21 ТЕМА 21

ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА ФИРМЫ

РОЛЬ ЦЕН В УПРАВЛЕНИИ ПРЕДПРИЯТИЕМ

Цена – денежное выражение товарной стоимости продукции (из​делий), работ, услуг. Формирование различных видов цены, ее ос​новные элементы представлены в табл. 21. 1.

В условиях рыночной экономики значение цены огромно, она определяет структуру и объем производства, движение материаль​ных потоков, распределение товарной массы. Цена оказывает вли​яние на массу прибыли, рентабельность продукции и производства и, в конечном счете, на уровень жизни общества.

Ценовая политика фирмы – важнейшая составная часть марке​тинговой политики, состоящая в установлении (определении) цен, обеспечивающих выживание фирмы в рыночных условиях, и вклю​чающая выбор метода ценообразования, разработку ценовой системы предприятия, выбор ценовых рыночных стратегий и другие аспекты. Роль и место ценовой политики в системе маркетинга по​казаны на рис. 21. 1.

Таблица 21. 1 
Формирование цен
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Существуют три основные цели ценовой политики: обеспече​ние выживаемости; максимизация прибыли; удержание рынка.
Обеспечение выживаемости (сбыта) фирмы – главная цель фир​мы, осуществляющей свою деятельность в условиях жесткой кон​куренции, когда на рынке много производителей с аналогичными товарами. Важными компонентами данной ценовой политики яв​ляются объем сбыта (продаж) и доля на рынке. Для захвата боль​шей доли рынка и увеличения объема сбыта используются зани​женные цены.

К максимизации прибыли стремятся не только компании, имею​щие устойчивое положение на рынке, но и не слишком уверенные в своем будущем фирмы, пытающиеся максимально использовать выгодную для себя конъюнктуру рынка. В этих условиях фирма де​лает оценку спроса и издержек применительно к разным уровням цен и останавливается на таких ценах, которые обеспечивают в будущем максимальную прибыль.
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Рис. 21. 1. Ценообразование в системе маркетинга
Удержание рынка состоит в сохранении фирмой существующего положения на рынке или благоприятных условий для своей дея​тельности. Для достижения этой цели фирма предпринимает все возможные меры для предотвращения спада сбыта и обострения конкурентной борьбы.

Рыночная цена формируется под влиянием ряда факторов, а именно, спроса и предложения, издержек производства, цен кон​курентов и др. Спрос на товар определяет верхний уровень цены, которую может установить фирма. Валовые издержки производства (сумма постоянных и переменных издержек) определяют минималь​ную ее величину. Существенное влияние на цену оказывают пове​дение конкурентов и цены на их продукцию.

Важнейшим фактором ценообразования является государствен​ное регулирование цен. Существуют прямые и косвенные способы воздействия государства на цены. Прямые способы – это установле​ние определенного порядка ценообразования, косвенные направле​ны на изменение конъюнктуры рынка, создание определенного положения в области финансов, валютных, налоговых операций, оплаты труда.

ЦЕНОВЫЕ СТРАТЕГИИ: ВИДЫ, ВЫБОР

Ценовые стратегии – обоснованный выбор из нескольких вариан​тов цены (или перечня цен), направленный на достижение макси​мальной (нормативной) прибыли для фирмы на рынке в рамках планируемого периода. В современной практике ценообразования используется разветвленная система ценовых стратегий, которая в общем виде представлена на рис. 21. 2.

Стратегии дифференцированного ценообразования основаны на неоднородности покупателей и возможности продажи одного и того же товара по разным ценам.

Стратегии конкурентного ценообразования строятся на учете конкурентоспособности фирмы посредством цен.

Стратегии ассортиментного ценообразования применимы, ког​да у фирмы имеется набор аналогичных, сопряженных или взаимо​заменяемых товаров.

Ценовая стратегия скидки на втором рынке основана на осо​бенностях переменных и постоянных затрат по сделке. Фирме вы​годно использовать этот метод. Например, часто новые лекарства сталкиваются с конкуренцией идентичных, но намного более де​шевых непатентованных средств. Перед фирмой встает выбор: либо сохранить довольно высокую цену на патентованные лекарства и потерять часть рынка, либо снизить цену, понести убытки на этой разнице, но сохранить или расширить рынок сбыта. Возможная стратегия заключается в дифференцированном ценообразовании на патентованные и непатентованные лекарства.
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Рис. 21. 2. Система ценовых стратегий
Ценовая стратегия периодической скидки базируется на особен​ностях спроса различных категорий покупателей. Эта стратегия широко применяется при временных и периодических снижениях цен на модные товары вне сезона, внесезонных туристических та​рифов, цен на билеты на дневные представления (спектакли), на напитки в течение дня, а также при установке цен на коммуналь​ные услуги во время пиковой нагрузки. Стратегия также применя​ется при снижении цен на устаревшие модели, приоритетном уста​новлении цен на дефицитные товары и в стратегии «снятия сли​вок», т. е. установления высокой цены на новый усовершенствован​ный товар в расчете на потребителей, готовых купить по этой цене. Основной принцип стратегии таков: характер снижения цен можно прогнозировать во времени и он известен покупателям.

Ценовая стратегия «случайной» скидки («случайного» снижения цен) опирается на поисковые затраты, мотивирующие случайную скидку. Таким образом, фирма пытается одновременно максимизи​ровать количество покупателей, информированных о низкой цене и не информированных, покупающих скорее по высокой, чем по низкой цене. Поэтому данная стратегия называется еще «продажей по переменным ценам». Основное применение стратегии «случай​ных» скидок – неоднородность поисковых затрат, позволяющая фирмам привлекать скидками информированных покупателей.

Ценовая стратегия проникновения на рынок основана на исполь​зовании экономии за счет роста масштабов производства. Эта стра​тегия используется для внедрения новых товаров на рынок.

Ценовая стратегия по «кривой освоения» базируется на преиму​ществах приобретенного опыта и относительно низких затратах по сравнению с конкурентами. При использовании этой стратегии покупающие товар в начале делового цикла получают экономию по сравнению с последующими покупателями, так как они поку​пают товар по цене более низкой, чем готовы были заплатить.

Ценовая стратегия сигнализирования строится на использова​нии фирмой доверия покупателя к ценовому механизму, созданно​му конкурирующими фирмами. Сигнализирование ценами привле​кает новых или неопытных покупателей на рынке, которые не ос​ведомлены о конкурентных товарах, по считают качество важным. Хороший пример -— успех некоторых дорогих, по низкокачествен​ных товаров.

Ценовая географическая стратегия относится к конкурентному ценообразованию для соприкасающихся частей рынка. Эта страте​гия в зарубежной практике называется ФОБ (франко-станция от​правления).

Цеповая стратегия «набор» применяется в условиях неравно​мерности спроса на невзаимозаменяемые товары.

Стратегия смешанных наборов создает эффект сравнимой цены, набор предлагается по цене, которая намного ниже цен его эле​ментов. Примерами данной стратегии служат сезонные билеты, ком​плексные обеды, наборы стереоаппаратуры и комплектующих де​талей для автомобилей.

Ценовая стратегия «комплект» основана на различной оценке покупателями одного или нескольких товаров фирмы.

Ценовая стратегия «выше номинала» применяется фирмой, когда она сталкивается с неравномерностью спроса на заменяемые това​ры и может получить дополнительную прибыль за счет роста масш​табов производства.

Ценовая стратегия «имидж» используется, когда покупатели ориентируются на качество исходя из цен на взаимозаменяемые товары.

Ценовой стратегический выбор – это выбор стратегий ценооб​разования, основанный на оценке приоритетов деятельности фир​мы. Каждая фирма в рыночных условиях имеет множество вариан​тов выбора ценовых стратегий. Цели фирмы и характеристики по​требителей обусловливают этот выбор (табл. 21. 2).
Таблица 21. 2
Взаимосвязь целей фирмы, характеристик покупателей и стратегий ценообразования
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ЦЕНОВАЯ СИСТЕМА. ВИДЫ ЦЕН, ИХ КЛАССИФИКАЦИЯ

Ценовая система – это единая, упорядоченная совокупность раз​личных видов цен, обслуживающих и регулирующих экономичес​кие отношения между различными участниками национального и мирового рынков (рис. 21. 3).

Дифференциация цен по отраслям и сферам обслуживания эконо​мики строится на основе учета особенностей отдельных отраслей национального хозяйства и включает следующие виды цен:

оптовые цены на продукцию промышленности – цены, по кото​рым промышленная продукция реализуется всем категориям по​требителей, кроме населения, независимо от форм собственности;
закупочные цены на продукцию сельского хозяйства – это цены, по которым реализуется сельскохозяйственная продукция колхоза​ми, совхозами, фермами и населением (продукция личных хозяйств);
цены на строительную продукцию представляют собой либо смет​ную стоимость объекта (предельный размер затрат на строитель​ство каждого объекта), либо усредненную сметную стоимость еди​ницы конечной продукции типового строительного объекта (за 1 м2 жилой площади, 1 м2 малярных работ и т. д. );

изготовителя до потребителя транспортные расходы включены в состав цены (табл. 21. 3).

Таблица 21. 3 
Виды транспортных расходов, включаемых в цену продукции
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Дифференциация цен по характеру ценовой информации строится на учете специфики этой информации и включает аукционные цены, биржевые цены, цены фактических сделок, справочные цены и ценовые индексы.

Ценовые индексы – это информационные показатели динамики цен за определенный период, которые, в свою очередь, подразделя​ются на ценовые индивидуальные индексы и ценовые сводные индексы.
ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ. МЕТОДЫ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ: ОПРЕДЕЛЕНИЕ, КЛАССИФИКАЦИЯ

Методы ценообразования могут быть представлены в виде систе​мы, показанной на рис. 21. 4.

Затратные методы ценообразования основаны преимуществен​но на учете издержек производства и реализации продукции, пара​метрические методы ценообразования – на учете технико-эконо​мических параметров товаров. Обоснование цен в условиях рынка опирается на использование всей совокупности ценовых методов.
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Рис. 21. 4. Методы ценообразования
К затратным методам ценообразования относятся метод полных издержек, метод стандартных издержек, метод прямых издержек.

Метод полных издержек – это способ формирования цен на ос​нове всех затрат, которые вне зависимости от своего происхожде​ния списываются на единицу того или иного изделия. Основой оп​ределения цены являются реальные издержки производителя на единицу продукции, к которым добавляется необходимая фирме прибыль. Метод применяется предприятиями, положение которых близко к монопольному и сбыт продукции практически гарантиро​ван.

Метод стандартных издержек позволяет формировать цены на основе расчета затрат по нормам с учетом отклонений фактичес​ких затрат от нормативных. Этот метод в отличие от простого отра​жения затрат дает возможность проведения пофакторного анализа. Его преимущество состоит и возможности управления затратами по отклонениям от норм, а не по их общей величине. Отклонения по каждой статье периодически соотносятся с финансовыми ре​зультатами, что позволяет контролировать не только затраты, но и прибыль. Метод обеспечивает непрерывное сопоставление затрат. Наиболее сложным элементом системы стандартных издержек яв​ляется определение стандартов затрат. Для формирования эконо​мически обоснованных стандартов необходимо детальное изучение методов производства, технических характеристик и цен аналогич​ной продукции конкурентов, требований к данным изделиям, предъявляемых на мировом рынке, и т. п.

Метод прямых издержек – это способ формирования цен на основе определения прямых затрат исходя из конъюнктуры рынка, ожидаемых цен продажи. Практически все условно-переменные зат​раты зависят от объема выпускаемой продукции и рассматривают​ся как прямые. Остальные издержки относятся на финансовые результаты. Поэтому данный метод называют также методом фор​мирования цен по сокращенным затратам.
Основное преимущество метода заключается в возможности выявления наиболее выгодных видов продукции. Предполагается, что косвенные затраты практически не изменяются ни при замене одного изделия другим, ни при изменении в определенных преде​лах масштабов производства. Поэтому чем выше разница между ценой изделия и сокращенными затратами, тем больше валовая прибыль (покрытие), а соответственно и рентабельность. Таким образом, косвенные затраты не распределяются на конкретные из​делия, в целом по предприятию они должны быть покрыты за счет валовой прибыли.

Разновидностью ценового метода прямых издержек является метод стандартных прямых издержек, совмещающий преимуще​ства методов стандартных и прямых затрат. Этот метод позволяет управлять сокращенными затратами по отклонениям и требует про​ведения анализа сокращенной номенклатуры затрат, на основе ко​торого можно определить «узкие места» производства и принять необходимые меры по повышению их рентабельности.

К параметрическим методам ценообразования относятся метод удельной цены, метод баллов и метод регрессии.

Метод удельной цены основан на формировании цен по одному из главных параметров качества товара. Удельная цена рассчитыва​ется как частное от деления цены на основной параметр качества товара. Этот метод используется лишь для ориентировочных оценок во избежание грубых ошибок.

Метод баллов заключается в использовании экспертных оценок значимости параметров товаров. Практическое использование бал​льного метода при определении конкретных цен осуществляется по следующему алгоритму:
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Цена на искомый (новый) товар (Цн) балльным методом рас​считывается по формуле
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, где
Цб – цена базисного товара;

Бнi – балльная оценка i-го параметра нового товара;
Ббi – балльная оценка i-го параметра базисного товара (эта​лона).
Метод баллов целесообразно применять при формировании цен на те товары, параметры которых разнообразны и не поддаются непосредственному количественному соизмерению (удобство, ди​зайн, мощность, цвет, запах, вкус и т. д. ).

Метод регрессии состоит в определении эмпирических формул (регрессионных уравнений) зависимости цен от величины несколь​ких основных параметров качества в рамках параметрического ряда товаров. При этом цена выступает как функция от параметров:

Ц = f[X1, Х2, Х3..., Xn ), где

X1, Х2, X3,..., Xn – основные параметры качества товара.

Этот метод позволяет моделировать изменение цен в зависи​мости от совокупности их параметров, строго определять анали​тическую форму связи, а также использовать уравнения регрес​сии для определения цен товаров, входящих в данный параметри​ческий ряд. В результате формируется взаимосвязанная система цен на товары.

ЗАРУБЕЖНЫЙ ОПЫТ УЧЕТА ЗАТРАТ ПО СИСТЕМЕ «ДИРЕКТ-КОСТИНГ» И ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА
В рыночной экономике при ценообразовании в большей степени учитываются факторы спроса, а не предложения. При таком подхо​де фактическая калькуляция себестоимости продукции служит лишь ориентиром для определения снижения цен в зависимости от вли​яния различных рыночных факторов.

В зарубежном управленческом учете существуют понятия долго​срочного и краткосрочного нижнего предела цены.

Долгосрочный нижний предел цены показывает, какую цену мож​но установить, чтобы минимально покрыть полные затраты на про​изводство и сбыт товара (равен полной себестоимости изделия).

Краткосрочный нижний предел цены сориентирован на цену, по​крывающую лишь переменные затраты (равен себестоимости в ча​сти переменных затрат).

Расчет долгосрочного нижнего предела цены связан с калькули​рованием полной себестоимости изделия; расчет краткосрочного

нижнего предела цены – с учетом и калькулированием по системе «директ-костинг»,

Система «директ-костинг» основана на делении расходов на постоянные и переменные и позволяет на этой основе оперативно производить расчет различных вариантов снижения цен.

При данной системе анализируется влияние снижения цены:

· на выручку от продажи товара;

· на себестоимость продукции;

· на массу прибыли от реализации продукции.
Рассмотрим на условном примере применение системы «директ-
костинг» для обоснования снижения цены.

Пример. Предприятие производит и реализует продукцию одного вида в количестве 1000 шт. Цена реализации изделия – 60 руб., пол​ная себестоимость – 56 руб. Маркетинговые исследования показали, что можно увеличить объем реализации на 10% – до 1100 шт. изде​лий при незначительном снижении цены. Поскольку мощности по​зволяют увеличить объем, необходимо определить, на сколько эко​номически выгодно фирме снизить цену – на 1 руб. или на 2 руб.

Выручка от реализации продукции до и после уменьшения цены на 1 руб. и на 2 руб. составит:

при цене 60 руб. /шт. 
60 х Ю00 = 60 000 руб.;

при цене 59 руб. /шт. 
59 х 1100 = 64 900 руб.;

при цене 58 руб. /шт. 
58 х 1100 = 63 800 руб.

Таким образом, при снижении цены в обоих случаях выручка от реализации продукции увеличилась за счет увеличения объема про​даж. Однако показатель выручки от реализации продукции не дос​таточно точно характеризует изменение прибыли, получение кото​рой является основной целью любой фирмы. Для того чтобы оце​нить изменение прибыли, необходимо проанализировать влияние увеличения объема производства в 100 шт. изделий на соотношение между постоянными и переменными затратами.

Расчет прибыли от увеличения объема производства на 100 шт. изделий и снижения цены на 1 руб. и 2 руб. представлен в табл. 21. 4, при условии, что постоянные затраты составляют – 30%, пере​менные – 70%.

Данные табл. 21. 4 свидетельствуют, что при объеме продаж 1100 шт. и цене 58 руб. за 1 шт. прибыль фирмы уменьшилась на 120 руб. (3880 – 4000), а при цене 59 руб. за 1 шт. – увеличилась на 980 руб. (4980 – 4000) по сравнению с первоначальным вариантом. Таким образом, анализ вариантов по системе «директ-костинг» дает объективную и полную информацию, поскольку в расчет прини​мается себестоимость единицы изделия только в части переменных затрат, которая постоянна в расчете на единицу продукции при из​менении объема производства. Постоянные затраты учитываются общей суммой на весь объем продаж.
Таблица 21. 4 
Расчет прибыли
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Аналогичные выводы можно сделать и на основе анализа мар​жинального дохода, что значительно упрощает расчеты:

(19, 8 х 1100) - (20, 8 х 1000) = 21 780 - 20 800 = 980 руб.

Справедливости ради, необходимо отметить, что аналогичные выводы по расчету прибыли за счет снижения цен можно сделать и при использовании отечественной методики учета полной себесто​имости при условии деления затрат на постоянные и переменные.
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