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1. Место цены в  комплексе маркетинга и виды цен.

Все коммерческие и многие некоммерческие организации должны устанавливать цены на свои товары и услуги. Цена может называться по-разному.
Цены окружают вас везде. Вы вносите квартплату за жилье, плату за обучение в учебном заведении и оплачиваете услуги стоматолога. Авиационные, железнодорожные, таксомоторные и автобусные компании взимают с вас плату за проезд. Плата предприятиям общественных и коммунальных услуг называется тарифом, а плата за кредит, полученный в банке, - ссудным процентом, Проезжая по автострадам, вы платите пошлину за проезд, а компания, застраховавшая ваш автомобиль, получает страховой взнос. Приглашенный лектор получает гонорар за доклад о нечистом на руку чиновнике, который брал взятки в качестве платы за содействие преступнику в присвоении профсоюзных взносов. Клубы и общества, в которых вы состоите, проводят специальные денежные сборы для оплаты непредвыиденных расходов. За свои услуги ваш юрист запрашивает определенное вознаграждение. «Цена» работы должностного лица называется жалованьем, продавец получает комиссионные с продажи, а рабочий — заработную плату. И пусть экономисты со мной не согласятся, но подоходный налог – это наша плата за возможность зарабатывать деньги.
В узком смысле слова, цена — это денежная сумма, взимаемая за товар или услугу. В более широком смысле ценой можно считать совокупность всех ценностей, которые, потребитель обменивает на возможность обладать или использовать товар или услугу. В прежние времена цена была главным фактором влияния на выбор товара покупателем. Сегодня таковой она остается в бедных странах, среди малоимущих групп населения и в отношении товаров широкого потребления. Однако в последние десятилетия на покупателя при выборе товара все большее влияние оказывают неценовые факторы.
Цена — это единственный элемент маркетингового комплекса, приносящий доходу остальные элементы представляют затраты. Кроме того, цена — один из самых гибких элементов маркетингового комплекса. В отличие от свойств товара и обязательств по I отношению к каналам сбыта, цену можно быстро изменить. Однако ценообразование и выбор стратегии ценовой конкуренции остаются задачей первостепенной значимости для многих маркетологов. Далеко не все компании успешно справляются с этой задачей. Самыми распространенными ошибками ценообразования являются: чрезмерная ориентация на себестоимость; недостаточно частый пересмотр пен, который должен отражать изменения рынка; игнорирование остальных элементов маркетингового комплекса; установление цен, которые недостаточно учитывают специфику товаров, сегментов рынка и ситуаций покупки.
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I.
По характеру обслуживаемого оборота выделяют:
1) Оптовые цены, по которым предприятие реализует произведенную продукцию другим предприятиям и сбытовым организациям.
2) Розничные цены, по которым торговые организации реализуют продукцию населению;
3) Закупочные цены, по которым производители реализуют предприятиям для последующей переработки и продажи.
4) Накидки в сфере обращения (оптово-сбытовые, торговые);
II. По способу установления фиксации выделяют:
1) Свободные цены, устанавливаемые производителями продукции и услуг на основе спроса и предложений;
2) Регулируемые цены, устанавливаемые соответствующим органом управления (Правительством РФ, мереей и др.);
3) Контрактные цены, устанавливаемые по соглашению сторон;
III. По времени действия цены подразделяется на:
1) Твердые (постоянные), которые не меняются в течение всего поставки продукции по данному соглашению или контракту;
2) Текущие, по которым осуществляется поставка продукции в данный период времени. Они могут меняться в рамках одного контракта и отражают состояние рынка;
3) Сезонные, действующие в течение определенного периода времени;
IV. По степени обоснованности выделяют:
1) Базисные цены, применяемые в качестве исходной базы при установлении цены на аналогичное изделие. Они представляют собой фиксированные в соглашениях или прейскурантах цены товаров с определенными качественными параметрами;
2) Справочные цены, публикуемые в каталогах, прейскурантах, журналах, справочниках и экономических обзорах;
3) Прейскурантные, представляющие собой вид справочной цены и публикуемые в прейскурантах фирм-продавцов;
4) Фактическая цена сделки, учитывающая применение различных надбавок или скидок к базисной цене;
Важное значение в ценообразовании имеет форма оплаты транспортных расходов.
V. По условиям поставки и продажи различают:
1) Франко-станция отправления, при котором покупатель оплачивает продукцию и транспортные расходы до станции отправления;
2) Франко-станция назначения, расходы по доставке включены в стоимость продукции;
3) Франко-склад, в этом случае покупатель, кроме стоимости товара, оплачивает транспортировку товара от склада производителя.
Состав и структура цены.
Любая цена состоит из определенных элементов. При этом в зависимости от вида цены по характеру обслуживаемого оборота, этот состав может меняться, т.к. в цену входят различные элементы. Соотношение отдельных элементов цены, выраженное в процентах или в долях единицы, представляет собой структуру цены.
Расчет структуры цены является важным этапом при определении их обоснованности, т.к. позволяет судить о значимости отдельных элементов цены, их уровне и динамике.
При рассмотрении структуры цены следует, прежде всего, остановиться на структуре отпускной цены предприятия (фирмы). По своему экономическому содержанию эта цена является конечной ценой для многих видов продукции производственно-технического назначения. В ее состав включается полная себестоимость и прибыль.
Прибыль определяется исходя из нормы прибыли. На предприятии норматив рентабельности рассчитывается по отношению к полной себестоимости продукции. Размер норматива определяется расчетным путем, исходя из оптимального размера прибыли по предприятию.
В процессе продвижения продукции от предприятия-производителя к потребителям могут быть задействованы различные посреднические организации, которые закупают продукцию у производителя оптовыми партиями и перепродают их другим предприятиям или торговым организациям. За свои услуги посреднические организации самостоятельно устанавливают наценки или скидки к отпускным ценам.
Состав цены:
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2. Факторы, влияющие на ценообразование

На решения, принимаемые компанией по поводу ценообразования, действуют как внутренние, так и внешние факторы (рис. 9.1) ( в таблице сделать гиперссылки не журнальные статьи)
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Внутренние факторы влияния на ценообразование

К внутренним факторам, влияющим на ценообразование, относятся маркетинговые цели, избранная маркетинговая стратегия, издержки производства и особенности организационной структуры компании.
Маркетинговые цели
Прежде чем установить цену, компания должна определить свою товарную стратегию. Если компания правильно выбрала целевой рынок и правильно позиционирует товар, у нее не возникнет проблем с формированием маркетингового комплекса, в том числе с установлением цены. Например, если компания General Motors решает приступить к производству нового спортивного автомобиля, чтобы потеснить европейские спортивные модели на этом весьма прибыльном сегменте рынка, то этот шаг предполагает установление очень высокой цены. Компании Motel 6, Econo Lodge и Red t Roof Inn позиционируют себя как мотели с недорогими номерами для экономных путешественников; такое позиционирование подразумевает установление низких цен. Таким образом, стратегия ценообразования в значительной степени определяется решениями в области позиционирования товара на рынке.
В то же время компания может преследовать дополнительные цели. Чем лучше компания представляет свои цели, тем проще ей установить цену на товар. Вот примеры наиболее распространенных целей: выживание компании, максимизация текущей прибыли, максимизация доли рынка и лидерство в области качества.
Выживание компании становится главной целью ее деятельности в тех случаях, когда она сталкивается с проблемой перепроизводства, острой конкуренцией или изменением потребностей покупателей. Чтобы удержаться на плаву, компании может существенно снизить цену на товар в надежде увеличить спрос на него. В этом случае для компании выживание важнее прибыли. Пока низкие цены будут покрывать переменные и часть постоянных издержек, компания сможет продолжать свою деятельность. Однако выживание является лишь промежуточной целью: В отдаленной перспективе компании придется либо научиться повышению потребительской ценности, либо смириться с поражением.
Многие компании целью ценообразования ставят максимизацию текущей прибыли. Они определяют, какими будут спрос и издержки при разных ценах и выбирают ту цену, которая дает максимальную текущую прибыль, поступление наличности или прибыль на инвестированный капитал. В любом случае компанию больше интересуют сегодняшние финансовые показатели, чем перспективы развития. Есть также компании, которые с помощью ценообразования пытаются получить максимальную долю рынка. Они считают, что большая доля рынка гарантирует компании минимальные издержки и максимальную прибыль надолго вперед. Чтобы завоевать максимальную долю рынка, такие компании устанавливают предельно низкие цены.
Компания может поставить своей целью лидерство по качеству товара. Обычной это подразумевает установление высокой цены, покрывающей издержки производствам более качественных товаров и расходы на исследования и опытные разработки. Например, компания Hewlett-Packard облюбовала рынок высококачественных и очень дорогих карманных калькуляторов. Компании Sharp, Canon и прочие борются между собой за рынок недорогих факс-аппаратов стоимостью около 500 долларов, Pitney Bowes в качестве целевой аудитории выбрала крупные корпорации и продает свои факс-машины примерно по 5000 долларов за аппарат. "Неудивительно", что компания Pitney Sowes— безусловный лидер в своей нише рынка и крупнейший поставщик факс-аппаратов ведущим корпорациям; ее доля рынка составляет 45%.
Компании также могут использовать цену для достижения иных, более специфических целей. Например, можно установить низкие цены для предотвращения проникновения на рынок конкурентов или установить цены на уровне цен конкурентов для стабилизации рынка. Цену можно использовать для полдержания уровня приверженности торговой марке, для оказания поддержки посредникам или для предотвращения государственного вмешательства. Цены можно временно снизить для популяризации товара или привлечения большего числа потребителей. Цены на одни виды товаров могут устанавливаться таким образом, чтобы содействовать сбыту других товаров в рамках одной ассортиментной группы. Другими словами, ценообразование играет важную роль в достижении компанией своих ближайших целей и целей на перспективу.
Маркетинговая стратегия компании
Цена — это всего лишь одно из средств маркетингового комплекса, которые компания использует для достижения своих маркетинговых целей. Формирование последовательной и эффективной маркетинговой программы требует, чтобы решения по поводу ценообразования координировались с решениями о дизайне товара, каналах сбыта и методах продвижения. Изменение параметров любого элемента маркетингового комплекса требует, как правило, пересмотра всей ценовой политики компании.
Очень часто компании начинают с ценового позиционирования своих товаров, а решения по остальным элементам маркетингового комплекса принимают, исходя из цен, которые им хочется назначить. Здесь цена является решающим фактором позиционирования товара, которым определяется рынок товара, его конкуренты и дизайн. Многие компании придерживаются стратегии позиционирования товара на основании иены, используя мощное стратегическое оружие — метод калькуляции плановой себестоимости. Этот метод меняет местами три основных этапа традиционного процесса планирования, когда сначала ведется разработка нового товара, затем определяются издержки его производства, а затем уже решается вопрос: "Сможем ли мы продать этот товар по такой цене?". "При калькуляции плановой себестоимости планирование товара начинается с определения идеальной (с точки зрения потребителя) рыночной цены, а затем создается товар, издержки производства которого позволят продавать его по такой цене.
Оригинальные часы Swatch представляют собой классический пример калькуляции плановой себестоимости. Вместо того чтобы начать непосредственно с разработки моде ли часов, компания Swatch изучила рынок и выявила еще неосвоенный сегмент, представители которого хотели бы" получить "недорогой, но модный аксессуар, который к тому же еще и показывал "бы" время". Вооружившись этой информацией о "нуждах рынка, Swatch решила дать потребителям то, чего они хотят, по цене, которую они готовы заплатить. Исходя из принятого решения, была рассчитана себестоимость нового товара. Целевых потребителей стиль волновал гораздо больше, нежели точность, надежность и Срок службы, поэтому компания использовала не слишком дорогой часовой механизм. Поскольку цена на часы должна быть достаточно низкой, чтобы владелец мог просто выбросить часы, когда у них сядут батарейки. Swatch использовала пластиковый корпус и пластиковый же ремешок, которые никогда бы не выдержали такого срока службы, на какой рассчитаны традиционные часы. На основании столь точных расчетов Swatch созвала часы, которые предлагали отличную комбинацию моды и функциональности по цене, которую потребители охотно готовы были заплатить. В результате с самого начала часы Swatch стали пользоваться огромной, популярностью; в восприятии покупателей потребительская ценность товаров Swatch возросла, что позволило компании с тем же успехом представить на рынок более дорогостоящие модели.
Стратегия ценообразования, основанная на ценности товара (стратегия "снятия сливок")
Данная стратегия заключается в установлении высокой цены на товар па небольшом сегменте рынка и «снятии сливок» в виде высокой рентабельности продаж. Цена держится высокой для того, чтобы новые покупатели, входящие в данный сегмент рынка выходили на качественно новый, более высокий уровень. Применение данной стратегии становится возможным при преимуществе данного изделия над аналогами или его уникальности.
Стратегия следования за спросом
Данная стратегия схожа со стратегией "снятия сливок", но вместо удерживания цены на постоянном высоком уровне и убеждения покупателей выйти на новый уровень потребления, цена под строгим контролем снижается. Часто товар получает несущественные изменения в дизайне и возможностях, чтобы значительно отличаться от предыдущих моделей. Иногда, чтобы соответствовать снижению цены, приходится менять внешний вид товара, мероприятия по стимулированию его сбыта, упаковку или способ распределения. Цена удерживается на каждом новом сниженном уровне достаточно долго, чтобы удовлетворить весь существующий спрос. Как только объем продаж начинает существенно сокращаться, следует готовиться к следующему снижению пены.
Стратегия проникновения
Ценовой прорыв, как видно из самого названия есть установление очень низкой цены для проникновения и развития деятельности на новом рынке в кратчайшие сроки, чтобы обезопасить преимущества в расходах от объема производства. Такая стратегия мало подходит для небольшой компании, так как она не имеет нужных объемов производства, а розничная торговля конкурентов может отреагировать очень быстро и жестко.
Стратегия устранения конкуренции
Стратегия устранения конкуренции схожа со стратегией проникновения, но используется в других целях. Она предназначена для того, чтобы не дать потенциальным конкурентам выйти на рынок, другое ее предназначение — добиться максимального объема продаж прежде, чем на рынок выйдет конкурент. Цена поэтому устанавливается максимально близко к расходам, что дает малую прибыль и оправдывается только большим объемом продаж. Небольшая компания могла бы прибегнуть к данной стратегии для концентрирования своей деятельности на небольшом сегменте рынка: быстро выйти на него, быстро получить прибыль и так же быстро покинуть этот сегмент.
Помимо описанных стратегий, возможны и другие:
· сохранение стабильного положения на рынке (сохранение умеренного процента рентабельности к акционерному капиталу: на западе 8-10 % для крупных предприятий)

· поддержание и обеспечение ликвидности — платежеспособности предприятия (эта стратегия в основном связана с выбором надежных заказчиков, которые могли бы обеспечить стабильное поступление денежных средств на счет предприятия, что связано с переходом на выгодные для заказчиков виды оплаты, предоставление безупречным в платежах заказчикам льгот по ценам и т.п.)

—
ценовая стратегия, направленная на расширение экспортных возможностей предприятия (она связана со стратегией "снятия сливок" на новых рынках).
Запрещенные стратегии
Существует также ряд стратегий, которые предприятию не рекомендуется применять, так как они либо запрещены государством, либо идут в разрез с этикой рынка. Последствиями применения таких стратегий могут быть применение санкций государственными органами, либо ответные меры конкурентов. К числу запрещенных стратегий относятся:
—
стратегия монополистического ценообразования — направленные на установление и поддержание монопольно-высоких цен. Обычно с преследованием цели получения сверхприбыли или монопольной прибыли. Запрещена законодательством.
— стратегия демпинговых цен — т.е. рыночных цен, сознательно заниженных предприятием в сравнении со сложившимся рыночным уровнем цен с целью получения крупных преимуществ в отношении своих конкурентов. Эта стратегия ценообразования относится к монополистической деятельности.
— стратегии ценообразования, основанные на соглашениях хозяйствующих субъектов, ограничивающих конкуренцию — в том числе соглашения, направленные на установление цен, скидок, надбавок, наценок; повышение, снижение или поддержание цен на аукционах и торгах; раздел рынка по территориальному признаку или какому-либо другому признаку, ограничение доступа на рынок, отказ от заключения договоров с определенными продавцами или покупателями.
—
стратегии ценообразования, ведущие к нарушению установленного нормативными актами порядка ценообразования
—
стратегии ценообразования, преследующие спекулятивные цели.
Существует довольно много компаний, которые перенесли центр тяжести с цены на другие инструменты маркетингового комплекса и которые ориентируются на неценовое позиционирование. Часто лучшая стратегия заключается не в назначении максимально низкой цены, а в дифференциации маркетингового предложения, повышающей потребительскую ценность товара. Например, компания Johnson Controls, выпускающая кондиционеры для административных зданий, на протяжении многих лет использовала низкую цену как главное оружие в конкурентной борьбе. Однако исследования показали, что покупателей больше интересует не начальная цена, а полная стоимость эксплуатации кондиционера, включая установку и обслуживание; ремонт в случае возникновения неисправностей дорог, длителен и  небезопасен. Потребителям приходилось выключать систему кондиционирования во всем здании и разъединять многочисленные электропровода, рискуя получить удар током. Компания Johnson пересмотрела свою стратегию и разработала совершенно новую систему под названием Metasys. Чтобы от ремонтировать эту систему, потребителю надо всего лишь заменить небольшой пластиковый модуль, для чего не требуется никаких специальных инструментов. Себестоимость Metasys выше себестоимости прежней системы, и начальная цена Metasys выше, зато расходы на установку и обслуживание системы значительно сократились. Несмотря на повышение запрашиваемой цены, новая система Metasys в первый же продажи год продажи принесла компании 500 миллионов долларов прибыли.
Таким образом, при назначении цены маркетолог должен принимать во внимание все элементы маркетингового комплекса. Если товар позиционируется на основании неценовых факторов, то цена во многом будет определяться качеством товара, методами его продвижения и распространения. Если цена является ключевым фактором позиционирования, то она будет оказывать существенное влияние на решения, принимаемые по отношению к остальным элементам маркетингового комплекса. Однако, даже когда цена является ключевым" фактором позиционирования, маркетологу не следует забывать, что при совершении покупки потребитель редко ориентируется исключительно на цену. Потребитель ищет товар, который обеспечивает максимальную потребительскую ценность с точки зрения оптимального сочетания цены и достоинств товара. Следовательно, при разработке маркетинговой программы компания должна рассматривать цену наряду со всеми остальными элементами маркетингового комплекса
Издержки
Издержками производства определяется минимальная цена, которую компания может запросить за свой товар. Компания стремится установить такую цену, которая не только компенсировала бы издержки производства, расходы на распространение и продажу товара, но и обеспечивала бы достаточную прибыль за приложенные усилия и риск. Издержки могут стать важным элементом в стратегии ценообразования. Многие компании стремятся добиться самых низких издержек в своей отрасли, поскольку это позволяет им устанавливать более низкие цены, повышая тем самым уровень продажи и прибыли.
Существует два вида издержек — постоянные и переменные. Постоянные издержки (называемые также накладными расходами) — это_ издержки, которые не зависят от изменения объемов производства и сбыта. Например, независимо от объемов производства, компания должна ежемесячно плачивать аренду и отопление, платить проценты по кредитам и жалованье служащим. Переменные издержки напрямую завися от объема производства. Например, Производство каждого персонального компьютера Compaq связано с издержками на компьютерные микросхемы, электропровода, пластик, упаковку, другие компоненты. Для каждой единицы продукции эти издержки обычно остаются неизменными, однако их совокупный объем изменяется в зависимости от объемов производства, поэтому они называются переменными. Сумма переменных и постоянных издержек при определенном уровне производства носит название валовых издержек. Руководство обычно стремится установить на товар такую цену, которая бы, как минимум позволяла покрыть валовые издержки при существующем уровне производства.
Компания должна постоянно отслеживать свои издержки. Если производство и продажа товара обходятся компании дороже, чем конкурентам, компания должна либо повысить цену на товар, либо лишиться части прибыли; в любом случае компания теряет конкурентное  преимущество.
Особенности организационной структуры компании
Руководство компании должно решить, кто именно в компании занимается установлением цен. Вопросы ценообразования в разных компания решаются разными структурами. В мелких фирмах цены чаще устанавливаются высшим руководством, а не отделами маркетинга или продаж; в крупных компаниях вопросы ценообразования обычно находятся в ведении менеджеров подразделений или ассортиментных групп. На рынке товаров производственного назначения продавцам позволяется вступать с покупателями в переговоры и снижать цены в установленных пределах. Но и в этом случае цели и стратегии ценообразования формулируются высшим руководством компании, и оно же утверждает цены, предлагаемые руководителями среднего звена и продавцами. В отраслях, где ценообразование выступает ключевым фактором (авиационно-космическая и нефтеперерабатывающая промышленность, железнодорожный транспорт), компаниях зачастую есть отдел ценообразования, который либо сам устанавливает наиболее выгодные для компании цены, либо помогает в этом вопросе другим подразделениям. Такой отдел ценообразования подчиняется отделу маркетинга или непосредственно высшему  руководству. Кроме лиц, занимающихся вопросами ценообразования по должности, на формирование цен оказывают влияние менеджеры по сбыту, управляющие производством, финансовые менеджеры и бухгалтеры.
Внешние факторы влияния на ценообразование

К внешним факторам, воздействующим на ценовые решения компании, относятся:  характер рынка и спроса, конкуренция и другие элементы окружающей среды.
Характер рынка и спроса
Если издержки определяют нижний предел цен, рынок и спрос определяет верхний предел. И индивидуальный потребитель, и агент по закупкам промышленных товаров сравнивают цену на товары и услуги с преимуществами от обладания или использования этих товаров или услуг. Таким образом, прежде чем установить цены, маркетолог должен оценить соотношение цены и спроса на данный товар. В этом разделе мы объясним как меняется отношение цена-спрос в зависимости от различных типов рынков и как покупательское восприятие цены воздействует на ценообразование. Затем мы поговорим о методах измерения соотношения цены и спроса.
Ценообразование на рынках различных типов
В зависимости от типа рынка продавец обладает разной степенью свободы в ценообразовании. Экономисты выделяют четыре типа рынков, каждый из которых диктует свои задачи в ценообразовании. 
Рынок чистой конкуренции (видео о работе биржи) состоит из очень большого числа продавцов и покупателей однородных товаров, например пшеницы, меди, ценных бумаг. Ни один покупатель или продавец не оказывает решающего влияния на цену. Продавец не может; назначить цену выше текущей, потому что покупатель найдет любое необходимое ему количество товара по более низкой цене. С другой стороны, продавцы не сталкиваются с необходимостью назначать цену ниже рыночной, так как продажа хорошо идет по существующей цене. Если цена и прибыль возрастают, на рынке легко могут появиться новые продавцы. В условиях чистой конкуренции роль маркетинговых исследований, разработки товаров, ценообразования, рекламы и стимулирования сбыта минимальна либо вовсе сведена к нулю. Так что продавцам на таких рынках не приходится тратить много времени на разработку маркетинговой стратегии.
Рынок монополистической конкуренции(видео  о работе магазинов ,аптек, авто ателье)  состоит из многочисленных покупателей и продавцов, причем последние назначают разные цены в пределах некоего ценового диапазона, а не торгуют по примерно одинаковой цене, как в условиях чистой конкуренции. Возникновение ценового диапазона обусловлено наличием дифференциации предложений, с которыми маркетологи выходят на рынок. Дифференцируются и товар (его качество, свойства, стиль), и услуги (их исполнение). Покупатели понимают различия в товарах-аналогах и платят за них по-разному. Продавцы стремятся дифференцировать маркетинговые предложения для разных сегментов рынка, для чего используют не только цену, но и торговые марки, рекламу и личную продажу

Поскольку на рынке существует достаточно серьезная конкуренция, маркетинговые стратегии компаний-конкурентов меньше воздействуют друг на друга, чем в условиях олигополистического рынка. 
На рынке олигополистической конкуренции ( видео о работе авто дилеров, Гознака ) доминируют несколько продавцов, каждый из которых весьма подвержен влиянию ценовой и маркетинговой стратегии конкурентов. Товар здесь может быть однородным (сталь, алюминий) или неоднородным (автомобили, компьютеры), а небольшое число продавцов объясняется тем, что новичкам крайне сложно проникнуть на такой рынок. Каждый продавец мгновенно реагирует на изменения стратегий и действия конкурентов. Если сталелитейная компания снизит цену на 10%, покупатели тут же станут покупать у этого поставщика. Другие производители стали должны будут ответить либо снижением своих цен, либо повышением уровня обслуживания. Олигополист никогда не уверен в том, что за счет снижения цены он получит некое постоянное конкурентное преимущество. И наоборот, если олигополист повысит цену, конкуренты не обязательно станут следовать его примеру. В таком случае олигополисту приходится снова снижать цену до прежнего уровня, иначе он рискует лишиться покупателей в пользу конкурентов.
В случае чистой монополии ( пример о работе РАО Газпром, РАО ЕС Россия, РЖД) на рынке присутствует только один продавец. В этом качестве может выступать государственное учреждение,  например почтовая служба, частная регулируемая монополия (энергетическая компания) или частная нерегулируемая монополия (Du Pont, когда она начала продажу нейлона). Во всех случаях ценообразование происходит по-разному. Государственная монополия может преследовать самые разные цели в ценообразовании. Она может установить цену ниже себестоимости, потому что товар необходим покупателям, которые не в состоянии заплатить полную стоимость. Государственная монополия может установить такую цену, которая только покрывала бы издержки, или цену, которая позволила бы получить хорошую прибыль. Более того, государственная монополия может установить чрезвычайно высокую цену, чтобы снизить потребление данного товара. В условиях регулируемой монополии правительство разрешает компании устанавливать цены, которые обеспечивают справедливую прибыль, позволяющую компании поддерживать производство на нынешнем уровне и при необходимости расширять его. Нерегулируемым монополиям никто не мешает назначать любые цены, какие только сможет заплатить потребитель. Однако они все же достаточно редко устанавливают запредельные цены, что объясняется целым рядом причин: боязнью привлечь конкурентов, желанием быстрее завоевать рынок при низких ценах, опасением государственного регулирования.
(см. Ситуация 4.1 стр. 50)

3. Цена и ценность товара с точки зрения покупателя

В конечном счете, именно покупатель определяет справедливость установленной на товар цены. Решения в ценообразовании, как и все решения относительно элементов маркетингового комплекса, должны приниматься исходя из интересов потребителя. Приобретая товар, покупатель обменивает одну ценность (выраженную ценой) на другую (возможность владеть и пользоваться приобретенным товаром). Эффективное, ориентированное на покупателя ценообразование предполагает, что маркетолог знает, как покупатель оценивает блага, получаемые им от обладания товаром, и назначает цену, которая соответсвует этой оценке.

Компания часто испытывает затруднения с определением потребительской ценности которую покупатель связывает с ее товаром. Так, например, несложно подсчитать общую стоимость ингредиентов блюд, подаваемых в экзотическом ресторане.( видео об обслуживании в ресторане из «Бриллиант. Руки» - где дичь подавали)  Гораздо сложнее измерить степень удовлетворения, получаемого потребителем от вкусовых качеств блюд; возможности отдохнуть и поговорить, от престижности ресторана. К тому же ценность этих благ различна для разных клиентов в разных ситуациях. И все же потребитель судит  о цене товара именно по этим ценностям. Если покупатель полагает, что цена выше  потребительской ценности товара, он не будет покупать этот товар. Если же покупатель сочтет что цена ниже потребительской ценности товара, он купит его, хотя при этом продавец упустит благоприятную возможность получения большей прибыли.
4. Соотношение цены и спроса

Все цены, назначаемые компа​нией, порождают спрос разного уровня. На рис. 9.2 изображена кривая спроса, отражающая зависимость между ценой и уровнем спроса на товар. Кривая спроса показывает, какое количество единиц товара покупается на рынке за определенный период времени при различных ценах. Обычно спрос и цена находятся в обратной зависимости: чем выше цена, тем ниже спрос. Следовательно, компания понесет потри, если повысит цену Р, до величины Р2. Другими словами, покупатели с ограниченными средствами, скорее всего, станут меньше покупать какого-либо товара, если цена на него будет слишком высока.
Для престижных товаров кривая спроса иногда выглядит по-другому. Например, Gibson Guitar Corporation недавно решила снизить цены на свои музыкальные инструменты, чтобы более эффективно конкурировать с японскими компаниями, в частности с Yamaha. К своему немалому удивлению Gibson обнаружила, что ее инструменты плохо продаются по низким ценам. "Оказалось, что у нас обратное соотношение [цена—спрос], — объяснил один из руководителей корпорации. — Чем выше наши цены, тем лучше идут продажи". Потребители считают, что более высокая цена соответствует лучшему качеству. Однако если компания назначит чересчур высокую цену на свой товар, уровень спроса начнет снижаться. ( видео пример о покупке золота, бриллиантов, или ссылка на статью)  
5. Ценовая эластичность спроса

Маркетолог также должен знать степень ценовой эластичности, т.е. насколько чувствителен спрос к изменению цены. Если спрос практически не меняется при изменении цены, мы говорим что спрос неэластичный. Если же спрос при изменении цены существенно меняется, мы говорим, что это эластичный спрос.
Чем определяется ценовая эластичность спроса? В случае уникальности высокого качества, престижности или наличия у товара исключительных свойств покупатели проявляют меньшую ценовую чувствительность. Более низкий уровень ценовой чувствительности наблюдается и в ситуациях, когда трудно найти товар-заменитель или когда тот значительно хуже по качеству. Наконец, покупатель менее чувствителен к цене, когда затраты на приобретение товара не существенны по сравнению с его доходами или кoгдa товар приобретается в складчину.
Если спрос эластичен, продавцы могут принять решение о снижении цен. Более низкая цена в условиях эластичного спроса приводит к росту продаж и увеличению общей прибыли. Снижение цен оправдано до тех пор, пока дополнительные расходы на выпуск и сбыт большего количества товара не превышают дополнительной прибыли.( Решить ситуации 4.9; 4.12; 4.14 стр. 54-55)
6. Издержки, цены и предложения конкурентов,
Другой внешний фактор, влияющий на ценообразование компании, — это размер издержек производства компаний-конкурентов, их цены, а также предполагаемая реакция конкурентов на инициативное изменение цен компанией. Покупатель, который намеревается купить фотоаппарат, скажем, компании Canon, будет сравнивать его соотношение цены и качества с аналогичными показателями у фотоаппаратов, предлагаемых такими компаниями, как Nikon, Minolta, Pentax и пр. На природу конкуренции, которая существует на рынке, может повлиять и ценовая стратегия компании. Если Canon изберет стратегию высокой цены и высокой прибыли, то тем самим может привлечь конкурентов. Стратегия низкой цены и небольшой прибыли, напротив может привести к противоположному результату: конкуренты потеряют интерес к данному рынку и могут покинуть его.
Компании Canon следует сравнить свои издержки с издержками конкурентов, чтобы узнать, есть ли у нее преимущества по этому показателю. Кроме того, ей нужно изучить цены и качество каждого товара конкурирующих компаний. Получив надлежащую информацию о ценах и предложениях конкурентов, Canon может использовать их в качестве исходной позиции для установления цен на свои товары. Если фотоаппараты компании Canon мало отличаются от фотоаппаратов производства Nikon, Canon придется установить цену не слишком отличающуюся от цены, назначенной Nikon, иначе продукция Canon не будет продаваться. Если фотоаппараты Сапоn хуже фотоаппаратов Nikon, у компании нет возможности установить цену на таком же уровне или выше. Если фотоаппараты Canon лучше фотоаппаратов Nikon, на них можно назначить цену выше. Другими словами, с помощью цены Canon будет позиционировать свое предложение относительно существующих на рынке предложений конкурентов. ( решить сит-ию 4.5 стр.52)
7. Прочие внешние факторы

При установлении цены компания должна учитывать и другие факторы внешней маркетинговой среды. На стратегию ценообразования компании сильное влияние оказывают экономические условия. Экономические факторы — подъем и спад производства, инфляция, изменения процентных ставок — воздействуют на решения в ценообразовании, поскольку влияют на издержки производства и на потребительское восприятие цены и потребительской ценности товара. Кроме того, компания должна проанализировать возможное влияние ее цен на других участников маркетинговой среды, Так торговые посредники будут реагировать на разные цены? Компании должна установить такую цену, которая обеспечивала бы посредникам надлежащую прибыль и поощряла бы их поддерживать политику продвижения товаров компании, содействуя эффективному сбыту. Другой важный фактор внешнего влияния на политику ценообразования компании – правительство. Кроме того, существенную роль играют социальные факторы. При формировании цен компания должна сопоставлять свои цели в политике продаж, завоевания доли рынка и прибыли с соображениями более общего социального характера.
8. Основные подходы к ценообразованию

Цена, которую устанавливает компания, обычно находится где-то посередине между слишком низкой, не способной обеспечить необходимый уровень прибыли, и слишком высокой, при которой спрос исчезает. 
Однако с повышением цены наблюдается уменьшение спроса, и может случиться так, что не удастся продать даже тот уменьшенный объем товара, который необходим для достижения уровня безубыточности при более высокой цене. Очень многое зависит от соотношения цены и спроса. Предположим, по расчетам компании, ей для получения плановой прибыли при данном уровне постоянных и переменных издержек необходимо назначить цену в 30 долларов за единицу товара. Но маркетинговые исследования показывают, что мало кто из покупателей согласен заплатить за этот товар больше 25 долларов. В этом случае компании придется снизить себестоимость товара! чтобы тем самым понизить уровень безубыточности, и тогда она сможет назначит более низкую цену, которую согласны заплатить потребители.
Таким образом, оба метода — анализ достижения безубыточности и ценообразование, ориентированное на целевую прибыль, — хотя и помогают компании определить минимальные цены, необходимые для покрытия издержек и достижения целевой прибыли, но не принимают во внимание соотношение цены и спроса. При использовании этого метода компания должна учитывать влияние цены на объем продаж, необходимый для достижения целевой прибыли, и вероятность того, что такой объем продаж может быть достигнут при каждой из возможных цен.
Ценообразование на основе потребительской ценности 

Все чаще компании устанавливают свои цены исходя из ценности товара, воспринимаемой потребителем. В основе этого метода лежит восприятие ценности товара покупателем, а не издержки продавца. Ценообразование на основе потребительской ценности означает, что продавец не может пойти обычным путем: сначала создать товар и разработать маркетинговую программу, а потом установить цену. Цена вместе с другими переменными маркетингового комплекса определяется до того, как будет принята маркетинговая программа.
На рис. 9.5 сравниваются два типа ценообразования: на основе себестоимости и на основе потребительской ценности. Ценообразование на основе себестоимости ориентировано на товар. Компания разрабатывает качественный (с ее точки зрения) тек вар, суммирует издержки производства и устанавливает цену так, чтобы покрыть издержки и получить целевую прибыль. Задача маркетингового отдела — убедить покупателей в том, что товар обладает потребительской ценностью, соответствующей установленной цене. Если цена оказывается завышенной, компании приходится либо; идти на уменьшение надбавки, либо мириться со снижением сбыта, причем оба решения ведут к сокращению прибыли.
Ценообразование на основе потребительской ценности представляет обратный процесс. Компания устанавливает плановую цену на основании воспринимаемой покупателем ценности товара. Исходя из плановой потребительской ценности и цены компания принимает решения о характеристиках товара и издержках его производства. Таким образом, ценообразование начинается с анализа нужд потребителей и их восприятия ценности, а цена должна совпадать с представлениями потребителей о достоинствах товара.
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Компания, придерживающаяся ценообразования на основе потребительской ценности, должна выявить, какой ценностью, по мнению покупателей, обладают предложения конкурентов. Однако измерить воспринимаемую ценность непросто. Иногда покупателям задают вопрос, сколько они заплатили бы за "базовую модель" и за каждое ее дополнительное преимущество. Компания также может определить воспринимаемую ценность разных предложений экспериментальным путем. Если назначенная продавцом цена превышает ценность товара в восприятии потребителя, пострадает сбыт компании. Многие компании завышают цены на свою продукцию, и она плохо продается. Другие компании устанавливают слишком низкие цены. В этом случае товар продается очень хорошо, но приносит меньше прибыли, чем при соответствии цены уровню воспринимаемой потребительской ценности.
С начала 90-х годов маркетологи наблюдают кардинальное изменение отношения потребителей к цене и качеству. Многие компании изменили подход к ценообразованию и привели его в соответствие с меняющимися экономическими условиями и отношением потребителей. Все чаше маркетологи используют новый метод ценообразования — основанный на реальной стоимости, когда потребителям предлагается разумное сочетание качества и хорошего обслуживания по приемлемой цене. Зачастую эта стратегия заключается в предложении более дешевых версий товаров хорошо известных марок. Иногда для реализации стратегии ценообразования на основе реальной стоимости компаниям приходится вносить серьезные изменения в существующие товары, чтобы получить возможность предлагать более высокое качество по прежней цене или товар такого же качества, но по более низкой цене. ( водео о скидках или рекламные щиты о распродажах)
На рынке товаров производственного назначения задачей ценообразования обычно является корректировка ценности маркетингового предложения компании во избежание ценовой конкуренции и оправдание высокой цены и прибыли. Это особенно касается поставщиков продукции для производства товаров широкого потребления, поскольку рынок этих товаров характеризуется слабой дифференциацией и сильной ценовой конкуренцией. Компании, работающие в этой сфере, часто прибегают к стратегиям повышения потребительской ценности. Вместо того чтобы вслед за конкурентами снижать цены, эти компании изобретают услуги, повышающие потребительскую ценность своих товаров, чтобы дифференцировать свои предложения и таким образом обеспечить более высокую прибыль.
Ценообразование на основе себестоимости товара.
В розничной торговле одной из наиболее перспективных форм ценообразования на основе реальной стоимости является система стабильно низких цен. Эта система предполагает установление низкой цены на постоянной, каждодневной основе при отказе от единовременных снижений цен либо сведении их к минимуму. Существует «другая форма ценообразования на основе реальной стоимости — так называемая система предельных цен, когда назначаются постоянные цены выше среднего уровня, Ц часто проводятся мероприятия по стимулированию сбыта, при этом цены на некоторые товары опускаются даже ниже уровня стабильно низких цен. 
В последние годы система предельных цен уступает место системе стабильно низких цен во всех сферах розничной торговли, начиная от автомобильных салонов General Motors и заканчивая самыми респектабельными универсальными магазинами типа Nordstrom. Розничные торговцы принимают последнюю по многим причинам, самой главной из которых является та, что частые распродажи и мероприятия по стимулированию сбыта обходятся им слишком дорого и снижают уровень доверия потребителем повседневным стандартным ценам. Кроме того, изменились потребители: сегодня у них слишком мало свободного времени, чтобы тратить его на поиски объявлений о распродажах, и не хватает терпения, чтобы, вырезать из газет купоны, дающие право на скидку.
Ценообразование на основе конкуренции

Покупатели судят о ценности товара, изучая цены, которые конкуренты назначают на аналогичную продукцию. Один из видов ценообразования на основе конкуренции, — это ценообразование на уровне текущих цен, при котором компания основывает свою цену главным образом на ценах конкурентов, уделяя меньше внимания собственным издержкам или спросу. Компания может назначить цену такую же, как главных конкурентов, выше их цены или ниже. В отраслях, характеризующихся олигополистической конкуренцией, где продаются такие товары, как сталь, бумага или удобрения, все компании обычно назначают одинаковую цену. Небольшие компании применяют стратегию "следования за лидером": они меняют свои цены, когда это делает лидер рынка, а не тогда, когда меняется спрос или размер их издержек. Некоторые компании назначают цену немного выше или ниже цены лидера, но разница между этими ценами всегда одинакова. Например, мелкие компании розничной торговли бензином обычно назначают цену на несколько центов меньше, чем крупные нефтяные компании, и эта разница остается постоянной.
Ценообразование на уровне текущих цен весьма популярно. Когда эластичность спроса трудно измерить, текущая цена, по мнению владельцев многих компаний, Boll плошает "коллективную мудрость" отрасли и определяет цену, которая дает надлежащую прибыль. Кроме того, владельцы компаний чувствуют, что придерживаться текущей цены — верный способ избежать разорительных ценовых войн.
Ценообразование, основанное на конкуренции, используется и в том случае, когда компании участвуют в конкурсе на получение контракта. При установлении цены на основе закрытых торгов компания в первую очередь ориентируется не на собственные издержки или спрос, а на предполагаемые цены конкурентов. Компания стремится получить контракт, а одним из условий этого являются более низкие, по сравнению с другими участниками конкурса, цены. Однако компания не может установить цену ниже определенного уровня, например, ниже реальных издержек (без ущерба для себя). И наоборот, чем выше будут цены компании относительно ее издержек, тем меньше у нее шансов получить контракт.
Услуги, повышающие потребительскую ценность.

Когда руководител компании обнаруживают, что главные конкуренты прелагают аналогичные товары по более низким ценам, их первая естественная реакция – снизить свою цену до того же уровня или еще ниже. Конечно, установить цену ниже конкурентов с следить, как покупатели радостной толпой  бросятся раскупать подешевевшие товары, - перспектива столь же заманчива, сколь и опасная. Попытки обогнать конкурента, снижая цены, способны вызвать ценовую войну, которая приведет к сокращению размеров прибыли буквально у всех участников, данного рынка. Но еще хуже то, что постоянное уменьшение цены понижает статус товара в глазах потребителей. «Это война, в которой никто не выигрывает, — комментирует один из руководителей маркетингового отдела, — потому что теряют смысл качество, обслуживание, престиж — все то, на чем держится торговая марка».
Но что же делать компании, когда конкурент снижает цену? Зачастую лучшей стратегией является не снижение цены вслед за конкурентом, а повышение ее с одновременным убеждением потребителей, что товар того стоит. При таком подходе компания дифференцирует свое предложение и переносит внимание, с цены на потребительскую ценность: А что делать компании-поставщику, которая обеспечивает товарами другие компании, производящие товары широкого потребления? Такой компании следует поискать способы перевести свои товары в принципиально иную категорию. Это можно сделать, предоставляя услуги, повышающие потребительскую ценность товаров, эти услуги дифференцируют предложение этой компании и оправдывают высокую цену и прибыль. 

Bce чаще сегодня добиваются успеха те поставщики, .которые предоставляют своим потребителям услуги, повышающие потребительскую ценность. Вот несколько примеров таких компаний, крупных и мелких, которые извлекают конкурентное преимущество из повышения потребительской ценности своих товаров.
9. Демпинг.

Демпинг (англ. dumping, буквально — сбрасывание, от dump — сбрасывать), продажа товаров монополиями, фирмами, не связанными с производством, или правительственными организациями на внешних рынках по бросовым ценам, т. е. по ценам ниже издержек производства. Экономическая природа и механизм демпинга глубоко вскрыты в работах В. И. Ленина. Указывая на свойственную картелям и финансовому капиталу систему «вывоза по бросовым ценам», Ленин характеризует её следующим образом: «... Внутри страны картель продает свои продукты по монопольной — высокой цене, а за границу сбывает втридешева, — чтобы подорвать конкурента, чтобы расширять до максимума свое производство и т.д.» (Полное собрание соч., 5 изд., т. 27, с. 412). Ограничивая производство для внутреннего рынка, картели расширяют производство для внешнего рынка, продавая товары по убыточной цене и взимая с потребителей внутри страны монопольные цены. Отличительные черты демпинга: резкое различие между высокими внутренними и низкими экспортными ценами; экспансионистские методы подавления конкурентов; система вывоза по бросовым ценам, а не единичные операции. Осуществляют демпинг монополии, занятые сбытом как внутри страны, так и за её пределами. Когда экспорт осуществляют фирмы, не связанные с производством, или правительственные организации, то под демпингом понимается экспорт по ценам ниже тех, по которым на внутреннем рынке были закуплены соответствующие товары; убытки при этом покрываются из средств государственного бюджета. Наличие субсидий для экспорта в большинстве случаев свидетельствует о демпинге, особенно, когда они достигают значительных размеров. Убытки экспортёра являются важнейшим признаком демпинга независимо от того, каким из этих способов производится их покрытие.
В законодательстве капиталистических стран демпинг определяется как продажа товаров на внешних рынках, по ценам ниже действующих на внутреннем рынке в стране экспорта в этом случае импортирующая страна имеет право облагать товар, помимо обычной, ещё и так называемой антидемпинговой пошлиной в размере разницы между внутренней ценой в стране происхождения товара и экспортной ценой. Генеральное соглашение о тарифах и торговле (ГАТТ), подписанное в 1947, определяет демпинг как распространение продуктов одной страны на рынке другой по цене ниже «нормальной», если оно причиняет или угрожает причинить значительный вред производству, основанному одной из стран-участниц, или существенно замедляет создание национальной продукции.
Демпинг, в конечном счете, обостряет противоречия между капиталистическими странами, нарушает их традиционные торговые отношения, увеличивает предложение товара на мировом рынке независимо от уровня издержек производства экспортёра, усиливает конкуренцию и ведёт к подрыву сложившегося уровня мировых цен.
В странах, осуществляющих демпинг, вследствие роста внутренних цен и налогов понижается жизненный уровень трудящихся. В странах, являющихся объектом демпинга, затрудняется развитие национальной промышленности, возрастает безработица. Крупные монополии посредством демпинга подавляют своих конкурентов и захватывают новые рынки сбыта, расширяя в результате сферу своего господства и увеличивая прибыли. Этот товарный или коммерческий демпинг часто называют «демпингом цен».
Считается, что тарифы необходимы для защиты отечественных фирм от иностранных производителей, которые сбывают на рынке страны свою избыточную продукцию по демпинговым ценам ниже ее себестоимости. Существует две причины, почему иностранные фирмы могут быть заинтересованы в продаже своих товаров по ценам ниже себестоимости. Во-первых, эти фирмы могут использовать демпинг для подавления местных конкурентов, захвата монопольного положения на рынке и последующего цен. Во-вторых, демпинг может являться сложной формой ценовой дискриминации – назначения разных цен разным клиентам. В целях максимизации своих прибылей иностранный продавец может принять решение о реализации своей продукции по высоким ценам на монополизированном внутреннем рынке и сбросе избыточной продукции по низким ценам на внешние рынки. Избыточные объемы производства могут быть необходимы для снижения издержек на единицу продукции при крупномасштабном производстве.
В связи с тем, что демпинг вызывает обоснованную озабоченность, в соответствии с законодательством многих стран, он запрещен. В тех случаях, когда демпинг имеет место и наносит ущерб отечественным фирмам, правительство вводит "антидемпинговые пошлины" на соответствующие товары. Однако обвинения в использовании демпинга должны тщательно проверяться для определения их состоятельности, поскольку некоторые иностранные фирмы иногда действительно производят определенные товары с более низкими издержками. Злоупотребление антидемпинговым законодательством может увеличить цену импорта, а конкуренция на местном рынке ограничится, что позволит отечественным фирмам поднять цены за счет потребителей.
Аргументов в пользу протекционизма много, но они не основательны. В соответствующих условиях аргумент о необходимости защиты молодых отраслей промышленности выступает как справедливое исключение, имеющее экономическое оправдание. Аргумент в пользу самообеспеченности может использоваться для обоснования протекционизма с военно-политических позиций. Однако оба этих аргумента заслуживают серьезнейшей критики, так как они игнорируют возможность использовать альтернативные средства для стимулирования промышленного развития и военной самообеспеченности. Большинство других аргументов являются во многом эмоциональными призывами, основанными на полуправде и вымыслах. Они отмечают только непосредственные и прямые последствия защитных пошлин, игнорируя простую истину, что, в конечном счете, страна должна импортировать для того, чтобы экспортировать.
Имеются весьма убедительные исторические доказательства, которые подтверждают, что свободная торговля ведет к процветанию и росту, а протекционизм приводит к противоположным результатам. Вот несколько примеров.
· Создание "Общего рынка" в Европе после первой мировой войны во многом способствовало устранению пошлин между странами-коллегами. Экономисты сходятся на том, что создание такой зоны свободной торговли явилось важным фактором, обеспечившим процветание Западной Европы в последние десятилетия.

· В целом тенденция к снижению пошлин с середины 30-х годов явилась стимулом роста послевоенной мировой экономики.

Исследования слаборазвитых стран в подавляющем большинстве случаев показывают, что те страны, которые для защиты своих национальных отраслей полагались на импортные ограничения, довольствовались более медленным ростом по сравнению с теми странами, которые проводили более открытую экономическую политику.
10. Виды цен на новые продукты.

В условиях рынка ценообразование является весьма сложным процессом, подвержено воздействию многих факторов и, конечно, базируется не только на рекомендациях маркетинга. Но выбор общего направления в ценообразовании, подходов к определению цен на новые и уже выпускаемые изделия и услуги для увеличения объемов реализации, товарооборота, повышения рентабельности производства и укрепления рыночных позиций предприятия является функцией маркетинга.
В современных условиях руководство предприятия может использовать шесть основных видов цен для успешного продвижения на рынке новых изделии и услуг:
1) «снятие сливок» на рынке (skim price), т. е. установление с самого начала продвижения на рынке нового или усовершенствованного продукта высокой цены на него в расчете на потребителей, готовых купить продукт по такой цене;

2) цена за внедрение продукта на рынок (penetration pricing), т. е. установление значительно более низкой цены, чем имеется на рынке на аналогичные товары;

3) «психологическая» цена (psychological pricing), которая устанавливается чуть ниже какой-нибудь круглой суммы (например, 99 коп., 199 руб.) и создает у потребителя чисто психологическое впечатление более низкой цены;

4) цена лидера на рынке или в отрасли (follow pricing), которая устанавливается в соответствии с ценой, предлагаемой главным конкурентом на рынке — обычно ведущей фирмой отрасли;

5) цена с возмещением издержек производства (cost - plus pricing), т. е. определение цен на свою новую продукцию с учетом фактических издержек ее производства и средней нормы прибыли на рынке или в отрасли;

6) престижная цена (prestige pricing), т. е. цена на изделия очень высокого качества, обладающие какими-то особыми, непревзойденными свойствами.

При помощи маркетинга руководству предприятия предстоит сделать выбор, какому из этих видов цен на новые продукты и соответствующих им подходах к ценообразованию отдать предпочтение. Выбор зависит от многих факторов, среди которых можно отметить долю рынка сбыта, контролируемую данным предприятием, скорость внедрения на рынок нового изделия, период окупаемости капитальных вложений, жесткость конкуренции на рынке и т. и.
Подход к ценообразованию, получивший название «снятие сливок» на рынке, обычно используют ведущие фирмы:
1. При выходе на рынок с принципиально новыми изделиями, не имеющими близких аналогов, которые находятся как бы на начальной стадии «жизненного цикла»; 
2. Когда речь идет о формировании нового рынка при работе на такой сегмент рынка, где спрос не зависит от динамики цен.
Обычно использование этого подхода оправдано в том случае, когда существует какая-либо гарантия отсутствия в ближайшее время заметной конкуренции на рынке. Это возможно, когда новые продукты защищены патентами, базируются на крупных изобретениях или результатах крупномасштабных и потому дорогостоящих НИОКР, когда слишком высокими для конкурентов оказываются издержки освоения нового рынка (рекламы и других средств продвижения изделий к потребителям), когда необходимые для производства нового продукта сырье, материалы и комплектующие изделия имеются в ограниченном количестве или когда слишком трудным оказывается сбыт новых продуктов (в случае если склады торговых посредников переполнены, хозяйственная конъюнктура вялая, и предприятия оптовой и розничной торговли неохотно заключают новые сделки на приобретения товаров). Устанавливая высокие цены на такого рода изделия, предприятия-изготовители, в сущности, пользуются своей монополией (как правило, временной) на них. Сущность политики предприятия здесь – максимизировать краткосрочную прибыль до тех пор, пока новый рынок не станет объектов конкурентной борьбы. Обычно руководство предприятий, затративших большие ассигнования на исследования и разработки, требуют от работников сбыта как можно быстрее вернуть затраченные средства.

Классическим примером такого подхода к ценообразованию является электронная промышленность на протяжении 70-х и начала 80-х гг., когда все новинки первоначально предлагались потребителям по исключительно высоким ценам. Первые образцы микрокалькуляторов продавались в США в 70-е гг. по цене 200 долл. и выше. Сегодня значительно лучшие модели можно купить менее чем за 5 дол.
Сегодня в электронной промышленности такой подход к ценообразованию уже вряд ли возможен, даже если речь идет о, безусловно, выдающихся изделиях. Так, известная американская фирма «Тексас инструменте» предложила недавно прибор с магнитным носителем для хранения информации в ЭВМ. По своим техническим характеристикам мощности и надежности этот прибор не имеет аналогов на рынке. В частности, он обеспечивал сохранность информации в оперативной памяти компьютера даже в случае внезапного сбоя в работе машины или отключения электроэнергии. Но сбыт нового изделия оказался просто разочаровывающим. Потенциальные потребители отказались платить за него цену, установленную руководством «Тексас инструменте».
Традиционно маркетинг продукции, реализуемой с целью «снятия сливок» на рынке, означал получение ответов на вопросы есть ли на рынке близкий аналог изделия, на какой сегмент рынка новый продукт должен быть ориентирован, потребности каких групп людей (первоначально это сравнительно небольшой круг потребителей) это изделие удовлетворяет, каковы финансовые возможности этих потребителей, сколько они готовы заплатить за новое изделие? Обычно здесь применяются различного рода опросы и интервьюирование потребителей.
Но сегодня этого уже недостаточно. В рамках маркетинга такой продукции необходимо узнать: в каких видах дополнительных услуг (по ремонту, техническому и другому послепродажному обслуживанию) нуждаются потенциальные потребители, какие параметры нового изделия нуждаются в доработке
и усовершенствовании (необязательно по чисто техническим параметрам, скорее всего по части лучшего приспособления к индивидуальным особенностям конкретного пользователя, т. е. по части удобства в эксплуатации), какие льготы (например, по части поставки новых моделей) будут у потребителя такой продукции в будущем?
Только при таком, в высшей степени заботливом и предупредительном, отношении потребитель будет готов заплатить за новый продукт высокую цену, обеспечивающую вашему предприятию «снятие сливок» на рынке.
Одних научно-технических достижений, технологической исключительности изделия здесь явно недостаточно.
Цена внедрения продукта на рынок, как правило, преднамеренно низкая по сравнению с доминирующим на рынке уровнем. Это своего рода плата за внедрение нового продукта на рынок. В ряде ситуаций такой подход к ценообразованию может быть продиктован стремлением предприятия увеличить свою долю на рынке. Это особенно важно для предприятия-аутсайдера, которое хочет добиться сравнительных преимуществ в конкурентной борьбе, привлечь к своей продукции внимание потребителей. При этом руководству предприятия, решившего идти таким путем, нужно быть полностью уверенным, что конкуренты не смогут быстро прореагировать на уменьшение цен и существенно снизить цены на свои изделия.
Одним из наиболее ярких примеров использования данного вида ценообразования в 80-е гг. является опыт внедрения  компьютерных принтеров (печатающих устройств для ЭВМ) на  рынок США. На протяжении 70-х  гг. здесь доминировали американские фирмы. В 1979 г. в США не было продано ни одного принтера японского производства. Сегодня доля японский производителей превышает 75%. В начале 80-х гг. такие японские компании, как «Рикоч», «Окидэйта», «Шинсу» и «Сейко», не имевшие опыта в производстве принтеров и до этого не оперирующие на данном рынке, но имеющие большой опыт в изготовлении изделий точной механики, решили освоить рынок США. С самого начала они поставили перед собой цель продавать принтеры, аналогичные американским моделям, по цене ниже 2500 дол. В сочетании с высоким качеством и быстрым исполнением заказов этот подход принёс ожидаемые результаты. Японские фирмы сегодня, по сути, контролируют американский рынок по данному виду изделий, предлагая потребителям широкий ассортимент принтеров. Цена на них уже к 1982 г. упала ниже 1000 дол.
С чисто финансовой точки зрения положение предприятия, исповедующего данный подход, может характеризоваться как увеличением массы прибыли и дохода на вложенный капитал, так и значительным падением рентабельности. Поэтому при использовании намеренно низких цен руководство предприятия должно как можно точнее рассчитать возможные последствия, но в любом случае степень риска остается достаточно высокой.
В начале 80-х гг. «Мишелин», вторая по значению в США компания, выпускающая автомобильные шины, решила повысить свою долю рынка и перехватить у другой американской фирмы «Гудир» лидерство в отрасли. «Мишелин» понизил цены за свои изделия в среднем на 30% против уровня «Гудир», стремясь увеличить обороты и массу получаемой прибыли. Но, одержав победу в борьбе за главные контракты (на поставку новых образцов шин для новых моделей автомобилей компании «Форд») и заключив сделки с «Монтгомери уорд», «Мэй департмент сторз» и «Федерал март» — торговыми фирмами, реализующими изделия со скидкой или по сниженным ценам и имеющими сеть универсальных магазинов по всей территории США, руководство «Мишелин» вскоре обнаружило, что при заметном падении общей рентабельности производства никакого прироста массы прибыли у компании не наблюдается.
Опыт «Мишелин» показывает также, что еще одним обязательным условием использования низких цен на новую продукцию является наличие у руководства предприятия четкого и ясного плана по снижению в перспективе издержек производства новых изделий. В противном случае рост товарооборота предприятия (в результате первоначального увеличения доли рынка сбыта) не сможет компенсировать снижения рентабельности производства, обеспечить прирост массы прибыли.
При анализе рынка и составлении прогноза сбыта предприятию-аутсайдеру, внедряющему на рынок новую продукцию по цене ниже средней, нужно также учитывать, что размер снижения цен на его изделия должен быть весьма существенным (на 30 – 50%). И это даже при значительно более высоком уровне качества продукции, при наличии на конкретном рынке множества потребителей, готовых заплатить более высокую цену за изделия улучшенного качества или более высокого технического уровня. Соответствующие наметки впоследствии должны быть учтены при разработке производственной программы. При этом не важно, идет ли речь о выходе предприятия на новый для себя, но, в общем-то, давно сформировавшийся рынок сбыта или о продвижении на достаточно известном рынке нового изделия. И в том, и в другом случае политика руководства должна быть примерно одинакова — за счет заметно более низких цен внедриться на рынок, приучить потребителя к марке своей фирмы или дать ему возможность понять преимущества вашей продукции и, следовательно обеспечить себе достаточную долю рынка и объем продаж.
Только тогда, когда ваша продукция признана на рынке, когда началась ее реклама среди потребителей по принципу «из уст в уста», вы можете пересматривать свои производственные программы, так и цены на изделия в сторону их увеличения. Патологические — это цены, сниженные на 1 коп. или на 1 руб., против какой-нибудь круглой суммы (99 коп., 199 руб.).
Естественно, что в каждом конкретном случае предприятие-производитель должно устанавливать психологически привлекательную цену на свое изделие исходя из собственного опыта. Обычно такая цена устанавливается несколько ниже доминирующей на рынке цены на аналогичные виды продуктов и одновременно чуть-чуть ниже определенной круглой суммы (т. е. сумм, кратных 10, 100, 1000 и т. д.). Отметим, что это символическое снижение цены может быть не только на 1 коп. или на 1 руб. Зарубежный опыт показывает, что необходимый психологический эффект может быть достигнут в ряде случаев, когда снижение составляет 2—3 коп. или 2—3 руб.
В США, например, исследование, проведенное известной торговой фирмой «Сиарз», показала, что цифра «7» на ценниках производит куда больший эффект на потребителей товаров повседневного спроса, чем «9».
Данный подход к ценообразованию на новые изделия и виды услуг оправдан при соблюдении следующих условий:
-
предприятие должно остановить свой выбор на каком-то одном изделии или модели, специально предназначенном для быстрого продвижения на рынке и повышения престижа предприятия в глазах потребителей (поэтому «психологические» цены иногда называют еще специальными, установленными по особому предложению предприятия- производителя);
-
новое изделие должно быть хорошо разрекламировано, выставлено в витринах магазинов (в витринах могут быть красочные плакаты, сообщающие о цене изделия), снабжено этикеткой, на которой четко указана специально установленная цена.
Цена лидера на рынке или в отрасли. Использование этого подхода не предполагает установление цены на новые изделия в строгом соответствии с уровнем цен ведущей компании на рынке. Речь здесь идет только о том, чтобы учитывать политику цен лидера в отрасли или на рынке. Цена на новое изделие может отклоняться от цены компании-лидера, но только в определенных пределах, которые определяются качественным и техническим превосходством продукции вашего предприятия над изделиями ведущих фирм на рынке. Чем меньше отличий в новых изделиях вашей фирмы по сравнению с большинством предлагаемых на конкретном рынке продуктов, тем ближе уровень цен на новые изделия к отраслевым «стандартам», устанавливаемым лидером отрасли.
Есть и другие обстоятельства, предопределяющие необходимость использования такого подхода к ценообразованию, как сравнительно небольшой (по доле рынка или по объему продаж данного вида продукции) производитель на рынке, то ему лучше устанавливать цены по аналогии с ценами на изделия ведущих компаний отрасли. В противном случае крупные производители вынуждены будут объявить «войну цен» и, пользуясь своими преимуществами в объемах производства, опираясь на  мощную  сбытовую сеть (как собственную, так и базирующуюся долговременных отношениях с торговыми посредниками), неминуемо вытеснят предприятие-аутсайдера с рынка.


Цена на основное изделие с возмещением издержек производства определяется по формуле Ц = С + А + Р (С + А),
где С — фактические издержки производства изделия;
А — административные расходы и расходы по реализации;
Р — средняя норма прибыли на данном рынке;
Ц— цена нового изделия.
Наиболее распространен данный подход к ценообразованию при работе по государственным заказам, особенно по созданию новых систем оружия. Даже в рамках федеральной контрактной системы США, хозяйственный механизм которой изначально ориентирован на максимальное использование потенциала рынка для удовлетворения потребностей государства, при выполнении заказов Министерства обороны США на создание новых видов военной техники применяются контракты с возмещением издержек производства подрядчику. Такие контракты предусматривают возмещение фирме-изготовителю новой военной техники всех видов расходов, связанных с ее производством и поставкой, а также прибыли на среднем по отрасли уровне.
Кроме того, данный подход к ценообразованию широко используется в строительстве, где условия контрактов на сооружение крупных и сложных объектов регламентируются специальными процедурами, установленными государством. Цены с возмещением издержек производства используются также при выпуске технически сложных изделий, базирующихся на результатах крупномасштабных исследований фундаментального характера, уникальной и мелкосерийной продукции, когда общие расходы по созданию нового продукта не могут быть рассчитаны заранее с известной достоверностью, когда слишком велика неопределенность в достижении конечного результатах и т. д.
Конечно, такой подход к ценообразованию противоречит принципам функционирования рыночной экономики и применим только там, где необходимо сознательно идти на ограничение рыночных регуляторов. Крупные компании обычно используют этот подход по отношению к своим производственным отделениям.
Престижная цена. Такого рода цены устанавливаются на престижные товары, на предметы роскоши (например, высококачественные парфюмерные изделия), на изделия известных фирм, обладающих особыми качествами (например, французские марочные вина или аспирин американской фирмы «Бэйер», который стоит в 5 раз дороже, чем обычный аспирин в аптеках США, благодаря своей более тонкой очистке). В таких случаях потребитель обычно готов платить более высокую цену и даже покупать только по цене не ниже определённого уровня (гарантирующего соответствующее качество), что, в общем-то, противоречит логике чисто экономического мышления.
Чтобы установить такие цены, предприятию необходимо, во-первых, быть абсолютно уверенным в репутации своих изделий и престиже марки, во-вторых, точно знать, что у имеющихся на рынке товаров-аналогов нет тех особых качеств, как у предлагаемого изделия, за которые потребители готовы переплачивать.
11. Подходы к ценообразованию на уже имеющиеся на рынке товары и услуги. 
В современных условиях установление цен на изделия и услуги, которые уже имеются на рынке, в современных условиях не может осуществляться в отрыве от постоянного совершенствования технических параметров продукции и повышения ее качества. Естественно, что все эти изменения должны производиться с учетом требований маркетинга, в соответствии с запросами и предпочтениями конкретных групп потребителей. Качественное совершенствование уже имеющихся на рынке изделий в отрыве от нужд и желаний конкретных потребителей сегодня вещь бессмысленная. В любом случае повышение качества сопровождается увеличением издержек производства, а значит, и ростом цен продукции. Для успеха в конкурентной борьбе руководству предприятия предстоит выработать стратегию, направленную на постоянное снижение цен на традиционные для данного сегмента рынка изделия и услуги. Поэтому в условиях современного рынка предприятия  одновременно должны решать две, казалось бы, взаимоисключающие задачи: во-первых, обеспечивать постоянный рост качества и повышение потребительских свойств уже имеющихся на рынке изделий и, во-вторых, постоянно снижать цены на них.
Только в рамках маркетинга достижение этих целей, конечно же, вряд ли возможно. Для этого требуется еще и радикальный пересмотр систем управления и организации производства. Но и без маркетинга решить одновременно обе эти задачи нельзя. При этом особое значение приобретает правильное определение общего подхода к ценообразованию на конкретные виды продукции для данного сегмента рынка. От того, какой из подходов выбрало руководство предприятия, зависит не только его конкурентоспособность на рынке, но и возможность обеспечения рентабельности производства при снижении уровня цен, а значит, и долговременная устойчивость финансового положения предприятия.
Для уже сформировавшегося рынка сбыта и реализуемых здесь относительно продолжительное время товаров и услуг можно выделить восемь основных видов цен, применение которых обеспечивает повышение конкурентоспособности предприятия:
1) скользящая падающая цена на изделия и услуги, которая устанавливается в зависимости от соотношения спроса и предложения и постепенно снижается по мере насыщения рынка; 
2)
долговременная цена, слабо подверженная изменениям на протяжении длительного периода времени; 
3)
цена потребительского сегмента рынка , т. е. цена на примерно одни и те же виды изделий и услуг, реализуемые разным группам потребителей (в зависимости от сегментации конкурентного рынка по потребителям);
4) эластичная (гибкая) цена, быстро реагирующая на изменение соотношения спроса и предложения на рынке (как в сторону снижения, так и в сторону повышения в зависимости от характера конъюнктуры);
5) преимущественная цена, предусматривающая определенное понижение цен на свои изделия предприятием, которое занимает доминирующие позиции на рынке и может обеспечить значительное снижение издержек производства за счет увеличения объемов сбыта и экономии на расходах по реализации продукции;
6) цена на изделие, уже снятое с производства, выпуск которого прекращен;
7) цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства фирм на рынке;
8) договорная цена, устанавливаемая на некоторые выделенные виды изделий или ; на определенные группы изделий одной или нескольких фирм.
Ценообразование является одной из центральных финансовых проблем в маркетинге. Если руководство предприятия планирует какие-либо изменения в ассортименте выпускаемой продукции, ввод в действие новых производственных мощностей или какие-то другие изменения в производственной программе, то в соответствии с прогнозом сбыта предстоит в первую очередь определить объем производства и размер партий (серийность) выпускаемых изделий. Еще до начала составления прогноза сбыта руководству предприятия необходимо позаботиться об определении правильного подхода к установлению цен на изделия и услуги, учитывающего ситуацию на рынке.
Скользящая падающая цена. Определяющим фактором при выборе такого подхода к установлению цен на продукцию является соотношение спроса и предложения. По мере насыщения рынка цена на изделия и услуги постепенно падает, в особенности оптовая цена (розничная цена на такие виды изделий может быть стабильной относительно продолжительное время). Уже при составлении прогноза сбыта руководству предприятия-изготовителя необходимо проанализировать темпы роста объема производства в отрасли в целом, сопоставить ее с динамикой емкости рынка (прежде всего по темпам роста доходов потенциальных потребителей) и определить затем, на какой процент предстоит снизить цены в предстоящий период, чтобы обеспечить устойчивый сбыт продукции.
Такой подход обычно применяется в отношении изделий массового спроса, когда они адресованы сравнительно большим группам потребителей. Условия рыночной конкуренции здесь характеризуются высокой чувствительностью (эластичностью) потребительского спроса на изменение цен. Поэтому понижение цен — верный способ привлечь внимание потребителей к своей продукции.
Естественно, что такая ориентация требует от руководства предприятия разработки мероприятий по снижению издержек изготовления и реализации продукции как за счет совершенствования технологии и организации производства, так и увеличения объема выпускаемой продукции. Цены на продукцию предприятия и объем производства (величина выпускаемых партий, серийность продукции) тесно взаимосвязаны. Чем больше количество выпускаемой продукции, тем выше загрузка производственных мощностей, тем больше у предприятия возможностей снизить издержки производства и, в конечном счете, цены. Экономисты называют это «экономией на масштабе».
При большой серийности продукции изделия могут быть реализованы по более низкой цене, но это еще, не означает, что они обязательно должны продаваться по такой цене.
Чтобы добиться такой ситуации, необходимо сделать как можно более затруднительным внедрение на данный рынок сбыта новых конкурентов. Для этого нужно заботиться не только о снижении издержек, повышении качества продукции предприятия, но и проводить активную инновационную деятельность. Все эти факторы, вместе взятые, делают слишком высокими для предприятия-аутсайдера, прежде не работавшего на данный рынок, издержки по его освоению. В любом случае ориентация и готовность руководства предприятия к последовательному снижению цен на свою продукцию — мера превентивного характера. Она не может служить средством реагирования на вызов, брошенный новыми конкурентами. Если это случилось, то уже поздно следовать данному подходу в политике цен. Последовательное снижение цен на уже выпускаемые изделия является логическим продолжением реализации подхода к ценообразованию на новые изделия, получившего название «снятие сливок» на рынке и уже рассмотренного выше. Так вот, чтобы в дальнейшем продолжать «снимать сливки» и подпускать к себе близко новых конкурентов, руководству предприятия предстоит позаботиться о возможностях по снижению цен задолго до насыщения рынка. Обеспечив, таким образом, высокую долю рынка, предприятие может продолжать «снимать сливки» уже за счет «экономии на масштабе» как в/области производства, так и реализации продукции.
Долговременная цена — это цена на товары массового спроса. Обычно она не подвержена колебаниям в течение относительно длительного периода времени. Однако в зависимости от хозяйственной конъюнктуры могут вноситься изменения собственно в сами изделия (например, будет уменьшаться их размер или незначительно ухудшаться качество с тем, чтобы сохранить цену). Следует, правда, отметить, что подобные изменения возможны только до определенных пределов и на относительно непродолжительный период. В противном случае предприятию гарантировано падение объема реализации продукции.
При составлении прогнозов сбыта для такого рода изделий цена является уже заранее заданной. Значительное ее снижение часто невозможно, да и не обязательно приведет к серьезному увеличению сбыта. Для увеличения прибыли при работе на такой рынок куда более важное значение приобретает поиск путей снижения издержек производства.
Цена сегмента рынка. Разные группы потребителей могут платить за одни и те же изделия разную цену на рынке. Так, потребители с высоким уровнем жизни, более чувствительные к комфорту, качеству и разного рода удобствам, могут заплатить за изделие больше, чем люди среднего достатка. Поэтому цена изделия может заметно меняться в зависимости от того, кому оно предназначается. Для практического использования этого подхода к установлению цен прежде всего необходимо, чтобы изделие можно было продать разным группам потребителей, на разных сегментах рынка. Для этого разработчики изделия с самого начала должны предусмотреть возможность и с минимальными издержками изменять конструкцию и дизайн продукта в соответствии с нуждами и запросами конкретных групп потребителей.
Есть еще одно обстоятельство, которое необходимо иметь в виду при использовании данного подхода к ценообразованию. Потребители на разных сегментах рынка, на которые ориентировано данное изделие, не должны конкурировать друг с другом. Иначе говоря, в расчет следует принимать сравнительно изолированные (в географическом или социальном отношении) группы людей. Кроме того, такой подход не должен противоречить законам о защите прав потребителей, имеющимся во многих странах. В некоторых из них, в частности, предусматривается недопустимость существенных изменений цен на определенные виды изделий независимо от места и условий их реализации. Наилучшим способом использования данного подхода является определение сегмента рынка, где потребители готовы платить дополнительно за лучшее обслуживание.
Наиболее распространенным примером применения данного подхода к ценообразованию на рынке США является практика установления цен на авиабилеты. Несмотря на то, что компании предоставляют одну и ту же услугу (перевозку пассажиров), цены на билеты для пассажиров первого класса, бизнес-класса, туристического класса различаются весьма значительно, как и условия, комфортность полета на борту одного и тою же авиалайнера. Кроме того, в США цена авиабилета зависит от того, является ли авиарейс прямым или самолет произведет несколько посадок на пути следования (в последнем случае цена может быть на 25%  ниже и более , чем в первом) и т. д. 
Гибкая цена. Цены, которые устанавливаются в зависимости от характера конъюнктуры рынка на данный момент времени, называются гибкими или эластичными. Использование такого подхода оправдано, если возможны сильнее колебания спроса и предложения в относительно короткие периоды времени (например, если большая доля принадлежит импортируемым изделиям) или когда нужно противостоять новым конкурентам, внедряющимся на рынок, применяя намеренно низкую цену (даже с ущербом для рентабельности их производства).
Такой подход к ценообразованию может быть эффективным в конкурентной борьбе, когда предприятие проводит существенную реорганизацию систем управления. Прежде всего, необходимо сократить число уровней управленческой иерархии, делегировать как можно больше ответственности, функций, прав в принятии решений (в том числе и в отношении цен) на нижний уровень управления. Центральный аппарат управления предприятием должен быть сокращен до минимума, а максимум прав и ответственности передан основным производственным подразделениям, которые лучше всего чувствуют ситуацию на рынке, могут быстрее реагировать на ее изменения.
Чем больше уровней иерархии в аппарате управления вашего предприятия, чем длиннее путь принятия и согласования управленческих решений, тем меньше шансов у вашего предприятия добиться успеха в конкурентной борьбе на базе данного подхода к ценообразованию.
При этом важно подчеркнуть, что гибкие цены, как и практика последовательного снижения цен, это вовсе не лицензия непосредственным исполнителям на нижнем уровне управления по снижению цен на продукцию предприятия всякий раз, как это сделают конкуренты. Это всего лишь способ обеспечения большей гибкости в управлении, повышения общей рентабельности и конкурентоспособности предприятия в зависимости от характера борьбы на рынке. Поэтому гибкие цены — не самоцель, а всегда один из составных элементов системы мероприятий по повышению эффективности производства, по маркетингу продукции и более быстрому ее продвижению на рынке.
Преимущественная цена позволяет предприятию продолжать сохранять сравнительные преимущества на рынке по отношению к старым и особенно новым конкурентам. В рамках этого подхода главная цель предприятия — в максимально возможной степени затруднить внедрение на рынок новых конкурентов, предприятий-аутсайдеров, сделать для них крайне невыгодным инвестировать средства в развитие производства данного вида изделий, заставить их платить слишком большую цену за право внедрения на данный рынок и таким образом сохранить за собой значительную долю рынка сбыта в будущем.
Непременным условием эффективного использования этого подхода является сравнительно большая доля рынка сбыта, контролируемая вашим предприятием. Другим условием является высокий престиж продукции, приверженность потребителей к вашим изделиям. В этом случае понижение цен может сделать для многих предприятий-аутсайдеров внедрение на данный рынок невыгодным.
Именно такой подход применила в 80-е гг. американская компания ИБМ по защите своих позиций на рынке электромеханических и электронных пишущих машинок. В начале 80-х гг. ИБМ контролировала 85% рынка сбыта электромеханических пишущих машинок в США и около 70% электронных. В середине 80-х гг. перед лицом усиливающейся конкуренции нескольких десятков фирм на данном рынке ИБМ снизила цены на многие модели и устранила большинство новых конкурентов с американского рынка. Сохранив достаточно большую долю рынка и опираясь на мощную сбытовую сеть, ИБМ смогла и при более низких ценах обеспечить рентабельность своего производства в данной отрасли. В противном случае ИБМ вряд ли могла бы рассчитывать на сохранение той массы прибыли, которую она получает сегодня на данном рынке.
Использование преимущественных цен является защитной стратегией предприятия на рынке. Применение этого подхода осуществляется в ответ на вызов, брошенный конкурентами.
Цена изделия, снятого с производства. Данный подход не означает распродажу изделий по сниженным ценам и не является своего рода разновидностью демпинга. В рамках маркетинга это ориентация на строго ограниченный круг потребителей, нуждающихся именно в тех изделиях, которые нельзя найти на рынке, на обслуживание «ниш» рынка. Условиями использования данного подхода являются, во-первых наличие на рынке потребителей, которым по каким-то причинам нужны именно такие, снятые с производства изделия (задача маркетинга — определить, что это за причины, и, следовательно, сколько потребителей может быть на рынке) во-вторых, сохранение спроса на изделия (или запасные части к ним) в случае внезапного прекращения их выпуска. Если удалось обнаружить такие «ниши» рынка, то можно быть уверенным, что в большинстве случаев потребители с готовностью заплатят за изделия и услуги даже более высокую в сравнении с обычной цену.
Так, американская компания «Эчлин» производит запасные части для легковых автомобилей и грузовиков самых разных марок и лет выпуска. На складах фирмы имеется более 150 тыс. наименований изделий для автомобилей, от фордовской модели «Т» начала века до последних моделей «Роллс-ройсов». Многие коллекционеры старых автомобилей, кинопродюсеры, просто владельцы старых моделей автомашин, не желающие с ними расставаться, составляют «нишу» рынка «Эчлин».
Цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства предприятий. Этот подход обычно используется, когда на рынке имеются взаимодополняющие изделия, которые могут быть реализованы по обычным ценам в наборе с товарами, цены на которые снижены. Для предприятия здесь важно привлечь внимание к основной продукции, а изделия со сниженными ценами являются лишь своеобразной формой рекламы. Разновидностью такого подхода является продажа изделий в кредит или передача их в долговременную аренду на чрезвычайно выгодных условиях, по специально устанавливаемому низкому проценту. Предприятие, обычно на непродолжительный срок (например, на две недели), объявляет, что потребители могут приобрести определенные модели с существенными льготами по потребительскому кредиту. По истечении указанного срока эти льготы отменяются. Еще одной разновидностью такого подхода является практика «договорных» цен.
Договорная цена. В отличие от нашей хозяйственной практики в условиях настоящего рынка «договорные» цены, в общем-то, выгодны и не разорительны для покупателей. Это цены, предлагающие потребителям какие-либо скидки по сравнению с обычной розничной ценой (например, при покупке двух видеокассет третью потребитель может получить бесплатно такой подход создает у покупателя иллюзию получения значительной выгоды для себя в случае приобретения данного изделия даже в несколько большем количестве, чем ему в данный момент необходимо. Ha самом деле основную выгоду от такой сделки получает пред приятие-производитель, которое увеличивает товарооборот и массу прибыли. Производитель таким образом также рекламирует марку своей продукции.
Все рассмотренные подходы к ценообразованию способствуют повышению конкурентоспособности предприятия. На базе их использования руководство обеспечивает эффективное продвижение своих изделий на рынке. Роль маркетинга заключается в выборе оптимального подхода к установлению цен на продукцию предприятия, обеспечивающего наилучшие перспективы сбыта и одновременно не допускающего начала так называемой «войны цен», сопряженной часто с бессмысленной растратой сил и средств всеми ее участниками. Важно также, чтобы с выбором одного из подходов к установлению цен были выработаны и другие мероприятия по продвижению продукции на рынке, обеспечена обратная связь, позволяющая руководству предприятия своевременно вносить коррективы в рыночную стратегию в зависимости от характера хозяйственной конъюнктуры и условий конкуренции.
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