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Введение

Компания не про​сто устанавливает единую цену, а скорее создает целую систему

управления ценообразованием, ко​торая охватывает цены на различные товары из ассортимента. Структура ценообразо​вания изменяется одновременно с тем, как товар проходит свой жизненный цикл. Компания корректирует цены на товар, исходя из издержек и спроса, учитывая раз​личные ситуации и потребности покупателей. С изменением конкурентного окруже​ния компания решает, когда стать инициатором изменение цен, а когда отвечать на ценовые инициативы конкурентов. На принятие решений о ценообразовании влияет невероятно сложная со​вокупность факторов внешней среды и конкуренции.

В данной работе мы постараемся показать динамические стратегии ценообразования, предназначен​ные для управления. Кроме того, рассмотрим стратегии установления цен на новые товары, т.е. на этапе выведения товаров на рынок; стратегии ценообразования в рам​ках товарной номенклатуры', т.е. на родственные товары в рамках товарной номенкла​туры, стратегии корректирования цен, т.е. стратегии, которые принимают во внима​ние различие потребностей потребителей и изменение ситуации на рынке; и страте​гии инициативы или ответа на изменение цены .

Стратегии установления цен на новые товары

Обычно, по мере того как товар переходит с одного этапа своего жизненного цикла на другой, изменяется и стратегия ценообразования, причем особо ответственным яв​ляется этап выведения товара на рынок. Следует различать подходы к установлению цены на товар-имитатор и на совершенно новый товар, защищенный патентом, не имеющий аналогов.

Перед компанией, планирующей разработку нового товара-имитатора, возникает проблема его позиционирования. Компания должна принять решение о позициони​ровании товара относительно товаров, производимых конкурентами, по показателям качества и цены. Приведены четыре возможные стратегии позициониро​вания. При использовании первой из них — стратегии премиальных наценок — компа​ния производит высококачественный товар и назначает самую высокую цену. Полной противоположностью этой стратегии является стратегия экономии — производство то​вара невысокого качества и соответственно продажа его по низкой цене. Эти две стра​тегии могут сосуществовать в рамках одного и того же рынка до тех пор, пока в него входят, по меньшей мере, две различные группы покупателей, для одной из которых основным фактором является качество, а для второй — цена. Так, компания Tag-Heuer предлагает высококачественные спортивные часы по высоким ценам, а компа​ния Casio—электронные часы по очень низким ценам. 

Стратегия повышенной ценностной значимости — это один из атакующих приемов, направленный против конкурентов, использующих стратегию премиальных наценок. Ведущая сеть бакалейных магазинов Великобритании всегда использует девиз:

"Хорошая еда дешевле в Sainsburry's". Если это соответствует действительности, и по​купатели, ориентирующиеся прежде всего на качество товара, верят компании, ис​пользующей стратегию повышенной ценностной значимости, они приобретут товар в магазине компании Sainsburry's и сэкономят деньги, если товар с премиальной нацен​кой не выглядит более престижным или привлекательным для снобов. При использо​вании стратегии завышенной цены компания завышает цену на товар по отношению к его качеству. Однако с течением времени потребители, скорее всего, поймут, что их "надули". Они прекратят приобретать этот товар и будут жаловаться другим, поэтому этой стратегии следует избегать .

Перед компаниями, выпускающими на рынок со​вершенно новый, защищенный патентом товар, возни​кает довольно сложная проблема установления перво​начальной цены на него. Они могут выбрать одну из двух стратегий: стратегию снятия сливок или страте​гию прочного внедрения на рынок.

Стратегия снятия сливок

Многие компании, создающие новые товары, поначалу устанавливают на них высокие цены, чтобы слой за слоем "снимать" прибыли с рынка. Среди компаний практикующих подобную стратегию, получившую название снятие сливок, можно в первую очередь назвать  компанию Intel. Выставляя на рынок новую микросхему          компьютеров, компания Intel назначает самую высокую цену, которую позволяют преимущества этой  микросхемы по сравнению с микросхемами конкурентов. Компания устанавливает цену, при которой для некоторых сегментов рынка приобретение компьюте​ров, содержащих новую микросхему, просто целесооб​разно. По мере того как первоначальный темп продаж замедляется, и конкуренты уг​рожают вывести на рынок аналогичные микросхемы, Intel снижает цену, чтобы при​влечь следующий слой потребителей, для которых вновь установленная цена является приемлемой.

Йогурт Maaval был выведен на шведский рынок по цене 12 шведских крон, т.е. в два раза дороже обычного йогурта. Разработанный компанией Scotia и ассоциацией 1300 шведских фермеров Maaval содержит Olibra — компонент, произведенный из запатентованной комбинации экстракта растительных масел и воды. Olibra позволяет тонкой кишке высвобождать химические элементы, которые посылают в мозг сигнал о том, что уже достаточно съедено. Это ведет к "длительному чувству сытости". Высо​кая цена отражает уникальность продукта и его особые свойства и позволяет ускорить возмещение затрат на разработку. Похожие пищевые продукты доказали свою при​быльность. Цены акций финской компании Rasio выросли в десять раз после выведе​ния на рынок маргарина Benecol, который понижает содержание холестерина.

Стратегия прочного внедрения на рынок

Некоторые компании, вместо того чтобы устанавливать высокую первоначальную цену и "снимать сливки" с небольших по объему, но выгодных с точки зрения прибыли сегментов рынка, используют стратегию прочного внедрения на рынок. Для того чтобы быстро и глубоко проникнуть на рынок, они устанавливают на новый товар сравнительно низкую первоначальную цену, чтобы быстро привлечь как можно больше покупателей и за​воевать большую долю рынка. Высокий объем продаж в свою очередь приводит к сни​жению издержек, позволяя компании еще больше снижать цену на товар. Например, компания Dell and dan использовала стратегию прочного внедрения на рынок для сбыта высококачественного компьютерного оборудования с помощью таких не требующих вы​соких затрат каналов сбыта, как прием заказов по почте. Их сбыт резко возрос, в то время как такие компании, как IBM, Compaq, Apple и другие конкуренты, торгующие че​рез розничные магазины, не смогли предложить свои изделия по ценам компании Dell and dan. Шотландская компания The Bank of Scotland и швейцарская Wmterthur исполь​зовали свои филиалы Direct Line, Privilege и Churchill для быстрого получения прибыли и доли рынка автомобильного страхования, продавая полисы непосредственно потребите​лям по ценам, способствующим прочному внедрению на рынок. Большие объемы сбыта приводят к снижению издержек, которое, в свою очередь, позволяет торговцам по сни​женным ценам поддерживать их на относительно низком уровне.Успешному применению низких цен сопутствует ряд определенных условий. Во-первых, рынок должен быть очень чувствительным к ценам, тогда установление низ​кой цены приводит к его значительному расширению. Во-вторых, по мере роста объ​ема продаж затраты на производство и распределение продукции должны снижаться. И наконец, низкая цена должна помочь избежать конкуренции — в противном случае ценовое преимущество может оказаться лишь временным. К примеру, компания Dell столкнулась с трудностями, как только IBM и Compaq создали свои собственные кана​лы прямого распределения.

Стратегии ценообразования в рамках товарной номенклатуры

Если товар является частью товарной номенклатуры, необходимо применять страте​гии, отличные от тех, которые используются при установлении цены на отдельно взя​тый товар. В подобных случаях компании требуется определить ряд цен, используя которые она могла бы добиться максимизации прибыли, получаемой от продажи всей товарной номенклатуры в целом. Сложность ценообразования заключается в том, что спрос и затраты на производство различных товаров, входящих в номенклатуру, взаи​мосвязаны, и, кроме того, различные товары отличаются по уровню своей конкурен​тоспособности. Следующие разделы посвящен детальному рассмотрению пяти типов стратегий ценообразования в рамках товарной номенклатуры.

Стратегия
  Описание

Установление цен в рамках товарного ассортимента       
Установление ценовых интервалов между товарами, входящими в          ассортиментную группу

Установление цен  на дополняющие изделия 
Установление цен или вспомогательные на дополняющие товары           принадлежности, продаваемые вместе с основным изделием



Установление цен на товарные  наборы             
Установление цен на наборы товаров, продаваемых вместе как                 одно целое



Установление цен на обязательные принадлежности    
Установление цен на принадлежности, которые подлежат  использованию вместе с основным изделием

становление цен на побочные  продукты    
Установление цен на малоценные побочные продукты  производства             с целью избавиться от них



Установление цен в рамках товарного ассортимента

Как правило, компании разрабатывают не отдельное изделие, а ряд изделий, состав​ляющих ассортиментную группу товаров. Например, компания Merloni's продает Indesit, Ariston и Scholte, причем цена и престиж каждой последующей торговой мар​ки возрастает. Весь круг бытовых приборов Indesit и Ariston, от стиральных машин до морозильных камер, охватывает первые два ценовых диапазона, a Scholte продает до​рогое встроенное оборудование для кухонь. Компания Kodak предлагает не просто один тип фотопленки, а целый ассортимент фотопленок включающий обычную фотопленку Kodak, дорогую фотопленку Kodak Royal Gold для получения высококачественных снимков и недорогую фотопленку марки Funtime, не уступающую по качеству частным маркам. Каждая марка фотопленки выпускается в различных форматах и различной светочувствительности. При установлении цен в рамках товарного ассортимента руководство компании должно принять решение о ступенчатом дифференцировании цен на разные товары образующие ассортиментную группу.

При установлении ценовой ступеньки каждого уровня необходимо учитывать раз​ницу в себестоимости товаров, входящих в группу, в оценке потребителями их раз​личных свойств, а также цены конкурентов. Если разрыв цен между двумя соседними моделями ассортимента невелик, покупатели, как правило, будут приобретать более совершенную модель. Если при этом разница в себестоимости соседних моделей меньше, чем ценовой разрыв между ними, это приведет к увеличению доходов ком​пании. Если ценовой разрыв между соседними моделями ассортимента велик, поку​патели чаще всего будут приобретать менее совершенную модель.

Во многих сферах торговли при установлении цен на товары ассортимента продавцы пользуются четко установленными ценовыми ориентирами. Так, магазины звукозаписи могут продавать компакт-диски по четырем уровням цен: на уровне себестоимости, средняя, нормальная, высокая. Потребитель, возможно, свяжет качество звукозаписи (от низкого до высокого) с этими четырьмя ценовыми ориентирами. Даже если эти цены немного вырастут, люди будут покупать компакт-диски по предпочитаемому ценовому ориентиру. Задача продавца заключается в том, чтобы выявить ощущаемые потребите​лем качественные различия товаров, которые оправдывают разницу в ценах .

Установление цен на дополняющие товары

Многие компании, предлагающие наряду с основным товаром дополнительные или вспомогательные изделия, используют стратегию установления цен на дополняющие товары. Например, покупатель автомобиля может заказать дополнительно стеклоподъемники с электроприводом, систему управления маршрутом поездки и радиоприемник с проигрывателем компакт-дисков. Установ​ление цен на эти дополняющие товары — довольно сложная проблема. Автомобильной компании прежде всего предстоит решить, какие компоненты следует включить в качестве стандартного оборудования (тогда их стои​мость войдет в исходную цену автомобиля), а какие предложить как дополняющие. Ос​новные автомобили компании BMWQbum не полностью укомплектованы. Обычно 318-я модель BMW стоит 40 тысяч немецких марок, однако покупатель должен дополнительно оплатить радиоприемник (цены различные), стеклоподъемники с электроприводом (700 немецких марок), сдвигающуюся панель в крыше автомобиля (1800 немецких марок) и сигнализацию (1100 немецких марок). Основная модель лишена стольких удобств, что большинство покупателей отказываются от нее. Они либо платят за дополнительное оборудование, либо покупают улучшенную версию. Однако в последнее время американские и европейские производители автомобилей были вынуждены последовать примеру японских производителей и стали оснащать базовую модель многими полезными устройствами, которые раньше продавались только дополнительно. Теперь рекламируе​тся цена — это цена хорошо оснащенного автомобиля

.

             .Установление цен на обязательные принадлежности

Компании, производящие товары, которые следует использовать с основным изделием, применяют стратегию установления цен на обязательные принадлежности. Примерами таких обязательных принадлежностей могут служить, например, бритвенные лезвия, фотопленка, программное обеспечение. Производители основных товаров (станков для бритья, фотокамер и компьютеров) зачастую назначают на них низкие цены, а на принадлежности устанавливают высокие наценки. Так, компания Polaroid устанавливает сравнительно невысокие цены на свои фотокамеры, поскольку хорошо зарабатывает на продаже пленки к ним. Точно так же компания Gillette торгует недорогими станками для бритья, а зарабатывает в основном на прода​же сменных лезвий. Производителям фотокамер, не торгующим собственной фото​пленкой, приходится для получения такого же совокупного дохода устанавливать на свои изделия более высокие цены.

Эта стратегия, используемая операторами сотовой связи, носит название стратегии установления цены, состоящей из двух частей. Цена услуги подразделяется на две со​ставляющие: фиксированная цена и переменный тариф за пользование услугой. Так, те​лефонная компания назначает ежемесячный тариф — фиксированную цену — плюс оплату каждого телефонного звонка свыше минимального количества звонков — пе​ременный тариф за пользование услугой. Увеселительные парки взимают плату за вход, кроме того, посетители платят отдельно за еду, аттракционы и за прогулку по парку сверх некоторого минимального времени. Фирма по предоставлению услуг должна решить, какую плату назначить за предоставление основной услуги, а ка​кую — за пользование услугой. Для того чтобы побудить людей воспользоваться услу​гой, фиксированная часть платы должна быть достаточно небольшой, а источником основного дохода должна быть переменная составляющая платы.

Установление цен на побочные продукты производства

В результате переработки мяса, производства нефтепродуктов, химикатов и некоторых других продуктов зачастую появляются различные побочные продукты.      Если ценность этих побочных продуктов невелика, а избавление от них обходится дорого, это может отрицательно сказаться на цене основного продукта. Суть стратегии установления цены на побочные продукты производства заключается в том, что производитель стремится найти рынок сбыта для этих побочных продуктов и готов согласиться на любую цену на них, которая бы покрывала расходы на их хранение и доставку. Такая практика позволяет продавцу снизить цену на основной товар, сделав его более конкурентноспособным. Иногда побочные продукты могут даже приносить определенный доход. Напри​мер, многие лесопильные заводы наладили выгодную торговлю древесной корой и опилками, которые используются в качестве декоративного материала для домашнего интерьера и ландшафта садов и парков.

Установление цен на наборы товаров

Суть установления цен на наборы товаров заключается том , что продавцы объединяют товары в набор и предлагают его по более низкой цене. Так, театры и  спортивные команды продают сезонные билеты по цене ниже стоимости одного билета; гостиницы предлагают по​стояльцам пакет услуг, включающий комнату для про​живания, питание и развлечения; производители компьютеров устанавливают на свои персональные компьютеры пакеты программ, которые могут заинтересовать пользовате​лей. Такое "уплотнение" цен может стимулировать сбыт товаров, которые в противном случае потребители просто не купили бы, но для того чтобы побудить их купить набор, его цена должна быть достаточно низкой .
Иначе говоря, установление цен на наборы товаров используется для продажи большего количества товаров, чем необходимо. .Приобрести билет на эксклюзивный матч довольно сложно, однако билеты на финальные футбольные матчи Кубка мира можно купить в пакете с билетом на самолет авиакомпании Concorde
.
Стратегии корректирования цен

Компании, как правило, корректируют свои исходные цены в зависимости от разли​чий в характеристиках потребителей и постоянно изменяющихся ситуаций. Существует семь стратегий корректирования цен: установление цен со скидками и зачетами; установление дискриминационных цен; установление цен с учетом психологии покупателя; установление цен для стимулирования сбыта; установление цен, ориентиро​ванных на потребительскую ценность; установление цен по географическому принципу и установление цен, ориентированных на международные рынки

Установление цен со скидками и зачетами

Многие компании корректируют свои исходные цены таким образом, чтобы поощ​рить определенную ответную реакцию со стороны потребителей, которая может вы​ражаться в досрочной оплате счетов, приобретении товара в больших количествах или внесезонных покупках. Подобное ценовое корректирование, называемое скидками я зачетами, может выступать в нескольких формах.

Скидка за платеж наличными выражается в снижение цены товара для покупателей, которые оперативно оплачивают свои счета. Типичным примером является условие "2/10. нетто 30", которое означает, что счет  необходимо оплатить в течение 30 дней, но покупатель может вычесть из суммы платежа 2%, если расплатится в течение 10 дней. Скидка должна предоставляться всем покупателям, выполнившим это условие. Подобные скидки типичны для многих отраслей предпринимательское'. деятельности, они способствуют улучшению финансового состояния продавца и со​кращению расходов, связанных со взысканием кредитов и безнадежных долгов.

Под скидкой за количество закупаемого товара понимают снижение цены товара для покупателей, приобретающих товар в больших количествах. Типичным    примером может быть условие 10 долларов за штуку при покупке менее 100 штук, 9 долларов за штуку при покупке 100 штук и более". Продавцы вина обычно предлагают "двенадцать за цену одиннадцати", а тор​говый дом Makro автоматически предоставляет скидку на оптовые закупки. Скидке служат в качестве средства стимулирования потребителя, побуждая его приобретая больше товаров у одного продавца, а не прибегать к услугам нескольких поставщиков. 

Иногда с покупателей большого количества товара взимается надбавка за количество. В Японии при по​купке упаковки из 12 бутылок пива одна бутылка стоит   дороже, чем при покупке небольшого количества пива. Большая упаковка более ценная и поэтому ее цена ме​нее эластична. Завышенная цена может также назна​чаться на дефицитные товары или товары, покупаемые в комплектах (например, де​фицитные билеты на несколько соседних мест на рок-концерт или спортивное собы​тие); некоторые маленькие рестораны начисляют надбавку для больших групп. В ан​тикварных магазинах покупка столовых приборов на шесть персон стоит дороже, чем покупка одного изделия. В данном случае цена возрастает при росте количества, на​бор на восемь персон стоит дороже, чем на шесть, на двенадцать — дороже, чем на восемь. Надбавки за количество — явление более распространенное, чем думают по​требители, поэтому оно и срабатывает. Потребители ожидают снижения цен при по​купке большего количества и поэтому не высчитывают стоимость одного предмета. Надбавка за количество возрастает при разнообразии и сложности размеров упаковки, а на некоторых рынках на 30% товаров устанавливается наценка за количество.

Скидку сфере торговли (известную также как функ​циональная скидка) продавцы товара предоставляют участникам каналов товародвижения, выполняющим определенные функции, например продажа товара, его хранение и ведение учета. Поскольку различные кана​лы товародвижения оказывают различные услуги, про​изводители товара могут предоставлять им различные скидки, однако в рамках одного и того же канала то​вародвижения производители обязаны предоставлять всем участникам этого канала одинаковые скидки.

Сезонная скидка выражается в снижение цены для покупателей, совершающих внесезонные покупки то​варов или услуг. К примеру, производители садового инвентаря в ожидании пика сезонной торговли, кото​рый приходится на позднюю весну и лето, с целью по​ощрения розничных торговцев к заблаговременному размещению своих заказов, предлагают им сезонные скидки в осенне-зимний период. Гостиницы, мотели и авиалинии предлагают сезонные скидки в периоды спада спроса на их услуги. Сезонные скидки позволя​ют продавцу поддерживать стабильный уровень произ​водства на протяжении всего года.

Зачеты представляют собой еще один вид скидок с прейскурантной цены. Например, товарообменный за​чет— это снижение цены нового товара при условии сдачи старого. Зачетные скидки наиболее характерны для сферы торговли автомобилями, но применяются также и при торговле другими товарами длительного пользования. Зачеты на стимулирование сбыта — это вы​платы или скидки с цены для вознаграждения дилеров за участие в программах рекламы и поддержания сбыта.

Установление дискриминационных цен

Нередко компании корректируют свои исходные цены, внося в них поправки, обусловленные различиями в характеристиках потребителей, товаров или местона​хождения товара или услуги. При установлении дискри​минационных цен компания продает товар или услугу по двум или более разным ценам без учета различий в издержках. Установление дискриминационных цен осуществляется в нескольких формах.• С учетом различных групп покупателей. Разные покупатели платят за один и тот же то​вар или услугу разную цену. Музеи, например, берут со студентов и людей преклон​ного возраста меньшую плату, за вход. Во многих странах мира туристы платят за посе​щение музеев, выставок и национальных памятников больше, чем местные жители.

• С учетом вариантов товара. На различные варианты товара устанавливается раз​ная цена, при этом между разницей в ценах и в издержках нет прямой зависимо​сти. Например, голландская компания Skil назначает на электродрель 6434Н цену в 1200 гульденов, которая превышает стоимость модели 6400Н на 125 гульденов. Электродрель 6434Н более мощная и имеет больше функций, однако затраты на установку этих компонентов составляют всего несколько гульденов.

• С учетом местонахождения. Товар или услуга продаются по разной цене в разных местах, хотя издержки по предложению их в этих местах одинаковы. К примеру, цены на билеты в театр варьируются в зависимости от того, какие места в зале предпочитают зрители, а университеты ЕС берут со студентов, не проживающих на территории ЕС, более высокую плату за обучение.

• С учетом времени. Цены изменяются в зависимости от сезона, месяца, дня недели и даже времени суток. Расценки на услуги коммунальных служб, предоставляемые коммерческим потребителям, неодинаковы в различное время суток и в выходные дни. Телефонные компании предлагают в непиковые часы пониженные тарифы, а курорты предоставляют сезонные скидки.

Для того чтобы стратегия установления дискриминационных цен была действительно эффективной, необходимо наличие ряда определенных условий. Во-первых, рынок должен поддаваться сегментированию, а соответствующие сегменты должны отличаться уровнем спроса. Во-вторых, потребители, принадлежащие к сегменту, для которого установлена бо​лее низкая цена, не должны иметь возможности перепродавать товар в сегменте, где он предлагается по более высокой цене. В-третьих, конкуренты не должны располагать воз​можностью продавать товар дешевле в сегменте, в котором компания предлагает его по более высокой цене. В-четвертых, издержки, связанные с сегментированием рынка и на​блюдением за ним, не должны превышать дополнительного дохода, получаемого вследст​вие разницы в ценах товара или услуги в различных сегментах. В-пятых, установление дискриминационных цен не должно вызывать у потребителей чувства обиды и неприязни. И наконец, дискриминационные цены должны устанавливаться в рамках закона.

Установление цен с учетом психологии покупателя

Цена является носителем определенной информации о товаре. Так, многие покупа​тели судят о качестве товара прежде всего по его цене. Флакон духов за 100 долларов может содержать этих духов всего на три доллара, но некоторые люди готовы заплатить эти 100 долларов, потому что такая цена служит признаком чего-то особенного.

При установлении цены с учетом психологии покупа​теля продавцы учитывают не только экономические аспекты цены, но и ее психологическое воздействие. Например, результаты одного из исследований, посвя​щенных изучению взаимосвязи между восприятием цены и качества, свидетельствуют о том, что очень до​рогие автомобили воспринимаются покупателями как более качественные. Более того, в восприятии по​купателей цена качественных автомобилей могла бы быть даже выше той, по которой они продаются. В тех случаях, когда покупатели мо​гут вынести суждение о качестве товара, некоторым образом проверив его, либо осно​вываясь на прошлом опыте в отношении этого товара, они значительно реже исполь​зуют цену как критерий качества. Когда же покупатели не могут оценить качество из-за недостатка необходимой информации или опыта, важным показателем качества для них становится цена .

Цена как индикатор качества товара

Компания НеиЫет является производителем водки Smimoff — ведущей марки вод​ки в Америке. Несколько лет назад другой производитель водки — компания Wolfschmidt— предприняла атаку на своего конкурента с целью захвата доли рынка, приходящей на водку Smimoff. Wolfschmidt утверждает, что ее водка по качеству ни​чем не уступает водке Smimoff, однако цена за бутылку на один доллар меньше, чем у конкурента. Опасаясь, что покупатели могут перейти на потребление водки Wolfschmidt, компания НеиЫет рассмотрела несколько возможных ответных стра​тегий. Во-первых, НеиЫет могла бы уменьшить цену бутылки водки Smimoff на один доллар и таким образом удержать свою долю рынка; во-вторых, она также могла бы сохранить ту же самую цену, но при этом увеличить расходы на рекламу и стимулирование сбыта. Наконец, НеиЫет могла бы просто сохранить ту же са​мую цену на водку Smimoff и позволить сократиться ее доле рынка. Все три стра​тегии вели к снижению прибыли и, казалось, что НеиЫет оказалась в заведомо проигрышном положении.

И в этот момент специалистов по маркетингу компании НеиЫет осенило: они предложили еще одну, четвертую стратегию — и она была блестящая! НеиЫет повы​сила цену водки Smimoff на один доллар! Затем компания выпустила новую марку водки, Relska, по цене водки Wolfschmidt, чтобы таким образом на равных конкури​ровать с Wolfschmidt и в этой ценовой позиции. Более того, была выпущена еще одна марка водки, Popov, цена которой была даже ниже, чем цена водки Wolfschmidt. В ре​зультате использования этой стратегии установления цен в рамках товарного ассор​тимента Smimoff была позиционирована как элитарная, a Wolfschmidt — как рядовая марка водки. Именно эта чрезвычайно разумная стратегия компании НеиЫет и при​вела впоследствии к значительному росту ее валовой прибыли.

Самое смешное, что' все три марки водки, предлагаемые компанией НеиЫет, практически не отличаются одна от другой ни по вкусу, ни по издержкам производ​ства. Просто специалисты по маркетингу компании НеиЫет четко уяснили, что цена продукта является индикатором его качества. Используя цену как индикатор качества, НеиЫет выдает почти один и тот же продукт за три продукта, разных по качеству. 

Еще одним  важным аспектом назначения цен с учетом психологии покупателя являются так называемые цены-эталоны — цены, которые откладываются в сознании покупателей и которые выступают в качестве некоторого ценового ориентира, когда покупатели ищут определенный товар. Цены-эталоны формируются  в  сознании покупателя, когда он отмечает про себя текущие цены, вспоминает о прошлых ценах или .оце​нивает конкретную ситуацию, в которой совершается покупка. Назначая ту или иную цену, продавцы могут оказывать определенное воздействие на цены-эталоны покупа​телей либо использовать сложившиеся у них представления о ценах-эталонах. Напри​мер, компания может расположить некий товар рядом с более дорогими товарами, что должно означать его принадлежность к этому же классу товаров. Женская одежда в универмагах зачастую продается в нескольких отделах, отличающихся по уровню цен, при этом имеется ввиду, что одежда в более дорогих отделах — более высокого каче​ства. Существуют и другие методы, с помощью которых компании могут оказывать влияние на цены-эталоны, так, например, продавцы могут сообщать о высоких ценах, рекомендуемых для своих товаров компаниями-производителями, обращать внимание покупателей на то, что первоначальная цена товара была значительно выше текущей или указывать более высокие цены конкурентов.

Даже небольшая разница в цене может внушать мысль о том, что товары в чем-то существенно различаются между собой. Возьмем, к примеру, два стереомагнитофона, один из которых продается по цене 400 долларов, а второй — 399,95 долларов. Хотя фактическая разница в цене между ними составляет всего 5 центов, она может иметь довольно значительный психологический эффект. Например, цена в 399,95 долларов будет воспринята некоторыми покупателями, как попадающая в трехсотдолларовый, а не четырехсотдолларовый ценовой диапазон. С другой стороны, поскольку товар це​ной в 399,95 долларов будет, скорее всего, рассматриваться как сравнительно деше​вый, цена в 400 долларов ассоциируется в сознании покупателя с более высоким ка​чеством. Сложные числа, например 347,41 доллар, менее привлекательны, чем круг​лые числа, например 350 долларов. Ряд психологов утверждают, что каждая цифра об​ладает неким символическим смыслом и зрительно воспринимается людьми по-разному, и эти особенности восприятия должны учитываться при назначении цены на товар. Так, например, цифра 8 — круглая и четная — оказывает успокаивающее воз​действие, а цифра 7 — угловатая — действует раздражающе.
Установление цен для стимулирования сбыта

Стратегия установления цен для стимулирования сбыта заключается в том, что компании могут временно назначать на свои товары цены ниже прейскурантных, а иногда даже ниже себестоимости. Эта стратегия может принимать различные формы. Универсамы и универмаги ради привлечения покупателей устанавливают на ряд товаров цены как на "убыточных лидеров " в надежде, что покупатели заодно приобретут и другие товары с обычными наценками. Чтобы привлечь больше клиентов, в определенные периоды вре​мени продавцы используют также цены для особых случаев. Так, для привлечения в мага​зины утомленных от предрождественских хлопот покупателей каждый год в январе торговцы одеждой устраивают зимние распродажи. Иногда производители предлагают клиентам, приобретающим товары у дилеров в определенный период времени, скидку наличными. Эта скидка передается производителями непосредственно потребителю. В последнее время скидки наличными приобрели популярность у автомобилестроителей, производителей товаров длительного пользования и малогабаритных электроприборов. Для снижения "цены потребления" (т.е. все расходы, связанные как с приобретением товара, так и с его использованием в течение жизненного цикла..) неко​торые производители предлагают кредитование покупок под небольшой процент, дают бо​лее длительную гарантию или обеспечивают их бесплатное обслуживание и текущий ре​монт. В последнее время подобная практика получила широкое распространение в ин​дустрии автомобилестроения. Для того чтобы увеличить сбыт и снизить товарные запа​сы, продавцы часто просто предлагают скидки с обычных цен.

Установление цен, ориентированных на ценность

 В 90-х годах  период спада спроса и замедления роста экономики, многие компании стали корректировать цены на свои товары и услуги таким образом, чтобы     привести их в соответствие с общей экономической ситуацией и изменением отношения потребителей к качеству и ценности товаров и услуг. Все чаще и чаще специалисты по маркетингу стали прибегать к страте​гии установление цен, ориентированных на ценность, в основе которой — простое предложение потребителям разумного сочетания качества и хорошего обслуживания по приемлемой цене. Во многих случаях это выражалось просто в выведении на рынок менее дорогих моделей хорошо известных марочных товаров. Так, компания Campbell вывела на рынок группу замороженных пищевых продуктов под маркой Great Starts Budget, компания Holiday Inn открыла ряд недоро​гих отелей Holiday Express, Revlon 's Charles of the Rit?. предложила доступную по цене коллекцию косметики The Express Bar, a Me Donald's предложили специальное меню. В других случаях для установления цен, ориентированных на потребительскую цен​ность, компаниям потребовалось осуществить доработку существующих торговых ма​рок, чтобы предложить более качественный товар по прежней цене, или товар такого же качества, но по более низкой цене.

Направлен​ные на изменение дизайна и упаковки товаров, их позиций на рынке и на потребителя с низким доходом, кроме предло​жения скидок", однако даже самые дорогие розничные магазины вынуждены будут отреагировать на действия магазинов, торгующих по сниженным ценам.

   Стратегия установления цен, ориентированных на ценность, включает в себя не​что большее, чем просто снижение цены. Она означает поиск такого соотношения между качеством и ценой, которое позволит целевому покупателю получить ту цен​ность, которая ему необходима. Для покупателя " ценность" означает не то же самое, что "дешевизна". Стратегия установления цен, ориентированных на ценность, требу​ет как уменьшения цены, так и поиска путей для сохранения или даже повышения качества— и при этом должна обеспечивать прибыль. Покупатели, которые увлека​лись приобретением высококачественных марочных товаров, в настоящее время предпочитают покупать изделия того же качества, но по более низким ценам. Таким образом, стратегия установления цен, ориентированных на ценность, зачастую вклю​чает переконструирование изделий и производственных процессов с целью снижения издержек и сохранения размера прибыли при более низких ценах.

Хотя явно выраженная потребность в стратегии установления цен, ориентирован​ных на ценность, возникла в связи со спадом в экономике, ее корни уходят гораздо глубже. Эта тенденция отражает реакцию маркетологов на фундаментальные измене​ния в отношениях потребителей, являющиеся следствием ухудшений, возникших из-за бума рождаемости и усиления финансового давления. "Обложенный со всех сто​рон потребитель" сегодняшнего дня — обремененный долгами и столкнувшийся со все возрастающими расходами на воспитание и образование детей, на приобретение жилья, на подготовку к пенсии — еще длительное время после улучшения состояния экономики будет требовать увеличения ценности товаров. Еще до того, как для эко​номики наступили тяжелые времена, покупатели уже начинали переосмысливать уравнение "цена — качество". Таким образом, стратегия установления цен, ориенти​рованных на ценность, вероятно, будет оставаться и далее ведущей стратегией. Побе​да над чрезвычайно практичным покупателем завтрашнего дня потребует поиска все Новых возможностей предложить им "больше за меньше".

Во многих реальных маркетинговых ситуациях проблема ценообразования заклю​чается в том, чтобы найти такой уровень ценности предложения компании, который поможет избежать конкуренции и оправдает более высокие цены и прибыль. Это осо​бенно актуально для продавцов товаров широкого потребления, которые мало отли​чаются друг от друга и подвержены сильной ценовой конкуренции. В таких ситуациях многие компании используют стратегию добавленной ценности. Вместо того чтобы снижать цены до уровня цен конкурентов, они предлагают услуги, приносящие до​бавленную стоимость и отличающие предложения данных фирм от предложений кон​курентов. Этим они поддерживают более высокий уровень прибыли.

Установление цен по географическому принципу

Компания должна также принять решение об установлении разных цен для клиентов, проживающих в разных частях страны или в других странах мира. Должна ли компа​ния рисковать своим обслуживанием отдаленных клиентов, назначая более высокие! цены, чтобы покрыть транспортные расходы? Или компания должна установить оди​наковую цену для всех клиентов независимо от их местоположения? Рассмотрим пять стратегий установления цены по географическому принципу применительно к следую​щей гипотетической ситуации.

Норвежская компания Tromso a.s. продает бумажные изделия во всей Европе, Стоимость доставки высока и влияет на выбор клиентом компании-поставщика. Компания Гголзо по​ставила перед собой цель - разработать политику ценообразования, учитывающую гео​графические факторы. Для этого руководство компании пытается определить, какова должна быть цена заказа одной и той же партии товара стоимостью 1000 норвежских крон, устанавливаемая для трех различных клиентов: клиента А (Осло), клиента Б (Амстердам) и клиента В (Барселона).

Один из возможных вариантов решения для компании Tromso заключается в том, чтобы потребовать от клиентов самостоятельно оплатить расходы по транспортировке товара с предприятия до местонахождения клиента. Все три клиента заплатят заводу за товар одну и ту же сумму — 1000 норвежских крон, помимо этого им придется заплатить и за транспортировку  товара _клиенту_ А  скажем, — 100 норвежских крон, клиенту Б — 150 норвежских крон и клиенту В — 250 норвежских крон. Подобная практика, получившая название установление цены ФОБ в месте происхождения товара, означает, что товар передается перевозчику на условиях франко-борт (франко-вагон) (отсюда ФОБ (FOB — free on board)), и начиная с этого момента все пра​ва собственности на этот товар и ответственность за него переходят к клиенту, который берет на себя все расходы по доставке товара от предприятия-изготовителя до места на​значения.

Сторонники установления ФОБ-цены считают, что это самый справедливый метод оценки транспортных расходов, поскольку каждый клиент оплачивает свои расходы. Однако его недостаток состоит в том, что для удаленных клиентов Tromso оказывается слишком дорогой компанией. Если ее основной конкурент находится, например, в Испании, он, без сомнения, обойдет Tromso на испанском рынке. В действительно​сти, он может обойти Tromso и в большинстве стран южной Европы, в то время как Tromso будет иметь преимущество на севере.

Стратегия установления единой цены с включенными в нее расходами по доставке является полной противоположностью стратегии установления цены ФОБ. В этом случае компания назначает единую цену, включая в нее одинаковую для всех клиентов сумму транспортных расходов независимо от места их расположения. Плата за доставку устанавливается на уровне средней  величины транспортных расходов. Предположим, что она  составляет 150 норвежских крон. Применение данной стратегии приведет к тому что клиент в Осло заплатит больше (150 норвежских крон за доставку вместо 100), а клиент в Барселоне меньше (150 нор​вежских крон вместо 250) той суммы, в которую им обошлась бы доставка в случае применения цены ФОБ. С одной стороны, клиент из Осло, скорее всего, предпочтет закупить бумагу у местного поставщика, который использует стратегию цены ФОБ в месте происхождения товара. С другой стороны, у компании Tromso будет больше шансов завоевать клиента из Испании. Среди прочих преимуществ этой стратегии — значительное упрощение расчетов с заказчиками и возможность для компании рекла​мировать единую цену в общенациональном масштабе.

Стратегия установления зональных цен представляет собой нечто среднее между стратегией установления цены ФОБ в месте происхождения и стратегией установления единой цены с включенными в нее расходами по доставке. Компания выделяет две или более географические  зоны. Все клиенты, находящиеся в пределах одной зоны  платят одну и ту же суммарную цену; чем больше удалена зона от поставщика, тем выше цена товара.  Например, компания Tromso может выделить три зоны  скандинавскую (установить ставку транспортных расходов для всех клиентов, входящих в эту зону, рав​ную 100 норвежским кронам); зону северной Европы (ставка транспортных расходов 150 норвежских крон) и зону южной Европы (со ставкой 250 норвежских крон). Таким образом, покупатели в пределах одной ценовой зоны не получают никаких ценовых преимуществ друг перед другом. Например, клиенты в Осло и Копенгагене будут платить компании Tromso одну и ту же общую цену. В то же время клиент из Осло может быть недоволен тем, что ему, фактически, приходится оплачивать часть транспортных расходов клиента из Копенгагена. Кроме того, хотя клиенты могут находиться всего в нескольких милях друг от друга, но по разные стороны границы, раз​деляющей, например, южную и северную зоны, клиент, расположенный вплотную к южной стороне границе, будет платить значительно больше, чем клиент, расположен​ный вблизи северной стороны границы.

Стратегия установления цены применительно к базисному пункту состоит в том, что продавец выбирает тот или иной город в качестве базисного пункта и взимает со всех клиентов транспортные расходы в сумме, равной стоимости доставки из этого города до местонахождения клиента, независимо от того, из какого города фактически от​гружается товар. Например, компания Tromso могла бы выбрать в качестве такого ба​зисного пункта Осло и назначить для всех клиентов цену за товар, равную 100 нор​вежским кронам (стоимость товара без доставки) плюс расходы по доставке товара из Осло до места назначения. Это означает, что клиент из Копенгагена будет оплачивать стоимость доставки из Осло в Копенгаген, хотя товар ему, возможно, доставят с завода Tromso. Выбор базисного пункта вне района распо​ложения предприятия-изготовителя приводит к повы​шению суммарной (с учетом доставки) цены товара для клиентов, расположенных вблизи предприятия и, од​новременно, к снижению этой цены для клиентов, на​ходящихся на значительном удалении от предприятия.

Если все продавцы выберут в качестве базисного пункта один и тот же город, цена, включающая расхо​ды по доставке, окажется одинаковой для всех клиен​тов, что приведет к устранению ценовой конкуренции. На протяжении многих лет стратегия установления цен применительно к базисному пункту использовалась в таких отраслях промышленности, как сахарная, це​ментная, сталелитейная и автомобильная, однако в по​следнее время этот метод стал терять былую популяр​ность. Для достижения большей гибкости некоторые компании устанавливают сразу несколько базисных пунктов, при этом ставка транспортных расходов выбирается ис​ходя из ближайшего к клиенту города, выбранного в качестве базисного пункта.

Данная стратегия используется для проникновения на новые рынки, а также для удержания своих позиций на рынках с обостряющейся конкуренцией.

Установление цен, ориентированных на международные рынки

Компаниям, действующим на международных рынках, необходимо учитывать особенности рынков тех стран, в которых они продают свои товары и услуги, и соответст​вующим образом корректировать свои исходные цены. В ряде случаев компания мо​жет установить единую цену для всех своих рынков. К примеру, компания Airbus про​дает свои реактивные лайнеры примерно по одной и той же цене в Соединенных Штатах, Европе и в странах третьего мира. Однако большинство компаний корректи​руют свои цены применительно к условиям местных рынков, а также с учетом разни​цы в издержках, обусловленных деятельностью на этих рынках.

Цена, по которой компания предлагает свои товары или услуги на рынке опреде​ленной страны, зависит от многих факторов, к которым относятся экономические ус​ловия, конкурентная ситуация, законы и нормативные акты, влияющие на торговлю, а также уровень развития системы оптовой и розничной торговли. Различия в ценах на товары и услуги могут быть также обусловлены различиями в потребностях и предпочтениях потребителей в разных странах. В иных случаях компания может вы​ходить на те или иные мировые рынки, преследуя различные цели, требующие изме​нения стратегии ценообразования. Например, компания Sony может выводить новый товар на зрелые рынки развитых стран с целью быстрого завоевания доли массового рынка — это потребует от нее применения стратегии прочного внедрения на рынок. И наоборот, она может выйти на слаборазвитый рынок, ориентируясь на небольшие, менее чувствительные к цене сегменты, — в этом случае целесообразно использовать стратегию снятия сливок.

Издержки также играют важную роль при установлении международных цен. Ту​ристы зачастую удивляются, обнаружив на товарах, которые дома стоят сравнительно недорого, ярлыки с непомерно высокими ценами. Пара джинсов от фирмы Levi's, ко​торая в Соединенных Штатах продается за 30 долларов, в Токио идет примерно за 63, а в Париже за 88 долларов. Пресловутый Big Mac в заведениях McDonald's в Соеди​ненных Штатах продается по скромной цене 2,25 доллара, а в Москве он стоит 5,75 доллара. Компакт-диск с альбомом группы Pink Floyd "Dark Side of the Moon" в Со​единенных Штатах Америки стоит 14,99 долларов, а в странах ЕС — 22 доллара. На​оборот, женская сумка от Gucci в Милане (Италия) идет всего лишь по 60 долларов, а в США ее цена — более 240 долларов. Иногда подобная скользящая шкала цен явля​ется результатом различий в стратегиях торговли или условиях рынка. Однако в большинстве случаев она просто обусловлена более высокими издержками, свойст​венными торговле на зарубежных рынках, — дополнительными затратами на моди​фикацию изделия, более высокими расходами на доставку и страхование товара, та​моженными пошлинами и налогами на импорт, издержками, связанными с колеба​ниями курсов валют и более дорогостоящими каналами товародвижения.

Например, компания Campbell установила, что распределение товаров в Велико​британии обходится ей на 30% дороже, чем в Соединенных Штатах Америки. Так, розничные торговцы в США обычно закупают супы в больших количествах — в ящи​ках по 48 банок супа одного вида — дюжинами, сотнями или товарными вагонами. В отличие от этого, английские торговцы бакалейными товарами закупают супы в не​больших количествах — в ящиках по 24 банки супа разного вида. Для транспортиров​ки каждый ящик должен быть упакован вручную. Для выполнения этих небольших заказов компании Campbell пришлось создать в рамках своего канала сбыта в Европе еще одно оптовое звено, требующее дополнительных затрат. Кроме того, заказ не​больших партий приводит к тому, что английские розничные торговцы заказывают товар в два-три раза чаще по сравнению с их американскими коллегами, взвинчивая расходы Campbell на обслуживание заказов. Эти и другие факторы вынудили компа​нию Campbell установить на свои супы, продаваемые в Великобритании, значительно' более высокие цены, чем в США.
Таким образом, установление цен, ориентированных на международные рынки, представляет собой особенно сложную проблему. 

Изменение цен

Разработав собственную систему цен и стратегии ценообразования, компании сталки​ваются с обстоятельствами, требующими изменения цен либо по собственной ини​циативе компании, либо в ответ на ценовые изменения, проводимые конкурентами.

Инициативное изменение цен

В ряде случаев компания может посчитать целесообразным выступить инициатором снижения или повышения цен на свои товары или услуги. Как при решении об ини​циативном снижении, так и при решении об инициативном повышении цен компа​ния должна оценить возможную реакцию на ценовые изменения со стороны покупа​телей и конкурентов.

Инициативное снижение цен

На мысль о снижении цен фирму может натолкнуть ряд обстоятельств. Одно из них — недогрузка производственных мощностей. В этом случае фирме требуется увеличит! свой оборот, а добиться этого за счет интенсификации торговых усилий, совершенство​вания товара и прочих мер она не может. Она может отказаться от политики ценообра​зования по принципу "следования за лидером" (т.е. установление примерно таких же цен, как и у ее ведущего конкурента) и занять более агрессивную позицию — снизил цены, чтобы повысить сбыт. Однако недавний опыт деятельности авиакомпаний, ком​паний по производству строительного оборудования и компаний других отраслей убеди​тельно продемонстрировал, что попытки снижения цен в отраслях, обремененных не​догруженными производственными мощностями, могут привести к ценовым войнам, поскольку конкуренты стремятся удержать свою долю рынка.

Еще одним обстоятельством, приводящим к снижению цен, является сокращение доли рынка в результате жестокой ценовой конкуренции. Ряд отраслей американской промышленности (автомобильная, сталелитейная, производство бытовой электрони​ки, фотоаппаратуры и часов) уступили свою долю рынка японским конкурентам, чьи высококачественные товары стоили дешевле. В ответ на это американские компании прибегли к более агрессивным действиям в области ценовой политики. Например, компания General Motors снизила цены на свои малолитражные автомобили на 10% в районах Западного побережья США, где позиции японских конкурентов были осо​бенно сильны.
Компания может выступить инициатором снижения цен и в тех случаях, когда с помощью низких цен стремится добиться доминирующего положения на рынке. Для этого она либо сразу выходит на рынок с ценами ниже, чем у конкурентов, либо пер​вой снижает цены, рассчитывая в перспективе захватить такую долю рынка, которая обеспечит снижение издержек за счет роста объема сбыта. Для того чтобы сразу стать лидером на конкурентном рынке мягких контактных линз, компания Bausch&Lomb применила агрессивную стратегию низких затрат и низких цен.

Инициативное повышение цен

В последние годы многие компании, напротив, вынуждены были повышать цены на свои товары и услуги. Они делают это, отдавая себе отчет в том, что рост цен может вызвать недовольство потребителей, дистрибьюторов и даже их собственного торго​вого персонала. Однако успешное повышение цен может привести к значительному росту прибылей компании. Например, если норма прибыли компании составляет 3% от объема продаж, то повышение цены всего на 1% позволит при неизменном объеме сбыта увеличить размер прибыли на 33%.
Основной причиной повышения цен является систематическое увеличение издер​жек производства. Рост издержек ведет к снижению нормы прибыли и вынуждает компании регулярно повышать цены. Зачастую компании в предвидении дальнейшей инфляции повышают цены до уровня, который перекрывает рост издержек. Еще од​ним фактором, вызывающим повышение цен, является чрезмерный спрос: когда ком​пания не в состоянии удовлетворить потребности своих клиентов в полном объеме, она может повысить цены, ввести нормированную продажу товаров клиентам либо прибегнуть к тому и другому одновременно.

Существуют несколько способов повышения цен, которые могут применить компа​нии, чтобы цены не отставали от растущих издержек. Цены можно поднять практически незаметно, отменив скидки и пополнив ассортимент более дорогими вариантами товара, а можно сделать это и в открытую. Когда компания ставит потребителей перед фактом повышения цен, она должна стремиться к тому, чтобы избежать обвинений в нечестно​сти. Сообщение о повышении цен должно сопровождаться специальной программой, направленной на разъяснение потребителям причин повышения цен, а торговый персо​нал компании должен оказывать потребителям помощь в поисках путей экономии.

Прежде чем повышать цены, компания должна рассмотреть все возможности, ко​торые позволили бы покрыть возросшие издержки или удовлетворить повышенный спрос, не прибегая к повышению цен. Вместо повышения цен компания может, к примеру, просто Продавать товар в меньших количествах, что часто практикуют про​изводители кондитерских изделий. Компания может также заменить более дорогие компоненты изделия на менее дорогие, отказаться от использования в изделиях неко​торых деталей оформления, упаковки или обслуживания изделия. Она может "разобрать" набор товаров или услуг, которые обычно предлагаются покупателю как одно целое, убрать некоторые элементы и назначать на каждый из них отдельную це​ну. Например, корпорация IBM предлагает сегодня обучение пользователей и консал​тинг в качестве отдельных платных услуг.

Реакции потребителей на изменение цен

Любая акция, связанная с повышением цены или ее снижением, наверняка затронет интересы покупателей, конкурентов, дистрибьюторов и поставщиков, а также может вызвать интерес со стороны государственных учреждений. Потребители не всегда од​нозначно истолковывают изменение цен. На снижение цены они могут смотреть по-разному. Что вы, к примеру, подумали, если бы компания Sony внезапно вдвое снизи​ла цены на свои видеомагнитофоны? Вам бы, скорее всего, пришло в голову, что эти видеомагнитофоны вскоре заменят на более новую модель или что у них есть какие-то дефекты, отчего они плохо продаются. Затем вы могли бы предположить, что Sony испытывает финансовые трудности и, возможно, вскоре вообще свернет производство видеомагнитофонов, естественно, не обеспечив в будущем поставок запчастей. А мо​жет быть, снижение цены просто свидетельствует о снижении качества изделий? На​конец, вы могли бы прийти к выводу, что, наверное, скоро цена снова понизится и поэтому стоить повременить с покупкой.

Аналогично этому, повышение цены, естественным следствием которого должно быть падение сбыта, может приобрести в глазах покупателей некоторый положитель​ный смысл. Что вы, к примеру, подумали, если бы компания Sony повысила цену на свою последнюю модель видеомагнитофона? С одной стороны, вам могло бы прийти в голову, что они стали чрезвычайно популярными у покупателей и вам стоило бы поскорее приобрести эту модель, пока она не исчезла из продажи. Или, что, напри​мер, этот магнитофон — чрезвычайно выгодное приобретение. С другой стороны, вы могли бы заподозрить Sony в алчности и стремлении заломить цену, которую только выдержит рынок.

Реакция конкурентов на изменение цен

Фирма, принимающая решение об изменении цен, должна думать не только о реак​ции покупателей, но и конкурентов. Вероятнее всего, реакция со стороны конкурен​тов последует в тех случаях, когда число продавцов невелико, когда их товары схожи между собой и когда покупатели хорошо информированы.

Как может фирма определить возможные реакции конкурентов? В том случае, ко​гда у фирмы есть один крупный конкурент, который склонен реагировать на измене​ние цен определенным образом, его реакцию легко предугадать. Однако если конку​рент воспринимает любое изменение цен как новый вызов и реагирует исходя их сво​их собственных интересов, компании необходимо точно определить, в чем же заклю​чаются на сегодняшний день эти интересы.

Поскольку конкурент, подобно покупателям, может истолковывать изменение це​ны по-разному, проблема представляется довольно сложной. Так, например, сниже​ние цены компанией может быть расценено конкурентом как стремление захватить большую долю рынка, оно может быть воспринято либо как попытка компании по​править свои дела и повысить объем сбыта, либо как попытка вынудить всю отрасль снизить цены и увеличить таким образом совокупный спрос.

При наличии у компании нескольких конкурентов ей нужно предугадать возможную реакцию каждого из них. Если все конкуренты ведут себя одинаково, задача сводится к анализу поведения некоторого типичного конкурента. Напротив, если конкуренты ведут себя по-разному, например вследствие различий в размерах компаний, величине зани​маемой доли рынка или характере проводимой рыночной политики, необходим анализ возможной реакции каждого конкурента в отдельности. Следует, однако, заметить, что если некоторые из конкурентов отреагируют на изменение цены аналогичным образом, есть все основания ожидать, что остальные последуют их примеру.

Реакция компании на изменение цен конкурентами

Посмотрим на проблему с другой стороны и зададимся вопросом: как следует компа​нии реагировать на изменение цен, предпринятое конкурентом? Для этого следует от​ветить на ряд вопросов. С какой целью конкурент изменил цену — для завоевания большей доли рынка, для использования недогруженных производственных мощно​стей, приведения цены в соответствие с издержками или чтобы положить начало из​менению цен в отрасли в целом? Носит ли изменение цен временный или постоян​ный характер? Что произойдет с долей рынка компании и ее доходами, если она не примет ответных мер? Собираются ли принимать ответные меры другие компании? Как могут отреагировать конкурент и другие компании на каждую из возможных от​ветных мер компании?

Помимо рассмотрения этих вопросов, компания должна провести и более глубо​кий анализ. Необходимо определить этап жизненного цикла своего товара, значение этого товара в рамках товарной номенклатуры компании, намерения и ресурсы кон​курентов, а также возможные реакции потребителей на изменение цен. Однако ком​пания не всегда может провести всесторонний анализ альтернатив во время измене​ния цен. Конкурент, скорее всего, довольно долго готовился к решению об измене​нии цен, а компании необходимо отреагировать на этот шаг в течение нескольких ча​сов или дней. Практически единственный способ сократить время принятия решения об ответных мерах — заранее спрогнозировать возможные ценовые маневры конку​рента и заблаговременно подготовить возможные ответные меры в отношении каж​дого из них.

На рис приведены некоторые подходы к оценке и выработке ответных мер в отношении снижения цен конкурентом. Так, если компания установила, что конку​рент снизил свою цену и что этот ценовой маневр, скорее всего, отрицательно ска​жется на уровне ее сбыта и прибыли, компания может просто принять решение об удержании цены и нормы прибыли на текущем уровне. Компания может предполо​жить, что оставив цену на прежнем уровне, она не утратит сколько-нибудь значитель​ную долю рынка, или же, что понизив свою цену, она может лишиться значительной части прибыли. Компания может занять выжидательную позицию, отложив принятие ответных мер до того момента, когда она будет обладать большей информацией о ре​зультатах ценового маневра конкурента. В этот момент компания может быть готова пойти на то, чтобы оставить за собой более выгодных клиентов, уступив менее со​стоятельных конкуренту. Основным доводом против применения подобной стратегии удержания служит то, что за время "выжидания" конкурент по мере роста его сбыта может укрепить свои позиции и станет действовать более уверенно, в то время как компания может упустить момент для принятия ответных мер.

. Стратегии ценообразования
Если компания приходит к выводу, что принятие эффективных ответных действий возможно и необходимо, она может применить один из четырех вариантов ответных мер.

• Снизить цену. Лидер может снизить свою цену до уровня цены конкурента. Ком​пания может решить, что рынок чувствителен к цене и что, удерживая цену, она уступит значительную долю рынка конкуренту, предлагающему более низкую це​ну. Или она может решить, что возврат в будущем утраченной доли рынка обой​дется компании слишком дорого. Снижение цены приводит к краткосрочному па​дению прибылей, поэтому некоторые компании с целью удержания нормы прибы​ли на прежнем уровне идут на снижение качества своих товаров, уровня обслужи​вания и рыночных связей, что в конечном итоге отрицательно сказывается на доле рынка компании в долгосрочной перспективе. Поэтому при снижении цен компа​ния должна стремиться к тому, чтобы поддерживать качество своих товаров на вы​соком уровне.

• Повысить воспринимаемое качество товара. Компания может удерживать цену на прежнем уровне, но добиться того, чтобы товар, предлагаемый компанией, вос​принимался потребителями как более качественный. Компания может усилить . свое воздействие на потребителей, постоянно подчеркивая качественное превос​ходство своего товара над более дешевым товаром конкурента. Компания может обнаружить, что для нее выгоднее вложить деньги в повышение потребительской ценности товара, чем снизить цену и получать в итоге более низкую прибыль-

• Повысить качество, одновременно повысив цену. Компания может повысить качест​во и поднять цену, переведя таким образом свою торговую марку в разряд более дорогостоящих. Более высокое качество служит оправданием более высокой цены, которая, в свою очередь, обеспечивает компании более высокие прибыли. Компа​ния может не изменять цену на данный продукт, а вывести на рынок новую торго​вую марку, занимающую более высокую ценовую позицию.

• Вывести на рынок дешевую "боевую марку". Зачастую наилучшим ответом оказыва​ется пополнение ассортимента недорогим вариантом товара либо просто создание отдельной недорогой торговой марки. В случае, когда соответствующий сегмент рынка, потеря которого грозит компании, оказывается чувствительным к цене и не восприимчив к доводам в отношении повышения качества товара, подобные от​ветные меры становятся просто необходимыми. Таким образом, например, посту​пила компания Kodak, подвергшаяся ценовой атаке со стороны Fuji, когда выпус​тила недорогую фотопленку марки Funtime. Так же поступила и компания Nestle, когда в ответ на ценовой вызов со стороны владельцев частных марок и других конкурентов с низкими ценами перевела ряд своих марок в разряд "боевых", включая сгущенное молоко Fussell's. В ответ на ценовое давление компания Miller на большей части рынков снизила на 20% цену на товары марки High Life, в ре​зультате чего объем продаж вырос меньше чем за год на 9%.
Стратегия и тактика ценообразования — важные компоненты маркетингового комплекса компании. Прежде чем принять решение о выборе цены, которая могла бы обеспечить значительное конкурентное преимущество в рамках определенного целе​вого рынка, компаниям необходимо тщательно проанализировать огромное число внутренних и внешних факторов. Однако компании не свободны в выборе произ​вольной цены. Деятельность компаний в сфере ценообразования регулируется рядом законов, кроме того, на принятие тех или иных ценовых решений оказывают влияние ряд факторов морального порядка. Стратегия и тактика ценообразования зависит так​же и от того, каким способом мы платим за товары. Со временем наши расходы все меньше зависят от количества имеющихся у нас денег и от заработной платы. Сейчас деньги — это не то, что мы видим или осязаем, это, скорее, электронная передача данных из одного файла в другой. Поэтому наличные деньги играют все меньшую роль в нашей повседневной жизни, в международные и личные сделки возвращается бартер. 

Заключение

Ценообразование — процесс очень динамичный. Компании разрабатывают методику ценообразования, охватывающую все ее товары. Время от времени они изменяют эту методику и корректируют ее таким образом, чтобы учесть различия в категориях по​купателей и различных ситуациях.

По мере перехода товара с одного этапа жизненного цикла на другой изменяется и стратегия ценообразования. Компании могут воспользоваться одной из нескольких стра​тегий, определяющих соотношение между ценой и качеством. При установлении цены на подлинно новый товар компания может использовать стратегию снятия сливок, суть которой заключается в установлении высокой первоначальной цены на товар, чтобы "снять" максимально возможную прибыль с различных сегментов рынка. Другим под​ходом к установлению цены на подлинно новый товар является использование страте​гии прочного внедрения на рынок, суть которой заключается в том, чтобы установить низ​кую первоначальную цену на товар с целью завоевания большой доли рынка.

В тех случаях, когда товар является частью товарной номенклатуры, компания должна использовать систему цен, которая позволила бы максимизировать прибыль от номенклатуры в целом. При этом компания принимает решения о выборе ценовых интервалов между товарами, входящими в товарный ассортимент, и об установлении цен на дополняющие товары, обязательные принадлежности, побочные продукты произ​водства и товарные наборы.
Чтобы учесть различия между потребителями, образующими различные сегменты рынка, и другие факторы, компания может воспользоваться рядом стратегий коррек​тирования цен. При использовании первой из этих стратегий — установления цен со скидками и зачетами — компания принимает решение об установлении скидок за платеж наличными, скидок за количество закупаемого товара, функциональных и се​зонных скидок или зачетов. При использовании второй стратегии — установления дискриминационных цен — компания принимает решение о продаже товара по двум или более различным ценам с учетом разновидностей покупателей, вариантов товара, местонахождения или времени. Для того чтобы учесть не только экономический, но и психологический аспекты цены, компании используют стратегию установления цен с учетом психологических факторов, при этом цена выступает индикатором качества или ценности товара. При использовании стратегии установления цен для стимулирования сбыта компания принимает решение об использовании убыточных лидеров, цен для особых случаев и различных скидок. Еще одна стратегия регулирования цен — уста​новления цен, ориентированных на ценность — основана на предложении потребителям разумного сочетания качества и хорошего обслуживания по приемлемой цене. При установлении цен по географическому принципу компании принимают решения об уста​новлении разных цен для клиентов, расположенных в разных географических пунк​тах. При этом подходе существует ряд альтернативных вариантов выбора цены, в чис​ло которых входят установление цены ФОБ в месте происхождения товара; установ​ление единой цены с включением в нее расходов по доставке; установление зональных цен; установление цен применительно к базисному пункту и установления цен с принятием на себя расходов по доставке. И наконец, суть стратегии установления цен, ориентированных на международные рынки, заключается в том, чтобы регулировать исходные цены таким образом, чтобы они соответствовали условиям и тенденциям, присущим различным мировым рынкам.

В тех случаях, когда компания принимает решение об инициативном изменении цен, она должна принимать во внимание возможные реакции со стороны потребителей и конкурентов. Реакция покупателей на изменение цен зависит от того, какой смысл они приписывают данным ценовым изменениям. А реакции конкурентов на изменения цен зависят от принятой ими политики реакции или конкретного анализа каждой ситуации. Компания, выступающая инициатором изменения цен, должна также предвидеть воз​можные реакции со стороны поставщиков, посредников и государственных органов.

Компания, столкнувшаяся с ценовыми изменениями конкурента, должна уяснить намерения конкурента, возможные последствия и срок действия изменений цен. Если ситуация требует немедленного принятия ответных мер, компания должна заранее спрогнозировать возможные ценовые маневры конкурентов и заблаговременно подго​товить возможные ответные меры в отношении каждого из них. В ответ на ценовые изменения конкурентов компания может не предпринимать никаких действий, удер​живая цену на прежнем уровне; снизить цену на свой товар; добиться восприятия то​вара потребителями как более качественного; повысить качество, одновременно по​высив цену; или пустить в ход "боевую" марку.
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