ТЕМА 6.

Ціна та ціноутворення на послуги

1. Цінова політика у сфері послуг.

2. Цінові системи ринку послуг.

3. Характеристика процесу формування ціни на послугу.

4. Методи ціноутворення.

1. Цінова політика у сфері послуг

Ціну слід розглядати як частину ринкової пропозиції фірми. Ціна виступає головним фактором, який впливає на споживче сприйняття. У сполученні з думкою покупця щодо доступності, якості та інших характеристиках послуги цей фактор формує загальне сприйняття цінності.

Ціна – важлива стратегічна змінна при плануванні життєвого циклу послуги. Це кількість грошей, які сплачуються за послугу. У широкому розумінні – це сума цінностей, яку споживач придбає у вигляді винагороди за можливість участі у процесі надання послуги та за майбутнє споживання сукупності користі та вигід від послуги. Також ціна послуги для споживача – це всі суб‘єктивні та об‘єктивні витрати, пов‘язані з придбанням послуги. Суб‘єктивні витрати – “витрати” таких нематеріальних ресурсів, як час, комфорт або втрачена вигода. Об‘єктивні витрати – сама ціна на послугу та на будь-яке додаткове відчуження грошових або інших матеріальних засобів покупця.

Політика цін являє собою один з основних елементів сучасного маркетингу. Інтегрована у систему комплексного маркетингу, вона виступає ефективним регулятором попиту, пропозиції та позицій підприємства у конкурентному середовищі.

Мистецтво ціноутворення – дуже тонка річ. Адже вона включає не тільки встановлення ціни, але і спосіб оплати, види знижок, політику зміни цін (як часто і у яких випадках потрібно змінювати ціни), визначення цін на додаткові або непередбачені послуги.
Значення ціни для маркетингу послуг визначається трьома головними причинами.

По-перше, оскільки оцінити якість послуги до її придбання, як правило, дуже складно, ціна може бути важливими показником очікуваної якості. Наприклад, потенційний клієнт може використовувати ціни розміщення у готелі, які вказані у рекламному проспекті, для визначення рівня якості обслуговування. Деякі консалтингові компанії вимагають, щоб їх консультанти брали за свої послуги дуже високі гонорари, оскільки низькі можуть поставити від сумнів якість цих послуг.

По-друге, ціна є важливим заходом контролю над попитом. Оскільки послуги неможливо зберігати, відповідність попиту та пропозиції у сфері послуг має особливе значення. Тому творчий підхід до ціноутворення дозволяє позбутися зайвих коливань попиту.

По-третє, у сфері послуг цінова чутливість споживача є одним з головних критеріїв сегментувався ринку. Потрібно враховувати, що різні групи споживачів здатні платити за одну й ту ж послугу різну ціну. Для поділу клієнтів на більш та менш чутливих до ціни використовують фактор часу. Наприклад, ціна квітка на міжнародний авіарейс може залежати від часу прибуття літаку до пункту призначення.

Цінова політика – мистецтво управління цінами та ціноутворенням, мистецтво встановлювати на послуги такі ціни й так ними маніпулювати в залежності від становища послуги та фірми на ринку, щоб встановлені цілі були досягнуті.

Цінова політика підприємства переслідує декілька цілей:

· підвищення рентабельності;

· збільшення частки ринку;

· адаптація до ринку, до конкуренції;

· збільшення рівня прибутку;

· економічне зростання;

· видалення найбільш слабких конкурентів з ринку;

· підвищення іміджу фірми та її послуг;

· бажання привернути увагу покупця та викликати у нього зацікавленість тощо.

Магічний трикутник цінової політики наведений на рис. 1.
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Рис. 1 Магічний трикутник цінової політики

 


При розробці цінової політики фірми необхідно:

1) визначити оптимальну величину витрат на виробництво та процедуру надання послуги для забезпечення отримання прибутку при рівні цін, що має місце на ринку;

2) встановити корисність послуги для потенційних покупців та заходи з обґрунтування відповідності рівня цін, що запитується, на послугу її споживчими властивостями;

3) знайти величину обсягу реалізації послуги або частку ринку фірми, при яких надання послуги найбільш прибутково.

Ціни на послуги визначається підприємствами самостійно. Однак остаточне рішення залишається за покупцем. Якщо ціна занадто висока, то послуги можуть виявитися непотрібними, якщо ціна досить низька, то підприємство не буде отримувати прибутку. Отже, кожне підприємство, при визначенні ціні, повинне знайти для себе “золоту середину”.

Невловимий характер послуг ускладнює процес ціноутворення. Крім того, для багатьох видів послуг не існує будь-яких загальних правил ціноутворення. У процесі визначення ціни виникає безліч запитань, які потребують негайних та обґрунтованих відповідей.

Чи повинен автомеханік встановлювати стандартні ціни на ремонт двигуна або, знаючи ціну свого часу, визначати ціну після ремонту? Як виділити в ціні аналіз проблем, діагностику, обслуговування, ремонт? Чи повинна ціна змінюватися в залежності від кваліфікації фахівця, який надає послугу?
Визначаючи характер цінової політики, слід враховувати зовнішні та внутрішні фактори впливу.

Внутрішні фактори, які впливають на формування ціни, формуються безпосередньо на рівні підприємства. Отже, вони підконтрольні самому підприємству:

· цілі підприємства;

· асортиментна політика;

· життєвий цикл послуги;

· позиціювання послуги;

· політика просування;

· загальний рівень витрат.

Зовнішні фактори формуються під впливом ринкових процесів, потреб та вподобань споживачів, державного регулювання ринку послуг.

При встановленні ціни необхідно приймати як мінімум два стратегічних рішення. Перше рішення стосується макросегментації – вибору клієнтів, яких фірма буде обслуговувати. Друге стратегічне рішення – визначення товарної стратегії, так як продукт потрібно вміло позиціонувати серед конкуруючих пропозицій. У товарній стратегії слід визначити також роль ціни, яка призведе до визначення цілей ціноутворення, які відповідатимуть загальним цілям маркетингової діяльності фірми. Ці дії здійснюються для визначення цінності продукту для клієнта як з економічної, так і з психологічної точки зору.
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Рис. 2. Фактори впливу на форму

вання цінової політики підприємства

 


Отже, цінова політика формується під впливом багатьох досить визначальних факторів. В свою чергу, досконало розроблена цінова політика сприяє реалізації основної мети підприємства – збільшити частку ринку чи отримати прибуток.

Приклади цінових тактик наведені у табл. 1.

Таблиця 1

Приклади цінових тактик

	Інструмент
	Ціль
	Рекомендації щодо зміни у структурі ціни

	Загальні знижки
	Знизити обсяг продаж конкурентів
	Замінити оптові знижки на загальні знижки

	Зміна рівня ціни
	Зменшити ціновий дисбаланс та уникнути аналізу цін у момент продажу
	Скоротити різницю між відпускними та оптовими цінами

	Ексклюзивність дистриб‘ютора
	Збільшити увагу дистриб‘юторів до послуги
	Пов‘язати знижки для оптових торговців зі специфічною діяльністю, такою, як ексклюзивний розподіл

	Продаж послуг у збиток
	Захистити ринок від появи нових фірм-конкурентів
	Встановити низьку ціну

	Продаж пакету взаємодоповнюючих послуг
	Перепозиціонувати послуги як на ринках, так і у каналах збиту
	Спільно оцінити послуги, які мають відношення одна до одної, встановити знижки при одночасній покупці такого пакету послуг


На сприйняття споживачем цін, та відповідно, знижок, що пропонуються впливають наступні фактори.

1. Володіння ціновою інформацією – дані про загальний рівень цін, масштаби їх відхилення.

2. Відносна значимість ціни для споживача у процесі прийняття рішення про покупку. Знижки мають бути адресними. Постійне зниження цін може спровокувати підозру відносно якості послуги.

3. Інерційність сприйняття інформації споживачем. У багатьох випадках необхідно змушувати споживача реагувати на ту чи іншу акцію щодо зниження цін.

4. Психологічні особливості сприйняття інформації про зміни ціни. Яке мінімальне зниження ціни може привернути на себе увагу покупця; як представити це зниження ціни, щоб зробити його більш привабливим; де знаходиться межа між сильним та слабким зниження ціни?

При розробці заходів зі становлення знижок потрібно мати на увазі:

– вибір послуг, на які надаються знижки;

– величина зниження ціни;

– спосіб надання знижок;

– спосіб доведення до споживачів інформації про акції, що плануються.

Розміри зниження цін через знижки мають бути:

– відчутними, щоб на них можна було будувати рекламне повідомлення;

– стимулюючими попит, щоб компенсувати пов‘язане зі зниженням ціни зниження прибутку;

– привабливими за формою, щоб змусити споживача швидко здійснювати покупку.

Одним із завдань цінової політики є контроль за діяльністю конкурентів. При вивченні реакції фірми на зміни цін конкурентів перш за все слід дати відповіді на такі запитання:

– чому конкурент змінив ціни;

– чи планує конкурент зміну цін тимчасово чи назавжди;

– що відбудеться із часткою ринку та з доходами, якщо вона не предмет заходів у відповідь;

– якими можуть бути відповіді конкурентів на кожну можливу відповідь.

Цінова дискримінація – встановлення різних цін на одну і ту ж послугу, при цьому різниця у цінах не пов‘язана або мало пов‘язана із витратами.

Модифікація цін залежить:

– від споживчого сегменту;

– форм сервісного продукту та процесу обслуговування;

– іміджу фірми;

– місця розташування фірми;

– періоду часу;

– комплектації послуги.

2. Цінові системи ринку послуг
У маркетингу послуг, в залежності від специфіки функціонування підприємства можуть використовують певні види цінових систем, які, в свою чергу, виступають основою політики ціноутворення підприємства (рис. 3).
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Рис. 3. Цінові системи

 


Розглянемо, що передбачає кожна з зазначених цінових систем.

Цінова система, яка адаптується до ринку, базується на використанні змінних цін, які знаходяться під впливом динаміки ринкових умов.

Система єдиних вертикальних цін може бути використана при наданні “фірмових” послуг. Тут ціна визначається не скільки попитом та конкуренцією, скільки високою якістю, яка передбачається та притаманна всім послугам даної фірми (наприклад, послуги салонів мод).

Система скалькульованих цін отримала широкий розвиток у виробничій сфері. У невиробничій сфері вона застосовується для послуг, які надаються з використанням машин, механізмів, комплектуючих матеріалів, вузлів, деталей (наприклад, при ремонті автомобілів та іншої техніки).

Система єдиних цін широко розповсюджена у багатьох галузях сфери послуг: зв‘язок, комунально-побутове обслуговування.

Система державних цін передбачає встановлення фіксованої ціни на певні послуги: послуги охорони здоров‘я, культури, освіти, спорту або інші, пов‘язані із встановленням стратегічних соціальних пріоритетів (наприклад, фіксована плата за житло).

Система порушених цін заснована на незначному зменшенні номінальних цін, які візуально здаються досить високими (9,99 грн. замість 10 грн.), тобто передбачається певний психологічний ефект. Такий підхід є доцільним при розповсюдженні дорогих послуг, але при регулярній купівлі послуг психологічний ефект порушених цін не зберігається.

При розробці цінової політики важливо забезпечити відповідність ціни та якості послуги. Розрив ціни та якості може викликати певні негативні наслідки:

· знижуються можливості підприємства у сфері нецінової конкуренції;

· формується досить негативна уява про підприємство;

· змінюється характер впливу, який передбачається рекламною компанією;

· знижується рівень збуту тощо.

Споживач завжди оцінює не абсолютну, а відносну якість послуг, тобто те, що проявляється у процесі порівняння конкуруючих послуг. У першу чергу, він звертає увагу на наявність або відсутність певних компонентів якості. Це особливо проявляється у складних, комплексних послугах: послуги страхування, які оцінюються на наявність тих або інших умов; інтелектуальних послугах, які оцінюються з точки зору залучення спеціалістів високої кваліфікації та певного інтелектуального рівня.

Більш складно співвідносити ціну та якість послуг, які не відрізняються набором компонентів. У цьому випадку необхідно досліджувати сприйняття споживачем якості послуги, наприклад, за допомогою постійно діючого опитування споживачів безпосередньо на підприємстві послуг або спеціального соціологічного дослідження.

Отже, слід підкреслити, що об‘єктом політики цін є не тільки величина грошової винагороди, але й системна конструкція “ціна – якість”, де основним фактором є якість послуги.

3. Характеристика процесу формування ціни на послугу

Формування ціни відбувається під впливом багатьох факторів (рис. 4). Ціна на відміну від решти факторів, які впливають на мотивацію суб‘єктів ринку, не є інструментом, який дозволяє визначеним чином впливати на ринок.
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Рис. 4 Процес формування ціни на послугу та фактори впливу на неї

 


Метод визначення ціни можна обрати за схемою, яка представлена на рис. 5.
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Фактори, які здійснюють вплив на ступінь чуттєвості до ціни:

1) унікальна цінність – покупці будуть менше звертати увагу на ціну, якщо у послуги не буде конкурентів або вона стане приносити унікальну, життєво важливу вигоду;

2) інформованість про послуги-замінники – покупці будуть менше звертати увагу на ціну, якщо вони не проінформовані про послуги-замінники;

3) труднощі порівняння – покупці будуть менше звертати увагу на ціну, якщо у них не буде можливості порівняти процес надання послуги з процесом аналогічної послуги у конкурентів. У сфері послуг сильно та своєрідно проявляється ефект ускладненості порівнянь: чим менш вагомим у даній послузі її матеріальний компонент, тим важче клієнтам співставити послуги різних фірм;

4) ефект дешевої кінцевої ціни – споживачі тим менше звертають увагу на ціну, чим нижче їх витрати по відношенню до загальних витрат (доходів);

5) ефект розподілу витрат – покупці менше звертають увагу на ціну, якщо частину витрат на послугу несуть інші сторони;

6) ефект “ціна – якість” – вважається, що послуга є більш якісною, престижною або ексклюзивною. У ряді випадків клієнти не в змозі об‘єктивно спів ставити якість послуги навіть після того, як вони їх оплатила та отримали. Саме це і створює ефект у сфері ціноутворення – оцінка якості через ціну.

Процес встановлення ціни на послугу у практичній діяльності передбачає виконання ряду послідовних етапів (табл. 2).

Таблиця 2

Поетапний розрахунок (базової) ціни послуги з розрахунком
специфіки етапів

	Етап аналізу
	Зміст та специфіка етапу

	Постановка завдань
	Виживання фірми

Максимізація прибутку

Стабілізація частки ринку

	Визначення попиту
	Визначення верхньої границі ціни

	Розрахунок витрат виробництва
	Визначення нижньої границі ціни

	Аналіз товару та цін конкурента
	Вивчення товарів та цін конкурентів

	Вибір методу ціноутворення
	На основі поточних цін при даній собівартості

Середні витрати плюс прибуток

Беззбитковість та отримання цільового прибутку

“Відчутна” цінність послуги

Орієнтація на конкурентів

	Встановлення варіанту кінцевої ціни
	Первісна ціна пропозиції

	Встановлення кінцевої ціни
	Кінцева продажна базова ціна

	Коригування ціни
	Коригування ціни послуги в залежності від стадії життєвого циклу та впливу на неї інших факторів


Таблиця 3

Перелік інформації, яка необхідна для прийняття рішень відносно рівня ціни

	Об‘єкт
	Запитання

	Ринок, послуга
	В яких сегментах ринку реалізується послуга фірми?

Які вимоги пред‘являють покупці до послуги?

Якою є якість послуги в порівнянні з якістю послуг-конкурентів?

Хто основні конкуренти?

Яке співвідношення рівня цін по послугах, що порівнюються?

Якими є перспективи зростання обсягу продаж?

Якою є здатність фірми задовольнити потребу покупця, в тому числі перспективні?

Якою очікується кон‘юнктура у найближчі 0,5-1,5 роки?

Чи існує необхідність модифікації послуги, у тому числі з врахуванням вимог покупців?

Чи сприймається ціна послуги покупцем як справедлива?

	Конкуренція, державна політика
	Які послуги-конкуренти реалізуються на ринку?

Який вплив державної політики на ринок?

Яку частку ринку контролюють конкуренти?

Чи існують можливості для зміни цін?

Які фірми постійно працюють по державним контрактам?

Яке фінансове становище конкурентів?

Які дії конкурентів передбачаються у випадку значних змін ринкових умов?

	Виробництво, витрати, прибуток
	Які обсяги надання послуг у фірми в даний час?

Яке співвідношення між виручкою від продажу, прибутком та витратами?

Які витрати необхідні для підтримки існуючого рівня та якості процесу надання послуги?

Який впив обсягу виробництва на виручку від продажу та прибуток?

Який вплив на витрати будуть здійснювати масштаби надання послуги та коригування процесу надання послуг?

Які витрати мають відношення до прийняття рішень з питань цін?


На рівень кінцевої ціни на послугу може впливати такий додатковий фактор, як психологія сприйняття ціни.

Отже, щодо психологічних аспектів сприйняття ціни, то під час визначення розміру оплати або гонорару на послугу доцільно використовувати такі підходи.

1. Метод компенсації. Цей метод передбачає встановлення низької ціни на основну послугу, а компенсація збитків відбувається за рахунок різних додаткових послуг.

2. Метод стимулювання. З метою залучення додаткових споживачів та збереження існуючої клієнтури можливе зниження цін на послуги.

3. Метод відволікаючого маневру. На окремі види послуг (особливо ті, що надають конкуренти) призначаються більш низькі ціни, що дозволяє сформувати певний ціновий імідж всього асортиментного ряду.

4. Гарантії. Остаточний розрахунок з клієнтом відбувається тільки після отримання споживачем очікуваного результату (наприклад, послуги перукарні).

Щодо знижок, то у сфері послуг знижки встановлюються не так часто, ніж в ході продажу матеріальних товарів. Але у деяких ситуаціях знижки можуть бути виправдані. Наприклад, клієнт може претендувати на знижку за велике замовлення. З іншого боку, в умовах інфляції контракт може включати спеціальне застереження про підвищення плати за послуги відповідно до офіційно оголошеного темпу інфляції. Або може бути передбачений резерв для сплати непередбачених витрат (5-10% від вартості робіт), який за узгодженням сторін використовується при збільшенні вартості, для оплати витрат, що неможливо було передбачати до початку робіт.
4. Методи ціноутворення

У провідних країнах світу ціни на багато видів послуг носять конкурентний характер та знаходяться у безпосередній залежності від рівня попиту. Стратегія ціноутворення повинна бути пов‘язана із перспективними цілями організації та загальним напрямом її розвитку.

Стратегії ціноутворення у сфері послуг схожі зі стратегіями у сфері товарного виробництва.

Найпростіший спосіб ціноутворення – встановлення ціни на основі рівня поточних цін (ціноутворення засноване на конкуренції). У цьому випадку фірма орієнтується на ціни конкурентів, звертаючи менше уваги на власні витрати і вивчення попиту. Цей метод популярний, але саме простотою його переваги обмежуються. Він не потребує витрат на вивчення попиту та аналіз власних виробничих резервів, дозволяє заощаджувати на рекламі та системі стимулювання збуту, дозволяючи пасивно прямувати в руслі ринкової динаміки, яку формують активніші конкуренти. Постачальник послуги не може встановити ціну більш високу, ніж ціни конкурентів, якщо вона не може довести переваги своєї послуги. Якщо він виводить на ринок послугу-аналог, яка не має значних відмінностей від вже існуючих послуг, ціна повинна відповідати “традиціям”, які вже мають місце.

Дещо складніше ціноутворення за методом “витрати плюс” (витратне ціноутворення). Суть його полягає в тому, що виробник або продавець послуг визначає середні витрати на виробництво та збут та додає до них націнку, що забезпечує одержання певного прибутку. Розміри націнок залежать від конкурентного середовища ринку і цін конкурентів. Недоліком цього методу є ігнорування особливостей поточного попиту, що призводить або до недоотримання прибутку при зростаючому попиті, або до втрат обсягів продажу при його скороченні. Перевага полягає у відомій стабільності цін, відокремлених від впливу коливань ринкової кон‘юнктури.

Набагато складнішим методом ціноутворення є розрахунок ціни на базі беззбитковості та одержання цільового прибутку (ціноутворення за цільовим прибутком). Цей метод полягає в аналізі різноманітних рівнів цін, їх впливу на обсяги продажу, визначення розмірів дійсного та освоєного ринків, ступеня можливості одержання цільового прибутку при кожній можливій ціні товару тощо. Отже, встановлення ціни здійснюється на основі аналізу графіка беззбитковості.

Метод поточної ціни. Цей метод використовується в основному на ринках, де представлена велика кількість однорідних послуг та де можливість впливу підприємства-постачальника послуг на ціну обмежена. В цих умовах головним завданням фірми є контроль над витратами, щоб вони значно не перевищували витрати конкурентів та можна було допустити встановлення поточної ціни. Коли важко виміряти еластичність ринку, фірми відчувають, що цінова політика слідування за поточними цінами відображає “колективну мудрість” конкурентів галузі відносно ціни, яка приносить нормальний дохід.

Метод тендерного ціноутворення. Використовується у тих випадках, коли фірми ведуть боротьбу за отримання будь-якого замовлення та кожен учасник конкурсу прагне запропонувати саму низьку ціну на свою послугу.

Економетричні методи. Ці методи використовуються для розрахунку ціни на нову послугу, якщо на цільовому ринку вже є її функціональні замінники, які випущені конкурентами, однак нова послуга значно відрізняється від замінників.

Преміальне ціноутворення. До продажної ціни включається цінова премія, яку готові сплатити покупці виходячи із наявних у них уявлень про цінність даного сервісного продукту в порівнянні з цінністю продуктів конкурентів.
Емпіричний метод ціноутворення (ціноутворення з орієнтацією на споживача) полягає у визначенні рівня ціни на продукцію фірми на основі організації пробних продажів, проведення маркетингових експериментів, опитувань і по суті є методом пошуку оптимальної ціни шляхом спроб і помилок.

PAGE  
1

_1258122376.doc


Відповідність встановленої ціни повному (частковому) розрахунку витрат







Прийнятність рівня цін з точки зору потенційних покупців







Рівень продажних ціни, який запитують продавці-конкуренти







Рис. 1 Магічний трикутник цінової політики












_1258133551.doc


Стратегія фірми







домінування







диференціювання







концентрація







Бажане позиціювання







інші цілі







зростання рівня прибутку







збільшення обсягу продаж







Цілі стратегії ціноутворення







Аналіз витрат







Аналіз попиту







Дослідження цінової еластичності







Виміряння споживчої цінності







Пошук найбільш прийнятної ціни







інноваційна







недиференційована







досконала







Аналіз конкуренції







досконала







Ринкова�ціна







Відносна�ціна







Максимально приваблива ціна







Ціна проникнен-ня







Рис. 5 Схема прийняття рішення з вибору методу призначення ціни












_1286016329.doc


Ринок покупців (інтереси покупців)







Структура потреб







Рівень попиту







Рівень платоспроможного попиту







Ціна попиту







Ціна послуги







Ціна на послуги-замінники







Ціна на додаткові послуги







Ціна пропозиції







Витрати виробництва та обігу







Прибуток







Ринок виробників (інтереси виробників послуг)







Рис. 4 Процес формування ціни на послугу та фактори впливу на неї












_1258133460.doc


ЦІНОВІ СИСТЕМИ







Цінова система, яка адаптується до ринку







Система єдиних вертикальних цін







Система скалькульованих цін







Система єдиних цін







Система держав-них цін







Система порушених цін







Рис. 3. Цінові системи
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Рис. 2. Фактори впливу на формування цінової політики підприємства












