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Розглянуто теоретичні аспекти застосування цінової тактики з метою адаптації передбаченого стратегією підприємства рівня ціни до умов реальної ринкової ситуації. Запропоновано тактичний підхід до корегування цін для забезпечення ефективності маркетингової цінової політики підприємств.
Істотне зростання значення ціноутворення зумовлене формуванням ринкових відносин в економіці України. Повноваження по встановленню цін перейшли до господарюючих суб’єктів, які вже відчули на власному досвіді, що від обраної ними цінової політики безпосередньо залежать конкурентоспроможність продукції, рівень попиту, прибуток підприємств. Досвід економічно розвинених країн переконливо свідчить, що цінова політика в умовах ринку має бути маркетинговою, тобто орієнтованою в першу чергу на врахування особливостей попиту та конкуренції. 

Процес планування цінової політики підприємства завершує встановлення остаточної ціни товару. Після цього планові заходи починають впроваджуватися в життя, і управління ціновою політикою переходить у наступну стадію – контролю і коригування ціни товару.
Більшість вчених, таких як І.П. Трацевський, С.С. Гаркавенко, В.Л. Корнієв, Ф. Котлер, В.М. Тарасович, не розглядають контроль та коригування як окрему стадію в процесі управління ціновою політикою підприємства, обмежуючись лише розглядом цінової тактики або диференціації цін. Т.Д. Гірченко, Н.О. Бородкіна, В.Г. Герасимчук завершують розгляд цінової політики методами встановлення цін. Однак, значення контролю та своєчасного коригування цін, у забезпеченні ефективності маркетингової цінової політики (досягнення компанією цілей щодо збуту, прибутку та інших встановлених у плані показників), важко переоцінити.
Методика досліджень. Теоретико-методологічною основою дослідження стали методологія та загальнонаукові принципи проведення комплексних економічних досліджень, наукові дослідження, положення і розробки провідних вітчизняних та зарубіжних фахівців. Використовувались методи аналізу і синтезу, абстрактно-логічний, монографічний, індексний, графічний, розрахунково-конструктивний, кореляційно-регресійного аналізу.
Результати досліджень. Маркетингова цінова стратегія підприємства базується на припущеннях щодо можливої динаміки основних факторів попиту та пропозиції. Однак, ринкове економічне середовище з часом стає все більш мінливим та непередбачуваним, а тому цінові чинники можуть суттєво відхилятися від очікуваних значень. Це відбивається на цільових показниках діяльності, фіксується системою контролю здійснення цінової політики і зумовлює об’єктивну необхідність у застосуванні тактичних цінових заходів, які мають спрямовуватися на усунення відхилень цільових показників від наміченого стратегією рівня.

Якщо цінова стратегія є узагальненою моделлю дій підприємства в сфері ціноутворення, основний напрям просування до намічених стратегічних цілей, що обирається на досить тривалий період часу, то цінова тактика передбачає адаптацію передбаченого стратегією рівня ціни згідно з умовами реальної ринкової ситуації.  Цінова тактика – процес коригування ціни на основі аналізу поточної ринкової ситуації з метою досягнення стратегічних цілей цінової політики підприємства.

Для того, щоб встановлена ціна забезпечувала конкурентоспроможність продукції та задовольняла потреби споживачів, маркетологи повинні досконало дослідити процес ціноутворення і врахувати всі його особливості, наприкінці якого внести певні корективи та цінові поправки.

Ініціативне зниження цін

На зниження цін фірму можуть наштовхнути кілька обставин. Одна з таких обставин – недовантаження виробничих потужностей. У цьому випадку фірмі потрібно збільшити свій оборот, а домогтися цього за рахунок інтенсифікації торгових зусиль, удосконалення товару й інших мір вона не може.

Ще однією обставиною являється скорочення частки ринку під натиском цінової конкуренції. Фірма виступає ініціатором зниження ціни у тих випадках, коли намагається за допомогою низьких цін домогтися домінуючого положення на ринку. Для цього вона або відразу виходить на ринок з цінами нижче, ніж у конкурентів, або першою знижує ціни в надії здобути собі таку частку ринку, що забезпечить зниження витрат виробництва за рахунок росту його обсягу.

Ініціативне підвищення цін

В останні роки багато фірм змушені підвищувати свої ціни. Роблять вони це, усвідомлюючи, що ріст цін викликає невдоволення споживачів, дистриб’юторів і власного торгового персоналу. Однак успішно проведене підвищення цін може значно збільшити обсяги прибутку. Наприклад, при нормі прибутку 3% від обсягу продажів ріст ціни усього на 1% дозволить при незмінному обсязі збуту збільшити розмір прибутку на 33%.

Ще однією обставиною, що веде до підвищення цін, є наявність надмірного попиту. Коли фірма не в змозі цілком задовольнити потреби своїх замовників, вона може підняти ціни, ввести нормований розподіл товару. Ціни можна підняти, скасувавши знижки і поповнивши асортимент більш дорогими варіантами товару.

Реакції споживачів на зміну цін

Підвищення ціни чи її зниження торкнеться клієнтів, конкурентів, дистриб’юторів і постачальників, а також може викликати інтерес з боку державних установ.

Споживачі не завжди правильно тлумачать зміну цін. Зниження цін вони можуть розглядати як:

· майбутню заміну товару більш пізньою моделлю;

· наявність у товарі вад, від чого він погано продається на ринку;

· свідчення фінансового неблагополуччя фірми, що може піти з ринку, не забезпечивши в майбутньому поставок запчастин;

· знак того, що незабаром ціна знову понизиться і варто почекати з покупкою;

· свідчення зниження якості товару.

Підвищення ціни, що звичайно стримує збут, може тлумачитись покупцями у позитивному змісті:

· товар став особливо ходовим і варто швидше придбати його, поки він не став недоступним;

· товар володіє особливою ціннісною значимістю, але продавець жадібний і прагне заламати ціну, що тільки витримає ринок.

Реакції конкурентів на зміну цін

Підприємство, яке планує змінити ціну, має передбачати реакцію конкурентів. Конкуренти реагуватимуть тоді, коли число продавців невелике, їх товари схожі між собою, а покупці добре поінформовані [1, с. 99-100].

У сучасній практиці ціноутворення налічується більше 20 видів знижок з ціни. Менш поширені – цінові надбавки. Зумовлено це їх функціями та сферою використання в процесі маркетингової діяльності підприємства.

У загальному вигляді цінові знижки (надбавки) – це поправки до базової ціни залежно від відповідних сприятливих чи несприятливих умов для підприємства в процесі реалізації його продукції на ринку. Цим вони принципово несхожі на різницю між ціною пропозиції та ціною реалізації. Ці поправки можуть використовуватися для вирішення різних тактичних завдань цінової політики, основними з яких є:

· реагування на зміну рівня цін конкурентами;

· реакція на поведінку споживачів у процесі купівлі-продажу;

· матеріальне стимулювання споживачів з метою придбання ними продукції підприємства;

· скорочення запасу продукції на складі підприємства;

· ліквідація залишків продукції, на яку відсутній попит;

· звільнення від дефектної продукції та ін.

Сучасна практика діяльності зарубіжних та вітчизняних підприємств свідчить, що найкращою винагородою для споживачів за певні їх дії в процесі придбання продукції є зниження базової (вихідної) ціни на основі використання відповідних знижок з неї. 

Торгові знижки надаються посередникам, що безпосередньо займаються реалізацією продукції (торговельним організаціям, ділерам, дистриб’юторам), за виконувану ними частину роботи по просуванню продукції до кінцевого споживача.

Бонус (знижка за оборот) надається постійним покупцям залежно від досягнутого ними обороту продажу протягом року.

Сезонні знижки – це зменшення базової ціни для споживачів, які займаються придбанням продукції поза активним сезоном її продажу або одержанням послуг в аналогічний період часу. Вони дозволяють підприємству протягом усього року підтримувати більш стабільний рівень виробництва. У процесі планування сезонних знижок важливо забезпечити регулярний характер їх використання, з урахуванням якого споживачі планують свої покупки.

Функціональні знижки підприємство надає учасникам руху його продукції, які виконують визначені ним конкретні функції (продаж, складування, збереження продукції, ведення обліку тощо).  
Сховані знижки надаються споживачам у вигляді надання безкоштовних послуг, безкоштовних зразків тощо. 

Загальні (прості) знижки являють собою знижки з прейскурантної або базової ціни. Також використовуються складні знижки, які поєднують у собі одночасно кілька видів різних знижок. Східчасті знижки встановлюються для посередників залежно від їх місця в системі товароруху та обсягів реалізації продукції. У більшості випадків вони встановлюються на продукцію, що реалізується оптом. Використовуються ці знижки найбільш часто в торговельному ланцюзі. За допомогою початкової знижки підприємство полегшує умови просування нового виду продукції на ринок.  
У процесі використання натуральних знижок споживачі при купівлі основного виду продукції одержують ще додатковий товар, вартість якого фактично не включається в загальний рахунок. 

Чисті знижки покупці одержують у готівці в процесі придбання продукції. Іноді підприємство може таким чином розраховуватися зі споживачем через рік у вигляді визначеної процентної знижки від ціни по рахунку.

„Сюрпризи” – знижки, суть яких полягає в тому, що при неоднорідному попиті на аналогічну продукцію та різному сприйнятті споживачами рівня ціни підприємство реалізує продукцію по високій ціні, зненацька надаючи знижки. У даному разі важливо, щоб момент продажу зі знижкою був непередбаченим. Тоді необізнані споживачі будуть купувати продукцію частіше по високих цінах, а інформовані – будуть відкладати покупку до моменту зниження ціни. 

Товарообмінний залік являє собою знижку з базової (прейскурантної) ціни нового товару за умови повернення старої продукції, яка була придбана раніше у підприємства і на яку попит значно знизився. Такі знижки з ціни широко застосовують у торговій практиці. У сучасних умовах вони знаходять усе більше використання для винагородження дилерів за участь у програмах реклами і підтримки збуту продукції вітчизняних підприємств.

Знижки по купонах споживачі отримують при пред’явленні спеціального купона. Вони більше використовуються на ринку споживчих товарів, ніж на ринку товарів виробничого призначення.

Прогресивні знижки надаються споживачеві за обсяг покупки продукції або за її серійність. Експортні знижки встановлюються при продажу товару на експорт чи в процесі наступного вивозу його з країни. Існують ярмаркові знижки з приводу виставок або ярмарків на виставлену там продукцію.

Торговельне кредитування. При використанні цього заходу непрямого ціноутворення базисний рівень ціни не змінюється, проте на основі домовленості з суб’єктами банківської системи споживачам продукції підприємства надаються товарні кредити. Таким чином привабливість продукції для покупця зростає, і обсяги продажів збільшуються.

Знижки за оплату продукції готівкою відображають зниження рівня ціни для споживачів, які оперативно оплачують рахунки. Вони встановлюються, як правило, у дуже короткий термін, зазначений у фактурі. Такого виду знижки дозволяють поліпшити стан ліквідності підприємства, а також зменшують величину витрат у зв’язку зі стягненням „безнадійних” боргів.

Знижки за кількість придбаної продукції (кількісні знижки) – зменшення ціни для споживачів, які купують велику кількість товару. Реалізація такими партіями знижує збутові витрати підприємства і переносить частину обов’язків по збереженню продукції та її фінансуванню на споживача. Такі знижки служать стимулом для споживача робити закупки в одного продавця.

Спеціальні знижки (привілейовані знижки) надаються постійним споживачам продукції, в яких підприємство найбільше зацікавлене.

Надбавки до ціни являють собою конкретну вартісну частку, що додається до базової ціни при коригуванні її рівня. По суті надбавки мають багато спільного з поняттям знижок з ціни. Вони встановлюються за підвищену якість продукції, більш зручне та термінове її постачання, доставку товару безпосередньо на місце використання, виконання інших додаткових вимог споживача по відношенню до продукції підприємства [1, 2, 3].

Доцільним на досліджуваному підприємстві (ПП „Рембуд-Люкс” м. Жашків, Черкаської обл.) можливе застосування наступних видів знижок для заохочення споживачів та збільшення обсягів реалізації продукції: знижки за оплату продукції готівкою, знижки за кількість придбаної продукції (кількісні знижки), спеціальні знижки (привілейовані знижки).

Залежно від особливостей конкретної ринкової ситуації прибутки під впливом ціни можуть як зростати, так і зменшуватися (табл. 1). 
Підприємство має добре усвідомлювати, що будь-яка зміна ціни зачіпає споживачів, конкурентів, а також може викликати відповідну реакцію державних органів. Якщо реакція названих суб’єктів виявиться несподіваною, підприємство може понести збитки.

Для обґрунтування доцільності будь-якої зміни ціни використовується формула беззбитковості (1) [4, с. 214]. За цією формулою можна визначити, на скільки відсотків має змінитися обсяг реалізації товару у відповідь на певну зміну ціни, щоб розмір отримуваного підприємством прибутку не змінився:
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де ∆Q – беззбиткова зміна обсягу реалізації в натуральному виразі;

∆Пм – зміна маржинального прибутку на одиницю продукції внаслідок зміни ціни;

Пм,1 – маржинальний прибуток на одиницю продукції після зміни ціни;

∆FC – можлива зміна постійних витрат підприємства у зв’язку з ціновим рішенням;

Q0 – обсяг реалізації продукції в базисних умовах (до зміни ціни).

1. Варіанти зміни цін та їх вплив на прибуток підприємства

	
	Ціни збільшуються
	Ціни зменшуються

	Прибуток збільшується
	· первісно ціна була нижче оптимальної; 

· ціни зростають більшою мірою, ніж витрати; 

· ринок нечутливий до цін; 

· відбувається швидке розширення місткості ринку; 

· замовлень у підприємства більше, ніж воно може виконати; 

· сигнал підприємства до підвищення цін підтримують конкуренти; 

· високі ціни роблять товар;

· більш привабливим для споживачів.
	· первісно ціна на товар була вище оптимальної; 
· ціни зменшуються меншою мірою, ніж витрати; 

· ринок чутливий до цін; 
· більш низькі ціни призводять до витіснення з ринку конкурентів; 

· більш низькі ціни створюють можливість виходу на нові ринки.

	Прибуток зменшується
	· первісно ціна була оптимальною або вище; 

· ціни зростають меншою мірою, ніж витрати; 

· ринок чутливий до цін. 
	· первісно ціна була оптимальною або нижче; 

· ціни зменшуються більшою мірою, ніж витрати; 

· ринок не чутливий до цін; 

· ціни знижені лише з метою збільшення частки ринку або запобігання входженню на ринок конкурентів; 

· сигнал підприємства до зниження цін підтримують конкуренти, але залучити нових споживачів не вдається.


Зауважимо, що зміна маржинального прибутку ∆Пм формується під впливом двох складових: зміни ціни ∆Р та можливої зміни змінних витрат в зв’язку з ціновим рішенням ∆VC:
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де ∆Р – зміна ціни;

∆VC – зміна змінних витрат.

Для визначення беззбиткової зміни обсягу реалізації вікон при зниженні ціни на 5%, проведемо розрахунки за формулами (1, 2), а отримані результати представимо у табл. 2. 
Розраховані в табл. 2 значення беззбиткової зміни обсягу реалізації продукції при зниженні ціни на 5%, забезпечать отримання прибутку (нульового). Якщо при зниженні ціни очікується збільшення обсягів реалізації 
2. Результати розрахунку беззбиткових змін обсягів реалізації продукції на ПП „Рембуд-Люкс” на 2010 р.

	Вид продукції
	Q0
	∆Р
	∆VC
	∆Пм
	Пм,1
	∆FC
	Беззбиткова зміна обсягу реалізації, ∆Q

	Вікна, шт. 
	74,0
	42,0
	30,5
	11,5
	218,6
	339,2
	3,2

	Двері, шт.
	45,0
	46,7
	33,9
	12,8
	242,9
	293,1
	2,5

	Деревина розпилена, м3
	360,0
	47,6
	34,5
	13,0
	247,6
	2377,5
	2,6

	Офісні столи, шт.
	29,0
	16,0
	11,6
	4,4
	83,3
	53,1
	3,1

	Офісні шафи, шт.
	21,0
	78,0
	56,6
	21,4
	406,0
	357,0
	1,1

	Стінки, шт.
	1,0
	420,0
	304,9
	115,1
	2186,3
	37,7
	3,5

	Меблі інші, шт.
	4,0
	31,2
	22,7
	8,5
	162,4
	98,0
	9,8

	Залізобетонні секції, стовпчики, м3
	11,0
	92,7
	67,3
	25,4
	482,7
	91,5
	3,5

	Плитка тротуарна, м2
	12,0
	5,0
	3,6
	1,4
	26,0
	5,4
	3,5


більше ніж на ∆Q (або при підвищенні ціни – зменшення менше ніж на ∆Q), то ціну варто змінювати.

Автори більшості монографій та підручників з ціноутворення вважають знижки та націнки інструментами цінової тактики. Проте, варто підкреслити, що одні й ті ж самі види знижок або націнок можуть слугувати як стратегічним, так і тактичним цілям. Наприклад, при використанні стратегії диференційованих цін розвинута система знижок являє собою безпосередню складову цієї стратегії. Поряд з цим цінові знижки як засіб стимулювання продаж прийнятні і для короткотермінової підтримки обраної цінової стратегії (скажімо, для ліквідації товарних запасів) і отже виступають інструментом цінової тактики [5, с. 225-226].

Безперечно, застосування цінової тактики може за короткий час значно збільшити обсяги продажу. Проте це може бути і небезпечним, якщо використовується надто часто. По-перше, дуже часто відбувається лише тимчасове заміщення лідируючих марок, і все стає на свої місця, коли конкуренти також знижують ціни або впроваджують заходи стимулювання. По-друге, зниження цін, або введення знижок може призвести до розпродажу товарних запасів, а отже до зменшення майбутніх продаж і порушення нормального режиму руху готівки.

Висновки. З огляду на непередбачуваність та мінливість ринку на підприємстві необхідно постійно переглядати та вдосконалювати свою цінову політику для того, щоб зробити продукцію та підприємство конкурентоспроможним на цьому ринку. Використання розглянутого тактичного підходу при реалізації продукції дає можливість підприємствам в реальних умовах застосовувати знижки (надбавки) до ціни як важливий інструмент підвищення ефективності маркетингової цінової політики. Необхідно визначати роль кожного учасника товароруху у формуванні ціни реалізації, розробити відповідну систему знижок (надбавок) та досягати певного узгодження з усіма учасниками по даному питанню. 
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