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ТЕМА 6
Цінова політика в системі маркетингу
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6.1. Сутність та цілі цінової політики в системі маркетингу. 
6.2. Фактори, що впливають на формування цінової політики. 
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Мета: вивчити та дослідити особливості цінової політики в системі маркетингу, як основна функція маркетингу
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6.1. Сутність та цілі цінової політики в системі маркетингу
Ціна –  грошовий вираз вартості товару.
Маркетингова цінова політика – це комплекс заходів щодо визначення відпускної ціни, знижок, умов оплати за товари та послуги з метою задоволення потреб споживачів та отримання прибутку підприємством-виробником чи продавцем.
Функціональне призначення цінової політики:
–  механізм одержання підприємством прибутку; 
–  один з основних інструментів в конкурентній боротьбі; 
–  механізм формування попиту на продукцію; 
–  головна передумова процесу реалізації продукції; 
– елемент маркетингового інструментарію підприємства в досягненні своїх цілей; 
–  психологічний вплив на покупців; 
– ціна є простою та чітко вимірюваною змінною,  яка постійно використовується в економічних розрахунках підприємства. 
Ціноутворення та вибір стратегії цінової конкуренції базується на певних принципах (рис. 6.1). 

Рис. 6.1. Основні принципи формування цінової політики підприємства
Цінова політика підприємства в умовах ринкової економіки тісно пов’ язана з його прямими цілями в сфері комерційної діяльності (рис. 6.2.).
Процес формування цінової політики відповідно до цілей і завдань підприємства включає в себе певні етапи (рис.6.3).

Рис. 6.2. Основні цілі цінової політики підприємства

Рис. 6.3. Алгоритм формування цінової політики підприємства
Розрізняють такі основні види цін:
1. В залежності від впливу держави: 

–  фіксовані; 
–  вільні; 
–  регульовані. 
2. В залежності від особливостей комерційного контракту: 

–  рухома; 
–  тверда; 
–  ковзана; 
–  ціна з наступною фіксацією. 
3. В залежності від сфери обслуговування товарного обігу: 

–  закупівельні ціни; 
–  оптові ціни; 
–  роздрібні ціни; 
–  ціни й тарифи на послуги. 
4. В залежності від ролі на ринку: 

–  ціни попиту; 
–  ціни пропозиції; 
–  ціни угод між суб’ єктами ринку.
5. За варіативністю встановлення:
–  тверді ціни (фіксовані); 
–  гнучкі ціни. 
6. За ступенем новизни товару: 

–  ціни на нові товари; 
–  ціни на товари, які виробляються; 
–  ціни на товари, які зняті з виробництва. 
7. В залежності від порядку відшкодування транспортних витрат на внутрішньому ринку (системи цін „ франко”): 

–  зональні ціни; 
–  ціна базисного пункту; 
–  єдині ціни з включенням витрат з доставки. 
9.2. Фактори, що впливають на процес ціноутворення

Ціноутворення – це процес встановлення ціни на конкретний товар. Він складається з певних етапів (рис. 6.4).

Рис. 6.4. Етапи процесу ціноутворення
Всі фактори, що впливають на рішення прийняття щодо ціноутворення слід, розділити на дві групи: внутрішні та зовнішні (рис. 6.5.).

Рис. 6.5. Фактори, що впливають на процес ціноутворення
Найважливішим кроком у формуванні ціни є оцінка попиту, що передбачає визначення:
–  обсягу та динаміки продажу; 
–  показників еластичності попиту; 
– економічних та психологічних властивостей споживачів. Еластичність попиту – це ступінь реагування на зміни попиту залежно від різних соціально-економічних факторів, насамперед таких як ціна та грошовий дохід.
Цінова еластичність вимірюється коефіцієнтом цінової еластичності. Розрізняють:
–  коефіцієнт точкової еластичності; 
–  коефіцієнт дугової еластичності; 
–  коефіцієнт перехресної еластичності; 
– коефіцієнт еластичності за доходами. 
Цінова еластичність попиту (Ке): 
Ке =  X/X : Р /Р,
де Ке – коефіцієнт цінової еластичності; Р – початкова ціна; Х – попит, який відповідає ціні Р; X – зміна попиту; Р – зміна ціни.
Якщо 0<Ке<1 – то попит нееластичний і зменшуватиметься у разі збільшення доходів споживачів (товари низької якості). Якщо, Ке>1, попит є еластичним (товари високої якості).
Перехресна еластичність попиту (Ке):
Ке= Ха /Ха : Р Б/ ХБ = ХаР Б : Р БХа,
де Ха - початкова кількість продукту А; 
(Ха –  зміна обсягів продажу продукту А; 
РБ – початкова ціна продукту Б; 
(РБ  - зміна ціни на продукт Б. 
Коли Ке = 0 –  продукти взаємозамінні;

Ке(0 - продукти взаємодоповнюють один одного;
Ке(0 –   продукти не є взаємозамінними та не мають конкурентного співвідношення.
Оцінка витрат підприємства є основою розрахунку ціни і передбачає підрахунок складових повних витрат. Це дає змогу встановити мінімальне значення ціни товару, яка уможливлює покриття підприємством своїх витрат за рахунок реалізації товару.
Ці витрати поділяються на такі види:
– постійні (фіксовані) – не змінюються в залежності від обсягів виробництва та реалізації продукції; 
– змінні – змінюються (збільшуються чи зменшуються) відповідно до зміни обсягів виробництва та реалізації продукції; 
–  повні (загальні) –  сума постійних та змінних витрат, яка відповідає конкретному обсягу виробництва та реалізації продукції; 

– середні (питомі), у тому числі середні, постійні, змінні та повні витрати в розрахунку на одиницю продукції; 
–  маргінальні –  збільшення (зменшення) повних витрат за відповідного збільшення чи зменшення обсягів виробництва на одиницю продукції. 

Витрати можна також розглядати за економічними елементами та статтями. Саме відповідні калькуляційні статті є основою формування собівартості продукції. 
Собівартість одиниці продукції (Сп) – це середня величина витрат на одиницю продукції. Середня собівартість продукції розраховується на основі повних витрат, поділених на обсяг виробництва, або як сума змінних і постійних витрат на одиницю продукції: 
Сп = ЗВ + ФВ/К,
де ЗВ – змінні витрати; ФВ – постійні витрати; К – кількість одиниць продукції.
Дані аналізу попиту та пропозиції – це база встановлення максимально можливого рівня ціни, який коригується з огляду на ціни товарів конкурентів.
	Таблиця 6.1

	Цінова еластичність попит

	Коефіцієнт цінової еластичності
	Характер попиту
	Криві попиту
	Зміна виручки фірми

	
	
	
	Збільшення ціни
	Зменшення ціни

	Ке=0
	Абсолютно нееластичний попит
	
	Зростає
	Зменшується

	0<Ке<1
	Відносно нееластичний попит
	
	Зростає
	Зменшується

	Ке=1
	Одинична еластичність попиту
	
	Не змінюється
	Не змінюється

	1<Ке< ∞
	Відносно еластичний попит
	
	Зростає
	Зменшується

	Ке= ∞
	Абсолютно еластичний попит
	
	Зростає
	Зменшується


Головне у ціноутворенні, що орієнтоване на конкурентів, врахувати ціни на продукцію тих фірм, які виготовляють аналогічні продукти.
У ціновій конкуренції виділяють:
–  конкуренцію між фірмами однієї галузі; 
–  міжгалузеву конкуренцію; 
–  конкуренцію товарів-замінників. 
Конкуренція між фірмами однієї галузі зрештою призводить до зниження ціни на товар.
Аналіз рівня цін конкурентів проводиться шляхом опитування експертів та споживачів, а також методом порівняльних закупівель.
Вагомим фактором зовнішнього впливу на процес ціноутворення є конкуренція. Від її рівня залежить тип ринку (рис. 6.6).

Рис. 6.6. Ціноутворення на різних типах ринку

Держава за допомогою законодавчих органів теж здійснює вплив на процес ціноутворення, що відображається в державних цінових обмежень.
Держава може здійснювати фіксацію цін трьома способами: введення державних прейскурантних цін, «замороження» вільних цін, фіксування цін підприємств-монополістів.
Крім зазначених основних факторів (попит, витрати, конкуренція) існують інші, які впливають на коливання цін (табл. 6.2.).
	Таблиця 6.2

	Фактори, що впливають на коливання цін

	Фактори
	Високі ціни, якщо
	Низькі ціни, якщо

	Реклама
	вдала
	невдала

	Виробництво на
	дрібносерійне або замовлення
	масове

	Орієнтація на
	один сегмент
	декілька  ринкових сегментів

	Життєвий цикл
	короткий
	довгий

	Частка ринку
	значна
	невелика

	Ринок
	визнає товар
	не визнає товар

	Сервіс
	добре організований
	Погано організований

	Інфляція
	зростає
	не має значення


Після аналізу факторів, які впливають на процес ціноутворення, обирають цінову стратегію.
6.4. Цінова стратегія

Стратегія ціноутворення – це вибір можливої динаміки зміни вихідної ціни товару в умовах ринку, що відповідає цілям підприємства.
Реалізація цінової стратегії спрямована на забезпечення прогнозованого рівня ціни на довгострокову перспективу. Тому необхідно враховувати багато факторів, що впливають на формування цінової стратегії (рис. 6.7).

Рис. 6.7. Фактори, що визначають підходи до формування цінової стратегії
Формування цінової стратегії підприємства в значній мірі залежить від ступеня новизни товару, тому що розробка ціни на новий товар принципово відрізняється від встановлення ціни на існуючі товари (рис. 6.8).

Рис.6.8. Алгоритм формування цінової стратегії підприємства
Існує досить багато видів цінових стратегій (рис. 6.9).

Кожна з маркетингових цінових стратегій має свої переваги та недоліки, тому вибір стратегії повинен спиратись на чіткий розрахунок майбутніх вигод та оцінку зовнішніх умов, а також внутрішніх можливостей підприємства. 
Кожна з маркетингових цінових стратегій має свої переваги та недоліки, тому вибір стратегії повинен спиратись на чіткий розрахунок майбутніх вигод та оцінку зовнішніх умов, а також внутрішніх можливостей підприємства.

Рис. 6.9. Цінові стратегії підприємства
6.4. Моделі ціноутворення
Вибір моделі ціноутворення проводиться після вибору цінової стратегії.

У практиці прямого ціноутворення використовуються моделі, кожна з яких передбачає набір конкретних методів ціноутворення (рис. 6.10).

Рис. 6.10 Моделі ціноутворення

Найпоширенішими методами ціноутворення є методи, які належать до витратної моделі.

Користуючись методами “ простих формул”, ціну (Ц ) можна розрахувати за формулою:

Ц = В × К,
де В – витрати на виробництво та реалізацію продукції; К – коефіцієнт, величина якого залежить від величини податків та бажаного обсягу прибутку (К>1).

Використання методу „ середні витрати + прибуток” передбачає використання іншої формули:

Ц = Вп / (1- П/100),
де Вп –  прямі витрати на виготовлення одиниці продукції; П –  бажана норма прибутку, %.

Розрахунок ціни на основі маргінальних витрат має на меті встановлення витрат і бажаного обсягу прибутку, виходячи з обсягів виробництва кожної конкретної партії товару. Отже, на різні обсяги випуску та реалізації продукції (різні партії товарів) різними будуть і ціни.

Метод беззбитковості – це оперування різними результатами забезпечення прибутку за фактичних значень витрат та обсягів виробництва.

Значення точки беззбитковості Q можна визначити за формулою:

Q= F / P-V,
де F –  постійні витрати; P – ціна; V –  питомі змінні витрати. 

Головним недоліком розрахунку цін на основі витрат є те, що не враховується сприйняття споживачем встановленого рівня цін.

Позитивним моментом у використанні моделі, яка базується на попиті, є те, що ціна встановлюється на основі суб’ єктивної оцінки споживачем цінності товару.

Метод максимізації прибутку на основі ціни доцільно використовувати для товарів із доволі високою еластичністю попиту за ціною. Математично модель цієї задачі має вигляд:
П = [Ц ×N – (F + V×N)]   → max,
де П – прибуток фірми; Ц – ціна товару; N – обсяг збуту товару; F – постійні витрати фірми за певний період; V – змінні витрати на одиницю продукції.

Найскладнішим при використанні даного методу є встановлення залежності між ціною товару та попитом на нього (обсягом його збуту).

Врахування реакції конкурентів особливо дуже бажано в ситуації, коли ринком зацікавились потенційні конкуренти, тому слід фірмі прийняти “ цінові” заходи, щоб відвернути появу нових конкурентів на цільовому ринку. 

Тендерне ціноутворення (“ метод закритого конверту”) має місце в умовах жорсткої конкуренції фірм за контракти на постачання. 

Тендер – це ціна, запропонована фірмою за виконання певного замовлення (будівництво виробничих, товарних комплексів).

Метод визначення ціни за рівнем конкурентоспроможності товару дає змогу встановлювати ціну з урахуванням інтегрального показника конкурентоспроможності.

Ц = Цб × К,

де Цб – ціна базового виробу конкурента; К – інтегральний показник конкурентоспро-можності товару. 

К = Іт.п. / Іе.п.

де Іт.п  – індекс технічних параметрів; Іе.п  – індекс економічних параметрів.

Маркетингове непряме ціноутворення – це політика підприємства щодо знижок, умов оплати, кредитування (рис. 6.11).


Рис. 6.5. 

Кредитна політика фірми – це підходи до визначення і безпосередньої реалізації заходів щодо середньострокового кредитування відпускної ціни під час поставки виготовленої продукції.
Політика кондицій – це визначення умов платежу й поставок, тобто змісту угод купівлі-продажу:
–  виду платежу (виду цін на валюту); 
– розміру платежу (основна ціна, а також знижки, сконто та бонуси); 
– платіжних надбавок (за часткові платежі, упаковку, транспортування, монтаж тощо); 
– час платежу (попередня оплата, оплата за фактом поставки, відстрочена оплата); 
–  місця платежу; 
– відповідального за платіж (дебітор, відповідальний поручитель); 

– предмета, обсягу, умови та місця надання послуги.
Сконто – це знижка за платіж, який був здійснений до обумовленого терміну платежу.
Бонус – це знижка, яка надається за результатами річного обороту.
У маркетинговій діяльності розрахунок цін – це лише перший крок реалізації цінової політики. Далі ціни можуть змінюватися в той чи інший бік, тобто регулюватися фірмою відповідно до її цілей, кон’ юнктури ринку тощо. Тому необхідно постійно накопичувати та аналізувати інформацію (рис. 6.12).


Рис. 6.12 Інформаційне забезпечення прийняття рішення щодо цін
Контрольні запитання
1. В чому полягає суть та значення ціни? 
2. Назвіть цілі маркетингової цінової політики. 
3. Які види цін можуть використовуватися у комерційній практиці підприємства? 
4. Основні складові та зміст розрахунку первісної ціни.
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Ціни формуються під впливом попиту та пропозиції





Велика кількість продавців і покупців однакового товару. Ціни стабільні. Товари повністю взаємозамінні та недиферен-ційовані. Роль маркетингових досліджень, розробки товару, політики цін, реклами, стимулювання збуту та інших заходів мінімальна.








Ціни формуються в залежності від товарної номенклатури психологічних факторів та за географічним принципом








Широкий діапазон цін, так як багато продавців, товари диферен-ційовані, (за якістю, властивостями, зовнішнім оформленням тощо). Розробляються різні позиції щодо різних ринків
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Формування ціни на ринку відбувається під впливом цінового лідера








Кількість продавців невелика. Кожен з них чутливо реагує на стратегію та дію конкурентів. Товари недиференційовані або диференційовані.
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Формування ціни залежить від виду монополіста: держава чи приватна фірма








Один продавець, товар не має замінників. Політика цін залежить від товару, попиту на нього, політики держави та інших факторів. Конкуренція відсутня.
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