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ВЫВОД


ЛИТЕРАТУРА

ВВЕДЕНИЕ

Актуальность выбранной темы заключается в том, что цена является одним из основных факторов, влияющих на размер получаемой прибыли, а так же на ряд других количественных и качественных показателей работы предприятия: рентабельность оборот, конкурентоспособность, доля рынка и т.д.

Решения, принимаемые руководством фирмы в области ценообразования, относятся к наиболее сложным и ответственным, поскольку они способны не просто ухудшить показатели финансово-хозяйственной деятельности, но и привести предприятия к банкротству. Кроме этого, ценовые решения могут иметь долговременные последствия для потребителей, дилеров, конкурентов, многие из которых сложно предвидеть и, соответственно, оперативно предотвратить нежелательные тенденции после их проявления.

Это особенно актуально в нынешних условиях, когда вследствие снижения покупательской способности и увеличивающейся конкуренции на рынке для успешной деятельности предприятия наибольшее значение приобретает выбор эффективного метода ценообразования.

Целью настоящей работы является проведение классификации методов ценообразования, опираясь на накопленный опыт ученых.

1 Затратные методы ценообразования и

     их характеристика

Зная график спроса, расчетную сумму издержек и цены конкурентов, фирма готова к выбору цены собственного товара. Цена эта будет где то в промежутке между слишком низкой, не обеспечивающей прибыли, и слишком высокой, препятствующей формированию спроса.

На рисунке 1.1. в обобщенном виде представлены три основные соображения, которыми руководствуются при назначении цены. Минимально возможная цена определяется себестоимостью продукции, максимальная – наличием каких-то уникальных достоинств в товаре фирмы. Цены товаров конкурентов и товаров заменителей дают средний уровень, которого фирме и следует придерживается при назначении цены.



Рисунок 1.1. Основные соображения при назначении цены

Фирмы решают проблему ценообразования, выбирая себе методику расчета цен, в которой учитывается как минимум одно из этих трех сообщений. Фирма надеется, что избранный метод позволит правильно рассчитать конкретную цену.
Все методы ценообразования делятся на три основные группы, в зависимости от того, на что ориентируется фирма-производитель или продавец при выборе того или иного товара:

1. на издержки производства – затратные методы;

2. на конъектуру рынка – рыночные методы;

3. на нормативы затрат на технико-экономический параметр продукции – параметрические методы.

В свою очередь группа рыночных методов ценообразования может быть разделена еще на две подгруппы в зависимости от:

1. отношения потребителя к товару – методы с ориентацией на потребителя;

2. Конкурентной ситуации на рынке – методы с ориентацией на конкурентов.
Схема классификации методов ценообразования приведена на рисунке 1.2.

Подгруппа методов с ориентацией на потребителя также включает в себя ряд методов, которые можно классифицировать по:

1. воспринимаемой ценности товара потребителем – методы на основе воспринимаемой ценности товара;

2. сложившемуся спросу на рынке – методы с ориентацией на спрос.

Затратные методы ценообразования предполагают расчет цены продажи продукции путем прибавления к издержкам производства некой определенной величины. К ним относят следующие методы:

1. Метод полных издержек;

2. Метод прямых затрат;

3. Метод предельных издержек;

4. Метод учета рентабельности;

5. Метод надбавки к цене;

6. Метод анализа безубыточности.

Суть метода, основанного на определении полных издержек («метод издержки плюс»), состоит в суммировании совокупных издержек (переменные плюс постоянные издержки) и прибыли, которую фирма насчитывает получить.


Рисунок 1.2.  Классификация методов ценообразования
Если предприятие отталкивается от определенного процента рентабельности производства продукции, то расчет продажной цены может быть произведен по формуле 1.1.

                              Р = С (1 + R/100),                                                   (1.1)
где: Р – продажная цена;

       С – полные издержки на единицу продукции;

       R – ожидаемая рентабельность.

При использовании любого метода отнесения на себестоимость товара постоянных издержек, которые являются расходами по управлению предприятием, а не расходами производства данного товара, являются условным; и он искажает подлинный вклад продукта в доход предприятия.

В связи с этим на практике используются различные способы распределения постоянных затрат:

1. пропорционально заработной плате производственных рабочих;

2. пропорционально затратам на материалы;

3. пропорционально предельным издержкам.

К достоинствам данного метода относят:

· снижение ценовой конкуренции;

· равенство покупателей и продавцов. При высоком спросе продавцы не наживаются за счет покупателей и вместе с тем имеют возможность получить справедливую норму прибыли.

Однако метод полных издержек имеет два больших недостатка:

1. При установлении цены не принимаются во внимание имеющийся спрос на товар и конкуренция на рынке, поэтому возможна ситуация, когда товар при данной цене не будет пользоваться спросом, а продукция конкурентов может быть лучше по качеству и более известна покупателю благодаря рекламе;

2. Отнесение на себестоимость товара постоянных издержек, которые являются условными и искажают подлинный вклад продукта в доход предприятия.

Сущность метода прямых затрат состоит в установлении цены путем добавления к переменным затратам определенной надбавки – прибыли. При этом постоянные расходы, как расходы предприятия в целом, не распространяются по отдельным товарам, а погашаются из разницы между суммой цен реализации и переменными затратами на производство продукции. Эта разница получила название «добавленной» или «маржинальной».

При правильном подходе переменные издержки должны явится тем пределом, ниже которого один производитель не будет оценивать свою продукцию. Истинная функция издержек заключается в установлении нижнего предела для первоначальной цены на продукт, в то время как ценность этого продукта для потребителя определяет высший предел установления цены на него. 

Если в случае применения этого метода расчет начинается с суммирования всех затрат, связанных с производством продукции, то в случае метода прямых затрат фирма начинает с оценки потенциального объема  продаж по каждой предполагаемой цене. Подсчитывается сумма прямых переменных затрат и определяется величина наценки на единицу продукции и на весь объем прогнозируемых продаж по предлагаемой цене. Вычитая из полученных суммарных наценок постоянные расходы, определяют прибыль при реализации продукции.

Метод прямых затрат позволяет с учетом условий сбыта находить оптимальное сочетание объемов производства, цен реализации и расходов по производству продукции.

Расчет цен на основе метода предельных издержек также базируется на анализе себестоимости, но это более сложный, чем рассмотренные выше методы. Надбавка делается только к предельно высокой себестоимости производства каждой последующей единицы уже освоенного товара или услуги.

Этот метод оправдан только в том случае, если гарантированная продажа по несколько более высокой цене достаточна, чтобы покрыть накладные расходы.

К методам ценообразования на основе издержек производства относится расчет цен на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли. Фирма стремится установить на свой товар цену на таком уровне, который обеспечивал бы ей получение желаемого объема прибыли.

Основная задача метода учета рентабельности инвестиций состоит в том, чтоб оценить полные затраты при различных программах производства товара и определить объем выпуска, реализация которого по определенной цене позволит окупить соответствующие капиталовложения.

Данный метод – единственный из методов, который учитывает платность финансовых ресурсов, необходимых для производства и реализации товара. Метод успешно подходит при принятии решений о величине объема производства нового для предприятия товара с известной рыночной ценой.

Основной недостаток метода – использование процентных ставок, которые в условиях инфляции весьма неопределенны во времени. 

В практике оптовых и розничных продавцов встречается ситуация, когда покупатель требует от них осуществить снижение цены на определенное количество процентов. Поэтому в случае, если заранее определить величину прибыли, которую необходимо получить в целом от продажи данного товара. Можно легко без ущерба для финансовой деятельности формы контролировать величину снижения цен.

В данном случае при расчете цены используют метод надбавки к цене.

Данный метод предполагает умноженные цены приобретения товара на повышающий коэффициент по формуле 1.2.

                                 Рs = Pp * (1 + m),                                                 (1.2)

Где: Рs – цена продажи;

        Pp – цена приобретения;

        m – повышающий коэффициент (торговая надбавка), %.

Повышающий коэффициент может быть рассчитан несколькими способами. Первым способом исчисляется процент наценки на основе цены приобретения товара по формулам 1.3 и  1.4.


ms = (Ps - Pp) / Pp
                     (1.3)


mp = M / (Ps  - M)
            (1.4)

где: s – цена продажи; 

С – себестоимость; 

М – маржа (прибыль); 

mp – коэффициент добавочной стоимости по отношению к цене потребления.

Вторым способом исчисляется процент наценки на основе цены реализации по формулам 1.5 и 1.6.

                                 ms  (%) = (Ps - Pp) / Pp
                                                                          (1.5)

                                 mp (%) = M / (Ps  - M)
                                                 (1.6)
где: ms – коэффициент добавочной стоимости по отношению к цене продажи.

Выше перечисленные методы определения цен на базе издержек больше подходят для обоснования базисной цены, которая должна ответить на вопрос: можно или нельзя выходить на рынок с данным товаром, чем для определения окончательной продажной цены.

2 РЫНОЧНЫЕ И ПАРАМЕТРИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ

При использовании рыночных методов ценообразования производственные затраты рассматриваются предприятием только лишь как ограничительный фактор, ниже которого реализация данного товара экономически не выгодна.

Предприятия, использующие рыночные методы с ориентацией на потребителя, прежде всего, ориентированны на сложившийся уровень спроса, на товар, на эластичность спроса, а также на ценностное восприятие потребителем их продукции. 

Методы ценообразования, основанные на воспринимаемой ценности товара, базируются на величине экономического эффекта, получаемого потребителем за время использования товара. К данной подгруппе методов можно отнести:

1. Метод расчета экономической ценности товара;

2. Метод оценки максимально приемлемой цены.

3. Процедура расчета цены по методу расчета экономической ценности товара для потребителя состоит из этапов:

1. определение цены, связанных с использованием того блага, которое покупателей склонен рассматривать как лучшую из реально доступных ему альтернатив;

2. определение всех параметров, которые отличают ваш товар как в лучшую, так и в худшую сторону от товара-альтернативы;

3. оценка ценности для различий в параметрах вашего товара и товара альтернативы;

4. суммирование цены безразличия и оценок положительной и отрицательной ценности отличий вашего товара от товара-альтернативы (рисунок 1.2).


Рисунок 1.2.  Процедура расчета экономической ценности товара на основе цены безразличия
Метод оценки максимально приемлемой цены. Данный подход особенно полезен для установления цен на промышленные товары, когда базовая выгода для покупателя состоит в снижении издержек. Под максимальной ценой понимается цена, соответствующая нулевой экономии на издержках. 

Процедура определения цены по методу  максимально приемлемой цены сводится к следующим расчетам:

1. определение совокупности применений и условий применения товара;

2. выявление неценовых достоинств товара для покупателя;

3. выявление всех неценовых издержек покупателя при использовании товара;

4. Установление уровня равновесия «достоинства-издержки».

Подгруппа методов с ориентацией на спрос может быть подразделена на:

1. метод анализа пределов;

2. метод анализа пика убытков и прибылей.

Метод на основе анализа пределов используется компаниями, ведущими или начинающими свою хозяйственную деятельность на несовершенном, незрелом рынке. На данном рынке товары обычно показывают кривую спроса, понижающуюся на графике вправо, что означает их высокую ценовую эластичность, т.е. когда спрос на товары чутко реагирует на изменение цен: при ее повышении снижается объем продаж, а при ее понижении, наоборот, повышается.

Метод анализа пика убытков и прибылей позволяет найти объем производства и объем продаж, соответствующих тому, когда общая сумма прибылей и  затрат равны между собой. При этом данный способ применяется в случае, когда целью компании является определение цены, дающей возможность получить максимум прибыли.

Данный способ позволяет определить ряд возможных цен и за счет их сравнения с прямой суммарных издержек, которая строится из предложений на основе этих нескольких вариантов цен и находится требуемая цена, позволяющая получать максимальную прибыль.

Метод расчета цены с ориентацией на конкуренцию устанавливает цены на товары услуги через анализ и сравнение силы дифференциации товаров данной фирмы с фирмами-конкурентами на конкретном рынке. При этом во внимание принимается сложившийся уровень цен. Таким образом, этот метод состоит в определении цены с учетом конкурентной ситуации и конкурентного положения данной фирмы на рынке.

Метод расчета цены с ориентацией на конкуренцию  можно подразделить на:

1. Метод следования за рыночными ценами;

2. Метод следования за ценами фирмы лидера;

3. Метод расчета на основе принятых в практике данного рынка цен;

4. Метод престижных цен;

5. Состязательный метод.

Метод следования за рыночными ценами предусматривает, что каждый продавец, продающий данный товар на рынке или предлагающий соответствующую услугу, устанавливает цены, уважая обычаи ценообразования и уровень цен, сложившийся на рынке, исходя из реального существующего уровня рыночных цен и при этом, существенно не нарушая этого уровня.

Метод следования за ценами фирмы лидера на рынке означает, негласно определяет свои цены исходя из уровня цен фирмы-лидера, обладающей самой большой рыночной долей, то есть занимающей в данной отрасли лидирующее положение по масштабам производства и продаж, уровню технологии, престижности, сбытовой силе и т.д. Таким образом, фирма, занимающая лидирующее положение на соответствующем рынке, так как у нее самая высокая степень доверия среди потенциальных покупателей, находится в преимущественном положении для проявления своего лидерства в области издержек производства и диктата уровня цен. Она располагает широкими возможностями устанавливать на рынке цены на более выгодном для себя уровне, чем другие, и может довольно свободно определять цены с учетом конкурентной ситуации.

Метод расчета на основе принятых в практике данного рынка цен. Привычные цены – это цены, которые сохраняются на установленном и ставшем обычным уровне в отношении определенных товаров в течение длительного строка на довольно широком рыночном пространстве. Особенностью таких цен является тот факт, что независимо от того, мала или велика рыночная доля, занимаемая данной фирмой на рынке, даже при незначительном ее повышении происходит резкое сокращение продаж  соответствующих товаров и услуг, и наоборот, при незначительном снижении цены можно ожидать резкого увеличения сбыта. Данная сфера ценообразования является весьма трудной для реализации политики изменения цен в сторону повышения, так как в течение длительного строка сохраняется определенный уровень цен, ставший для покупателей и продавцов привычным.

Конечно, и такое положение не исключает ситуации, дающей возможность повышения цен. Это обычно наблюдается в тех случаях, когда по той или иной причине среди покупателей или продавцов широкое распространение получает мнение, что можно отменить или изменить привычные цены. В качестве конкретного примера такого ценообразования можно  назвать такие товары, как жвачка, шоколад, сок.

Престижное ценообразование имеет по своей сути характер, очень сложный с привычными ценами, которые были описаны выше. Примерами товаров такого типа могут служить драгоценности, легковые автомобили, норковые шубы, черная икра. Эти товары и услуги обладают специфическими характеристиками люксовского уровня качества и огромным демонстрационным эффектом. Если подобные товары будут продаваться по более низким ценам, и каждый потребитель сможет приобрести их, то есть они станут легко доступными, то данные товары потеряют свою основную товарную ценность. 

Состязательный метод применяется на различных торгах.

Методика ценообразования на торгах предполагает ситуацию, когда большое количество покупателей стремится купить товар у одного ограниченного. Малого числа продавцов, или наоборот.

Аукциональный метод определения цены так же широко используется на товарных рынках, и подразделяются на:

1. Повышающий метод ведения аукциона, когда в начале называется самая низкая цена, а затем идет ее повышение и в итоге товар достается тому, кто назвал самую высокую цену;

2. Понижающий, или голландский, метод ведения аукциона, когда вначале называется самая высокая цена и, если покупатель по такой цене не находится, то идет снижение цены.

Параметрические методы ценообразования:

1. Метод удельных показателей;

2. Метод регрессионного анализа;

3. Балансовый метод;

4. Метод агрегатный.

Метод удельных показателей используется для определения и анализа цен небольших групп продукции, характеризующихся наличием одного основного параметра, величина которого в значительной степени определяет общий уровень цены изделия. При данном методе первоначально рассчитывается удельная цена Р по формуле 1.7. 

                                          Р = Рb  / Nb,                                                          (1.7)

Где: Рb – цена базисного изделия; Nb – величина параметра базисного изделия.

Затем рассчитывается цена нового изделия Р по формуле 1.8.

                                          Р = Р / N,                                                          (1.8)

Где: N – значение основного параметра нового изделия в соответствующих единицах измерения.

Метод регрессионного анализа применяется для определения зависимости изменения цены от изменения технико-экономических параметров продукции, относящейся к данному ряду, построения и выравнивания ценностных соотношений (Формула 1.9):

Р = f (X1, X2,…………Xn ),                                       (1.9)
Где: X1, X2,… - параметры изделия.

Этот метод позволяет моделировать изменение цен в зависимости от их параметров, строго определять аналитическую форму связи и использовать рассчитанные уравнения регрессии для определения цен изделий, входящих в параметрический ряд.

Агрегатный метод заключается в суммировании цен отдельных конструктивных частей изделий, входящих в параметрический ряд.

Балловый метод состоит в том, что на основе экспертных оценок значимости параметров изделий для потребителей каждому параметру присваивается определенное количество баллов, суммирование которых дает оценку технико-экономического уровня изделия.

                                                      ВЫВОД

Принимая решение о выборе того или иного уровня цены, руководству предприятия целесообразно опираться на несколько цен, расчитаных для одного и того же товара, поскольку это позволит оценить возможности получения прибыли с различных сторон – исходя из спроса на товар, качества продукции, воспринимаемой потребителем ценности товара, уровня затрат на производство – и выбрать оптимальный уровень цены в сложившейся ситуации.

Были достигнуты цели и задачи данной работы: 

· рассмотрены основные методы ценообразования;

· дана классификация методам ценообразования, которые делятся на три основные группы, в зависимости от того, на что ориентируется фирма-производитель или продавец при выборе того или иного товара:

1. на издержки производства – затратные методы;

2. на конъектуру рынка – рыночные методы;

3. на нормативы затрат на технико-экономический параметр продукции – параметрические методы.

4. определяется выбор метода ценообразования;

Итак, цель данной работы - проведение классификации методов ценообразования, в результате  достигнута.

Методы ценообразования





Затратные методы





Рыночные методы





Параметрические методы





Метод полных издержек





Метод прямых затрат





Метод предельных издержек





Метод учета рентабельности





Метод надбавки к цене





Метод анализа безубыточности





Методы с ориентацией на потребителя





Методы на основе воспринимаемой информации





Метод расчета экономической ценности товара





Метод оценки максимально приемлемой цены





Метод с ориентацией на спрос





Метод анализа пределов





Метод анализа пика убытков и прибылей





Методы расчета цены с ориентацией на конкурентов





Метод следования за рыночными ценами





Метод следования за ценами фирмы лидера  рынке





Метод расчета на основе принятых в практике данного рынка цен





Метод престижных цен





Состязательный метод





Повышающий метод





Понижающий метод





Метод агрегатный





Балансовый метод





Метод регрессионного анализа





Метод удельных показателей





1. Определение цены безразличия





2. Определение отличий





                 +                                          -





3. Оценка значимости отличий с позиции покупателя





4. Сравнение цены безразличия с оценками отличий





+





-
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