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1. Особливостi встановлення експортних цiн у мiжнароднiй
торгiвлi

У залежностi вiд наявностi промiжних ланок на шляху вiд виробника до
споживача розрiзняють цiни виробникiв, оптовi i роздрiбнi цiни.

Цiни виробникiв вiдбивають усi грошовi витрати пiдприємства (фiрми) на
виготовлення i реалiзацiю продукцiї.

При переходi вiд цiн виробника до оптових i, далi, до роздрiбних цiн во-
ни зростають за рахунок торгових надбавок, що повинна покрити видатки
оптової i роздрiбної ланок i забезпечити їм визначений прибуток. Чим бiльше
посередницьких ланок, тим бiльше i рiзних надбавок до цiни. По окремих то-
варах витрати в збутових ланках (включаючи рекламу) можуть перевищувати
100%.

Сьогоднi експортнi цiни звичайно нижче цiн внутрiшнього ринку, що зв’я-
зано з найгострiшою конкуренцiєю на свiтових ринках.

У практицi роботи на закордонних ринках розрiзняють кiлька видiв цiн
у залежностi вiд умов постачання i розподiлу вiдповiдальностi за товар при
передачi його вiд продавця до покупця (Инкотермс 2000).

У загальному видi встановлення цiни на експортну продукцiю включає
кiлька процедур.

1. Установлення вихiдної (базової) цiни.

(a) Вибiр цiнової полiтики.

(b) Дослiдження кон’юнктури ринку.

(c) Вибiр методу цiноутворення.

(d) Аналiз попиту на експортований товар.

(e) Визначення величини витрат, зв’язаних з виробництвом i експортом
товару.

(f) Врахування психологiчних аспектiв сприйняття цiни споживачем.
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(g) Врахування рiвня конкуренцiї на цiльовому сегментi свiтового рин-
ку.

2. Встановлення остаточної цiни з урахуванням комерцiйних умов поста-
чання товару.

(a) Врахування знижок.

(b) Врахування базисних умов постачання.

(c) Врахування умов платежу.

(d) Врахування виду каналу розподiлу.

(e) Врахування "ковзання"цiни.

Таким чином, процес установлення цiни на експортну продукцiю складає-
ться з двох великих етапiв: установлення вихiдної (базової) цiни i встановле-
ння цiни з урахуванням комерцiйних умов постачання i технiко-економiчних
характеристик виробу.

Метою першого етапу - установлення вихiдної (базової) цiни - є визначен-
ня доцiльного рiвня цiни на пiдставi аналiзу цiноутворюючих факторiв. Етап
включає кiлька процедур. Робота з установлення цiни на експортну продукцiю
починається з визначення цiлей, досягнення яких повинна забезпечити цiна.
Рiзним цiлям цiнової полiтики вiдповiдають рiзнi доцiльнi рiвнi цiни.

Установлення цiни повинне спиратися на данi аналiзу кон’юнктури, що
складається на цiльовому сегментi ринку. Можливi джерела кон’юнктурної
iнформацiї докладно розглядаються в спецiальнiй лiтературi.

При установленнi вихiдної (базової) експортної цiни необхiдно вибрати
метод цiноутворення, виходячи зi змiсту цiнової полiтики, рiвня конкуренцiї
на цiльовому сегментi ринку, специфiки технiко-економiчних параметрiв това-
ру. У цiноутвореннi на експортну продукцiю часто використовуються наступнi
методи розрахунку поточних цiн:

∙ метод "поточнi витрати + прибуток";

∙ метод цiльового прибутку;

∙ метод установлення цiни з урахуванням попиту;

∙ метод середньосвiтових цiн;

∙ метод установлення цiни на пiдставi цiнностi товару, що вiдчувається;

∙ установлення цiни на мiжнародному тендерi.

У залежностi вiд обраного методу цiноутворення визначається величина
тих чи iнших видiв витрат. У будь-якому випадку повинна оцiнюватися сере-
дня величина питомих поточних витрат, що необхiдна для прийняття рiшення
про доцiльнiсть функцiонування фiрми на цiльовому сегментi ринку.
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Для врахування психологiчних аспектiв сприйняття цiни споживачами пе-
ревiряється вiдповiднiсть рiвня цiни традицiям, що склалися на цiльовому се-
гментi свiтового ринку.

Завершальною процедурою установлення вихiдної цiни є прогнозування
реакцiї конкурентiв i аналiз її наслiдкiв для експортера.

При встановленнi остаточної цiни обов’язково враховуються комерцiйнi
умови постачання. Реальна цiна, по якiй здiйснюється експорт товару, вiд-
рiзняється вiд її вихiдного рiвня. У залежностi вiд змiсту комерцiйних умов
постачання товару контрактна цiна вiдрiзняється вiд вихiдної (базової) цiни у
бiльшу чи меншу сторону.

2. Встановлення базової цiни

Знаючи величину попиту, розрахункову суму витрат i цiни конкурентiв,
фiрма готова до вибору цiни власного товару. Ця цiна буде десь у промiж-
ку мiж занадто низкою, що не забезпечує прибутку, i занадто високою, що
перешкоджає формуванню попиту.

Мiнiмально можлива цiна визначається собiвартiстю продукцiї, макси-
мальна - наявнiстю якихось унiкальних достоїнств у товарi фiрми. Цiни то-
варiв конкурентiв i товарiв-замiнникiв дають середнiй рiвень, якого фiрмi i
варто дотримувати при визначеннi своєї цiни.

Фiрми вирiшують проблему цiноутворення, вибираючи собi методику роз-
рахунку цiн, у якiй враховується як мiнiмум одне з цих трьох мiркувань. Фiрма
сподiвається, що обраний метод дозволить правильно розрахувати конкретну
цiну. Ми з вами розглянемо наступнi методи цiноутворення:

∙ (середнi витрати плюс прибуток);

∙ аналiз беззбитковостi i забезпечення цiльового прибутку;

∙ установлення цiни, виходячи з цiнностi товару, що вiдчувається;

∙ установлення цiни на основi рiвня поточних цiн;

∙ установлення цiни на основi закритих торгiв.

Розрахунок цiни по методу «середнi витрати плюс прибуток» Найпростi-
ший спосiб цiноутворення полягає в нарахуваннi певної нацiнки на собiвар-
тiсть товару. Так, роздрiбний торговець електропобутовими товарами може
заплатити виробнику 20 дол. за тостер i, зробивши на нього нацiнку в 50%
до вартостi, продавати цей тостер за 30 дол. Валовий прибуток роздрiбного
торговця складе в цьому випадку 10 дол. Якщо витрати по органiзацiї ро-
боти магазина складають 8 дол. на кожен проданий тостер, чистий прибуток
продавця буде дорiвнює 2 доларам.
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Виробник тостера, ймовiрно, теж користався при розрахунку цiни методом
«середнi витрати плюс прибуток». Якщо витрати виробництва в розрахунку
на один тостер дорiвнює 16 дол., можливо, при встановленнi продажної цiни
роздрiбним торговцям у розмiрi 20 дол. пiдприємець зробив 25%-ну нацiнку.

Будiвельнi компанiї видають пропозицiї на проведення робiт з розрахун-
ку повної вартостi проекту плюс нацiнка у видi стандартних вiдрахувань на
прибуток. Юристи та iншi особи вiльних професiй звичайно виводять цiну,
приплюсовуючи до своїх витрат стандартну нацiнку. Деякi продавцi заявля-
ють покупцям, що запросять з них цiну, рiвну сумi витрат плюс визначена
нацiнка. Саме так розраховують цiну при постачаннi своїх товарiв державi
аерокосмiчнi компанiї.

Розмiри нацiнок варiюються в широких межах у залежностi вiд виду то-
варiв. От деякi найбiльш типовi в США нацiнки, якi застосовують унiвермаги
(на вихiдну цiну, а не на собiвартiсть товару): тютюновi вироби — 20%, фо-
токамери — 28, книги — 34, жiночi плаття — 41, прикраси для плаття — 46,
жiночi головнi убори — 50%. У роздрiбнiй бакалiйнiй торгiвлi невеликi на-
цiнки робляться на каву, консервованi молочнi продукти i цукор, високi — на
замороженi продукти, желе i деякi консерви.

Нацiнки коливаються в широких межах. Так, наприклад, у категорiї за-
морожених харчових продуктiв нацiнки на роздрiбну цiну можуть складати
вiд 13 до 53%. Рiзниця в розмiрах нацiнок вiдбиває розходження у вартостi
товарних одиниць, обсягах продажiв, оборотностi товарних запасiв i спiввiд-
ношеннях мiж марками виробникiв i марками посередникiв.

Чи логiчно при призначеннi цiн користатися стандартними нацiнками? Як
правило, нi. Будь-яка методика розрахунку, яка не враховує особливостi пото-
чного попиту i конкуренцiї, навряд чи дозволить вийти на оптимальну цiну.

I все-таки методика розрахунку цiн на основi нацiнок залишається попу-
лярною з ряду причин. По-перше, продавцi бiльше знають про витрати, чим
про попит. Прив’язуючи цiну до витрат, продавець спрощує для себе про-
блему цiноутворення. Йому не приходиться занадто часто корегувати цiни в
залежностi вiд коливань попиту. По-друге, якщо цим методом цiноутворення
користаються усi фiрми галузi, їхнi цiни швидше за все будуть схожими. Тому
цiнова конкуренцiя зводиться до мiнiмуму.

По-третє, багато хто вважає методику розрахунку «середнi витрати плюс
прибуток» бiльш справедливою по вiдношенню i до покупцiв, i до продавцiв.
При високому попитi продавцi не наживаються за рахунок покупцiв i разом з
тим мають можливiсть одержати справедливу норму прибутку на вкладений
капiтал.

Розрахунок цiни на основi аналiзу беззбитковостi i забезпечення цiльо-
вого прибутку.

Ще одним методом цiноутворення на основi витрат є розрахунок iз забез-
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печенням цiльового прибутку. Фiрма прагне установити цiну, що забезпечить
їй бажаний обсяг прибутку. Подiбним методом користається корпорацiя «Дже-
нерал моторс». Вона встановлює на свої автомобiлi цiни з таким розрахунком,
щоб одержати 15–20% прибутку на вкладений каптал. Цим же методом ко-
ристаються i пiдприємства комунальних служб, для яких iснують обмеження
розмiрiв норми прибутку.

Методика цiноутворення з розрахунком на одержання цiльового прибутку
ґрунтується на графiку беззбитковостi. На такому графiку представленi загаль-
нi витрати й очiкуванi загальнi надходження при рiзних рiвнях обсягу прода-
жiв. Валовi витрати (сума постiйних i перемiнних витрат) ростуть одночасно
з ростом збуту. Крива валових надходжень, починається з нульової оцiнки i
пiднiмається нагору в мiру збiльшення числа проданих одиниць товару.

Крутiсть нахилу кривої валових надходжень залежить вiд цiни товару. Ба-
гато що залежить вiд еластичностi попиту за цiнами, чого графiк беззбитково-
стi не вiдбиває. Такий метод цiноутворення вимагає вiд фiрми розгляду рiзних
варiантiв цiн, їхнього впливу на обсяг збуту, необхiдний для подолання рiвня
беззбитковостi й одержання цiльового прибутку, а також аналiзу ймовiрностi
досягнення всього цього при кожнiй можливiй цiнi товару.

Установлення цiни на основi цiнностi товару, що вiдчувається
Усе бiльше число фiрм при розрахунку цiни починають виходити з цiнно-

стi своїх товарiв, що вiдчувається. Основним фактором цiноутворення вони
вважають не витрати продавця, а купiвельне сприйняття. Для формування у
свiдомостi споживачiв представлення про цiннiсть товару вони використову-
ють у своїх комплексах маркетингу нецiновi прийоми впливу. Цiна в цьому
випадку покликана вiдповiдати цiннiсної значимостi товару, що вiдчувається.

Звернiть увагу на те, що в рiзних закладах iдентичнi товари мають рiзну
цiну. Чашечка кава зi скибочкою яблучного пирога в США може обiйтися
споживачу в аптецi-закусочнiй у 1,25 дол., у сiмейному ресторанчику — у
1,50, у готельному кафе — у 1,75, при подачi в номер в готелi — у 3,00 i в
шикарному ресторанi — у 4,00 дол. Заклад кожного наступного рiвня може
призначити цiну вище, тому що сама його атмосфера надає товару додаткову
цiннiсть.

Фiрмi, що користається методом цiноутворення на основi цiннiсної значи-
мостi товару, що вiдчувається, необхiдно виявити, якi цiннiснi представлення
маються у свiдомостi споживачiв про товари конкурентiв. У попередньому
прикладi споживачiв можна було б запитати, як багато вони готовi заплатити
за ту саму каву з пирогом у рiзнiй обстановцi. Iнодi можна поставити запита-
ння i про те, як багато готовi покупцi заплатити за кожну вигоду, надану до
пропонованого товару.

Якщо продавець запросить бiльше визнаної покупцем цiннiсної значимостi
товару, збут фiрми виявиться нижче, нiж мiг би бути. Багато компанiй зави-
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щують цiни своїх товарiв, i тi погано йдуть на ринку. Iншi фiрми, навпаки,
призначають на свої товари занадто низькi цiни. Товари цi прекрасно йдуть
на ринку, але приносять фiрмi менше надходжень, чим могли б при цiнi, пiд-
вищеної до рiвня їхньої цiннiсної значимостi в представленнi покупцiв.

Установлення цiни на основi рiвня поточних цiн

Призначаючи цiну з урахуванням рiвня поточних цiн, фiрма в основному
вiдштовхується вiд цiн конкурентiв i менше уваги звертає на показники вла-
сних витрат чи попиту. Вона може призначити цiну на рiвнi, вище чи нижче
рiвня цiн своїх основних конкурентiв. В олiгополiстичних сферах дiяльностi,
де пропонують такi товарнi продукти, як сталь, папiр чи добрива, усi фiрми
звичайно запитують ту саму цiну. Бiльш дрiбнi фiрми «слiдують за лiдером»,
змiнюючи цiни, коли їх змiнює ринковий лiдер, а не в залежностi вiд коли-
вань попиту на свої товари чи власних витрат. Деякi фiрми можуть стягувати
невелику премiальну нацiнку чи надавати невелику знижку, зберiгаючи цю
рiзницю в цiнi постiйною. Так, дрiбнi роздрiбнi торговцi бензином звичайно
беруть з покупця на кiлька центiв бiльше, нiж великi нафтовi компанiї, але
при цьому рiзниця в цiнi залишається стабiльною, не збiльшуючись i не змен-
шуючись.

Метод цiноутворення на основi рiвня поточних цiн досить популярний. У
випадках, коли еластичнiсть попиту майже не пiддається вимiру, фiрмам зда-
ється, що рiвень поточних цiн уособлює собою колективну мудрiсть галузi, i
дає можливiсть одержати справедливу норму прибутку. I, крiм того, вони по-
чувають, що дотримуватися рiвня поточних цiн — значить зберiгати нормальну
рiвновагу в рамках галузi.

Установлення цiни на основi закритих торгiв

Конкурентне цiноутворення застосовується й у випадках боротьби фiрм
за пiдряди в ходi торгiв. У подiбних ситуацiях при призначеннi своєї цiни
фiрма вiдштовхується вiд очiкуваних цiнових пропозицiй конкурентiв, а не
вiд взаємин мiж цiєю цiною i показниками власних витрат чи попиту. Фiрмi
хочеться завоювати контракт, а для цього потрiбно запросити цiну нижче, нiж
в iнших. Однак цiна ця не може бути нижче собiвартостi, iнакше фiрма нанесе
сама собi фiнансовi втрати.

Встановлення остаточної цiни

Цiль усiх попереднiх методик — звузити дiапазон цiн, у рамкахякого i бу-
де обрана остаточна цiна товару. Однак перед призначенням остаточної цiни
фiрма повинна розглянути ряд додаткових аспектiв.

Психологiя цiносприяння

Продавець повинний враховувати не тiльки економiчнi, але i психологiчнi
фактори цiни. Багато споживачiв дивляться на цiну як на показник якостi.
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Коли фiрма «Фляйшманн» пiдняла цiну свого джина на одну п’яту — з 4,50 до
5,50 дол. за пляшку, його збут у магазинах не упав, а, навпаки, вирiс. Метод
установлення цiни з урахуванням престижностi товару виявляється особливо
ефективним стосовно до парфумiв, дорогих автомобiлях i т. п. У флаконi,
продаваному за 100 дол., парфумiв може бути усього на 10 дол., i, проте,
люди готовi заплатити 100 дол., оскiльки ця цiна припускає щось особливе.

Багато продавцiв вважають, що цiна повинна обов’язково виражатися не-
парним числом. Так, цiну на стереопiдсилювач варто призначити не в 300 дол.,
а в 299 дол. Тодi для багатьох споживачiв цей пiдсилювач буде товаром у 200
iз чимось доларiв, а не в 300 i вище. У газетнiй рекламi в основному вказують
цiни, вираженi непарними числами.

3. Поправки до експортної цiни

Варто мати на увазi, що в контрактах не використовуються внутрiшнi опто-
вi цiни чи вiдпускнi цiни. Застосування їх для зовнiшньоторговельних опе-
рацiй неминуче приведе до неконкурентноспроможностi продукцiї на зовнi-
шньому ринку, чи до серйозних валютних втрат тому, що вони не враховують
особливостi зарубiжних ринкiв.

Розрахунок експортної цiни ведеться на основi конкурентного матерiалу
(цiни) з подальшим внесенням поправок до цiєї цiни. За базу встановлення
експортної цiни приймаються технiчнi характеристики товару й iншi умови
запланованої зовнiшньоторговельної операцiї.

Внесення поправок у вихiднi цiни здiйснюється у визначенiй послiдовно-
стi. Конкурентнi матерiали приводяться до масштабу базового товару, у т.ч.
за кiлькiсними показниками — розраховується цiна одного виробу (ваговi оди-
ницi i т. п.). При цьому необхiдно врахувати знижку за обсяг замовлення,
що може досягати 10–40%. Цiна одиницi продукцiї може бути збiльшена з
урахуванням наданих знижок. Повиннi враховуватися також вид постачання,
термiни, вид платежу i т. д.

Потiм враховується виправлення на комплектацiю постачання, вона осо-
бливо важлива при покупцi (продажу) складного комплектного устаткування.
У цьому випадку з цiни наявної в конкурентному матерiалi, вiднiмаються цiни
тих комплектуючих виробiв якi будуть отриманi iншим шляхом (наприклад,
закупленi у вiтчизняних виробникiв). Якщо ж у комплектi постачання това-
ру по конкурентному матерiалу вiдсутнi якi-небудь вироби, цiни цих виробiв
додаються до цiни, яка є у конкурентному матерiалi.

Перерахування цiн конкурентiв у цiни, вираженi у валютi майбутньої уго-
ди, здiйснюється за курсом вiдповiдних валют на момент дiї конкурентного
матерiалу. Для комерцiйних пропозицiй таким моментом буде дата пропози-
цiї, продовжена на зазначений у пропозицiї термiн постачання товару. Для



8

контракту, що не передбачає “ковзаючи цiни”, — дата постачання; для кон-
тракту, що передбачає такi цiни, - дата пiдписання. Для прейскурантних цiн
приймається кiнцева дата дiї самого прейскуранта, зазначена на ньому чи в
супровiдному листi.

Цiну, перераховану у валюту майбутньої угоди приводять до термiну май-
бутньої угоди, щоб врахувати змiни цiн при подорожчаннi товарiв, свiтової
iнфляцiї i змiни курсiв валют. Цi змiни враховуються при приведеннi цiн за
часом офiцiйних iндексiв. Iндекси внутрiшнiх i експортних цiн у нас у країнi
офiцiйно не публiкуються. Вiтчизнянi органiзацiї використовують для пере-
рахування цiн iндекси iнших держав (звичайно США, Японiї i країн Захiдної
Європи).

При цьому приймаються до уваги умови платежу, що впливають на розра-
хункову експортну й iмпортну цiни. Найбiльш розповсюдженою є акредитив-
на форма розрахункiв (документарний акредитив), що поряд з рахунковими
чеками, банкiвськими переведеннями й iнкасо являє собою платiж готiвкою.

Цiна товару при платежi готiвкою, як правило, нижче, нiж при продажi в
кредит, на величину банкiвського вiдсотка частини цiни, яка кредитується.

Для розрахунку зовнiшньоторговельної цiни умови платежу, що мiстяться
в наявних конкурентних матерiалах, приводять до умов платежу готiвкою. По-
правки на умови платежу вводять, якщо в конкурентному матерiалi зазначена
розстрочка платежу (термiн кредиту) бiльше 12 мiсяцiв.

Приведення по базису постачання здiйснюється з урахуванням витрат (по
майбутнiй угодi i конкурентiв) на фрахт, при умовах СИФ — i на страхування
вантажiв.

Звичайно цiни конкурентiв для експортних постачань приводять до умов
ФОБ, для iмпорту - СИФ. Величина вартiсного фрахту i страхування встанов-
люється згiдно офiцiйним даним українських транспортно-експедиторських
органiзацiй.

Поправка на уторговування застосовується насамперед при розрахунку iм-
портної цiни, оскiльки звичайно продавець, що надiслав комерцiйну пропози-
цiю, вказує в ньому трохи завищену цiну Покупець же намагається одержа-
ти знижку, абсолютна величина якої визначається на основi тривалої практи-
ки комерцiйної роботи з фiрмами-продавцями. Iнодi можна одержати знижку
50%, в iнших випадках — тiльки 10%. Якщо достовiрна iнформацiя про мо-
жливий розмiр знижки на уторговування вiдсутня, то в розрахунку iмпортної
цiни приймають її в розмiрi 10–15%. Коли ж в основу розрахунку iмпортної
цiни береться прейскурант, можна одержати знижку з прейскурантної цiни
50% i бiльш — усе залежить вiд того, наскiльки успiшно обрана полiтика пе-
реговорiв i вiд iнших обставин.

Поправка на технiко-економiчнi розходження використовується на фiналь-
ному етапi розрахункiв. У зв’язку з тим, що вироби фiрм, що надiслали свої
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пропозицiї, звичайно вiдрiзняються по технiко-економiчних параметрах, заяв-
ленi цими фiрмами цiни постачання повиннi бути скорегованi, тобто врахова-
нi переваги i недолiки виробiв. Цiй метi служать поправки на комплектацiю i
технiко-економiчнi розходження.

Для експортних операцiй оптимальним рiвнем цiни прийнято вважати се-
редню величину з приведених цiн конкурентiв. Однак, при виходi на ринки,
де високий рiвень конкурентної боротьби (наприклад, з машинами й устатку-
ванням у промислово розвитих країнах), бiльш справедливо приймати саму
нижню з приведених цiн.

При визначеннi цiн на iмпортнi товари оптимально прийнято враховувати
найнижчi з приведених цiн конкурентiв. Формування рiшень по цiнах при
роботi фiрми на зовнiшнiх ринках зв’язано зi значними труднощами. Вони
виникають на рiзних етапах цього процесу:

∙ при визначеннi оптимальної продажної цiни для кожної країни;

∙ при внесеннi поправок для забезпечення вiдносної єдностi цiн.

Джерела складностi закладенi насамперед у визначеннi ступеня свободи,
для прийняття власної цiни продажу товару (що лежить у межах вiд адмiнi-
стративної фiксацiї до повної свободи). У кожнiй країнi iснують свої критерiї
оптимальної цiни, на яку впливають витрати, купiвельна спроможнiсть, соцi-
альна цiннiсть товару, спiввiдношення "цiна-якiсть походження товару (iмiдж)
i т. д. Встановлюючи цiну товару на зовнiшнiх ринках, при складаннi експорт-
ної (iмпортної) калькуляцiї витрат, приходиться враховувати i тi витрати, що
зв’язанi з митним оформленням ввозу (вивозу) товарiв за рубiж.


