыли. До тех пор, пока сниженные цены покрывают издержки, попавшие в трудное положение фирмы могут продолжать коммерческую деятельность. 

2.Максимизация текущей прибыли
Каждая фирма, как правило, стремится максимизировать текущую прибыль. Предприятия производят оценку спроса и издержек применительно к разным уровням цен и выбирают такую цену, которая обеспечит максимальное поступление текущей прибыли и наличности и максимальное возмещение затрат. Во всех подобных случаях текущие финансовые показатели для фирмы важнее долговременных. 

3.Завоевание лидерства по качеству товара 

Чтобы стать лидером качества, желательно повысить цену: покрыть таким образом издержки на повышение качества, дорогостоящие НИОКР.
4. Завоевание лидерства по доле  рынка

Требует максимально возможного снижения цен для того, чтобы вытеснить конкурентов, завоевать большую долю рынка и стать лидером по объему производства.
5.Выход на новые демографические рынки

Для привлечения новых категорий потребителей надо расширить затраты на рекламу, упаковку, расфасовку, доработку товара, но с учетом эффекта масштаба, издержки могут снизиться, а цена – уменьшиться.
6.Выход на новые географические рынки

Расширение географии спроса требует повысить транспортные расходы, но за счет увеличения сбыта и снижения издержек может привести и к снижению цен на продукцию данного предприятия.
3. Определение спроса

Одна из важнейших задач маркетингового исследования – определение условий для оптимального соотношения между спросом и предложением товаров на рынке. Анализ спроса и предложения дает возможность ответить на вопросы о том, как реализуются на конкретном рынке отношения между производителями и потребителями товаров, какие условия определяют тенденции формирования, развития спроса и предложения в исследуемый период и на перспективу. Изучение условий рынка дополняется исследованием и оценкой деятельности фирм, выступающих на рынке, их позиций, методов торговли, коммерческой практики, характера рыночных отношений. Любая цена, назначенная фирмой, так или иначе скажется на спросе. Зависимость между ценой и уровнем спроса представлена кривой спроса. Кривая показывает, какое количество товара будет продано на рынке в течение конкретного отрезка времени по разным ценам, которые могут взиматься в рамках данного отрезка времени (см. рис. 14).
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Рисунок 14. Два возможных варианта кривых спроса

В обычной ситуации спрос и цена находятся в обратно пропорциональной зависимости, то есть чем выше цена, тем ниже спрос, и, обратно, чем ниже цена, тем выше спрос. Подняв цену с Р1 до Р2, фирма продаст меньшее количество товара. Вероятно, потребители с ограниченным бюджетом, столкнувшись с выбором альтернативных товаров, станут меньше покупать те товары, цены которых для подобных потребителей слишком высоки.

Большинство кривых спроса стремится вниз по прямой или изогнутой линии, как показано на рисунке 14А. Однако для престижных товаров кривая спроса иногда имеет положительный наклон типа представленного на рисунке 14Б. Некая парфюмерная фирма, скажем, обнаружила, что, повысив цену с Р1 до Р2, она продала духов не меньше, а больше. Потребители посчитали более высокую цену показателем более высокого качества или большей желательности этих духов. Однако при слишком высокой цене (Р3) уровень спроса оказался ниже, чем при цене Р2.

Методы оценки кривых спроса

Большинство фирм стремятся проводить замеры изменений спроса. Различия в подходах к замерам диктуются типом рынка. В условиях чистой монополии кривая спроса свидетельствует о том, что спрос на товар обоснован ценой, которую фирма за него запрашивает. Однако с появлением одного или более конкурентов кривая спроса меняется в зависимости от того, остаются цены конкурентов постоянными или меняются. Для замера спроса необходимо провести его оценку при различных ценах. Определяя соотношения между ценой и спросом, исследователь рынка должен помнить, что на спросе сказываются и другие факторы, помимо цены. Если фирма одновременно со снижением цены увеличивает рекламный бюджет, мы не сможем установить, какая часть увеличения спроса объясняется снижением цены, а какая – увеличением рекламы. Такое же положение складывается в предпраздничные дни, когда цены снижают: в праздники люди больше путешествуют и покупают больше товаров.
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Рисунок 15. Сдвиг кривой спроса под влиянием неценовых факторов.

Экономисты установили, что под влиянием неценовых факторов происходит сдвиг кривой спроса, а не изменение ее формы. Предположим, что начальный уровень спроса представлен отрезком С1 (см. рис. 15). Продавец запрашивает цену Р и продает Q1 товара. Предположим также, что положение экономики неожиданно улучшилось или продавец удвоил свой рекламный бюджет. Повысившийся в связи с этим уровень спроса отражается в виде сдвига вверх графика спроса из положения С1 в положение С2. Не меняя цены, продавец стал теперь продавать Q2 товара.

Например, рассмотрим спрос на моторное масло (рис. 16).

Р 

(руб.)







    Q (литр)

Рисунок 16. Цена и спрос на моторное масло.
Спрос растет по мере снижения цен с 70 до 38  рублей. Однако на уровне 32 рубля он снижается, так как потребители считают такое масло слишком дешевым, а потому, возможно,  повреждающим двигатель автомобиля.

При замере спроса надо помнить, что, помимо цены, на спросе сказываются и другие факторы. Например, в выходные и праздничные дни люди больше путешествуют, а потому покупают больше машинного масла.
4. Оценка издержек и анализ цен товаров конкурентов

Различают издержки двух видов: постоянные и переменные. Постоянные (накладные) издержки – затраты, размер которых не зависит от обычных колебаний объема выпуска и выручки от оборота. Так, фирма должна ежемесячно платить за аренду помещения, теплоснабжение, выплачивать проценты, заработную плату администрации и т. д. Переменные издержки непосредственно зависят от объема выпуска. Это, в основном, затраты на сырье и заработную плату. 

Валовые издержки представляют собой сумму постоянных и переменных издержек при каждом конкретном уровне производства. Фирма стремиться взимать за свой товар такую цену, которая как минимум покрывала бы все издержки производства.

Предприниматель, руководствующийся рациональной ценовой политикой, обязан сопоставлять структуру издержек с планируемыми объемами производства и рассчитывать краткосрочные средние издержки (на единицу продукции). При увеличении выпуска продукции издержки вначале снижаются – до достижения определенного объема производства. Однако если наращивать производство и дальше, то возникают дополнительные затраты из-за перегрузки оборудования, дополнительного ремонта, нарушений производственного ритма, простоев и т. д.; средние издержки в таком случае станут возрастать. 

Чтобы избежать роста издержек, фирма расширяет производственные мощности и благодаря этому продолжает увеличивать выпуск продукции, сопровождающийся экономией краткосрочных средних издержек (при наличии неудовлетворенного спроса на продукт). Тем не менее, эффективное расширение снова прекратится, и издержки начнут возрастать, подталкивая предпринимателя к новым капиталовложениям. Но подобный процесс наращивания производства не может длиться бесконечно. Крупномасштабное современное производство ведет к большим затратам на управление, специализацию и разделение труда; усиливается бюрократизация и снижается мотивация. Иначе говоря, есть пределы эффективного расширения производства, помимо ограничений по спросу. Данная закономерность динамики издержек важна и при выборе ценовой политики. Если на рынке функционируют несколько конкурирующих фирм, производящих какой-либо товар, но имеющих разные производственные возможности, то у них различные потенциалы для конкуренции. Можно попробовать противостоять натиску конкурента, если суметь быстро произвести более крупные капиталовложения в производство, чем он. Однако далеко не всегда реально найти требующийся капитал; кроме того, при подобной «гонке на расширение» легко превысить объем платежеспособного спроса, и тогда произведенный товар не найдет сбыта. Наконец, игра на понижение цен может сформировать у потребителя имидж «дешевого товара», который оттолкнет часть покупателей и снизит спрос. Все подобные риски особенно чувствительны для малого и среднего бизнеса, поэтому на практике агрессивную ценовую стратегию обычно используют крупные фирмы, чтобы вытеснить или подчинить более мелких конкурентов. 

Спрос определяет максимальную цену, которую фирма может запросить за свой товар. Минимальная цена определяется издержками фирмы. Анализ издержек может проводить с помощью графика безубыточности. Если фирма в качестве своей основной (доминирующей) цели выбирает наибольший объем прибыли, то ее коммерческая политика определяется тем, насколько она может изменять  цену продажи своих товаров.  Если данная фирма не монополист или олигополист и должна исходить из неизменности цены, формируемой конкуренцией между множеством поставщиков сходного товара, она будет добиваться наибольшей прибыли варьируя объемы производства (продаж). Логика такого изменения показана на рис. 17, где сведены воедино кривые выручки от продаж (TR), постоянных (FC) и общих (ТС) издержек. Рисунок показывает соотношения величин выручки, издержек и прибыли  фирмы при различных вариантах объемов продаж.  В результате неизменности цены кривая выручки от продаж проходит через начало координат (при нулевом объеме продаж выручка равна нулю). График постоянных издержек проходит параллельно оси абсцисс. Фирма будет вынуждена нести некоторые постоянные убытки; кривая общих издержек не проходит через начало координат, и потому при минимальных объемах продаж фирма будет нести убытки (кривая общих издержек проходит выше линии выручки). Отметим, что поскольку мы рассматриваем ситуацию неизменной рыночной ценой, то от продажи каждой дополнительной единицы товара фирма будет получать одну и ту же величину выручки, то есть маржинальная выручка будет равна цене. В подобных условиях, как видно на рисунке, максимум убытков фирма будет иметь в том случае, если объем ее продаж составит Q0. При данном объеме сумма общих издержек перестает возрастать быстрей, чем сумма выручки: темпы роста становятся одинаковыми.

TC – Общие издержки;

TR – Выручка от продаж;

FC – Постоянные издержки.

Рисунок 17. Определение объема выпуска, обеспечивающего фирме в краткосрочном периоде получение максимальной прибыли при неизменных ценах.

Если фирма сможет обеспечить объемы продаж большие, чем Q0, то ее выручка будет расти в большей мере, чем общие издержки.  Общие издержки в таком случае будут увеличивать лишь за счет роста суммы переменных издержек; убытки начнут сокращаться, а затем фирма попадет в ситуацию, когда выручка от продаж станет равной издержкам (при объеме продаж Q1). Это будет означать, что фирма ликвидирует убыточность продаж, то есть достигнет точки безубыточности.

При объеме продаж Q2 (когда общие издержки растут в том же темпе, что и выручка от продаж) масса прибыли будет максимальной, а при еще больших объемах – становиться все меньше. Причина – обгоняющий рост маржинальных (предельных) издержек фирмы по сравнению с ее маржинальной (предельной) выручкой. (Маржинальные (предельные) издержки – издержки фирмы на производство дополнительной единицы товара; маржинальная (предельная) выручка – выручка фирмы от продажи дополнительной единицы товара.)

Иными словами, при неизменной рыночной цене фирме выгодно наращивать объемы продаж до тех пор, пока маржинальная выручка превышает маржинальные издержки. До этого рубежа продажа каждой дополнительной единицы товара увеличивает общую массу прибыли, получаемой фирмой. Именно такой объем продаж и соответствует величине Q2.

Разница между верхней границей цены, образуемой спросом, и нижней границей, образуемой издержками, и есть пространство для установления цен. В его рамках выдвигается на передний план фактор поведения конкурентов: цена и качество их аналогичных товаров. Изучая продукцию конкурентов, их ценовые возможности, предприниматель обязан объективно оценить позиции своего товара по отношению к товарам конкурентов. От результатов такого анализа зависит правильное решение вопроса: реально ли установить более высокую цену на товар, чем у конкурентов, или преимуществом конкретного товара будет его более низкая цена. Здесь очень важно предусмотреть ответ конкурентов на появление нового товара на рынке. 

Фирме крайне необходимо знать цены и качество товаров своих конкурентов. Этого можно добиться разными способами. Фирма может поручить своим представителям произвести сравнительные покупки, чтобы сопоставить цены и товары между собой. Она может также получить прейскуранты конкурентов, закупить их оборудование и разобраться в нем, опросить покупателей и выяснить, как они воспринимают цены и качество конкурирующих товаров. 

Знаниями о ценах и товарах конкурентов фирма пользуется в качестве отправной точки для собственного ценообразования. Если ее товар аналогичен товару основного конкурента, она вынуждена назначать цену, близкую к цене его товара. В противном случае данная фирма потеряет сбыт. Когда ее товар ниже по качеству, фирма не может запросить за него такую же цену, как у конкурента. Потребовать больше, чем конкурент, фирма получит возможность тогда, когда ее товар будет выше по качеству. Следовательно, фирма пользуется ценой для позиционирования своего предложения рынку относительно предложения конкурентов. 

Для принятия своевременных решений по ценообразованию нужно обладать достоверной информацией о реализации товаров конкурентами. Чтобы отслеживать цены конкурентов, используют следующие основные показатели: 

– динамика объема продаж в натуральных и стоимостных измерителях (в сравнении с предыдущим годом и в сравнении с различными сегментами рынка и каналами распределения); 

– изменения цен конкурентов по различным группам товаров; 

– объем продаж по сниженным ценам (определенный как процент от общей продажи и как процент от продажи по полным ценам); 

– сегмент потребителей, приобретающий наибольшую выгоду от снижения цен; 

– динамика затрат на маркетинговые исследования;

– позиция потенциальных покупателей по поводу продаваемых товаров;

– неудовлетворенность предлагаемой ценой (со стороны потребителей, со стороны торгового агента); 

– изменения позиции потребителей относительно предприятия-конкурента и его цен; 

– количество потерянных потребителей в сравнении с предыдущим периодом. 

Главным результатом анализа информации о ценах, получаемой из различных источников, должно быть сокращение количества непредвиденных ситуаций в ценовой политике конкурентов. 
5.  Выбор метода ценообразования
Зная график спроса, расчетную цену изделия и цены конкурентов, фирма готова к выбору цены собственного товара.

Цена должна находиться в промежутке между слишком низкой (не обеспечивающей прибыли) и слишком высокой (препятствующей формированию спроса) (см. табл. 5).
Таблица 5. Основные соображения при назначении цены.

	Слишком низкая цена (отсутствие прибыли)
	    Возможная цена
	Слишком высокая цена (снижение спроса)

	
	1. Себестоимость продукции

2. Цены конкурентов

3. Уникальные достоинства товара
	


Возможны  следующие основные методы установления исходной цены:

1. Затратный метод
По данному методу цена рассчитывается как сумма средних издержек и прибыли:

Цена = себестоимость + прибыль ( фиксированный процент).     

Расчеты по такому методу просты, но при его использовании не учитываются потребительский спрос и рыночная цена.

Например: если издержки по некоторому продукту определены в 30 рублей, а прибыль – в 50 %, то расчетная цена составит:

Ц = 30 + 30 * 50/100 = 45 (р.).

2. Агрегатный метод (метод заказов)

По данному методу суммируют цены отдельных конструктивных частей изделий, входящих в ряд изучаемых параметров изделия, с добавлением стоимости оригинальных узлов, затрат на сборку и нормативной прибыли:

Ц = Цэл1  + Цэл2  +…+Цэлn,

где Цэл – цены отдельных элементов.      

Иначе:
Цена = Цена общего блока ± Надбавка (скидка) за наличие (отсутствие) отдельных элементов.

Агрегатный метод применяется к товарам, состоящим из отдельных изделий (продуктовые наборы, мебельные гарнитуры, сервизы)

Преимущество данного метода – в его простоте, а недостаток – возможный перенос на цену товара ошибок при оценке элементов. 

3. Параметрический метод ценообразования
Такой метод позволяет измерить качественные параметры, определяющие цену товаров.  Его используют для установления цены на принципиально новые и модифицированные товары. Метод состоит в том, что группа экспертов оценивает в баллах параметры старого изделия и нового. Сумма баллов по каждому параметру (надежность, долговечность, дизайн и т. д.) умножается на коэффициент значимости данного параметра для потребителя. Общая сумма баллов, полученная новым изделием, умножается на цену одного бала для получения цены нового изделия  (цену одного балла определяют делением цены старого изделия на сумму баллов, выставленную этому изделию экспертами):
Ц = ∑баллов * Кзн. * Цодного балла .
Например, стоимость базового холодильника «Х» 20000 р. Найдем цену нового холодильника «Х2» (см. табл. 6):

Таблица 6. Определение новой цены для холодильника «Сканол 2».

	Параметры
	Балльная оценка изделия
	Цена параметра

	
	Базовое изделие
	Новое изделие
	Коэффициент важности
	Коэффициент значимости
	

	
	Экспертные оценки
	Среднее
	Экспертные оценки
	среднее
	
	Базовое
	Новое
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1. Надежность
	7
	6
	7
	5
	7
	7
	6
	7
	6,5
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4,875
	8
	52
	39
	3 828,22  

	2.  Долговечность
	4
	3
	5
	3
	4
	3
	3
	4
	3,625
	5
	4
	5
	4
	3
	4
	6
	4,625
	10
	36,25
	46,25
	4 539,88  

	3.  Емкость
	7
	7
	6
	7
	8
	7
	7
	7
	7
	8
	8
	7
	8
	9
	8
	7
	7,875
	7
	49
	55,125
	5 411,04  


	4.  Дизайн
	3
	3
	2
	3
	3
	4
	3
	2
	2,875
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4,375
	5
	14,375
	21,875
	2 147,24  

	5.  Удобность
	5
	4
	5
	5
	6
	4
	4
	5
	4,75
	10
	9
	10
	10
	9
	9
	8
	9,375
	6
	28,5
	56,25
	5 521,47  

	6.  Вес
	8
	9
	8
	8
	8
	7
	8
	7
	7,875
	9
	8
	8
	9
	9
	8
	7
	8,375
	3
	23,625
	25,125
	2 466,26  

	Сумма
	 -
	32,625
	- 
	39,5
	 -
	203,75
	243,63
	23 914,11  


Графа 7 = графа 3 * графа 6.

Графа 8 = графа 5 * графа 6.

Графа 9 = графа 8 * цена одного балла.

Цена одного балла = 20000 / ∑графа 7 = 98,1595.

Цена нового холодильника = цена одного балла * ∑графа 8 = графа 9. 

Отсюда цена нового холодильника составит 23914,11 рублей.

4. Ценообразование на основе  уровня текущих  цен

Фирма может назначить цену на уровне цен своих конкурентов, выше или ниже их. На олигополистических рынках все фирмы обычно запрашивают одну и ту же цену. Более мелкие фирмы «следуют за лидером», изменяя цены, когда их меняет рыночный лидер, а не в зависимости от колебания спроса на свои товары или собственных издержек. Некоторые фирмы могут взимать небольшую премиальную наценку или предоставлять небольшую скидку, сохраняя такую разницу в цене постоянной. 

Данный метод ценообразования довольно популярен. Когда эластичность спроса с трудом поддается замеру, фирмы, работающие на данном рынке, принимают уровень текущих цен как «коллективную мудрость» отрасли и залог получения справедливой нормы прибыли.

5. Метод анализа безубыточности и получения целевой прибыли
Подобный метод ценообразования создан на основе издержек: фирма стремится установить цену, которая обеспечит ей желаемый объем прибыли.

Данный метод требует от фирмы рассмотреть разные варианты цен, их влияния на объем сбыта, необходимый для преодоления уровня безубыточности и получения целевой прибыли. Метод основан на графике безубыточности (см. рис. 18).               
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Рисунок 18. График безубыточности 

ТС – общие издержки;

VC – переменные издержки;

TR – выручка от продаж;

FC – постоянные издержки;

BSV – точка безубыточности;

P – цена.

6. Установление цены на основе ощущаемой ценности товара

Фирмы, применяющие данный метод, основным фактором ценообразования считают не издержки продавца, а восприятие товара покупателями.  Цена в таком случае должна соответствовать ощущаемой ценности товара: многие  аналогичные товары в разных местах стоят по-разному.

Необходимо выявить, какие ценностные представления имеются в сознании потребителей о товарах конкурентов и как много потребители готовы заплатить за каждую выгоду, присовокупленную к предложению. Если продавец запросит больше признаваемой покупателем ценности товара, сбыт окажется ниже, чем мог бы быть. Многие компании завышают цены своих товаров, и те плохо идут на рынке. Другие фирмы, наоборот, назначают на свои товары слишком низкие цены: тогда подобные товары прекрасно идут на рынке, но приносят фирме меньше поступлений, чем могли бы принести при цене, повышенной до уровня их ценности в представлении покупателей. 
При оценке покупательского восприятия учитывают:

1) обстановку на конкретном рынке;

2) выгоды покупателя – реальные или мнимые.

7. Установление цены на основе закрытых торгов

Конкурентное ценообразование применяется и в случаях борьбы фирм за подряды в ходе торгов. В подобных ситуациях при назначении своей цены фирма отталкивается от ожидаемых ценовых предложений конкурентов, а не от отношения данной цены к собственным издержкам или спросу. Фирме стремится завоевать контракт, для чего нужно предложить цену ниже, чем конкуренты. Однако такая цена не может быть ниже себестоимости, иначе сделка станет для фирмы убыточной.

8. Метод среднерыночных цен
Данный метод предполагает продажу товаров по рассчитанной на основе конкурентных данных так называемой среднерыночной цене.

Алгоритм метода:

– сбор информации о ценах и характеристиках товаров-конкурентов;

 – составление конкурентного листа;

– сопоставление цен по коммерческим параметрам: по комплектности, валюте, времени, условиям кредитования и поставки (размеру, базисным условиям поставки);

– определение функциональной зависимости цены от технико-экономических параметров;

– калькуляция среднерыночной цены для данного товара;

– решение по установлению цены.

9. Метод «гонки за лидером»

Метод «гонки за лидером» предполагает установление цены на основе цены ведущего конкурента с учетом конкурентной ситуации на рынке, дифференциации товара и его качества. Предприятие в данном случае отказывается от собственной активной ценовой политики, ориентируясь на ведущую цену.

По своей природе коммерческое ценообразование – игра, то есть деятельность, успех в которой зависит не только от индивидуальных усилий, но и от действий остальных заинтересованных лиц. И часто результатом подобной игры становится отрицательная сумма выигрыша: соревнование влечет за собой затраты у всех участников, но даже победитель может получить выигрыш меньший, чем его затраты. Ценовая конкуренция превращается в игру с положительной суммой (когда в результате пользу получают все участники) при достаточно редко встречающихся условиях:

1. если спрос на данный товар высоко эластичен и снижение цен порождает его резкое увеличение;

2. если увеличение спроса ведет к такому росту продаж, что обеспечивающее его увеличение производства порождает эффект масштаба в размерах, позволяющих компенсировать первоначальное снижение прибыльности из-за снижения цены.

Логика игры с отрицательной суммой выигрыша подсказывает фирмам избегать ценовой конкуренции.

Тема 3: Разработка стратегии ценообразования

1. Понятие стратегии ценообразования

После определения исходной цены товара необходимо определить общую динамику изменения цены в рыночных условиях на долгосрочный период. Необходимо разработать стратегию ценообразования. Ее можно представить в виде следующей формулы (рис. 19):
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Рисунок 19.  Формирование стратегии ценообразования.

При разработке стратегии ценообразования сталкиваются интересы финансовых и маркетинговых служб фирмы. Маркетологи требуют, чтобы товар продавался по цене, ожидаемой покупателем, а финансисты добиваются, чтобы цена покрывала издержки и обеспечивала прибыль. Конфликт между маркетологами  и финансистами возникает в тех фирмах, где руководство не сделало выбора между двумя альтернативными подходами к ценообразованию. 

Стратегия ценообразования может строиться на основе двух подходов: затратного и ценностного (см. рис. 20).

Затратный подход

Ценностный подход


Рисунок 20. Затратный и ценностный подходы в ценообразовании.

Затратный метод – старый и на первый взгляд надежный. Но у него есть принципиально неустранимый недостаток: на рынке цена определяет возможный объем продаж и, следовательно, возможный объем производства и величину издержек на единицу продукции. При росте масштаба  производства снижаются средние затраты на единицу, что позволяет получить желаемый объем прибыли и при низких ценах.

Бизнес-ситуация. Фирма «Ван лаборатори» изготовила единственный компьютер, специализированный для обработки текстов (word processor), 1976 г. и заняла лидирующие позиции на рынке. Но в середине 80-х появились ПК с мощными программами текстовых редакторов (Microsoft  Word, Word Perfect).   Затратное ценообразование фирмы «Ван» потребовало снижения объемов выпуска и увеличения цены, и фирма разорилась, так как потребители переключились на деловые ПК «Макинтош» и «Ай-би-эм». Последняя, наоборот, установила первоначальную цену ниже ожиданий потребителя. Пониженная цена увеличила спрос на продукцию, что позволило увеличить объемы производства и снизить издержки.

Фирмы выбирают активное или пассивное ценообразование. Пассивное ценообразование – это установление цен строго на основе затратного метода или только под влиянием ценовых решений конкурентов. Активное ценообразование – установление цен в рамках политики управления сбытом для достижения наиболее выгодных объемов продаж, средних затрат на производство и целевого уровня прибыльности. Такой подход позволяет избежать серьезного порока затратного ценообразования: слишком высоких цен  или слишком низких  цен.

Отказ от затратного ценообразования дается менеджерам нелегко, поскольку требует определения позиций по вопросу о цене еще до начала инвестирования в производство новой продукции. Подобное особенно непривычно для российских предприятий, где двигателем развития всегда было изделие как таковое; поэтому управляющие российских фирм часто ставят под сомнение самую возможность реализовать ценностный подход. Но и в отечественной практике можно найти примеры его успешного применения. В доказательство приведем два примера.

1. Менеджеры известной российской фирмы, торгующей высококачественным женским бельем, так формируют цены на продаваемые ими товары: 

а) сначала с участием продавцов и маркетологов оценивается та или иная новая коллекция белья, чтобы примерно представлять, какую сумму покупатели будут готовы заплатить за такой товар;

б) затем рассчитывают, во что обойдется закупка, доставка, растаможивание и реклама новой коллекции;

в) если сопоставление возможной цены продажи и возможных издержек дает основание рассчитывать на прибыльные продажи, товар берут на реализацию.

2. Логику выхода известной мебельной фирмы на российский рынок ее менеджеры объясняют следующим образом:

а) На рынке возникла достаточно многочисленная группа потребителей, способных потратить на покупку мебели 300 долл. и более.

б) Изучив таких потенциальных покупателей и их жилищные условия, фирма определила, какие предметы мебели они могут захотеть приобрести.

в) На этой основе фирма сделала заключение о том, сколько должны стоить ее изделия, чтобы такие российские покупатели могли приобрести у нее хотя бы минимальный комплект мебели.

г) Исходя из полученных цен, фирма поставила задание своим дизайнерам и производственникам определить, какие из вариантов мебельных изделий, имеющихся в фирменном ассортименте и потенциально интересных российским покупателям, можно производить или завозить для продажи в Россию с издержками меньшими, чем заданные цены, чтобы обеспечить прибыльность продаж.

Есть и более яркая иллюстрация ценностного подхода к управлению  ассортиментом товаров и ценами – даже в условиях такого сложного производства, как автомобильная промышленность.

Бизнес-ситуация. Вице-президент компании «Форд» Ли Якокка, выпуская «Форд-мустанг», исследовал 52 пары  автомобилей по трем показателям качества: элегантность, эксплуатационные показатели и цена. Базовая модель стоила меньше 2500 долл.; фирма предлагала широкий набор вариантов отделки и дополнительного оборудования. Автомобиль настолько понравился потребителю, что через год вместо 75 тыс. «Форд» выпускал 360 тыс. машин. Покупатели  в среднем доплачивали за дополнительное оборудование 1000 долл.

Анализируя удачную историю с продажами «Форда-мустанга», можно сделать вывод: ключом к его успеху стала передача права установления цен из рук бухгалтеров и финансистов в руки специалистов по сбыту. Они ближе всех стоят к покупателям и лучше всех знают, какую цену следует установить, чтобы обеспечить фирме максимальный объем продаж.

Ценностное ценообразование призвано обеспечить прежде всего получение большей прибыли за счет достижения выгодного для фирмы соотношения «ценность/затраты», а вовсе не за счет максимального наращивания объемов продаж. Когда маркетологи путают данные задачи, они устанавливают цены исходя из того, что покупатели  склонны  за товар заплатить, а не на основе реальной оценки того, какой цены такой товар  заслуживает. В итоге они достигают целевых показателей по продажам, но подрывают основу для сохранения фирмой прибыльности в длительной перспективе.

Почему же нельзя просто ориентироваться в ценообразовании на то, какую сумму покупатели готовы за товар заплатить? Тому есть как минимум две причины.

1. Опытные покупатели редко бывают вполне честны, называя сумму, которую готовы заплатить за товар. Особенно этим отличаются те профессионалы, которые занимаются снабжением фирм. Если они понимают, что цены могут быть гибкими, они начинают не только скрывать истинную ценность нужного им товара, но и изыскивают способы сознательно ввести продавцов в заблуждение по данному поводу.

2. Маркетологи и сбытовики добиваются от покупателей большей готовности заплатить за товар ту цену, которая лучше отражает его реальную ценность. На практике реальные цены продаж редко совпадают с результатами подобных «маркетинговых» исследований. Фирма должна стремиться к максимальной разнице между ценностью товара для покупателя, которую он готов оплатить, и затратами на изготовление товара. Задача ценообразования состоит в том, чтобы как можно большая часть этой разницы превратилась в прибыль фирмы и как можно меньшая – в выигрыш покупателя (см. рис. 21). 
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Рисунок 21. Соотношение ценности товара и его цены.

Процедура разработки ценовой политики определяется на основе конкретных уровней цен, которые строят на сведениях о совокупности различных факторов, способных  повлиять на условия сбыта и прибыльность операций фирмы при тех или иных вариантах цен на ее продукцию (см. рис. 22).












Рисунок 22. Формирование политики цен фирмы.

Стратегические цели фирмы служат основой, чтобы определить направления ее деятельности на протяжении длительного времени, и потому обычно подобные цели устанавливают без четкого временного ограничения. Например, фирма может выбрать в качестве своей стратегической цели проникновение на рынок и закрепление на нем с помощью предложения товаров стандартного качества по ценам, доступным для наименее обеспеченных групп покупателей. Реализация данной стратегии предполагает решение ряда конкретных задач в самых разных сферах деятельности фирмы: производстве, управлении затратами, продвижении товаров и ценообразовании; такие задачи имеют конкретные сроки реализации и четкие критерии выполнения.

Самые общие (генеральные) из этих задач – обеспечение продаж и получение прибыли. Список таких задач может быть очень обширен: его размер определяется только изобретательностью менеджеров. Фирма может поставить задачу увеличения своей доли в продажах на рынке – в принципе, разумную коммерческую задачу. Но представим себе, что предприятие сталкивается с конкуренцией фирм, у которых маржинальные затраты ниже, то есть увеличение выпуска продукции обходится им дешевле. В данном случае решить задачу, выбранную фирмой, нереально, так как при попытке нарушить сложившиеся равновесие на рынке конкуренты могут предложить на рынок дополнительное количество товаров по более низким ценам.

Для такой ситуации более прагматична задача улучшить сегментацию рынка, чтобы найти ту нишу, где фирма может закрепиться прочнее, чем конкуренты, за счет особых свойств ее товаров или лучшей системы поставок (либо сервиса).

Точно так же бесполезно ставить перед ценовиками задачу обеспечить рост продаж за счет снижения цен, если фирма имеет дело с потребителями, спрос которых мало эластичен. Успех фирме могут обеспечить меры по улучшению системы товародвижения или сервисного обслуживания, а не манипулирования скидками.

2. Модель затратного ценообразования

Для подавляющего большинства отечественных фирм еще вполне актуальна задача овладеть грамотными методами затратного ценообразования в сочетании с жестким управлением данными затратами. Здесь вполне можно воспользоваться опытом зарубежных фирм.

На первый взгляд, для стран с развитыми рыночными механизмами такая ситуация удивительна. Такой подход к обоснованию цен представляется совершенно неприемлемым, так как он:

– не обеспечивает учет условий формирования спроса и экономической ценности товара;

– опирается на бухгалтерские, а не экономические (полные) издержки;

– использует как основу определения цен средние переменные, а не маржинальные издержки. 

Однако затратное ценообразование пока продолжает использоваться, и для того есть достаточно веские причины.

1. Затратное ценообразование опирается на доступные данные.

Всю информацию, необходимую для установления цен, можно получить внутри фирмы на основе бухгалтерской отчетности и документов, регламентирующих величину наценок. Не нужны никакие исследования рынка или опросы покупателей, поэтому решения о ценах можно принимать быстро.

2. Не всегда у фирмы есть специалисты и менеджеры, которые владеют более совершенными методами ценообразования. 

Современные подходы  к обоснованию цен сочетают в себе как научные элементы, так и творчество. У многих фирм просто нет специалистов такого типа и менеджеров, которые говорят с подобными специалистами на одном языке. Однако любой менеджер понимает, что такое издержки и что цена должна быть больше издержек на величину «приемлемой прибыли».

3. Затратное ценообразование может быть общепринятым в данной отрасли.

Если ситуация именно такова, менеджеры фирмы не считают нужным осваивать иные подходы к обоснованию цен, зная, что лидеры рынка тоже исходят из издержек и наценки. Подобное положение характерно пока для большинства отраслей российской экономики. Что касается цен на импортную продукцию, то они воспринимаются как данность, рожденная некими «мировыми рынками».

4. Затратное ценообразование часто воспринимается менеджерами фирм как наиболее обоснованное и справедливое.

В основе затратного ценообразования лежит вполне разумная идея о том, что «честный производитель» должен иметь возможность возместить свои издержки и получить нормальную прибыль в вознаграждение за его усилия. Поэтому, используя затратный метод ценообразования, менеджеры фирм воспринимают его не просто как закономерный, но и как более объективный, чем методы, основанные на идеях маркетинга.

Основная идея затратного ценообразования – формирование цены как суммы трех элементов:

а) переменных издержек на производство единицы товара;

б) средних накладных издержек;

в) удельной
 прибыли.

Исследование коммерческой практики показывает, что наиболее распространены следующие варианты затратного ценообразования:

1) Определение цен с помощью нормативов отношения рентабельности к затратам. Данный метод используют преимущественно производители товаров.

2) Расчет цен исходя из нормативной величины наценки. Этим методом широко пользуются в розничной торговле и сфере услуг.

3). Ценообразование на основе целевой рентабельности инвестиций. Такой метод применяют при первичном установлении цен на новые товары и услуги или если есть возможность четко разнести используемые фирмой активы между различными продуктами.

4) Определение цен с помощью торговых скидок. Подобным способом определяют цены торговые организации оптового и розничного звена. 

Расчет цен на основе нормативов рентабельности
Классический пример затратного ценообразования – методика, применявшаяся в СССР с 1930-х годов до реформы оптовых цен в 1967 г. В соответствии с ней, цену определяли как сумму плановых средних издержек на производство единицы продукции (себестоимость) и нормативной прибыли. Цена рассчитывалась с помощью норматива рентабельности, устанавливаемого в процентах к себестоимости продукции; величина такого норматива составляла 3–4 % практически для всех отраслей промышленности и утверждалась правительством:

 Р = С х (1 + NC),

где:
Р – цена;

С – полные издержки производства и сбыта единицы товара;

NC  – норматив рентабельности к полным издержкам, доли единицы.
Норматив рентабельности к издержкам – ставка, используемая для определения величины удельной прибыли в цене и задаваемая в процентах к средним общим издержкам производства единицы продукции (к средней себестоимости). 

Скажем, если общая сумма издержек производства и продвижения единицы товара составляет 800 р., а фирма избрала для себя величину норматива рентабельности к издержкам на уровне 15 %, то цена, определяемая с помощью указанной формулы, составит:

 Р = 800 * (1 + 0,15) = 920 (р.).

Расчет цен на основе наценок
Для такого расчета используются две модели. 

1) Цена определяется как сумма прямых издержек производства товара (услуги) и наценки; последняя зависит от того, какую сумму накладных расходов компания относит на данный товар и какую прибыль хочет получить от его продажи:

Цена = Удельные прямые издержки + ((Накладные расходы + целевая масса прибыли) / Плановые продажи, шт.).
Например, прямые издержки на изготовление товара составляют 900 р., в расчете на год на данный товар отнесено 150 тыс. р. накладных расходов компании. Желаемая масса прибыли от продаж этого товара равна 360 тыс. р. при годовом плане выпуска в 1100 шт. Цена исчисляется как:

900 + ((150000 + 360000)/1100) = 1363 (р).

2) Основой расчета цены выступают полные издержки производства товара, включая как прямые, так и накладные, отнесенные на единицу товара. Кроме того, цену формирует заданная руководством фирмы желаемая рентабельность продаж данного товара:

Цена = Полные издержки / (1 – Целевая рентабельность продаж)

Например, издержки на производство составляют 750 р., а целевая рентабельность продаж задана в 30 %. Тогда желаемая цена продажи составит: 

750 / (1 – 0,30) = 1071 (р).

Ценообразование исходя из целевой рентабельности инвестиций
При такой модели затратного ценообразования цены рассчитываются следующим образом:

Цена = Удельные полные издержки + ((Целевая рентабельность инвестиций х Сумма инвестиций) / Плановые продажи, шт.).

Например, компания организовала производство нового товара, что потребовало инвестиций в размере 17 млн р., и обеспечивает выпуск в год 12000 шт. продукции. Желаемая рентабельность инвестиций определена в 30 %, а полные издержки производства равны 950 р. Тогда цена, по которой следует реализовать данную продукцию, должна составить:

950 + (17000000 * 0,30) / 12000 = 1375 (р).

Расчет цен на основе торговых скидок и надбавок
В коммерческой практике продукт обычно проходит  несколько звеньев, прежде чем его приобретает конечный покупатель. Например, многие ведущие компьютерные фирмы поставляют свою продукцию в Россию генеральным дилерам, которые  перепродают их фирмам, владеющим компьютерными магазинами или салонами; последние реализуют данную технику фирмам-пользователям и гражданам. В некоторых случаях подобная цепь (если в ней появляются региональные дилеры) оказывается еще длиннее. Продвижение товара по каналам сбыта порождает необходимость устанавливать цены, по которым товар приобретается каждым следующим звеном. Для решения такой задачи обычно используется инструмент, называемый торговой скидкой.

Торговая скидка – доля цены конечной продажи, право на получение которой имеет организация, обеспечившая данную промежуточную или конечную продажу.

Использование торговых скидок для расчета цен порождается тем обстоятельством, что каждому следующему звену в системе товаропродвижения (дистрибуции)  неизвестны ни величина издержек предыдущего звена, ни общая (кумулятивная) величина издержек на производство и организацию сбыта данного товара до момента его поступления данному посреднику: информация о затратах всегда составляет коммерческую тайну. Найти выход из подобного положения помогает следующая формула расчета цены на основе торговой скидки:

PS = PP  / (1 – MSP) (1),
где:      

PS – цена продажи товара, р.;

PP – цена приобретения товара, р.;

MSP – торговая скидка, доли единицы.

Использование торговых скидок позволяет решать коммерческие ситуации двух типов. Первая из них возникает в случае, когда конечная цена продажи не лимитирована, но  поставщик и продавец знают, какую величину торговой скидки они хотели бы получить. Например, магазину предложен товар, за который поставщик хотел бы получить 11 тыс. р., а торговая скидка, желаемая владельцем магазина, равна 25 %. Следовательно, магазин согласится на продажу данного товара лишь в том случае, если считает, что сможет продать его по цене, равной: 

PS = 11000 / (1 – 0,25) = 14600 р.

Вторая ситуация возникает, когда поставщик желает задать цену конечных продаж и торговцу надо определить цену поставки, по которой он согласится взять данный товар в расчете получить в итоге торговую скидку желаемой величины. Например, магазину предложен товар, рекомендованная изготовителем цена которого составляет 13 тыс. р. Торговая скидка, которую хотел бы иметь владелец магазина, равна 25 %. Чтобы определить цену, по которой магазин согласен получать данный товар, надо несколько модифицировать формулу, представив ее в следующем  виде:  

PP = PS  х (1 – MSP)     (2).
Тогда цена приобретения товара:

13000 х (1 – 0,25) = 9750 (р).

Уровень торговой скидки определяют несколько основных факторов:

1) Величина торговых издержек, то есть собственных издержек продавца, без которых он не может обеспечить продажу данного товара следующему звену товаропродвижения или конечному покупателю. Соответственно, такие издержки выше в торговле сложными техническими товарами, требующими демонстрации, или морожеными продуктами, требующими холодильных установок для хранения, чем в торговле тканями или арбузами.

2) Уровень рентабельности, которую продавец хотел бы получить на свой капитал.

3) Объем продаж. Для однотипных товаров, продаваемых в больших объемах (например, хлеба или молока), даже пониженная величина торговой скидки может обеспечить продавцу получение большей массы прибыли и достижение высокой рентабельности капитала.

Торговая скидка по своей процентной величине всегда меньше норматива рентабельности. Норматив рентабельности может иметь любое значение: для особо дефицитных или престижных товаров он может превышать 100 %.   Торговая скидка всегда находится в диапазоне от 0 до 100 %. Если бы она равнялась 100%, то формулы 1 и 2 были бы неприменимы: в первом случае продажная цена оказалась бы неопределенной, поскольку невозможно делить на ноль, а во втором – цена приобретения оказалась бы равна нулю.

Для определения продажных цен при многозвенной системе товародвижения наряду с торговыми скидками используют также торговые надбавки (наценки). Они устанавливаются в процентах к отпускной цене предыдущего продавца или – что более выгодно последующим продавцам – к фактической стоимости приобретения товара последними. Соответственно, цену при этом рассчитывают по следующей формуле:

PS = PP  х (1 – MPP),

где MPP – торговая надбавка на цену приобретения, доли единицы. 

2. Виды стратегий ценообразования

Стратегии ценообразования зависят от стратегии фирмы и от того, на какой товар устанавливается цена (новый или уже имеющийся на рынке). 

Выделяют две группы стратегий:

А. Стратегии установления цены на новые товары

          1. Стратегию «снятия сливок» применяют к принципиально новым товарам. Сначала устанавливается максимальная цена, ориентированная на лиц с высокими доходами. Когда данный сегмент рынка исчерпан, цену снижают, товар становится доступным для потребителя со средними доходами. После насыщения товаром и этого сегмента, цены вновь уменьшают, и товар становится доступным для широкого потребления. Графики подобной стратегии имеют следующий вид (рис. 23):


[image: image15.png]





[image: image16.png]



Рисунок 23. Графики стратегии «снятия сливок» (Р – цена товара, Q  - объем продаж товара)

Подобную стратегию применяют, если: 






– существует достаточно большой спрос на товар;

– спрос неэластичен и нет конкурентных товаров;

– предприятие надежно защищает себя от конкурентов патентом или постоянным совершенствованием качества товара;

– возрастающая цена поддерживает образ высокого качества товара.

2. Стратегия прочного внедрения предполагает работу с товарами массового потребления. Сначала товар выводят на рынок по средней цене, затем ее медленно снижают, чтобы завоевать потребителя, пользующегося этим товаром. После того как потребитель узнал и полюбил данный товар, цена медленно и плавно возрастает до того уровня, который обеспечивает фирме желаемую прибыль. 

Такая стратегия эффективна, когда:

– существует достаточно большой спрос на товар;

– спрос на товар эластичен, а при повышении цены потребители могут переключаться на товар конкурентов или товары-заменители;

– низкие цены не привлекают конкурентов;

– низкая  цена не заставляет потребителей предполагать, что товар низкого качества.

3. Стратегия конкурентной борьбы используется, когда у фирмы появляются конкуренты. В таком случае есть два варианта ценообразования:

– снизить цену, чтобы завоевать определенную долю рынка, не допустить проникновения в отрасль конкурента, вытеснить аутсайдеров, увеличить сбыт, занять доминирующее положение;

– постепенно улучшая качество, поднять цену за счет лидерства по показателям качества.

Правило рынка: повышать цену можно только в том случае, если товар узнаваем и любим покупателем.

Б. Стратегия установления цен на уже существующие товары

1. Стратегия скользящей падающей цены – логическое продолжение стратегии «снятия сливок» и эффективна при тех же условиях. Ее используют, когда предприятие надежно застраховано от конкуренции. Цена в данном случае постепенно скользит по кривой спроса и изменяется в зависимости от спроса и предложения. Графически это выглядит так (рис. 24):


Рисунок 24. График стратегии скользящей падающей цены (Р- цена товара, Р1 – начальная цена товара, Р2 – конечная цена товара, Q1 –начальный объем товара, Q2 – конечный объем выпуска товара)

Чтобы стимулировать спрос и сохранять конкурентные преимущества,  фирма, использующая такую стратегию, должна постоянно разрабатывать новые модели и модификации своего товара.

2. Стратегия преимущественной цены продолжает стратегию прочного внедрения и применяется при угрозе вторжения на рынок конкурентов. Сущность данной стратегии – достижение преимущества по отношению к конкурентам (реальным или потенциальным). Выделяют два вида такой стратегии:

– преимущество по издержкам (цены устанавливаются ниже, чем у конкурентов);

– преимущество по качеству (цены устанавливаются выше, чем у конкурентов, чтобы товар оценивался как уникальный и престижный).

Тема 4: Ценовая тактика или корректирование цены

1. Понятие тактики ценообразования

Установлением начальной цены товара  процесс  ценообразования не заканчивается. В цене необходимо отразить влияние рынка, его реакцию на  действия производителя по установлению цены. Рыночная  корректировка цены предполагает принятие производителем ряда решений, в результате чего и устанавливается окончательная цена.

Тактика ценообразования – набор конкретных практических мер по управлению ценами на продукцию фирмы для решения поставленных перед ценовиками задач. К числу таких мер обычно относятся различные скидки и надбавки к ценам.

Например, большинство энерго- и телефонных систем сталкиваются с проблемой пиковых нагрузок в  одни часы и спада нагрузок – в другие. Поскольку экономически выгодно иметь минимальные резервные мощности, энергетические и телефонные компании во всем мире применяют дифференцированные тарифы: в часы пиковой нагрузки они максимальны, а в «мертвый период» – минимальны.  Потребителей подстраивают свои запросы под тарифы, в итоге нагрузка выравнивается. Подобную систему (с резко пониженными тарифами в ночное время) ввели энергетики Болгарии, и в стране резко подскочил спрос на электрокамины с бункером для камней («электрокаменки»). Такие камины включали на ночь, когда тариф на электроэнергию был минимален, выключая утром, когда начинал действовать более высокий тариф. В результате днем электронагревательные приборы не отягощали системы, но раскаленные камни поддерживали тепло в домах.

Определение тактики ценообразования создает основу для текущей практической деятельности соответствующих специалистов. Далее, им необходимо изучить каждую группу факторов, наиболее существенно влияющую на формирование цен: покупателей, конкурентов, затраты, государство, – чтобы знать, как именно они в конечном счете воздействуют на установление цен. Именно данные факторы в конечном счете определяют профиль цены, которую фирма может и хочет запросить с покупателей (см. рис. 25).


      С1 – потребители





            С3 – конкуренты


     С4 – государственный 

    контроль                                                                          С2 – издержки
Рисунок 25. Комплекс «4С» ценообразования: потребители, издержки, конкуренты, государство (Consumers, Costs, Competitors, Controls).

9. Основные виды ценовой тактики

1. Стандартные долговременные цены. Подобную тактику используют фирмы, выпускающие стандартные товары, спрос на которые постоянен. Фирма создает образ надежной и устойчивой цены.

2. Меняющиеся, или гибкие, цены. Если фирма стремится реагировать в цене на конъюнктуру рынка, она может на одни и те же товары устанавливать различные цены в зависимости от времени и места продаж. Например, в центре города молоко стоит 25 р., на оптовом рынке – 23, в универсаме – 24, в магазине – 28 рублей.
3. Цены потребительского сегмента. Цена может быть различна для разных групп потребителей по сегментам. Например, в парижском метро вагоны 1 и 2 классов не отличаются практически ничем, кроме цены билета и цвета; существуют авиабилеты экономического класса, 
изнес-класса и т. Д.,  проездные билеты для студентов, школьников и т. Д.

4. Психологически привлекательные цены. Психологи отмечают, что для покупателей являются привлекательными некоторые цифры, например, 4 или 7. Покупатели охотнее берут товары с ценой, заканчивающейся на эти цифры. Есть страны, в которых потребители предпочитают неокругленные цифры, а в других, напротив, – круглые.
5. Ступенчато-дифференцированные цены. Если предприятие выпускает не один товар, а широкий ассортимент, предпочтительно дифференцировать продукцию по цене, чтобы уверенней внедриться на различные рыночные сегменты.
6. Перераспределение издержек в рамках номенклатуры. Предприятия, в номенклатуре которых есть взаимодополняющие товары, могут перераспределить издержки в ценах на данные товары, то есть в цену одного товара включить издержки другого товара (или их часть). 
Фирма «Кодак», например, раньше продавала свои фотоаппараты по невысоким ценам. Издержки она возмещала, продавая фирменную фотопленку по цене, превышающей ее фактическую стоимость. То, что не было включено в стоимость фотоаппарата, включалось в стоимость пленки и услуг печати.

7. Единая линия цен в торговом зале. Данная тактика предполагает, что все товары в одном зале продаются по единой цене, сравнение их потребительской стоимости позволяет потребителю охотнее приобретать необходимый ему товар.
8. Падающий убыточный лидер. Фирма продает свою основную продукцию по сниженным ценам и привлекает таким образом потребителей ко всей ассортиментной группе изделий, продающихся по обычным ценам.

9. Организация межсезонных, тематических и праздничных распродаж позволяет избавиться от не проданного в сезон товара, освободить складские помещения и извлечь деньги, «замороженные» в товаре.

Тема 5: Рыночное страхование цен

1. Общая теория управления риском
Риск означает неуверенность в возможном результате. Для всех видов риска характерен фактор неопределенности. Осознание ситуации риска влечет за собой действия, которые устраняют или максимально снижают негативные последствия риска. Поскольку предпринимательская деятельность связана с возможностью подобных негативных последствий и неблагоприятных ситуаций, разработана  теория управления рисками.

Целенаправленные действия по ограничению или минимизации риска в системе экономических отношений носят название управления риском.

Управление риском осуществляется в два этапа:

1.   Подготовительный –  сравнение характеристик и вероятностей риска, анализ и оценка риска.

2. Выбор конкретных мер – разработка ситуационного плана на случай неблагоприятного развития событий и выбор метода страхования риска.

Эффективность управления риском зависит от информированности и от степени участия коллектива в выработке решений.

Общая закономерность: чем меньше степень вовлечения человека в событие и чем меньше он знает о последствиях своих решений,  тем больше он склонен принимать решения с риском отрицательного результата.

Мировая практика выработала пять методов управления риском.

1. Упразднение заключается в попытке полностью устранить  рисковую ситуацию. Но часто упразднение  риска упраздняет и прибыль (можно не возить товар морем, избегая морских рисков).

2. Предотвращение потерь включает меры предупредительного характера, позволяющие   уберечь фирму от случайностей.

3. Контроль позволяет  ограничить размер потерь в случае, если убыток имеет место.
4. Страхование состоит в распределении потерь среди большой группы физических и юридических лиц, подвергающихся однотипному риску.
5. Поглощение, то есть признание ущерба риска без распределения его посредством  страхования. Управленческое решение о поглощении принимают:

а) когда невозможны или нерациональны  другие меры по управлению риском (например, если вероятность конкретного риска чрезвычайно мала)

б) при самостраховании.

2. Страхование цен
Все виды страхования (имущественное, личное, страхование ответственности при транспортировке и другое) отражаются в цене продукции. Однако на рынке часто складываются ситуации, когда продажа, поставка и оплата товара расходятся во времени. В таком случае заключают договор купли-продажи со страховыми оговорками на случай изменения цен.

Например, если фирма производит металлическую ленту, то сначала ей следует заключить договор купли-продажи (договор поставки) определенного количества меди  с ее покупателем. Цена поставки определена договором.  На случай, если изменятся рыночные цены или повысятся издержки, производят страхование окончательной цены, включив в договоры поставки ряда оговорок.

Оговорка 1: о возможности увеличения или уменьшения  расходов.  Данная оговорка принимается, когда на цену оказывают большое влияние один или несколько факторов и производитель хочет переложить риск на покупателя.

Допустим, в договоре фирма определила цену в 110 тыс. р. за 1 т ленты. Цены на сырье растут (а в составе затрат на него приходятся  60 %), рабочие требуют повышения заработной платы (затраты на зарплату – 20 %).  Тогда фирма включает в договор оговорку о повышении цены в случае повышения расходов на сырье и зарплату. Общая формула подобной оговорки выглядит следующим образом:
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где:

Ц –  цена на день поставки;

Ц0 – цена на день подписания договора;

С – себестоимость сырья на день поставки;

С0  – себестоимость сырья на день подписания договора;

З – зарплата на день поставки;

З0 – зарплата на день подписания договора.

Допустим, стоимость сырья возросла с 66 до 80 тыс. р., а зарплата – с 22 до 30 тыс. р. на 1 т ленты.

Тогда цена 1 т медной ленты возрастет со 110 до 132 тыс. р.:

Ц = 110 000/100% * (60% *80 000/66 000 +20%* 30 000/22 000 + 20%) = 132 000 тыс. руб.

Оговорка 2:  о колебаниях рыночной цены. Различают три вида такой оговорки:

а) оговорка о повышении цены (hausse) означает, что любое возрастание рыночной цены приводит к повышению цены, зафиксированной в договоре;

б) оговорка о понижении цены (baisse), означает, что любое понижение рыночной цены ведет к понижению цены, зафиксированной в договоре (повышение цены во внимание не принимается);

в) оговорка о любом колебании (hausse – baisse) предусматривает повышение или понижение цены в зависимости от соответствующих изменений рыночной цены.

При использовании подобных оговорок допускается поставка товара сверх условий договора при падении цены и недопоставка товара при ее возрастании.

Например, фирма  заключает договор о поставке медной ленты в количестве 10 т по цене 110 тыс. р. за тонну. Опасаясь возможного колебания цен, в договор включают оговорку о понижении (baisse). На день подставки цена понижается до 100 тыс. Если фирма поставит  10 т, то цена по договору также снизится до 100 тыс.; фирма может поставить 11 т медной ленты, чтобы получить договорную сумму в 1100 тыс. р.

Теперь допустим, что рыночная цена повысилась до 120 тыс. и фирма вместо 10 т поставила 9,5 т ленты. Оговорка о понижении не дает права повышать цену против договорной. Поэтому у продавца есть два решения:  осуществлять поставку по цене ниже  рыночной, неся убыток, или нарушить договор, поставку не осуществить, а продать товар другим покупателям по 120 тыс. р. Для выполнения договора и снижения потерь недопоставки учитывают следующим образом:

1) по договору фирме должны заплатить  (110000 х 10 =) 1100 тыс. р.;

2) новые условия невыгодны, и вместо 10 т фирма поставляет 9,5 т; недопоставка исчисляется в 0,5 т;

3)  потребитель оплатит только то, что ему поставлено, но недопоставку будет учитывать по новой цене, чтобы заинтересовать фирму-поставщика не нарушать договор, и заплатит за недопоставку  (0,5 х 120 =) 60 тыс. р. Таким образом, в общем потребитель заплатит (1100 + 60 =) 1160 тыс. р. и будет найден компромиссный вариант, устраивающий как поставщика, так и покупателя.

Тема 6. Динамика цен и инфляция

1. Роль цен в инфляционных процессах

Экономисты разных стран неодинаково трактуют природу инфляции.  Это один из наиболее сложных социально-экономических феноменов, трудно поддающийся качественному анализу и количественному измерению.

Инфляция – следствие глубинных  процессов нарастания диспропорций в натурально-вещественной и стоимостной структуре валового внутреннего продукта и национального дохода. Она вызывает диспропорцию денежного обращения, появление в обращении избыточных средств в наличной и безналичной формах. Следствием таких процессов становятся обесценивание национальной валюты, снижение ее покупательной способности, рост цен и т. д.

Существуют различные показатели инфляции. Ее индикаторами можно считать рост цен, а также эмиссию денег, рост массы денег в обращении, дефицит государственного бюджета и другие. 

Инфляция – неизбежный спутник любой рыночной экономики. Умеренная инфляция наиболее распространена  в развитых странах (США, Англия, Франция, Германия, Япония); государственное регулирование позволяет удерживать ее в допустимых пределах.

Выделяют следующие черты современной инфляции: 

– всеобщий характер; то есть она охватывает всю экономику;

– многофакторность; то есть она возникает под воздействием как денежных, так и неденеждых факторов;

– хронический характер.

Инфляция – категория, обозначающая снижение покупательной способности денег. Она выражается в обесценении денег по отношению к:

– товарам (рост товарных цен);

– золоту (повышение рыночной цены золота);

– иностранным валютам (падение курса национальной валюты по отношению к иностранным денежным единицам).

Избыток денег приводит к их обесцениванию и как следствие – к росту цен. Данный показатель – одно из главных проявлений инфляции. Поэтому не случайно некоторые экономисты отождествляют инфляцию с ростом потребительских цен: они прямо утверждают, что инфляция – это повышение общего уровня цен и предлагают измерять ее с помощью индекса цен на потребительские товары.

Цены могут повышаться в результате роста издержек производства. Подобный процесс – естественный, если он связан с ухудшением условий добычи природного сырья. То же может происходить вследствие повышения качества товаров, выпуска новых товаров, соответствующих современной моде. Такой рост цен нельзя называть инфляционным. 

Рост цен, вызываемый инфляцией, имеет совершенно иные причины и черты. Его внешние проявления следующие:

– массовость, то есть повышение цен практически на все товары;

– непрерывность роста цен;

– длительность такого роста.

Разграничить инфляционный и неинфляционный рост цен практически невозможно – в чем и состоит одна из сложностей экономического анализа инфляции.

Понимание природы инфляции и роли в ней цен делает возможным прогнозировать ее и бороться с ней. Анализ экономической деятельности за последние годы показывает, что высокий уровень инфляции в России в период реформ обусловлен как результатами хозяйствования на предшествующем этапе развития народного хозяйства, так и ошибками в проведении самих реформ. Недостатки проявились в выборе монетаристской концепции реформирования экономики, в ускоренной и непродуманной приватизации государственной собственности, в моментальной либерализации цен и внешнеэкономической деятельности, в необоснованно резком свертывании государственного регулирования экономики. Руководство страны игнорировало важнейший принцип развития рыночной экономики в современных условиях: она может эффективно  развиваться только на основе гибкого сочетания рыночной саморегуляции с государственным регулированием экономики и цен.

Инфляция в России возникла задолго до перехода страны к рыночной экономике. Ее основная причина – структурные диспропорции, то есть   несоответствие между производством средств производства и потребительских благ. Административный контроль над ростом заработной платы какое-то время позволял сохранять соотношение  между денежной массой и ее товарным покрытием.

Еще в дореформенный период, во второй половине 1980-х годов, началась частичная либерализация цен, когда были отпущены цены  на 40 % продукции производственно-технического назначения, что взорвало всю систему цен в народном хозяйстве и привело к убыточности производства в отраслях, потребляющих такую продукцию.

Инфляция проявляется в росте издержек производства и обращения, цен и тарифов, трансформации покупательной способности рубля и его курса по отношению к другим валютам, изменении банковского процента, прибыли, дивидендов, оплаты труда и других видов доходов, оценки основных фондов, стоимости земли и ценных бумаг и т. д. В результате неравномерности подобных изменений происходят сдвиги в составе и структуре затрат, в соотношении цен, уровне рентабельности отраслей, различных товаров и услуг, в распределении доходов. В процессе таких сдвигов изменяются объемы и структура общественных потребностей, уровень и структура потребления товаров разными категориями потребителей.

Усиление инфляционных процессов, особенно во второй половине XX века, сделало необходимой теоретическую разработку проблемы инфляции и вызвало к жизни различные научные школы. Наиболее распространенны кейнсианская и монетаристская теории инфляции. Сторонники кейнсианской теории считают основным фактором инфляции избыточный спрос на рабочую силу, который стимулируют государственные программы. Отсюда следует, что причина инфляции – в государственном регулировании, направленном на обеспечение высокого уровня занятости населения. Такой вид инфляции получил название «инфляция спроса». Кейнсианцы объясняют инфляцию ростом издержек производства: подобную инфляцию именуют «инфляцией издержек». Механизм возникновения инфляции обусловлен взаимосвязью между стремлением предпринимателей к повышению цен для увеличения нормы прибыли и требованиями работников о повышении заработной платы. В качестве сдерживающего инфляцию фактора предлагают ограничение роста заработной платы.  

Монетаристская теория инфляции связана с исследованием денежной сферы экономики. На начальной стадии в результате увеличения количества денег в обращении происходит увеличение объема производства. Увеличение массы денег в обращении приводит к ускорению платежного оборота и инвестированию дополнительного капитала; на данном этапе темпы повышения цен меньше, чем  темпы роста количества денег в обращении.

На второй стадии процесса инфляции цены начинают расти быстрее, чем количество денег в обращении. Оборачиваемость денег (скорость их обращения) повышается быстрее, чем их количество в обращении; все стремятся избавиться от денег. Постепенно приближается так называемая «критическая точка инфляции»: для нее характерно понижение покупательной способности денег, находящихся в обращении.  Начиная с некоторого момента на определенную сумму денег можно приобрести все меньше и меньше товаров. В условиях критической точки инфляции уменьшаются поступления в бюджет, уменьшается и поступление косвенных налогов.

При таких обстоятельствах государство осуществляет новую эмиссию денег,  на начальной стадии развития инфляции предприниматели и население выражают определенную веру в стабильность уровня цен. На данном этапе темпы инфляции не превышают темпов роста количества денег в обращении.

На следующей стадии ситуация существенно меняется в обратную сторону. Темпы инфляции и роста цен опережают рост количества денег в обращении, а население и предприятия  уменьшают спрос на деньги.

Анализ инфляции позволяет сформулировать следующие основные причины, ее вызывающие:

– диспропорции в структуре производства, чрезмерный удельный вес средств производства; 

– разбухание объема долгосрочных капитальных вложений;

– рост государственного долга;

– милитаризация экономики и рост военных расходов;

– дефицит государственного бюджета.

Первопричина инфляции лежит в сфере производства, а точнее – в его структурных несоответствиях: становятся чрезмерными вложения в  производство средств производства, оборонной техники и недостаточными – в производство потребительских товаров.

Рост военных расходов и милитаризация экономики – важнейшая причина инфляции. По оценкам экономистов, в промышленности России удельный вес оборонных отраслей в дореформенный период составлял примерно 70%. Финансовое обеспечение больших военных расходов ложится тяжелым грузом на бюджет страны, вызывая его хронический дефицит. Военные затраты подрывают эффект стабилизационных мер экономической политики. Чем выше удельный вес этих затрат в государственных расходах, тем сильнее их отрицательное влияние на динамику общего  уровня цен.

Увеличение военных расходов ведет к возникновению чрезмерного спроса в отдельных секторах экономики, что стимулирует рост цен в них с последующим его распространением на другие секторы. В условиях перехода страны к рыночной экономике росту цен особенно способствуют военные закупки дефицитных ресурсов. При нехватке ресурсов заказчики вооружения в состоянии заплатить за них более высокую цену, чем производители гражданской продукции. Поэтому в целом цены в области военных закупок имели явную тенденцию к более высокому росту. 

Следовательно, рост затрат в сфере военного производства ведет уменьшению производительности труда и экономической эффективности в целом, к опережающему росту цен на используемую и выпускаемую продукцию.

Возрастание стоимости современной военной техники усиливает недопроизводство и соответственно дефицит потребительских товаров. Милитаризация экономики вызывает чрезмерный рост удельного веса производства средств производства, что усугубляет и без того тяжелое положение отраслей, производящих товары народного потребления.

Серьезный инфляционный фактор – как в России, так и в других странах – бюджетные расходы государства, источником которых служат налоговые поступления. Так как подобные расходы имеют тенденции к увеличению, неизбежно возрастают налоги. Снижение цен приводит к сокращению налогооблагаемой базы, что невыгодно государству.

Существенная статья расходов государства – содержание «бюджетной сферы»: управление, здравоохранение, образование, наука, пенсионное обеспечение и так далее. В связи с тем, что эти расходы постоянно растут, финансовое обеспечение бюджетных сфер в России все еще находится на низком уровне, а рост затрат на их содержание объективно усиливает инфляционные тенденции.

Еще один существенный фактор роста государственных расходов – расходы по защите окружающей среды, которые также постоянно растут. До последнего времени затраты на подобные цели в бюджете России были весьма невелики.

Дефицитное бюджетное финансирование порождает такой неиссякаемый источник инфляции, как государственный долг. Его стремительный рост – характерная черта практики дефицитного финансирования. 

Важная причина инфляции также – непомерное разбухание долгосрочных  капитальных вложений: рост объема незавершенного производства, финансирование строительства все новых и новых объектов. 

По экономической роли и характеру воздействия на издержки в смежных отраслях следует учитывать также рост цен в основных отраслях сельского хозяйства и тарифов на транспорт. Повышение цен и тарифов на сырье, топливо и транспорт сразу же ставит почти все отрасли экономики в сложное экономическое положение. Вслед за ростом цен в сырьевых отраслях следует повышение цен в отраслях, использующих сырье и топливо, а затем и в остальных секторах экономики.

Причина затяжной инфляции и неблагоприятного экономического состояния России, вызванного монетарной политикой и систематической задержкой зарплаты, – спад производства. Ранее воздействие данного фактора компенсировалось государственным регулированием цен на продукцию главных монопольных отраслей, что позволяло удерживать паритет цен между основными секторами экономики и обеспечивать необходимую относительную стабильность экономических связей и всего экономического процесса в целом.

Динамика цен в России принципиально изменилась в годы «перестройки» и особенно в период либерализации цен, когда произошел взрыв инфляции, перешедший очень скоро в гиперинфляцию.

Инфляция в Российской Федерации имеет определенные особенности: она происходит при наличии значительного монополизированного государственного сектора экономики, рыночные структуры формируются неравномерно, конкурентная среда развита слабо, а правовая база рыночного хозяйства находится в стадии становления. 

Основные причины инфляции в России:

а) монополизм предприятий и их диктат в области цен и кредитно-денежной политики;

б) наличие в прошлом большого бюджетного дефицита, связанного во многом с неоправданной уравнительной политикой социальной защиты населения;

в) отказ от государственной монополии во внешнеторговой деятельности.

Последствия инфляции в России заметно отличаются от традиционных последствий в других странах. Например, быстрый рост инфляции в нашей стране привел  к росту безработицы и спаду производства.
2. Стадии развития инфляции и динамика цен

В начале своего развития инфляция в какой-то мере стимулирует увеличение спроса и расширение производства. Полагая, что цены и дальше будут расти, предприниматели пытаются как можно быстрее вкладывать деньги в материальные ценности и приобретают новое оборудование, сырье, материалы и т. д.

Инфляция выгодна крупным фирмам, особенно монополистам, так как ведет к росту прибыли: увеличение заработной платы отстает от роста цен на основные потребительские товары, что обеспечивает фирмам инфляционную сверхприбыль.  Увеличение доли прибыли образуется и при ценах, растущих пропорционально увеличению заработной платы. 

Подобным образом инфляция влияет на экономику в начальный период своего развития. Когда темп инфляции возрастает, деньги начинают обесцениваться, а экономика  дезорганизуется. Обесценение бумажных денег приводит к тому, что они перестают быть универсальным покупательным средством. Нарушается вся система кредита, прежде всего долгосрочного; обесцениваются амортизационные фонды; резко сокращается обновление основного капитала; в конечном счете нарушается весь процесс воспроизводства.

Однако даже медленно текущая инфляция, когда деньги обесцениваются незначительно, приводит к отрицательным последствиям. Инфляционный рост  монополий вызывает снижение платежеспособного спроса населения, и, таким образом, инфляция подрывает основу, на которой происходит процесс накопления капитала.

Для каждой из стадий инфляции характерны ее определенный вид и соответствующий рост цен. На первой стадии инфляционные процессы протекают сравнительно медленно. Такую инфляцию называют умеренной или ползучей. Деньги обесцениваются на 2–3 % в год. Умеренную инфляцию, когда денежные расходы и зарплата растут параллельно, население воспринимает достаточно спокойно.  Однако в народном хозяйстве отрицательные последствия такого вида инфляции все-таки появляются. Любые, даже случайные, факторы могут вывести экономику из состояния равновесия и создать условия развития инфляции, но уже на более высоком уровне: с темпом 5–7 % в годовом исчислении. В подобных условиях темпы экономического роста резко снижаются, замедляется научно-технический прогресс и растет социально-экономическая напряженность.

На второй стадии инфляции повышение цен измеряется уже двузначной цифрой. Такая инфляция называется галопирующей или скачущей. При галопирующей инфляции экономический рост практически останавливается; одновременно предельно обостряется социально-политическая ситуация. Чем выше темп инфляции на данной стадии, тем глубже и тяжелее политические потрясения.  Цены повышаются на 20–50 % в год. Контракты, как правило, заключают с учетом роста цен или в иностранной валюте. Деньги вкладываются в материальные ценности. Именно такая ситуация имела место в последние годы в нашей стране. Цены и количество денег в обращении растут очень быстро; быстро увеличивается разрыв между уровнем цен и заработной платой, что ведет к резкому падению уровня жизни даже обеспеченных категорий населения.

В условиях  галопирующей инфляции темп роста цен чрезвычайно высок, что оказывает разрушительное воздействие на объем производства и занятость. Покупатели и продавцы, потребители и производители стремятся опередить предполагаемое повышение цен, реализуя свои доходы путем покупки товаров сейчас, а также вкладывая свои сбережения в инвестиционные товары: происходит так называемое «бегство от денег». Стоимость жизни повышается. Рабочие добиваются роста номинальной заработной платы, который не только покрыл бы прошлое повышение цен, но и компенсировал бы ожидаемую инфляцию.  Повышение зарплаты  приводит к увеличению издержек и, как следствие, к дальнейшему росту цен, что порождает новые требования о повышении заработной платы, и наступает новый виток повыше цен. В результате возникает инфляционная спираль зарплаты и цен.

 При галопирующей инфляции цены растут резко и неравномерно, нарушаются нормальные экономические отношения. Деньги быстро обесцениваются и перестают выполнять свои функции в качестве меры стоимости, средства обращения и платежа, а также средства накопления.

Инфляция такого рода, как правило, возникает как следствие непродуманного увеличения государственным банком объема денежной массы. При расчетливой денежно-кредитной политике умеренная, или ползучая, инфляция не может перерасти в галопирующую.

 В дореформенный период современной России инфляция носила скрытый (или подавленный) характер. Скрытая инфляция означает, что цены удерживают на неизменном уровне «замораживания» их. Цена не выполняет свойственные ей функции, в результате чего образуется «черный рынок», где товары продают по более высоким ценам. Инфляция начинается в потребительском секторе экономики, когда возрастает совокупный спрос. В данном случае нарушается рыночное равновесие между количеством денег и товаров, и оно восстанавливается путем увеличения цен.

Начавшаяся в потребительском секторе инфляция быстро распространяется на все остальные отрасли народного хозяйства. Подобный вид инфляции в значительной мере характеризует состоя​ние денежной системы и динамики цен в переходный период. Такой тип инфляции и называют «инфляцией спроса». Однако ею не исчерпывается содержание проблемы инфляции.

В России неразвитость рыночных структур в сочетании с монополизмом производителей привели к непрерывному и резкому росту цен на продукцию во многих отраслях. Использование продукции одних отраслей другими (в качестве сырья, материалов и т. д.) в наших условиях ведет к росту издержек, снижению прибыли и делает невыгодным продолжение производства при прежнем уровне цен и спроса.  Чтобы поддержать производство, государству необходимо расширить спрос на деньги и создать условия для роста цен путем увеличения денежной массы, то есть повышения доходов потребителей: именно так работает механизм «инфляции издержек».

Инфляция издержек распространяется в экономике значительно медленнее, чем инфляция спроса, но и  вести борьбу с ней намного труднее, поскольку такая борьба связана с формированием рыночных структур и структурной перестройкой производства. Инфляция издержек имеет место и в российской экономике. Ее причина – опережающий рост цен на ресурсы (прежде всего, энергетические) по сравнению с ценами на потребительские товары. 

Российский тип инфляции, однако, уникален и отличается от классического. Во-первых, в условиях развитой рыночной экономики антиинфляционные меры ориентированы на преодоление инфляции через эффективное восприятие механизмом рыночной саморегуляции внешних импульсов, идущих от государства. Во-вторых, в нашей стране инфляция развивается в условиях, когда руководство экономикой осуществляется различными способами:    

– используются реформаторские подходы, ориентированные на рыночную экономику;

– действуют и старые подходы, воспроизводящие традиции плановой распределительной системы. В результате для экономических, в том числе инфляционных, процессов характерна сильная «политическая составляющая». 

В-третьих, темпы роста цен в России весьма высоки по сравнению с темпами роста цен в развитых странах.

Положительным результатом либерализации цен стала практически полная ликвидация товарного дефицита, отрицательным – развитие инфляционных процессов. Превращение неудовлетворенного спроса в инфляцию обнаружило неэффективную структуру экономики. Решение данной проблемы связано с инвестициями – однако инфляция мешает созданию благоприятных условий для них.

Главные факторы, вызывающие инфляцию – как инфляцию спроса, так и инфляцию издержек – коренятся в производстве. При инфляции спроса изменения в уровне цен вызывает избыточный спрос. В таком случае покупатели имеют возможность покупать товаров больше, чем произведено, – избыточный спрос вызывает рост цен.

Рост цен при инфляции издержек вызывают факторы, ведущие к повышению затрат на единицу продукции. При действующем уровне цен рост издержек уменьшает прибыль, а также объем производства и предложения; сокращение предложения ведет к новому росту цен.

Главные факторы инфляции издержек – рост заработной платы и повышение цен на производственные ресурсы (сырье, материалы, комплектующие, услуги транспорта и т. д.).

В реальной хозяйственной жизни трудно отличить один тип инфляции от другого. Например, при резком росте расходов на оборону возникает инфляция спроса. Рост цен в подобном случае ведет и к повышению стоимости материальных ресурсов. Повышение заработной платы также вызывает увеличение издержек и, как следствие, рост цен на конечную продукцию. Несмотря на то, что имеет место инфляция спроса, для многих фирм она оборачивается инфляцией издержек.

Инфляция спроса и инфляция издержек имеют, тем не менее, еще одно существенное различие: инфляция спроса продолжается до тех пор, пока чрезмерны расходы, а инфляция издержек гасит сама себя. В результате снижения предложения объем производства и занятости сокращается, что приводит к ограничению роста издержек, то есть инфляция издержек ведет к спаду производства, сдерживающему дальнейшее повышение издержек.

Инфляция измеряется с помощью следующих показателей:

– индексов цен и покупательной способности рубля;

– темпов инфляции, индексов заработной платы и реальных доходов населения.

В практических расчетах для оценки уровня инфляции используют:

– индексы потребительских цен;

– индексы цен производства;

– дефлятор.

Дефлятор – это отношение номинального ВВП данного года к ВВП, измеренному в ценах базового года, то есть к реальному ВНП. В отличие от индекса потребительских цен и индекса цен производства, дефлятор характеризует не только изменение цен, но и изменения структуры «корзины» благ.

3. Оценка инфляционного ожидания

Ценовую стратегию предприятия в условиях инфляции нельзя надежно обосновать без оценки инфляционного ожидания. Нужен обдуманный прогноз изменения цен на продукцию фирмы и приобретаемые ресурсы с учетом общей инфляции цен в экономике.

Оценка инфляционного ожидания при обосновании ценовой стратегии предприятию необходима для:

– учета изменения цен на рынке при разработке общей стратегии предприятия;

– обоснования цен на продукцию предприятия и потребляемые ресурсы;

– учета изменения цен при разработке бизнес-плана;

– учета влияние изменения цен на выручку и доход предприятия;

– оценки изменения цен на издержки производства и реализации (оборудование, сырье, зарплату);

– расчета относительных цен и выбора оптимальной структуры производства;

– оценки финансовых результатов деятельности (прибылей-убытков, ликвидности, платежеспособности).

Для оценки инфляционного ожидания на практике используют следующие показатели:

– индекс потребительских цен (ИПЦ),  который систематически рассчитывается Госкомстатом России (еженедельно по данным текущей отчетности и ежемесячно по отношению к договору предыдущего года);

– индекс цен промышленной продукции, применяемый для оценки инфляции цен на промышленную продукции; данный показатель рассчитывается ежемесячно по отношению к декабрю предыдущего года;

– индекс тарифов на грузовые перевозки, представляющий динамику цен на транспортные услуги по всем видам транспорта;

– индекс цен на материально-технические ресурсы; его рассчитывают органы статистики на основе данных о средних ценах по группам производственно-технической продукции, приобретаемой предприятиями для текущего потребления;

– индекс цен на сельскохозяйственную продукцию; в силу сезонности сельскохозяйственного производства наиболее достоверен индекс, исчисленный по товарной продукции отчетного года к предстоящему году, то есть в среднем за соответствующие годы;

– индекс цен на услуги для населения, особенно важный для предприятий сферы обслуживания.

Тема 7. Методы расчета цены в рыночной экономике

1. Понятие и система ценовых методов

Ценовые методы — методы формирования цен на товары и услуги в рамках принятой ценовой стратегии. Система таких методов схематично подставлена на рис. 26:




















Рис. 26. Система ценовых методов (методов ценообразования).

2. Основные методы ценообразования

Расчетные методы ценообразования

Расчетные методы основаны, главным образом, на учете внутрипроизводственных условий фирмы. Вследствие применения методов данной группы фирма находит желаемый уровень цен, не скорректированный в полной мере с учетом требований реальной рыночной конъюнктуры.

В рамках расчетных методов принято в первую очередь рассматривать затратные методы.

Метод полных издержек означает формирование цен на основе всех затрат, которые вне зависимости от происхождения списываются на единицу того или иного изделия. 

Такой  метод используют фирмы, положение которых близко к монопольному и сбыт продукции которых практически гарантирован.

Главное достоинство метода полных издержек состоит в его простоте. Основа определения цены – реальные издержки производителя на единицу продукции, к которым добавляют необходимую фирме прибыль. Кроме того, данный метод позволяет установить предел цены, ниже которого она может опускаться лишь в исключительных случаях.

Однако данный метод имеет существенные недостатки: 

– он отражает традиционную ориентацию главным образом на производство и в меньшей степени — на рыночный спрос;

– использование подобного метода не позволяет выявить резервы снижения затрат и в полной мере учесть все факторы, влияющие на цену.

Метод стандартных (нормативных) издержек позволяет формировать цены на основе расчета затрат по нормам с учетом отклонений фактических затрат от нормативных. 

Данный метод дает возможность  факторного анализа издержек. Достоинство метода стандартных (нормативных) издержек заключается в возможности управлять издержками по отклонениям от норм, а не по их общей величине. Отклонения по каждой статье периодически соотносятся с финансовыми результатами, что позволяет контролировать не только затраты, но и прибыль. Метод обеспечивает непрерывное сопоставление затрат и финансовых результатов вне зависимости от изменений эффективности производства, отклонений в загрузке производственных мощностей.

Подобный метод имеет большой потенциал с точки зрения ценообразования. Цены, определенные на базе прогрессивных или идеальных стандартов (норм), с одной стороны, ориентируют фирмы на снижение издержек, дают возможность определить, что именно необходимо для этого сделать; с другой стороны, такие цены, вероятнее всего, будут конкурентоспособны на рынке, поскольку отражают не только индивидуальные особенности фирмы, но и приемлемый уровень эффективности производства.

Наиболее сложный элемент системы стандартных (нормативных)  издержек – определение стандартов затрат. Для формирования экономически обоснованных стандартов необходимо детально изучить методы производства, технические характеристики и цены аналогичной продукции конкурентов, требования, предъявляемые к данной продукции на  мировом рынке, и т. п. Кроме того, стандарты должны быть привязаны к производственному плану, достижимому уровню эффективности и масштабу производства. Получить идеальные стандарты не всегда удается. Однако лучше иметь не идеальный, но приемлемый стандарт, чем вообще не иметь никакого, поскольку даже такой стандарт позволяет провести анализ издержек по отклонениям и выявить причину недостаточной  эффективности производства.

Метод прямых издержек – формирование цен на  основе прямых издержек исходя из конъюнктуры рынка и ожидаемых цен продажи. Практически все условно-переменные издержки (зависящие от объема выпускаемой продукции) рассматриваются как прямые. Остальные издержки относятся на финансовые результаты – поэтому данный метод называют также методом формирования цен по сокращенным затратам.

Главное преимущество такого метода заключается в возможности выявить наиболее выгодные виды продукции. Предполагается, что косвенные расходы практически не меняются ни при замене одного изделия другим, ни при изменении в определенных пределах объема производства. Поэтому чем выше разница между ценой изделия и суммой сокращенных издержек, тем больше покрытие (валовая прибыль) и, соответственно, рентабельность.

Таким образом, косвенные расходы не распределяют на конкретные изделия. Но это не означает, что данные издержки игнорируются: в целом они должны быть покрыты за счет валовой прибыли. 

Применение метода прямых издержек позволяет формировать цены с учетом оптимальной загрузки производственных мощностей и получения максимальной прибыли. Выявляются изделия, вносящие больший вклад в валовую прибыль фирмы. При наличии свободного рынка фирма может построить программу производства таким образом, чтобы заменить рентабельными изделиями менее прибыльные и убыточные. Ценовой метод прямых издержек можно использовать и  для решения других задач:

– для выбора метода производства по различным технологиям; 

– для оценки необходимости и последствий  капитальных вложений;

– для принятия решений относительно того, следует производить комплектующие изделия, некоторые виды оборудования самим или лучше их покупать; 

– для определения объема продаж, необходимого чтобы получить приемлемый доход, и критической точки производства; 

– для определения наилучшей ассортиментной структуры производства и для оценки влияния  изменений объема производства на доход.

Разновидность метода прямых издержек – метод стандартных (нормативных) прямых издержек, совмещающий достоинства методов стандартных (нормативных) издержек и прямых издержек. 

Метод стандартных (нормативных) прямых издержек позволяет управлять сокращенными издержками по отклонениям. Параметрические методы ценообразования применяются при расчете цены на аналогичную продукцию, то есть продукцию, удовлетворяющую одинаковую потребность и идентичную по физико-химическому составу. Подобные методы используют, когда основные потребительные параметры аналогичной продукции поддаются четкому количественному определению. Такая продукция может быть описана параметрическим рядом. Применительно к продукции одного ряда основных параметров может быть несколько. Цена на каждый новый продукт ряда считывается путем корректировки цены базового изделия данного ряда. Если новая цена рассчитывается лишь с учетом изменения самих параметров, то данный метод называется параметрическим. В самом общем виде он может быть представлен формулой: 

Цн = Ц0  х ( КП)
                    (1),
где:

Цн  –  цена нового изделия ряда;

Ц0  – цена базового изделия;

КП – совокупность изменений параметров (П) нового изделия по сравнению с параметрами базового изделия, а К – корректирующий коэффициент, значение которого связано с тем, показывает ли улучшение параметров их количественное снижение или увеличение по сравнению с базовыми.

Если новую цену рассчитывают с помощью показателя нормативных затрат на единицу параметра, то такой метод называется нормативно-пирометрическим. Его можно представить формулой:

Цн = Ц0 + Н3  х (КП)
(2),
где: 

Ц0  – цена базового изделия; 

ЦН  – цена нового изделия;

НЗ  –  нормативные затраты на единицу потребительного параметра изделия; 

КП  – новые потребительные параметры, скорректированные на повышающие или понижающие коэффициенты в зависимости от характера самих параметров.

Формулы (1) и (2) могут дополняться суммами скидок и надбавок за изменение вспомогательных параметров. В качестве параметрических используются методы удельной цены баллов и регрессии.

Метод удельной цены основан на формировании цен по одному из главных параметров качества товара. Удельная цена рассчитывается как частное от  деления цены на основной параметр качества товара. Во избежание грубых ошибок метод удельной цены применяют лишь дня ориентировочных оценок. Его недостаток в том, что цена определяется на основе только одного параметра, а влияние на цену других параметров не учитывается.

Ценовой метод баллов означает применение экспертных оценок значимости параметров товаров. При использовании данного метода для нахождения конкретных цен действует следующий алгоритм (см. рис. 27):







Рисунок 27.  Алгоритм для ценового метода баллов.

Ценовой метод баллов лучше использовать при формировании цен на товары, параметры которых разнообразны и не поддаются непосредственному количественному соизмерению (удобство использования, дизайн, цвет, запах, вкус и т. д.).

Недостаток данного метода – субъективизм при начислении баллов.

Ценовой метод регрессии состоит в определении эмпирических формул (регрессионных уравнений) зависимости цен от величин нескольких основных параметров качества в рамках параметрического ряда товаров. Здесь цена выступает как функция от параметров:

Ц = f (х1,х2, х3 … хn),

где  х1,х2, х3 … хn – основные параметры качества товаров.

Данный метод позволяет моделировать изменение цен в зависимости от совокупности их параметров, строго определять аналитическую форму связи, а также использовать уравнения регрессии для определения цен товаров, входящих в данный параметрический ряд. В результате формируется взаимосвязанная система цен на товары. 

Метод установления цены с учетом потребительского эффекта. Если продукция, удовлетворяющая одинаковые потребности (то есть  взаимозаменяемая), различается по физико-химическому составу, в параметрический ряд  ее выстроить нельзя. Поскольку такая продукция удовлетворяет одинаковые потребности, цены на нее не могут строиться обособленно. Взаимосвязь цен на новое и ранее выпускавшееся изделие обеспечивается посредством показателя потребительского эффекта, то есть эффекта, который потребитель может получить при использовании нового изделия  (материала) вместо прежнего.

Цену, согласно данному методу, рассчитывают по формуле:

ЦН = ЦО + ЭП  х  КТ ,

где:

ЦН  –  цена нового изделия;

ЦО  –  цена базового, ранее применявшегося изделия; 

ЭП  – эффект у потребителя от замены прежнего изделия новым; 

КТ –  коэффициент торможения, или морального старения, изделия; чем выше темпы научно-технического прогресса, тем меньше величина коэффициента для понижения значения эффекта.

В условиях административно регулируемой экономики расчетные методы составляют практически единственную ценовую методику, поскольку при таких условиях нет объективной необходимости учитывать конъюнктуру  рынка.

Цена, рассчитанная продавцом, в условиях рыночной экономики – лишь база формирования цены фактической сделки. Расчетная цена может совпадать с ценой фактической сделки и даже превышать ее, если продавец – монополист и проводит политику полной реализации своего исключительного положения на рынке. Если же продавец придерживается умеренной ценовой политики, то не только цена фактической сделки, но и цена предложения может быть ниже расчетной цены.

Когда продавец работает в условиях конкурентного рынка, то расхождение между расчетной ценой и ценой фактической реализации значительно. В условиях конкуренции в рамках разной ценовой политики и разных стратегий важную роль играют методы стимулирования сбыта продукции.
3. Методы стимулирования сбыта продукции

Максимизация продаж с учетом эластичности спроса
При эластичном спросе в качестве рычага  стимулирования сбыта используют снижение цены, при неэластичном спросе – повышение.

Эластичный спрос присущ конкурентному рынку и для таких категорий продукции, как продукты питания не первой необходимости или товары длительного пользования, подверженные быстрому моральному старению, рост цены на которые может вызвать более значительное снижение спроса из-за возможности выбора. В России по мере роста цен на дорогостоящие колбасные изделия, сыр, фрукты население резко сокращает их потребление и начинает интенсивнее покупать простые молочные продукты и хлеб – цены на них в ряде областей регулируют органы власти.

Эластичный спрос может наблюдаться и тогда, когда при относительно незначительном снижении цены спрос возрастает в заметно большей степени. Подобное типично для хорошо сохраняющихся продуктов питания первой необходимости (сахар, соль, крупы), товаров длительного пользования, не подверженных моральному старению (ювелирные изделия, недвижимость).

Неэластичный спрос отмечается, если рост цен на данный товар не  вызывает значимого сокращения объема покупок. Соль, сахар, крупы при росте цен служат примером неэластичного спроса. Также к числу продуктов неэластичного спроса относятся все слабозаменимые или вообще незаменимые (алкоголь, табачные изделия и т. д.).

Максимизация продаж с использованием ценовых скидок

Основные виды скидок:

1. Скидки с цены за увеличение объема покупок. Такие скидки базируются на эластичности спроса: чем эластичнее спрос, тем более действенны скидки данного вида. Их разновидность – скидки при сезонных распродажах.

2. Скидки с цены при длительном сотрудничестве с покупателем – скидки «за верность».

3. Скидки с цены при использовании формы оплаты, более выгодной для продавца, чем та, что указана в его справочной цене. Например, расплата наличными для продавца предпочтительней, чем продажа товара в кредит, так как для него снижаются риски и растет гарантия расчета. В рамках оплаты наличными более выгодна, с точки зрения продавца, аккредитивная форма расчетов, поскольку покупатель резервирует средства оплаты, что также снижает риск продавца. Скидки с цены предоставляют при авансе за покупку товара и в других схожих случаях.

4. Экспортные скидки, предоставляемые при продаже товаров иностранным покупателям для повышения конкурентоспособности своего товара на внешнем рынке. Такие скидки предоставляются сверх скидок, применяемых на внутреннем рынке.

5. Скидки за возврат предоставляют покупателю при возврате им ранее купленного у данной фирмы товара устаревшего образца. Подобные скидки особенно распространены в торговле электротехнической продукцией и автомобилями.

6. Специальные скидки предоставляются покупателям, в которых продавец особенно заинтересован: так называемым «привилегированным» покупателям, обеспечивающим продавцу выгодные заказы, хорошую рекламу. (Для стимулирования сбыта, как указывалось выше, иногда применяют и ценовые надбавки.)

Методы «психологического» ценообразования

В условиях современного рынка очень популярны методы стимулирования сбыта, которые получили название «методы психологического ценообразования». Методы данной группы базируются на активном использовании особенностей психологии покупателей, поэтому наиболее широко применяются при продаже потребительской продукции и обстоятельно рассматриваются в системе маркетинга.

Пример подобного подхода – метод расчленения цен. Суть его заключается в том, что продавец объявляет на данный товар не одну, а несколько цен (чем и объясняется термин «расчленение»).

Первоначально продавец объявляет тот ценовой показатель, который покупателю наиболее понятен и интересен. Например, при продаже мебельных гарнитуров на ценнике стоит цена собственно за гарнитур. Затем, когда покупатель принял решение заключить договор о покупке, продавец объявляет ему дополнительные показатели: расценки за транспортировку, сборку и т. д. Чем длиннее ряд ценовых показателей, тем труднее покупа​телю провести сопоставление. Если у покупателя есть возможность вести переговоры о снижении цены, продавец часто снижает один из показа​телей за счет повышения другого, еще не объявленного.

Данный метод чаще всего используют при продаже относительно сложных товаров, реализация которых обычно сопровождается дополнительными услугами.

Другим ярким примером «психологического» ценообразования является метод ценовых подарков.

При этом различают подарки действительные и мнимые.

Действительные подарки – по сути, скидки с цены; они используются при угрозе прекращения сбыта товара в силу его морального старения. Выбор прямой скидки с цены, или действительного подарка, диктуется особенностями психологии покупателей.

Однако чаще прибегают к мнимым подаркам. В подобных случаях при продаже основного, относительно более дорогого, изделия продавец предлагает в качестве подарка относительно более дешевое изделие. Стоимость последнего включается в стоимость основного изделия. Такой прием широко практикуется при продаже товаров, продолжающих пользоваться спросом, в целях оживления спроса. В качестве подарка предлагают, например, компактные носители информации при продаже видео- и радиотехники или пленку при продаже фотоаппаратуры.

Метод ценовых подарков применяется при следующих условиях:

– В качестве подарка должны предлагаться изделия и/или услуги, пользующиеся спросом.

– Подарок должен быть ориентирован не только на покупателя, но и на лицо, стимулирующее покупку. Так, при реализации предметов женского ассортимента в качестве подарков широко используют предметы мужского ассортимента (и наоборот), поскольку давно замечено, что наиболее дорогостоящие (нерациональные) покупки совершают наименее осведомленные о товаре лица. Широкий ассортимент товаров снабжают красочными вкладышами, игрушками. Для современной отечественной практики методы «психологического» ценообразования очень важны: их применение не требует сложных расчетов и инвестиций, а эффект, как свидетельствует практика, получается значительный.

Тема 8: Государственное регулирование цен

1. Основы государственного регулирования цен
Среди неспециалистов широко распространено мнение, что в рыночной экономике ценообразование не регулируется. Однако такое представление ошибочно. Существует система саморегулирования цен, когда произвольное завышение цен, как правило, невыгодно, прежде всего, производителю. Он заинтересован в оптимизации уровня цен, с тем чтобы иметь гарантии сбыта своей продукции и прочные позиции на рынке не только сегодня, но и в перспективе. Тем не менее, даже в странах с развитой рыночной экономикой регулирующее воздействие на процессы ценообразования оказывает государство.

Нередко саморегулирование цен понимают как встречу продавца и покупателя на рынке: последние, исходя из наличия товара и денег, договариваются о цене. Однако саморегулирование – не стихийный процесс: это совокупность норм и правил, которые должны соблюдать контрагенты. Проблемы, связанные с экономической ролью государства, нашли широкое отражение в исследованиях различных экономических школ.

Кризис 1929–1933 годов основательно потряс экономические основы западного мира и привел к пониманию того, что для обеспечения стабильности развития рыночный механизм необходимо дополнить мерами государственного регулирования. Теоретическую разработку данная позиция нашла в работе известного западного экономиста Джона Мейнарда Кейнса «Общая теория занятости, процента и денег»: в смешанной экономике, то есть основанной на рыночной конкуренции и макроэкономическом регулировании, государству в хозяйственной жизни отводится строго определенная роль.

Рыночный механизм, как показывает опыт многих стран, ведет к существенному подъему экономики, но одновременно сопровождается спадами и кризисами. Государственное регулирование цен – попытка с помощью законодательных, административных и бюджетно-финансовых мер воздействовать на цены таким образом, чтобы способствовать стабильному развитию экономической системы в целом, то есть через цены нивелировать циклические колебания процессов воспроизводства. В зависимости от конкретной хозяйственной конъюнктуры регулирование цен носит антикризисный и/или антиинфляционный характер.

Система цен – один из важнейших элементов рыночной экономики; цены взаимосвязаны с другими элементами рыночного механизма и реагируют на их изменения. Государственное регулирование через изменение бюджетных расходов, налогов, процентных ставок за кредит и других экономических рычагов проявляется, среди прочего, в изменении издержек и цен на продукцию и воздействует на процессы воспроизводства.

При переходе к рыночному народному хозяйству в России роль государства заключается в создании рыночных структур для обеспечения нормальных условий развития рынка. Проведение государством антимонопольной политики должно снять искусственное ограничение и способствовать развертыванию конкуренции во всех отраслях и секторах экономики и развитию на такой основе рыночного ценообразования. Однако конкуренция может быть и разрушительной силой, разоряя целые группы производителей. 

Антимонопольное регулирование предусматривает также санкции, направленные против недобросовестной деловой практики, которая включает в себя:

– ценовую дискриминацию (скидки для одних клиентов, надбавки для других);

– принудительные сделки (то есть продажу и покупку с каким-либо предварительным условием, принудительные «наборы» товаров и услуг);

– принудительную привязку покупателей к продавцам;

– сбивание цен ниже издержек производства (демпинг для вытеснения соперников и захвата рынка);

– отказ от поставок «неугодным» клиентам, имеющим дело с конкурентами данной фирмы, или необоснованный возврат заказанных товаров;

– различного рода бойкоты.

Все подобные разновидности недобросовестной практики подлежат расследованию и пресечению антимонопольными органами.

Либерализация цен не ослабляет, а, напротив, повышает роль государства в осуществлении политики ценообразования. Такая роль заключается не в установлении конкретных цен, а в воздействии с помощью экономических мер на принятие товаропроизводителями оптимальных решений по ценам, в методологической и методической помощи, разработке правовых норм по ценообразованию. Цели государственного регулирования состоят в том, чтобы не допустить инфляционного роста цен в результате устойчивого дефицита, резкого роста цен на сырье и топливо, монополизма производителей, а также способствовать созданию нормальной конкуренции, ориентирующей на использование достижений научно-технического прогресса. Важная задача – достижение определенных социальных результатов: в частности, поддержание прожиточного минимума, доступности товаров первой необходимости.

Цены разрабатываются и устанавливаются товаропроизводителями самостоятельно, но с учетом законодательных и нормативных актов. Отклонение от норм экономического поведения в отработанной системе рыночных отношений легко обнаруживается в процессе взаимодействия с партнерами либо через финансово-кредитную систему, налогообложение и т. д. В США, например, предусмотрена даже уголовная ответственность за установление чрезмерно высоких цен. Государство играет роль не насильственного аппарата контроля над ценами, но арбитра.

Обычно при возрастании цены на товарных рынках спрос уменьшается, а чем ниже цена, тем больше спрос. В период инфляции спрос может расти вместе с повышением цены. Потребитель не верит в стабильность рынка и, невзирая на цены, увеличивает спрос. Подобное положение характерно и для переходной экономики России. Кроме того, в рыночной экономике рост затрат на покупки неизбежно влечет за собой снижение нормы сбережения. В переходный период возможна также ситуация, когда растут и спрос, и сбережения: дефицит товаров не позволяет израсходовать сумму денег, которую покупатель накопил на данный момент.

Экономическая теория и мировая практика предлагают два сценария построения рынка: 1) «шоковая терапия» со всеми вытекающими из нее экономическими последствиями; 2) долгий, но социально менее взрывоопасный путь поэтапного восстановления рыночной экономики и подавления инфляции. Сложность второго пути состоит в том, что рычаги, с помощью которых можно остановить инфляцию, одновременно тормозят экономический рост и платежеспособность населения.

Прямо регулируют цены, главным образом, в отраслях общественного пользования (электроэнергетика, транспорт, связь, водоснабжение и т. п.). Среди прямых методов государственного регулирования  можно выделить административное установление цен: оно получило распространение в ряде развитых стран (во Франции, Бельгии, Нидерландах и других). Крупные монополии-потребители в результате получают дополнительные выгоды, приобретая товары и услуги по более низким ценам.

В США государство регулирует от 5 до 10 % цен. Цены на пшеницу, кукурузу, рис, кормовое зерно, арахис, хлопок, табак поддерживаются преимущественно через залоговые операции и закупки у фермеров, а на молочные продукты – через закупки излишков у перерабатывающих фирм. Правительство гарантирует минимальные уровни залоговых цен для фермеров, а также поддерживает соотношение между ценами на сельскохозяйственную продукцию и товарам, которые приобретают фермеры. Данную функцию выполняет Министерство сельского хозяйства; в целом контроль над ценами осуществляют антитрестовское управление Министерства юстиции и Федеральная торговая комиссия.

В Японии создан особый правительственный орган – бюро цен Управления экономического планирования. В его функции входят: контроль над соблюдением антимонопольного законодательства, поддержание спроса на необходимом уровне, изучение тенденций спроса и предложения. Государство регулирует цены на рис, пшеницу, мясо и молочные продукты, железнодорожные тарифы, тарифы на водо- и теплоснабжение, электроэнергию и газ, образование и медицинское обслуживание; в целом регулируется около 20 % потребительских цен.

Государство воздействует на процесс ценообразования не только методами прямого регулирования, но и с помощью косвенных мер. Такие меры направлены на изменение конъюнктуры, установление оптимального соотношения между спросом и предложением – тем самым государство стремится способствовать более равномерному и медленному росту цен в масштабах всей экономики. 

Степень государственного регулирования цен изменяется в зависимости от состояния экономики. Оно усиливается в кризисных ситуациях: в периоды ускорения инфляции, роста дефицитности отдельных продуктов, необходимости быстрой перестройки экономики, – и ослабевает по мере выхода из кризиса. В странах с динамичной, сбалансированной экономикой цены регулируются в меньшей степени, чем в странах с несбалансированной и неустойчивой экономикой. По мере стабилизации экономики сфера государственного регулирования сокращается и происходит постепенный переход к свободному ценообразованию. 

Как только на рынке созданы условия для конкуренции, государственное регулирование цен зачастую отменяется. Так, в 1970-х годах в США действовало государственное регулирование авиационных, железнодорожных и автомобильных грузовых тарифов, тарифов телефонной связи, банковского дела. 

Налоговая система также воздействует на уровень и динамику цен. От размера налогов прямо зависят динамика цен и темпы инфляции: чем выше налоги, тем быстрее растут цены. Любой производитель, когда его облагают налогом, старается перенести его через цену на потребителя; государство же, получая большие доходы, увеличивает и свои расходы. Для того чтобы снизить инфляцию, замедлить рост цен, государство должно уменьшить налоговые ставки. Практика государственного регулирования цен показывает, что для преодоления инфляции необходимы, по крайней мере, два условия.

1) Всемерное укрепление механизмов рыночной системы. Оно предполагает поощрение малого бизнеса, диверсификацию производства и продаж, ослабление таможенных и других ограничений на ввоз импортной продукции, систематический контроль над состоянием рынков, пресечение монополистического поведения и другие меры.

2) Прямые методы контроля за ценами должны не противопоставляться косвенным, а сочетаться с ними. Общая антиинфляционная политика и связанные с ней меры косвенного воздействия на ценообразование в таком случае дополняются непосредственными, прямыми методами государственного регулирования. Государство путем установления определенных режимов движения цен, «замораживания» и «блокирования» их на определенном уровне, посредством контроля над отдельными статьями издержек производства воздействует на решения предприятий и фирм об уровне цен на продукцию.

Эффективность различных методов зависит от правильного выбора условий их применения. Получивший распространение в России метод регулирования цен через уровень рентабельности к издержкам производства практически не используется в мировой практике. Он не заинтересовывает предприятия в снижении издержек. За рубежом уровень цен регулируют через ограничения повышенной рентабельности на вложенный капитал.

2. Государственное регулирование цен в зарубежных странах
Зарубежная практика подтвердила неэффективность как монополизированной, так и чисто рыночной экономики, показала преимущества экономики смешанного типа. Последняя представляет собой систему, объединяющую на условиях равноправия государственный и негосударственный секторы, причем государственные органы создают эффективную систему регулирования экономики, не нарушая при этом механизмов рыночного саморегулирования. В систему регулирования экономических отношений входят подсистемы финансово-валютного, бюджетного, кредитного налогового и ценового регулирования. Главная цель подобного регулирования состоит в поддержании баланса спроса и предложения, потребления и накопления, товарной и денежной массы.

Одна из важнейших задач государства – обеспечить такое соотношение монополии и конкуренции, которое не приводит к разрушительным последствиям в экономике. Данная задача решается с помощью антимонопольного законодательства – соответствующие акты впервые приняты (в США) в конце XIX столетия. Антимонопольные законы запрещают соглашения и действия, направленные на ограничение конкуренции: раздел рынка, вертикальное или горизонтальное фиксирование цен, дискриминацию в торговле и т. д. Большинство стран с экономикой смешанного типа оформляет определенные правила ценообразования в виде законодательных актов, регламентирующих порядок и методы формирования цен.

На способы и методы государственного регулирования цен влияют различные  факторы: национальные, климатические, сырьевые, политические, положение страны в мировом разделении труда. Рассмотрим методы государственного регулирования цен в отдельных странах.

Тема 9: Международное ценообразование

1. Особенности ценообразования на мировом рынке

При анализе процессов, связанных с ценообразованием на мировых товарных рынках, необходимо внимательное изучать все факторы, оказывающие влияние на формирование цен. От цен зависит, какие издержки производителей будут возмещены после продажи товара, а какие – нет, каков уровень доходов, прибыли и куда будут (и будут ли) в дальнейшем направлены ресурсы, возникнут ли стимулы для дальнейшего расширения внешнеэкономической деятельности.

В условиях рыночной экономики ценообразование во внешней торговле, как и на внутреннем рынке, определяется конкретной рыночной ситуацией. Принципиально понятие цены сходно и для внутреннего рынка, и для внешнего. Цена, в том числе в международной торговле, – это денежная сумма, которую намерен получить продавец, предлагая товар или услугу, и которую готов заплатить за данный товар или услугу покупатель. Совпадение указанных двух требований зависит от многих условий – ценообразующих факторов. По характеру, уровню и сфере действия они делятся на пять групп.

1. Общеэкономические факторы действуют независимо от вида продукции и конкретных условий производства и реализации. К ним относятся:

– экономический цикл;

– состояние совокупного спроса и предложения;

– инфляция.

2. Конкретно экономические факторы определяются особенностями данной продукции, условиями ее производства и реализации. К ним относятся:

– издержки;

– прибыль;

– налоги и сборы;

– предложение и спрос на данный товар или услугу с учетом взаимозаменяемости;

– потребительские свойства: качество, надежность, внешний вид, престижность.

3. Специфические факторы действуют только в отношении некоторых видов товаров и услуг:

– сезонность;

– эксплуатационные расходы;

– комплектность;

– гарантии и условия сервиса.

4. Специальные факторы связаны с действием особых механизмов и экономических инструментов, к которым относятся:

– государственное регулирование;

– валютный курс.

5. Внеэкономические факторы: политические; военные.

Как мы уже отмечали, цены определяются условиями конкуренции, состоянием и соотношением спроса и предложения. Однако на международном рынке процесс ценообразования имеет определенные особенности, с учетом их следует рассматривать и действие перечисленных выше ценообразующих факторов. Например, известно, что соотношения спроса и предложения ощущается субъектами внешней торговли гораздо острее, нежели поставщиками продукции на внутреннем рынке. Участник международной торговли сталкивается с большим числом конкурентов, чем на рынке внутреннем; он обязан видеть перед собой мировой рынок, постоянно сравнивать свои издержки производства не только с внутренними рыночными ценами, но и с мировыми. Продавец товара на внешнем рынке находится в режиме постоянного «ценового стресса». Значительно больше на международном рынке и покупателей. Кроме того, в рамках мирового рынка менее мобильны факторы про​изводства: свобода передвижения товаров, капитала, услуг и рабочей силы на нем значительно ниже, чем в рамках одного го​сударства. Их перемещение сдерживается национальными границами, отношениями в валютной сфере, что противодействует выравниванию затрат и прибыли. Все подобные обстоятельства отражаются на формировании мировых цен. Под мировыми ценами понимают цены крупных экспортно-импортных сделок, заключаемых на мировых товарных рынках, в основных центрах мировой торговли. Понятие «мировой товарный рынок» означает совокупность устойчивых, повторяющихся операций по купле-продаже данных товаров и услуг; такие операции имеют международные организационные формы (биржи, аукционы и т. п.) или выражаются в систематических экспортно-импортных сделках крупных фирм-поставщиков и покупателей.

Практически на цену предлагаемого товара влияют:

– платежеспособный спрос покупателя данного товара, то есть, попросту говоря, наличие денег;

– объем спроса – количество товара, которое способен приобрести покупатель;

– полезность товара и его потребительские свойства.

На стороне предложения действуют следующие ценообразующие факторы:

– количество товара, предлагаемого на рынке;

– издержки производства и обращения;

– цены на ресурсы и средства производства, используемые в производстве соответствующего товара.

Общий фактор для внутреннего и международного рынка – замещаемость предлагаемого к реализации товара другим, удовлетворяющим покупателя. На уровень мировых цен воздействуют валюта платежа, условия расчета и некоторые другие факторы – как экономические, так и внеэкономические.

На мировом рынке возможно искаженное соотношение спроса и предложения. При чрезмерном спросе на какой-то товар может возникнуть ситуация, когда на рынок выбрасывают товар, произведенный в наихудших условиях, по национальной цене, которая будет некоторое время определять мировую цену и наверняка будет весьма высока. И наоборот, нередко предложение значительно превышает спрос: тогда основной объем продаж приходится на те субъекты международной торговли, условия производства в которых наилучшие, а цены ниже. (В данном контексте нелишне отметить и такой нюанс: даже если крупнейший производитель товара в какой-либо стране является крупнейшим поставщиком данного продукта на национальном рынке, это не значит, что он займет лидирующее положение и на мировом рынке.)

При работе с ценами рынка, в том числе внешнеторговыми, следует учитывать различия в них с учетом позиций отдельных сторон и рыночной ситуации. Во-первых, существуют понятия «цена продавца», то есть предлагаемая продавцом, а, значит, относительно более высокая, и «цена покупателя», то есть принимаемая и уплачиваемая покупателем, а, значит, относительно более низкая. Во-вторых, в зависимости от рыночной конъюнктуры есть «рынок продавца», где из-за преобладания спроса коммерческие показатели и цены диктует продавец, и «рынок покупателя», где из-за преобладания предложения господствует покупатель и ситуация по ценам противоположная. Но условия на рынке все время изменяются, что на​ходит отражение в ценах, поэтому рынок должен быть предметом постоянного наблюдения и изучения. В противном случае в определении цен возможны очень серьезные ошибки.

В последние два-три десятилетия важную роль в ценообразовании на товары, в особенности в мировой торговле, занимают сопутствующие услуги, оказываемые производителем и поставщиком какого-либо товара импортеру или конечному потребителю. Речь идет об общепринятых условиях поставки, в число которых входят техническое обслуживание, гарантийный ремонт, другие специфические виды услуг, связанные с продвижением, реализацией и использованием товара. Данный аспект особенно важен в современных условиях, в период развития высоких технологий, усложнения машин и оборудования. Известны примеры, когда стоимость услуг при экспорте оборудования и машин составляет 60 % в цене поставки.

Развитие науки и технологии влияет на совер​шенствование качественных характеристик товара, а с другой стороны, воздействует на мировые цены. Внедрение новых технологий повышает производительность труда и эффективность производства. В условиях НТР в абсо​лютном выражении цена растет практически для всех групп товаров. Однако с учетом полезного эффекта (например, возрастает скорость и надежность) относительная стоимость товара, а значит, и его цена для потребителя, снижаются.

При анализе цен необходимо учитывать и движение экономического цикла, имеющее в сфере международных экономических отношений определенную специфику. Так, в стадии депрессии цены, как правило, не повышаются; наоборот, в стадии подъема в связи с превышением спроса над предложением цены возрастают. (Хотя и то и другое распространяется на международную торговлю замедленно, в зависимости от сферы и глубины подобных явлений, тем более в фазе кризиса или подъема.) В зависимости от вида товаров и товарных групп динамика изменения цен отличается. Так, при изменении конъюнктуры наиболее резко и быстро меняются цены практически на все виды сырья, медленнее реакция производителей и поставщиков полуфабрикатов, еще слабее реакция цен на продукцию машиностроительного комплекса.

2. Практика и методы определения внешнеторговых цен

Для современного мирового рынка характерно большое количество различных отраслевых рынков товаров и услуг, множественность цен. На практике цена на конкретную продукцию одного и того же рынка может существенно различаться. Поэтому при обосновании, определении и согласовании внешнеторговой цены необходимо иметь четкое представление о характере сделки, диктующей отбор цены. Следует учитывать:

– использование цен раздельных экспортных и импортных операций;

– цены при оплате наличными;

– цены, формирующиеся в рамках обычных коммерческих сделок.

Исходя из данных посылок ясно, что цены, фиксируемые в рамках долгосрочных межгосударственных соглашений, существенно отличаются от цен в сделках или цен на товар, оплачиваемый путем сложных банковских операций, в условиях определенных валютных ограничений и т. д.

Поставщики товара на внешний рынок встречаются с существенными колебаниями цен, предоставлением различных скидок, приложением надбавок. Кроме того, практически всегда цены на аналогичную продукцию отличаются, так как разные поставщики поставляют товары различного качества, комплектации и т. п. Значительную долю в конечной цене составляют транспортные расходы.

В современной международной торговле, особенно в торговле сырьевыми товарами и полуфабрикатами, заметное место занимают посреднические фирмы, получающие прибыль в результате продаж. Что же касается торговли машинно-технической продукцией, технически сложными товарами, то здесь цены, как правило, формируются только при непосредственном контакте между продавцом (производителем) и покупателем (потребителем). При этом в цену включаются самые различные составляющие: надбавки за гарантию, предпродажный и послепродажный сервис, упаковку и т. д.

Для изучения и использования на практике ценовых показателей мирового рынка необходимо знать основные источники сведений о ценах. Есть специальные банки данных практически для всех товаров и товарных групп по регионам и временным периодам (для сезонных товаров). Огромные возможности предоставляет система компьютерных телекоммуникаций, позволяющая в считанные минуты получить ориентировку практически на все поставляемые на мировой рынок товары. Однако такие цены – ориентировочные, они дают экспортеру и импортеру стартовую площадку для переговоров по ценам поставки. Механизм же ценообразования остался прежним: анализ спроса и предложения, проект цены с учетом ситуации на рынке и формирование контрактной цены в ходе непосредственных переговоров поставщика и покупателя.

Информацию о ценах мировых товарных рынков принято подразделять на несколько групп, которые мы рассмотрим ниже.
3. Контрактная цена

Контрактная цена – это конкретная цена, которую со​гласовали между собой продавец и покупатель в ходе переговоров; она, как правило, ниже цены предложения поставщика. Контрактная цена действительна на весь период действия контракта, если ее не подвергли пересмотру в ходе выполнения поставок. Контрактные цены нигде не публикуются, ибо они составляют коммерческую тайну. В принципе контрактные цены на определенный товар в определенном регионе и при наличии небольшого круга продавцов и покупателей известны. Практическая задача субъекта рынка состоит в сборе информации и создании банка данных.

Справочные цены – цены продавца, публикуемые в специализированных изданиях, бюллетенях, а также в периодической литературе, в газетах, журналах, показываемые по каналам компьютерной информации. Круг товаров, попадающих в ценовые справочники, в основном охватывает небиржевые сырьевые товары и полуфабрикаты. Экспортер нефтепродуктов ориентируется на ежедневные котировки цен – потоварные и региональные, – публикуемые в справочниках, которые можно получать ежедневно через систему компьютерной связи. Однако следует иметь в виду, что между ценами, публикуемыми в справочных изданиях, и фактическими ценами сделок существует определенный зазор. Как правило, справочные цены несколько завышены. Справочные цены не сразу реагируют на изменения конъюнктуры или на какие-либо политические события, за исключением, может быть, цен на нефть – товар весьма специфичный. Вместе с тем, они отражают дина​мику цен на данном рынке и тенденции.

4. Биржевые цены

Биржевые цены представляют собой цены на товары, торговля которыми производится на товарных биржах. К биржевым товарам относятся, в основном, сырье и полуфабрикаты. Биржевые цены оперативно отражают все изменения, происходящие на рынке данного товара. Малейшие изменения в ту или иную сторону конъюнктуры рынка моментально сказываются на биржевых котировках:  сами биржевые котировки – фактические цены сделок именно в данный момент. Следует отметить, что биржевые котировки не отражают в себе другие инструменты международной торговли, а именно: условия поставки, платежа и т. д. Существует определенный регламент работы биржи. Биржи функционируют ежедневно, и котировочная комиссия регистрирует и публикует котировочные цены в специальных бюллетенях. Котировки бывают двух видов: срочные котировки (фьючерсы) на товары, отсутствующие на данный момент, с условиями поставки через определенное время и котировки на реализуемые товары. Биржевые котировки довольно остро реагируют на различные внешние раздражители, но не отражают тенденции в движении цен. Зачастую на биржах проводятся откровенно спекулятивные операции.

В международной практике специалисты ориентируются на котировки наиболее известных, хорошо зарекомендовавших себя бирж, имеющих персонал исключительно высокой квалификации: таких, как Лондонская биржа металлов (LME – London Metal Exchange), Чикагская биржа (Chicago Board of Trade), занимающаяся котировками и продажами зерновых, или Нью-йоркская биржа хлопка (NYCE – New York Cotton Exchange).

Цены аукционов показывают результаты торгов. Это реальные цены, отражающие спрос и предложение в данное время. Аукционный вид торговли достаточно специфичен. На аукционных торгах, например, продаются и покупаются пушнина, животные, предметы искусства.

5. Статистические внешнеторговые цены

Статистические внешнеторговые цены публикуются в национальных и международных статистических справочниках. Такие цены определяют путем деления стоимости экспорта или импорта на объем закупленной или поставленной продукции. Эти цены не показывают конкретную цену конкретного товара. С точки зрения их практического применения они интересны для понимания общей динамики внешней торговли той или иной страны, для статистических расчетов, используются как ориентир. В процессе согласования цен экспортер и импортер, основываясь на собственном анализе данных о положении на рынке товара, приступают к переговорам, заранее зная, на какие уступки они могут пойти. В мировой практике ведения внеш​ней торговли применяется большое количество различных скидок. (По оценкам специалистов, существуют около 40 различных видов ценовых скидок и надбавок.) Ценовые скидки – метод уторговать цену с учетом состояния рынка и условий контракта. К наиболее распространенным скидкам относятся следующие:

– скидка продавца, когда за объем единовременной покупки (партии) или за устойчивость покупок экспортер в процессе торга предоставляет скидку в зависимости от ситуации на конкретном рынке; такая скидка может достигать 20–30 % от первоначальной цены;

– скидка для эксклюзивного импортера, когда фирма-импортер –  единственный поставщик товара в страну или регион – добивается наилучших условий для продажи данного товара и, по существу, помогает экспортеру закрепиться на рынке данной страны; подобная скидка достигает 10–15 % от первоначальной цены и практикуется в условиях рынка монопольной конкуренции;

– скидка «сконто»: в случае полной или частичной предоплаты за поставляемый товар; как правило, такая скидка предоставляется и в случае прямого банковского перевода денег при оформлении товарных накладных;

– скидка традиционному партнеру (или бонусная), как правило, предоставляется импортеру, длительное время работающему на рынке с одним и тем же экспортером; в данном случае экспортер уверен в своем партнере-покупателе с точки зрения правильного и своевременного выполнения контрактных обязательств; такая скидка предостав​ляется, как правило, на годовой объем продаж товара, она характерна, в первую очередь, для рынка совершенной конкуренции;

– скидка за покупку внесезонного товара; она, как правило, предоставляется на рынках сельхозпродукции, одежды, обуви и т. п.

– дилерская скидка, предоставляемая оптовым и розничным торговцам, агентам и посредникам; подобная скидка должна покрывать расходы дилеров на продажу и сервис и обеспечивать им заданную прибыль.

Размеры скидок определяются отдельно для каждого кон​кретного случая. Как правило, размеры скидок варьируются как 2–10 % от первоначально предлагаемой цены, хотя возможны и более существенные скидки.

6. Внешнеэкономическое ценообразование в России

Государство в условиях рыночной экономики может оказывать прямое или косвенное влияние на национальное хозяйство, например, через государственную собственность и налоговые меры, процентную ставку и тарифы. Воздействие государства на процессы ценообразования – один из важных и систематически применяемых методов экономической политики.

Сложившаяся система государственного регулирования цен, наряду с другими формами отраслевой государственной политики, представляет собой комплекс решений по установлению стоимостных пропорций и распределению национального дохода между отдельными отраслями и категориями населения страны. Роль данной формы регулирования в последние десятилетия резко усилилась в связи с развитием инфляции. Ценовая политика становится одной из самых важных сфер экономической деятельности государства.

Важнейший инструмент государственного регулирования – финансовая, денежно-кредитная политика. Составная часть такой политики – воздействие на состояние хозяйственной конъюнктуры отдельных товарных рынков с помощью регулирования цен.

В России роль государства заключается в создании условий для нормального развития рынка, роста предпринимательства, эффективного применения антимонопольного законодательства и т. д. Антимонопольная политика должна обеспечить снятие искусственных ограничений и развертывание конкуренции во всех отраслях и секторах экономики, ее поддержание и всяческое поощрение и развитие на такой основе рыночного ценообразования. Либерализация цен не уменьшает, а напротив, увеличивает значение государства в ценообразовании. Государственное вмешательство означает не установление конкретных цен, а воздействие с помощью экономических мер на принятие товаропроизводителями оптимальных решений по ценам, оказание им методологической и методической помощи, разработку правовых норм по ценообразованию. Меры воздействия на производителей со стороны государства могут быть как прямыми (установление определенных правил ценообразования), так и косвенными (через такие экономические механизмы, как финансово-кредитный, оплата труда, налогообложение). В рыночных условиях товаропроизводители разрабатывают цены самостоятельно, но с учетом законов, принятых правительством.

В период инфляции спрос может расти вместе с повышением цены: потребитель не верит в стабильность рынка и, невзирая на цены, увеличивает спрос. Кроме того, в рыночной экономике рост затрат на покупки неизбежно влечет за собой снижение нормы сбережений. В переходный период возможна и такая ситуация, когда растут и спрос, и сбережения, – дефицит товаров не позволяет истратить ту сумму денег, которую покупатель накопил на данный момент.

В России за последние годы спрос значительно превышал предложение. Данную проблему решали за счет увеличения импорта товаров. Радикально не перестраивающаяся экономика не может дать и не дает устойчивого, стабильного прироста требуемых товаров. С другой стороны, если цены недостаточно высоки, то они не заинтересовывают производителей в изготовлении необходимой продукции в нужном объеме и в относительно короткие сроки.

Различают методы прямого и косвенного регулирования цен.

Используя прямые методы, государство непосредственно воздействует на уровень цен путем регламентации их уровня, установления нормативов рентабельности или нормативов элементов, составляющих цену, а также другими аналогичными методами.

К косвенным методам относится регулирование учетной ставки процента, налогов, доходов, уровня минимальной заработной платы и т. д. Такие методы проявляются в воздействии не на сами цены, а на факторы, влияющие на ценообразование и носящие макроэкономический характер.

Оптимально гибкое сочетание государством прямых и косвенных методов регулирования цен. Как правило, прямо регулируют цены на те виды продукции и услуг, которые образуют каркас системы цен и оказывают существенное влияние на всю экономику страны: энергоносители, услуги транспорта и связи, жилищно-коммунальные услуги и т.д.

Прямое государственное регулирование предполагает корректировку рынка и дополнение рыночного механизма централизованной политикой государства –  контролем над важнейшими параметрами рынка. В условиях несовершенного рыночного хозяйства, что имеет место в России, возникающая равновесная цена не обеспечивает стабильности в экономике, поэтому государство путем регулирования цен должно целенаправленно формировать условия равновесия.

Активная государственная ценовая политика может обеспечить прибыльность бизнеса, который не выгоден для чисто рыночного хозяйствования (долговременные научно-технические программы, оборонная промышленность, транспорт, связь, коммунальное хозяйство и т. д.). С подобной целью используют договорные цены, а также государственные заказы и закупки.

При чрезмерном государственном регулировании цен рыночные механизмы ослабевают и создается опасность потери рыночных ориентиров для сопоставления затрат и результатов, так как основные рыночные параметры испытывают сильное влияние нерыночных факторов. Не связанная с конкурентным рынком и устанавливаемая государством цена не может достаточно гибко меняться в зависимости от изменения спроса и предложения. В подобном случае образуется, как и в плановой экономике, либо дефицит, либо затоваривание не имеющих сбыта товаров.

В рыночной экономике недопустимы и чрезмерное регулирование цен со стороны государства, и полный отказ от такого регулирования – прежде всего, на продукцию эффективных, но затрудняющих конкуренцию монополистических предприятий. В переходный период ситуация осложняется еще и неустойчивостью и кризисом производства. В таких условиях усиливается необходимость прямого государственного регулирования цен.

Регулирование цен путем субсидирования издержек производства для повышения производительности труда в аграрном секторе включает в себя правительственные субсидии на закупку удобрений, сельскохозяйственных машин, приобретение высококачественных семян, проведение мелиоративных работ. Кроме того, государство (через Министерство сельского хозяйства) стремится поддерживать соотношение между ценами на аграрную продукцию и товары, которые приобретают фермеры. 

В России государственное регулирование цен осуществляется, в основном, посредством коэффициентов изменения цен и предельных нормативов рентабельности, фиксирования их предельного уровня, ограничения предельного уровня.

Наряду с прямым регулированием, государство воздействует на процесс ценообразования и рядом косвенных мер. Они направлены, в первую очередь, на изменение конъюнктуры, на создание определенного положения в области финансирования, валютных и налоговых операций, а в целом – на установление оптимального соотношения между спросом и предложением. К подобным мерам относятся государственные закупки, налоговая система, регулирование денежного обращения и кредита, политика государственных инвестиций и регулирование государственных расходов, установление норм амортизации. Данными мерами государство стремится установить равновесие между спросом и предложением и тем самым способствовать более равномерному и медленному росту цен в масштабах всей экономики. Косвенные методы регулирования, как мы указывали, проявляются в воздействии не на сами цены, а на факторы, влияющие на ценообразование и имеющие макроэкономический характер.

В последние годы государственное регулирование цен осуществлялось в следующих формах:

– выплата отдельным производителям органами исполнительной власти различных уровней дотаций, позволяющих поддерживать цены на уровне более низком, чем «диктует рынок»;

– установление для производителей, оптовых и розничных организаций предельных норм рентабельности, дифференцированных по отраслям;

– установление твердых оптовых и розничных торговых наценок и накидок к отпускным ценам изготовителя;

– установление твердых фиксированных цен;

– установление предельных цен для предприятий-монополистов;

– ограничение уровня рентабельности предприятий-немонополистов;

– установление сельскохозяйственным предприятиям и поставщикам льгот по налогам и другим платежам в бюджет в случае продажи продукции ниже уровня предельных цен;

– установление предельного уровня торговых надбавок к отпускным ценам производителя для оптовой и розничной торговли;

– установление коэффициентов повышения цен, чтобы сдерживать их рост;

– рекомендации по применению единой номенклатуры издержек производства и обращения, а также единого порядка формирования финансовых результатов, имеющие юридическую силу.

Декларируется повышение свободных цен. Существовавшая в России система государственного регулирования цен на продукцию предприятий-монополистов с преобладающим использованием метода предельного норматива рентабельности оказалась неэффективной. Она не побуждала предприятия снижать цены, а вела к росту издержек, понижению качества, падению объемов производства, спаду инвестиционной активности и сокращению налоговых поступлений.

Применение административного регулирования цен и тарифов возможно только на продукцию естественных монополий: которые еще остались в энергетике, на железнодорожном транспорте, в связи и коммунальном хозяйстве, где осуществляется постепенный переход к различным формам собственности и формированию конкурентной среды. 

Прямые методы контроля за ценами должны не противопоставляться косвенным, а сочетаться с ними. Общая антиинфляционная политика и связанные с ней меры по косвенному воздействию на процессы ценообразования в таком случае дополняются непосредственными, прямыми методами государственного регулирования. Государство устанавливает определенные режимы движения цен, «замораживает» или блокирует их на определенном уровне, посредством контроля над отдельными статьями издержек производства вмешивается в ценовые решения предприятий и фирм.

Эффективность различных методов зависит от правильного выбора условий для их применения. Получивший распространение в нашей экономике метод регулирования цен через уровень рентабельности к издержкам производства практически не используется в мировой практике, поскольку не заинтересовывает предприятия в снижении издержек производства. В то же время уровень цен за рубежом регулируют через ограничения повышенной рентабельности на вложенный капитал.

Эффективность государственного регулирования цен во многом зависит от его взаимодействия с другими мерами воздействия на экономику. Так, блокирование цен, введение фиксированных цен, изменение налоговых ставок на прибыль, как правило, должны сочетаться с регулированием заработной платы

Одно из важных направлений государственного регулирования цен – контроль над ценами предприятий-монополистов. Государственное регулирование цен на их продукцию предназначено предупреждать, ограничивать и пресекать нарушения государственной дисциплины цен и злоупотребления, связанные с доминирующим положением на рынке.

При нарушении антимонопольного законодательства, выражающемся в необоснованном завышении свободных цен на продукцию предприятий-монополистов, по данной продукции применяют государственное регулирование цен – меры экономического и административного воздействия, предусмотренные законом «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках». 

В России в последние годы регулирование цен государством было введено по продукции, которая в конечном счете определяет общий уровень и динамику цен, а также по отдельным «социальным» товарам и услугам. Цены на товары, не входящие в число предметов первой необходимости, даже при их монопольном производстве формируются только исходя из реального спроса без каких-либо ограничений уровней рентабельности и цен.

В Российской Федерации разработан и действует определенный порядок применения экономических санкций за нарушение государственной дисциплины цен, направленный на строгое соблюдение всеми предприятиями России действующего законодательства и других нормативных документов по ценообразованию. Так, к предприятиям, допустившим при реализации продукции, товаров и услуг нарушения государственной дисциплины цен и получившим в результате этого излишние суммы, применяются экономические санкции, заключающиеся в бесспорном изъятии данных сумм из прибыли предприятий в доход бюджета. В таком же размере с предприятия дополнительно взыскивается штраф.

К нарушениям государственной дисциплины цен, в частности, относят:

– завышение регулируемых цен и тарифов на товары и услуги, в том числе фиксированных цен и тарифов, предельных уровней рентабельности, предельных коэффициентов повышения цен и тарифов;

– завышение установленных надбавок к ценам и тарифам, начисление непредусмотренных надбавок, а также непредставление установленных скидок;

– применение свободных оптовых цен, тарифов, наценок и надбавок, не согласованных с потребителями в установленном порядке;

– завышение цен на продукцию, по которой из-за конструктивных или технологических недостатков не достигнуты потребительские свойства, принятые при согласовании их уровня.

Контроль за соблюдением государственной дисциплины цен во всех отраслях экономики России осуществляет инспекция по ценам департамента цен Министерства экономического развития и торговли России и органами ценообразования и контроля над ценами республик, краев, областей, автономных образований, городов Москвы и Санкт-Петербурга. На предприятиях торговли и общественного питания контроль над ценами осуществляется также органами Государственной инспекции по торговле, качеству товаров и защите прав потребителей.

Предприятие, самостоятельно выявившее нарушение государственной дисциплины цен и получившее в результате излишние суммы, вносит их в бюджет за счет прибыли, остающейся в распоряжении предприятия после уплаты налогов и других обязательных платежей без уплаты штрафа независимо от финансового состояния предприятия; в подобном случае обязательно одновременное снижение цены на продукцию, товары, услуги данного предприятия.

Суммы, полученные в результате нарушения государственной дисциплины цен и подлежащие изъятию в доход бюджета, определяются как разница между фактической выручкой от реализации продукции (работ, услуг) по завышенным ценам и тарифам и стоимостью такой продукции по ценам и тарифам, сформированным в соответствии с действующим законодательством. Для предприятий-монополистов, а также для других предприятий, на продукцию которых установлены предельные уровни рентабельности, изъятию подлежат суммы, полученные за счет превышения предельного уровня рентабельности в целом по группам или видам продукции, товаров и услуг. Контроль над ценами с применением экономических санкций за нарушение государственной дисциплины цен распространяется на все хозяйствующие субъекты, расположенные на территории России, включая предприятия с иностранными инвестициями, осуществляющие производственную, торговую и иную коммерческую деятельность.

Государство в своей регулирующей деятельности использует правовые формы принуждения и распоряжается огромными экономическими ресурсами. Государственный инструментарий регулирования включает такие мощные средства, государственный бюджет, систему государственных банков и государственный сектор экономики. Через них государство воздействует на функционирование хозяйства, стимулируя экономический рост и научно-технический прогресс, поддерживая внешнеэкономическую деятельность компаний. Взаимодействие между частномонополистическим и государственным регулированием имеет целью не только приспособить экономику к изменяющимся условиям, но и осуществить структурные сдвиги, необходимые для дальнейшего экономического развития.
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