Реферат на тему:

Ціноутворення
План

1. Стратегія і завдання ціноутворення у системі маркетингу.

2. Цілі ціноутворення.

3. Ціноутворення на ринках різних типів.

1.Ціна і цінова політика знаходиться в прямій залежності і являються одною з головнних частин маркетингової діяльності. Від цін залежать комерційне зусилля і результати, а сама політика цін має тривалий деколи вирішальний вплив на всю діяльність підприємства фірми. Ціна свідчить про конкуренто – здатність товару  і показує його положення на ринку.

Стратегія ціноутворення – це політика при встановленні цін на товар. Суть цієї політики полягає в тому, щоб встановити такі ціни і так змінювати їх в залежності від положення на ринку, щоб заволодіти  певною долею ринку, або одержати  бажаний результат.

Ціни дуже часто змінюються на протязі життєвого циклу товару від високих – призначених для суперноваторів і новаторів до низьких для масового споживання населення.

Низькі ціни пов’язані з низьким сервісом в залежності від змін цін розрізняють попит еластичний і нееластичний.

Еластичний  попит – це коли попит на товар змінюється при любих змінах цін.

Любий товар винесений на ринок проходить там перевірку на степінь задоволення  суспільних потреб. Кожен  покупець купує той товар, який найбільш повно задовольняє його особисті потреби. Тому конкуренто-здатність товару можна  визначати тільки порівнюючи  товар конкурентів між собою.

Затрати покупця складається з 2-х частин:
· розходів на придбання (ціна товару) і 

· розходів пов’язаних із споживанням (томливо, запчастини, оплата за ремонт) і разом це все називається “ціною споживання”.

Ціна споживання переважно вище продажної ціни, тому найбільш конкуренто-здатний той товар за який просять мінімальний -  на ринку, а той  у якого мінімальна ціна споживання за увесь його строк служби у покупця. Для оцінки конкуренто-здатності товару визначають основнх конкурентів визначають показники конкуренто-здатності товару і всі дані  заносяться у порівняльні  таблиці. Протягом кожного фактора конкуренто-здатності як нашої фірми  так фірми конкурентів проставляються по 5 балів с-ми оцінка. В кінці додаються всі суми балів по кожен.

Вважається, найбільш конкуренто-здатний товар тієї фірми, який набере найбільшу суму балів.

Нееластичний попит – це коли попит на товар не змінюється при певних змінах цін.

Цінова політика базується на витратах, попиті і конкуренції. При встановленні цін, що базується на витратах розраховуються витрати на виробництво товару. Наприклад, витрати на виробництво товару обійшлося в 10 грн., а фірма хоче марне 1 грн. Прибутку від цього товару. Отже, вона повинна продавати товар по 11 грн. При встановлені цін основних на попиті визначається скільки за цей товар заплатить покупець. Наприклад: визначили, що покупець заплатить 10 грн., а фірмі потрібно одержати прибуток в 1 грн., значить витрати на виробництво продукції повинні становити не  > 9 грн. Якщо ж витрати будуть більші, то фірма одержить менший прибуток. При встановленні цін основної на конкуренції ціни можуть бути вище ринкових, нище р-вих на рівні р-вих – це буде залежати від попиту, товару, сервісу, відмінностей і характеристик магазину.

2.При встановленні цін кожна фірма ставить перед собою цілі, яких хоче досягти. Цілі можуть бути :

1. забезпечення виживання – фірма встановлює невисокі ціни на товар, лише би цей товар купували, з тим щоби фірма могла втриматися певний період часу. Фірма в даній ситуації не ставить перед собою ціль одержати прибутоки для неї головне вижити.

2. максимізація поточних прибутків – багато фірм ставить перед собою ціль максимізувати поточні прибутки, тому вона вибирає таку ціну, яка би принесла їм найбільший дохід. Фірми надіються в майбутньому, що коли в них буде більший прибуток вони зможуть швидше розгорнути діяльність і відповідно будуть мати менші витрати. Для них поточні прибутки важливіші, ніж довготермінові.

3. завоювання лідерства по показниках кількості – фірми встановлюються ціни на товар не високі для того, щоби завоювати більшу долю ринку. Вони надіються, що при більшій реалізації товару завдяки кількості вони будуть мати менші витрати і більший прибуток.

Щоб привернути, увагу покупця вони встановлюються такі ціни, щоб мати мінімальний прибуток за одиницю - завдяки чому обсяги продажу на цей товар збільшується.

4. завоювання лідерства по показнику якості – фірма хоче бути лідером  на ринку по показниках якості. Вона турбується про кількість реалізації продукції і хоче створювати на ринку своєрідний імідж, репутацію, престиж підприємства. Покращена якість несе за собою додаткові витрати проте, для фірми важливіше якість, ніж кількість.

4. В залежності від того на яких ринках буде реалізуватися товар буде і залежати політика цін. Ринки можна поділити на 4 типи :
1) ринок чистої конкуренції – тут беруть участь велика кількість покупців і принципів ; пропонується товар різної якості або однакової якості по різних цінах. Все буде залежати від попиту, пропозиції товару ціни. Проте продавець не буде запропонувати ціну вище ринкової так як товари не будуть купувати. Проте продавець не буде запрошувати  ціну і нище ринкової тому що в змозі продати товар по ціні, що вже сформувати на ринку .

2) ринок монополістичної конкуренції – тут пропунується товар з різної якості, з різними властивостями зовнішніх оформлень, різної упаковки і розфасовки. Бачачи цю різницю продукції і пропунують різну ціну.

3) олігополістичний ринок – це ринок на якому є невелика кількість продавців, так як на цей ринок вище потрапити, на цьому ринку продається товар різний і подібний. Учасники  цього ринку дуже чутливі до ціни і конкурентів. Вони реагують на любі зміни, остерігаючись дій конкурентів. Якщо вони піднімуть ціни  на товар, то конкурент може цього не зробити, що потягне за собою втрату покупців, або прийдеться повернутися до попередніх цін.

4) Ринок чистої монополії – монополістом може виступати держава або підприємство. Вони можуть встановлювати ціни не високі – для меншого споживання, або дозволити ставити такі надбавки, які би принесли підприємству певний прибуток.

 При розрахунку ціни враховують :
1) завдання ціноутворення, 

2) визначення попиту ,

3) оцінка витрат,

4) аналіз цін конкурентів,

5) вибір методу ціноутворення,

6) встановлення кінцевої ціни.

