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1. Мета цiноутворення

Глобальний маркетинг, Європейський Союз, конкуренцiя, що постiйно пiд-
силюється, новi iндустрiальнi країни (НIК), виробництво в вiльних еконо-
мiчних зонах (ВЕЗ) додають цiноутворенню, як конкурентному фактору, ще
бiльш важливе значення. Оскiльки конкуренцiя за свiтовi ринки стає бiльш
iнтенсивною, цiна, як конкурентний iнструмент стає усе бiльш i бiльш важли-
вою. Стосується це експорту, чи керування закордонними операцiями, мiжна-
родний менеджер у кiнцевому рахунку вiдповiдає за розробку цiнової полiти-
ки мiжнародних операцiй компанiї. У межах дiапазону цiн ринку, конкуренцiї,
i рiзних урядових постанов, менеджер може також бути вiдповiдальним за
встановлення i керування фактичними цiнами на товари, оскiльки ними тор-
гують на рiзних ринках. Кожен ринок додає новi проблеми i перемiннi, якi
потрiбно враховувати: рiзнi тарифи, витрати, вiдношення, iнфляцiя, коливан-
ня валюти. Методи встановлення цiн ускладнюються для менеджерiв мiжна-
родного бiзнесу.

Активна зовнiшньоекономiчна дiяльнiсть, здiйснювана у декiлькох краї-
нах, вносить ряд проблем i перемiнних, що стосуються цiнової полiтики.
Якщо фiрма не має ясно продуманої, явно визначеної цiнової полiтики, цiни
встановлюються скорiше на основi доцiльностi нiж на основi розрахунку. На
цiноутворення впливає країна, у якiй здiйснюється бiзнес, тип виробу, розмаї-
тiсть конкурентних умов, i iншi стратегiчнi фактори. Цiна й умови не можуть
бути заснованi тiльки на внутрiшнiх критерiях оцiнки.

У компанiї є два варiанти при розробцi її цiнової полiтики:

∙ цiни можуть розглядатися як активний iнструмент для досягнення цiлей
маркетингу,
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∙ чи розглядатися як статичний елемент у прийняттi бiзнесових рiшень.

Якщо компанiя слiдує першiй точцi зору, вона використовує цiни, щоб

∙ досягти визначенi завдання щодо цiльового повернення витрат, чи одер-
жання прибутку вiд зарубiжних операцiй,

∙ захопити цiльову частку ринку.

Якщо використовується другий пiдхiд, компанiя має намiр продати те, що
можна на зовнiшнiх ринках i дивиться на це з погляду прибутку.

Друга альтернатива неадекватна для пiдприємств, що постiйно дiють на
iноземних ринках; це, швидше за все, буде точкою зору фiрми, що тiльки
експортує i не вважає iноземний бiзнес прiоритетним.

Прибуток ставиться на перше мiсце в цiновiй полiтицi. Коли попросили
мiжнароднi бiзнес компанiї США i Канади проранжирувати важливiсть де-
кiлькох цiлей в установцi цiни вiд одного до п’яти,

∙ одержання прибутку отримало оцiнку 4.7,

∙ повернення iнвестицiй (4.41),

∙ ринкова частка (4.13),

∙ повний обсяг продажiв (4.06),

∙ i лiквiднiсть, оцiнена як найнижча (2.19).

Цiнова полiтика компанiї може бути зосереджена на 1) контролi над кiнце-
вими цiнами або 2) первiснiй цiнi, встановленої в результатi бiзнес дiяльностi.
В останньому випадку, виробник не може намагатися керувати цiною, по якiй
товар продано кiнцевому споживачевi. У першому випадку, цiна розглядається
як важливий стратегiчний елемент комплексу маркетингу, тому компанiя на-
магається зберегти найбiльш повний можливий контроль над кiнцевою цiною.
Виявилося, що фiрми, якi в своєму внутрiшньому бiзнесi слiдували цiновiй
полiтицi контролю, були нездатнi контролювати кiнцевi, цiни на iноземних
ринках. Тому вони схиляються до "цiни заводу тобто цiни, встановленої для
товарiв при вiдвантаженнi з заводу.

Цiновий контроль - багаторiвнева дiяльнiсть. Остаточнi цiни, призначенi
для споживача, повиннi контролюватися, якщо торговець хоче досягти бажа-
ного рiвня ринкового проникнення. Прибуток i її рiвень повиннi пiдтримува-
тися i контролюватися вiд країни до країни, i вiд виробу до виробу, для ко-
жного виду угоди. Конкуренцiя усерединi компанiї повинна контролюватися
так, щоб її рiзнi пiдроздiли, фiлiї, чи вiддiлення не протистояли один одному,
позбавляючи всю компанiю прибутку.
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Слабкий контроль i неефективне керування цiнами кiнчається появою па-
ралельного iмпорту (його ще називають сiрим ринком) якiй сильно впливає на
рiвень цiн в межах країни.

Паралельний Iмпорт розвивається, коли iмпортери купують вироби вiд
дистриб’юторiв в однiй країнi i продають їх в iнший дистриб’юторам, що не є
частиною дiючої системи розподiлу компанiї виготовлювача. Ця практика дає
значнi прибутки, коли на тi ж самi вироби в рiзних країнах iснує широкий дi-
апазон цiн. Розмаїтiсть комерцiйних умов може створювати великi прибутковi
можливостi для паралельних ринку.

Рiзнi цiни валют у рiзних країнах часто приводить до умов, що роблять
паралельний iмпорт вигiдним. Коли долар був високий щодо марки ФРН, Ган-
чiрковi Ляльки були купленi у нiмецьких дистриб’юторiв за дуже низьку цiну
(що можна було вважати як значна скидка), i перепроданi в Сполучених Шта-
тах.

Навмисне обмеження постачання виробу на ринок – iнший спосiб, що мо-
же викликати невиправдано високi цiни й у такий спосiб зробити паралель-
ний ринок прибутковим. Такий випадок мав мiсце з автомобiлями Мерседес -
Бенц, постачання яких у Сполученi Штати було обмежено. Американцi могли
купити Мерседес - Бенц у Нiмеччинi за $12000, у той час як вони продавалися
в Сполучених Штатах за $24000. Сiрий ринок, що утворився по автомобiлях
Мерседес - Бенц, був частково утворений американцями, що повертаються в
Сполученi Штати з автомобiлями. Американцi могли продавати автомобiлi за
подвiйною цiною, у порiвняннi з тiєї, котру вони оплатили в Нiмеччинi. Ця
ситуацiя зберiгалася, поки вiдносна цiна долара до марки не впала, i диферен-
цiацiя цiн, що виникла через обмеження постачань, зникла.

Цiнова полiтика, що створює велику цiнову диференцiацiю мiж ринками
країн – ще одна причина, яка сприяє появi паралельних ринкiв. Японськi тор-
говцi довго пiдтримували дуже високi цiни на споживчi товари, якi продава-
лися на японському ринку. У результатi, цiни на японськi вироби, якi продава-
лися в iнших країнах були часто нижче чим, вони були в Японiї. Наприклад,
японець може купити фотоапарати Канон по каталогу Нью-йоркських роздрi-
бних продавцiв i вiдвантажувати їх у Японiю за цiною нижче, нiж цiна на них
у Японiї. Крiм цього до бiльш високих цiн за вироби вдома, додається рiст
цiнностi iєни, що робить диференцiацiю цiн навiть ще ширше. Наприклад, у
той час, як Нью-йоркська цiна за мобiльнi телефони Панасоник була $59.95,
вони коштували в Токiо $152. Цiна плейера Сонi в Нью-Йорку була $89, у
Токiо вона коштувала $165.23.

Iноземнi компанiї, що ведуть торгiвлю в Японiї, в принципi, слiдують пра-
ктицi встановлення високих цiн на вироби, якi вони продають у Японiї. У
такий спосiб створюється можливiсть для появи паралельних ринкiв також
по їхнiх виробах. Истмен Кодак установлює бiльш високi цiни на плiвку в
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Японiї, нiж в iнших частинах Азiї. Торговцi купують плiвку Кодак у Пiвден-
нiй Кореї зi знижкою i перепродають її в Японiї на 25 вiдсоткiв менше нiж
офiцiйнi дилери Кодака в Японiї. По тiй же самiй причинi, сироп Кока-коли,
iмпортований з Лос-Анджелеса, бiльш дешевий, нiж куплений через звичайнi
канали в Японiї.

Можливiсть паралельного ринку вiдбувається всякий раз, коли цiновi роз-
ходження бiльшi, нiж вартiсть транспортування мiж двома ринками. У Євро-
пi, через податки, що вiдрiзняються, i конкурентних цiнових структур, цiни
на той же самий вирiб рiзнi в рiзних країнах. Коли це трапляється, цiлком
звичайним для компанiй зустрiти у своїй країнi конкуренцiю з їх власними
виробами, iмпортованими з iншої країни з бiльш низькими цiнами.

Парфуми i бренды дизайнерiв типу Гуцци i Картьє особливо схильнi до
сiрих ринкiв. Щоб пiдтримувати iмiдж якостi i винятковостi, цiни на такi ви-
роби традицiйно включають високий прибуток на кожнiм рiвнi розподiлу, ди-
ференцiацiю цiн по ринках, i обмеженi кiлькостi, а також розподiл, обмежений
висококласними роздрiбними продавцями. У Сполучених Штатах, оптовi цiни
за винятковi бренды ароматизаторiв часто на 25 вiдсоткiв бiльше, нiж оптовi
цiни в iнших країнах. Вони представляють iдеальнi умови для прибуткового
сiрого ринку для неофiцiйних дилерiв в iнших країнах, що купують бiльше,
нiж їм потрiбно за оптовими цiнами, якi нижче в цих країнах, i нiж платять
американськi оптовi торговцi у себе дома. Неофiцiйнi дiлери потiм продають
надлишок iз прибутком неофiцiйним американським роздрiбним продавцям,
але по цiнi, яка нижче, нiж цiна по якiй роздрiбний продавець може купити у
офiцiйного американського дистриб’ютора.

Щоб протидiяти розвитку паралельних ринкiв, компанiї, повиннi пiдтри-
мувати потужнi системи контролю. Цi системи контролю важко пiдтримувати.
Крiм того, залишається пiдозра, що деякi компанiї менше зацiкавленi в кон-
тролi сiрих ринкiв, нiж вони говорять. Наприклад, у 1986 французька парфу-
мерiя, експортувала безпосередньо панамським дистриб’юторам товару на 40
мiльйонiв доларiв. При цих обсягах, панамське споживання парфумiв на душу
населення було в 35 разiв бiльше нiж у Сполучених Штатах.

Iнше складне питання цiнової полiтики що стосується цiлей внутрiшньо
корпорацiйных продажiв, тобто: продажiв материнської компанiї своїм iнозем-
ним фiлiям; одної фiлiї другiй в iншiй країнi; iноземної фiлiї батькiвськiй ком-
панiї. Цiлi внутрiшньо корпорацiйного цiноутворення стосуються мiнiмiзацiї
податкового тягаря i стягнень, репатрiацiї прибутку, балансування прибутком
мiж структурними одиницями, i, в кiнцевому випадку, максимiзацiї прибутку.
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2. Пiдходи до мiжнародного цiноутворення

Орiєнтується компанiя на контроль цiни у кiнцевого споживача, чи на цiну
заводу, полiтика компанiї будується на собiвартостi – на поверненнi витрат на
виробництво пiсля продажу. I собiвартiсть товару, i врахування ринкових умов
важливi: компанiя не може продавати товари нижче вартостi виробництва i не
може продавати товари за цiною, неприйнятною на ринку.

Багато фiрм, що виробляють промисловi товари, орiєнтуються у своїй цi-
новiй полiтицi винятково на собiвартiсть. Фiрми, що використовують цiнову
полiтику як частина стратегiї комплексу маркетингу, однак, знають такi iн-
струменти як ринкова сегментацiя вiд країни до країни, вiд ринку до ринку,
конкурентне цiноутворення на ринку, i iншi ринково орiєнтованi цiновi факто-
ри.

Фiрми, що орiєнтуються на собiвартiсть, повиннi вирiшити, використову-
вати перемiнну вартiсть, чи повну собiвартiсть у цiноутвореннi своїх товарiв.
При використаннi перемiнних цiн, фiрма зацiкавлена тiльки в розмiрi прибу-
тку товарiв, що будуть проданi на зовнiшнiх ринках. Такi фiрми розцiнюють
iноземнi продажi як бонуснi продажi й очiкують, що будь-яке повернення, що
перевищує їхню перемiнну вартiсть, принесе чистий прибуток.

Цi фiрми можуть бути схильнi до найбiльш конкурентного цiноутворення
на iноземних ринках; але, коли вони продають вироби за кордоном по цiнах
нижчих, нiж вони продають їх на внутрiшньому ринку, вони можуть бути
обвинуваченi в демпiнгу, з них можуть бути стягнутi антидемпiнговi нараху-
вання. У цьому випадку вони вiдкривають себе антидемпiнговим тарифам або
штрафам, що знищать їхнi конкурентнi переваги. Компанiї, що слiдують фi-
лософiї повної собiвартостi, вважають, що нiяка одиниця подiбного виробу не
вiдрiзняється вiд будь-якої iншої одиницi у вартiсному вимiрi i, що кожна оди-
ниця повинна мiстити свою повну частку в загальнiй фiксованiй i перемiнної
вартостi.

У внутрiшнiй торгiвлi використовується як полiтика повної вартостi, так i
полiтика перемiнної вартостi. Мiжнародна фiрма, що використовує полiтику
цiноутворення по перемiннiй вартостi, повинна, у кiнцевому рахунку, вирiши-
ти, чи буде вона експортувати в рiзнi країни залежно вiд кон’юнктури, чи буде
дiяти як глобальний торговець. Якщо фiрма вважає себе глобальним торгов-
цем, то iмовiрнiше всього думати про цiноутворення по повнiй собiвартостi
для всiх ринкiв.

Залишається питання, чи буде цiна нижче повної собiвартостi, якщо не-
має нiякого iншого доступу на визначенi ринки. Цi питання цiнової полiтики
повиннi бути вирiшенi фiрмою.
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3. Постановка завдань цiноутворення

Насамперед фiрмi треба буде вирiшити, яких саме цiлей вона прагне досяг-
ти за допомогою конкретного товару. Якщо вибiр цiльового ринку i ринкове
позиционування ретельно продуманi, тодi пiдхiд до формування комплексу
маркетингу, включаючи i проблему цiни, досить ясний. Адже стратегiя цi-
ноутворення в основному визначається попередньо прийнятими рiшеннями
вiдносно позиционування на ринку.

У той же час фiрма може переслiдувати й iншi цiлi. Чим яснiше уявлення
про них, тим легше встановлювати цiну. Прикладами таких часто зустрiча-
ються в практицi цiлей можуть бути: забезпечення виживання, максимiзацiя
поточного прибутку, завоювання лiдерства по показниках частки ринку, по
показниках якостi товару.

Забезпечення виживання стає основною метою фiрми в тих випадках, коли
на ринку занадто багато виробникiв i панує гостра конкуренцiя чи рiзко мi-
няються потреби клiєнтiв. Щоб забезпечити роботу пiдприємств i збут своїх
товарiв, фiрми змушенi встановлювати низькi цiни в надiї на доброзичливу
вiдповiдну реакцiю споживачiв. Виживання важливiше прибутку. Щоб вижи-
ти, що не потрапили в скрутний стан фiрми типу «Крайслер» i «Iнтернешнл
харвестер» прибiгають до великих програм цiнових поступок. До тих пiр поки
зниженi цiни покривають витрати, цi фiрми можуть ще якийсь час продовжу-
вати комерцiйну дiяльнiсть.

Максимiзацiя поточного прибутку. Багато фiрм прагнуть максимiзувати по-
точний прибуток. Вони роблять оцiнку попиту i витрат стосовно до рiзних
рiвнiв цiн i вибирають таку цiну, що забезпечить максимальне надходжен-
ня поточного прибутку i готiвки i максимальне вiдшкодування витрат. В усiх
подiбних випадках поточнi фiнансовi показники для фiрми важливiше довго-
строкових.

Завоювання лiдерства по показниках частки ринку. Iншi фiрми хочуть бути
лiдерами по показниках частки ринку. Вони вiрять, що компанiя, який нале-
жить найбiльша частка ринку, буде мати самi низькi витрати i найвищi довго-
строковi прибутки.

Завойовуючи лiдерство по показниках частки ринку, вони йдуть на макси-
мально можливе зниження цiн. Варiантом цiєї цiлi є прагнення конкретного
збiльшення частки ринку. Скажемо, протягом одного року фiрма хоче збiль-
шити свою частку ринку з 10 до 15%. З урахуванням цiєї цiлi вона буде фор-
мувати i цiну.

Завоювання лiдерства по показниках якостi товару. Фiрма може поставити
собi метою домагатися, щоб її товар був самим високоякiсної з усiх пропоно-
ваних на ринку. Звичайно це вимагає встановлення на нього високої цiни, щоб
покрити витрати на досягнення високої якостi i проведення дорогих НДДКР.
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Наочним прикладом органiзацiї, що прагне до завоювання лiдерства по пока-
зниках якостi продукцiї, є шинна компанiя «Мишлен». Вона постiйно додає
своїм шинам новi властивостi, пiдвищує їхню довговiчнiсть i бере за них ви-
соку цiну.

4. Оренда на мiжнародних ринках

Усе бiльше значення в сприйняттi високих цiн i при недостачi коштiв для
покупки засобiв виробництва в продажах має система лiзингу (оренди). Орен-
да устаткування стає усе бiльш i бiльш важливим засобом продажу устатку-
вання на зовнiшнiх ринках. Пiдраховано, що 50 мiльярдiв доларiв по вартостi
(первiсна вартiсть) американського й iноземного устаткування знаходиться в
орендi в Захiднiй Європi.

Система мiжнародної оренди, яка використовується промисловими експор-
терами подiбна типовим орендним договорам, якi використовуються у внутрi-
шнiй торгiвлi. Термiни орендних договорiв звичайно варiюють вiд одного до
п’яти рокiв iз щомiсячною чи рiчною оплатою. В орендну плату включається
обслуговування, ремонт i запаснi частини. Так як контракти на внутрiшню i
закордонну оренди подiбнi, подiбними є й основнi переваги i недолiки оренди.
Наприклад, перевагами внутрiшньої оренди можна вважати наступнi положе-
ння.

1. Оренда вiдкриває продавцям доступ до великої частки iноземних фiрм,
яким можна продати устаткування за орендним договором, але якi не
могли б купити його за готiвку.

2. Оренда може послабити проблеми продажу нового, експериментального
устаткування, тому що зменшується ризик для користувачiв.

3. Оренда гарантують допомогу по монтуванню й обслуговуванню закор-
донного устаткування.

4. Орендоване устаткування, що успiшно працює, полегшує i стимулює
продаж iншим компанiям у цiй країнi.

5. Доход за орендним договором має тенденцiю бути бiльш стiйким протя-
гом часу оренди, нiж мiг би бути доход вiд прямих продажiв.

Цi переваги i недолiки поширюються i на мiжнароднi вiдносини. Крiм вла-
стивих внутрiшнiй орендi недолiкiв, iснують деякi проблеми, якi є результатом
мiжнародних вiдносин. У країнi з високим рiвнем iнфляцiї, оренднi контракти,
що включають обслуговування i постачання запасних частин, можуть приве-
сти до великих втрат к кiнцю контрактного перiоду. Крiм того, країни, де
оренда швидко зростає, найбiльш ймовiрно почнеться швидка iнфляцiя. До
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загальних проблем додається девальвацiї валют, конфiскацiї, чи iнших полi-
тичнi ризики, дiя яких має бiльш велику загрозу для орендодавця устаткува-
ння, нiж якби продаж того ж самого устаткування здiйснювався традицiйним
способом. При цих небезпеках, iснує бiльший ризик в орендi, нiж прямий про-
даж. Не зважаючи на це, iснує чiтко виражена тенденцiя до росу цього методу
продажу в мiжнароднiй торгiвлi.


