Специфика ценовой политики в России
Практика ценообразования, ценовой политики и ценовой кон​куренции в России имеет свои особенности. Еще до истечения пер​вого года реформ, в конце 1992 г. правительством В. Черномырдина была предпринята попытка жесткого регулирования цен на большин​ство товарных групп, включая регулирование цен на услуги посред​ников с применением метода расчета от собственных затрат. Даже самый короткий период действия соответствующего постановления показал несостоятельность столь жесткого подхода: действия в стиле «помахивания шашкой» не дали положительных результатов. Но и отсутствие ценового регулирования со стороны органов управления, надежды на саморегулирование рынка не оправдали себя. К необхо-
димости регулирования цен на региональном уровне пришли многие субъекты Российской Федерации.
Радикальность первых мер по переходу к рынку в России при​вела ко многим последствиям для спроса, как негативным, так и позитивным. Российское общество пережило буйный расцвет инфля​ции. Притом что динамика средней заработной платы и оборотных средств предприятий значительно отстала от этого темпа, все это привело к резкому падению платежеспособности спроса. Расслоение общества достигло критического уровня: основная масса населения и предприятий, не оправившись от товарного дефицита, попали из огня в полымя, ощутив жесточайший дефицит средств для приобре​тения даже самых необходимых товаров.
В итоге не цена потребления и не качество товара, а почти ис​ключительно цена продажи стала выступать определяющим факто​ром в отношении принятия решений по поводу купли-продажи на российском рынке. Сформировался весьма значительный разброс цен на одинаковые товары, продающиеся в одинаковых условиях, кото​рый лишь через несколько лет в ряде отраслей, а затем и в целом стал уменьшаться.
И тем не менее именно эта ситуация привела и к положительным результатам. Страна, бедствуя, ругаясь и проклиная реформатора Е. Гай​дара, впервые почувствовала вкус свободы рыночного выбора именно через цены. С тех пор многое изменилось, а рынок в значительной сте​пени успокоился. Многое стало прогнозируемым. Инфляционные ожида​ния, боязнь политических изменений, высокие налоги, рэкет, удорожа​ние энергоносителей неизбежно приводят к скачкам цен, но это уже никого не удивляет. Главное достижение состояло в другом: хотя мы по-прежнему среди всех конкурентных преимуществ на первое место ста​вим сравнительную дешевизну товаров, этот аргумент уже давно пере​стал быть всемогущим. Спрос сдвинулся в сторону качества товара.
Казалось, кризис 1998 г. вернет страну к еще не до конца забы​тым временам товарного дефицита. Резкое падение рубля привело к ажиотажу покупок, к рынку, хозяином которого снова почувство​вал себя продавец. На короткое время у магазинов выстроились оче​реди желающих хоть как-то «отоварить» стремительно дешевеющие деньги. И некоторые производственники, видя, как становятся не по карману покупателю импортные товары, уже всерьез подумыва​ли о расконсервации ушедшего в прошлое оборудования по произ​водству товаров самого низкого качества: сигарет «Дымок», лапши «серой липкой» и т.п. Не вышло: население не захотело возвращать​ся в ставшее неприемлемым прошлое. Пришлось менять ценовые стра-
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тегии. На новую ситуацию быстро отреагировали иностранцы. По-другому и быть не могло, потому что иначе они должны были бы уйти с только что освоенного российского рынка.
Через год после кризиса в Москве открылся первый в России магазин-склад шведской мебельной фирмы IKEA, активно реализующей девиз: массовость, про​стота и дешевизна. Всего в мире на начало XXI века действовало 157 магазинов IKEA в 29 странах, Годовой оборот компаний IKEA Group по итогам 2000 фи​нансового года (1 сентября 1999 - 31 августа 2000) составил 9,5 млрд евро (8,5 млрд долл.), причем 80% оборота сосредоточилось в Европе. Своими целевыми клиентами в России IKEA выбрала семьи из трех-четырех человек с месячным доходом 200-400 долл., проживающие в квартирах площадью 52 кв. м. И кли​енты стали с удовольствием изучать каталоги фирмы, пересказывая их друг другу и удивляясь новым шансам: вот кружка за 15 руб., а вот ночник за 129, это ди​ван-кровать за 2899, а это бокалы для красного вина за 146. Дешево!
Как это стало возможным? Первый фактор снижения цен - тщательный вы​бор поставщиков и целенаправленная работа с ними по снижению себестоимости товара. Лишь 10% мебельного ассортимента производится самой фирмой, а все остальное закупается у поставщиков. Однако это не значит, что она купит то, что ей предложат. Совместно с производителем разрабатывается дизайн и находятся способы снижения производственных издержек. Для этого же IKEA может зака​зать столешницы у производителя дверей, корзины для бумаг - у изготовителя банок для краски, каркас и ножки для стола - у фабрики, выпускающей металли​ческие тележкк для супермаркетов.
Важный ресурс экономии на издержках - то, что все магазины компании на​ходятся за городом, что в несколько раз снижает стоимость занимаемой зем​ли. Правда, пришлось организовать специальные бесплатные экспресс-маршруты автотранспорта от ближайшего метро до магазина и обратно, но это дает допол​нительный шанс продажам: почти никто из посетителей не захочет возвращаться из поездки с пустыми руками, а конкурентов-то поблизости нет... Средняя покуп​ка в магазине составляет 40 долл., что, по мнению аналитиков, обещает полностью перевернуть весь мебельный бизнес в России.
Еще один фактор - экономия на перевозке товаров от производителя в мага​зин, а оттуда - к потребителю. Вся мебель перевозится в разобранном виде, зани​мая меньше места.
Но главная находка заключается в том, что покупатель сам забирает со скла​да магазина мебель и собирает ее дома самостоятельно. Здесь вам и экономия на сборке, и на розничной продаже, и на доставке.
Дополнительный эффект для России состоит и в том, что не забыты и отече​ственные производители. 75% своих закупок IKEA осуществляет в Европе. В том числе 50 российских предприятий стали поставщиками IKEA и полностью от нее

зависят (некоторые из них получили приличные инвестиции для переоснащения производства). Тот факт, что 10% продукции, продаваемой в IKEA, - отечествен​ного производства, тоже способствует поддержанию низких цен (за 3 года запла​нировано довести эту долю до 30%).
Вместе с тем сообщения о дешевизне товаров и услуг, атакую​щие сегодня российского потребителя, еще не свидетельствуют о зре​лости рынка. Ожесточенная ценовая конкуренция так завладела про​изводителями и дистрибьюторами, что многие из них уже находятся на грани, а то и за гранью рентабельности.
Яркий пример - ценовая война между компаниями, предлагающими услуги сотовой связи, развернувшаяся почти сразу после кризиса 1998 г. между ведущи​ми компаниями-операторами «МТС» и уже упоминавшимся «Вымпелкомом». Ре​ализуя стратегию «выживания», они стали работать «в минус», на измор кон​курента, в расчете на будущую прибыль от увеличения доли рынка. Это приводит к определенным результатам, если конкурентов немного, и они, выступая одно​временно и в роли производителя, и в роли продавца, в целом контролируют си​туацию, реально оказывая воздействие на рынок.
Хуже, когда к такому же выбору склоняются небольшие фир​мы, не способные изменить положение дел на рынке.
Особенно это касается тех производителей, которые не в состоянии повли​ять на розничные цены. Именно это случилось осенью 1999 г. с компаниями «Ана-ком» и «Роллтон», выпускающими лапшу быстрого приготовления. «Роллтон» ак​тивно занимался демпингом, «Анаком» вынужденно отвечал тем же, в результате оказался на грани рентабельности, впрочем, доведя до такого же состояния и кон​курента. Пока производители брали друг друга измором, оптовики сумели значи​тельно увеличить свою прибыль, не прилагая к этому никаких усилий, просто не меняя розничных цен. Пришлось «Анакому» и «Роллтону» приходить к согласию по поводу того, что демпинг - это «оружие слабых и путь в никуда».
В современной России низкая цена — вовсе не гарантия рыноч​ного успеха. Успешным может стать товар с ценой, явно превышаю​щей среднюю рыночную, если он поддержан активным формирова​нием бренда.
В 1999 г. Нижегородский масложировой комбинат (НМЖК) решил укре​пить свои позиции в Москве, используя для этого «легкий майонез», который разрабатывался как «антикризисный», т.е. более дешевый, чем классический «Про​вансаль». На столичном рынке волжан поджидали серьезные соперники из числа производителей «Провансаля» во главе с Московским жировым комбинатом, име​ющим устойчивую положительную репутацию у потребителя. Но основным аргу​ментом в конкуренции со столичными соперниками стали не низкие цены, а бренд
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«Ряба» и его позиционирование в высшем сегменте рынка наряду с импортными «Кальве» и «Хелманн». Новый бренд было на чем основать: по опросам покупате лей, вкус «Рябы» устойчиво ассоциировался с импортными аналогами. Наконец, продвижение бренда стало возможным еще и потому, что НМЖК впервые в сво​ей практике пошел на создание собственного представительства в Москве, чтобы напрямую работать со столичной розницей4.
Главное, к чему до сих пор не могут прийти отечественные про​изводители и посредники в своей основной массе, — это начать все​рьез взаимодействие и вместе посчитать, что выгодно всем, а что — нет. Пока они гораздо чаще находятся «по разные стороны баррикад». При этом производитель не считает нужным сосчитать свою при​быль при низких ценах и большем объеме производства, а если и идет на снижение цены, то забывает, что только от продавца зави​сит, будет ли это способствовать росту продаж.
Свои проблемы существуют в России и в практике ценовой адап​тации. Встречающиеся скидки ограничены по видам и не надежны в отношении сроков действия. В основном это либо количественные (оптовые) скидки, либо скидки при условии предварительной оп​латы или оплаты наличными.
Ценовая конкуренция пока недостаточно сочетается с конкурен​цией по качеству товаров и услуг, а сами конкуренты еще явно не​дооценивают перспективы цивилизованного сотрудничества. Вместе с тем появляются отдельные примеры более продуктивной ценовой политики и ценовой конкуренции.
Интересные примеры в этом отношении показывают авиакомпании. Здесь есть своя специфика, определяющаяся фактическим отсутствием в стране основного потребителя авиауслуг - среднего класса. В условиях низкой платежеспособнос​ти населения найден довольно оригинальный выход из положения. Им стало парт​нерство с традиционным соперником - железнодорожным транспортом. В частно​сти, «Трансаэро» активно использовала опыт зарубежных компаний, успешно преодолевших спад пассажирских перевозок начала 1990-х гг., в расчете на по​мощь своих злейших конкурентов - железнодорожников.
Кроме специальных программ для наиболее часто летающих и обычно наибо​лее богатых пассажиров, компания в 1996 г. резко снизила цены на билеты рейса «Москва - Новосибирск». Для жителей соседних регионов (Тюменской области и др.) стало выгоднее ехать ночным поездом до Новосибирска, чем пользоваться прямыми рейсами на Москву. Рост пассажиропотока составил 70%.
4 Краснова В., Смородина Т. Стратегия голых расчетов // Эксперт. - 2000. -

Для привлечения пассажиров, вылетающих в Германию, в 1997 г. начата про​дажа вместе с авиабилетом до Франкфурта и Берлина льготного железнодорож​ного билета до любого города Германии. Немаловажный аргумент - тот факт, что посадка в поезда во Франкфурте организована сразу же на нижнем этаже аэровокзала.
Выводы
1. Цена — это главный инструмент приведения спроса и предло​
жения в состояние равновесия, баланса. При установлении цены опре​
деляющими факторами выступают: себестоимость товара; удовлет​
воряющие фирму размеры прибыли; цены конкурентов и цены заменителей,
аналогов данного товара; состояние платежеспособного спроса; тре​
бования органов управления и других общественных институтов; уни​
кальность определенных качеств продукта.
2. Рыночные методы формирования цены исходят из ситуации на
рынке. Цена на новый товар может определяться путем эксперимен​
тального варьирования уровня цены и оптимизации математического
ожидания прибыли. На стабильном рынке в отношении известного то​
вара применяются метод конкурентной цены и процедуры согласова​
ния претензий на прибыль со стороны участников товародвижения.
Психологические методы ценообразования опираются на измерение вос​
принимаемой покупателями ценности товара, учет особенностей вос​
приятия цены отдельными целевыми группами потребителей. При этом
для поднятия субъективного уровня ценности товара используются
неценовые средства маркетинга, а цена назначается в соответствии
с этим уровнем.
3. Адаптация цен, их приспособление к изменению обстоятельств
и возможностей, осуществляется через целый ряд стратегических воз​
можностей: географическую адаптацию; наценки и скидки с цены, другие
послабления; стимулирующее ценообразование, дискриминационное це​
нообразование, а также стратегию цены комплексного продукта.
4. Важнейшим инструментом прогноза изменения рыночной ситуа​
ции является коэффициент ценовой эластичности спроса. Однако ре​
акции рынка на ценовые изменения далеко не всегда имеют характер,
описываемый в терминах эластичности спроса, и испытывают сильное
и нелинейное воздействие других факторов, включая психологические.
5. Ценовая конкуренция остается мощным средством рыночной
борьбы и достижения стратегических целей фирмы. Вместе с тем
современные примеры показывают, что успех в ценовой конкуренции
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может быть гораздо масштабнее, если одновременно задействованы и факторы качества товара, а сама фирма умело использует также от​ношения взаимовыгодного партнерства.
6. В российской практике наряду с наиболее мощным для местно​го рынка конкурентным преимуществом в виде низкой цены все чаще используются неценовые инструменты конкуренции, включая более четкое позиционирование товара как высококачественного и его адресацию конкретным целевым группам, брендирование. Вместе с тем главный недостаток отечественных цепочек сбыта — неспособность произво​дителей и посредников просчитать, а затем и реализовать обоюдные выгоды от совместных действий на рынке.
Словарь терминов
Адаптация цен — их приспособление к изменению обстоятельств и возможностей спроса и предложения на рынке. Осуществляется с помощью наценок и скидок.
Коэффициент ценовой эластичности спроса — показатель, рав​ный отношению процентного изменения спроса к процентному из​менению цены. Более точно, он представляет собой отношение раз​ницы между базовой и новой величиной спроса, деленной на их сумму, к разнице между базовой и новой ценой, деленной на их сумму.
Скидки с цены — наряду с наценками выступают как уточнение цен в унисон с позицией и возможностями покупателей. Различают функциональные (преимущественно продавцам за выполнение сер​висных и иных функций), оптовые (за покупку большой партии товара), срочные (при сокращении срока оплаты товара, продающе​гося в рассрочку), сезонные, за «преданность» (при подтверждении покупателем регулярности приобретения товара), за возврат уже ис​пользованных товаров и т.п.
Функциональные скидки предоставляются оптовым и розничным торговцам за выполнение ими определенных функций по подготов​ке продукта к продаже и его обслуживанию. В сходных ситуациях функциональные скидки могут быть предоставлены потребителям.
Цена потребления — сумма цены покупки и затрат, необходи​мых для нормальной эксплуатации товара. Может включать в себя затраты на поиск товара, его транспортировку, установку, наладку и ремонт, на материале- и энергопотребление, на обучение персо​нала. Выступает важным ориентиром при принятии потребителем ре-

шения о покупке, роль которого усиливается как с увеличением раз​ницы между ценой покупки и ценой потребления, равно как и с ростом обеих цен.
Ценовая эластичность спроса - степень реагирования рыночно​го спроса на изменения цен. Спрос квалифицируется как эластич​ный, если понижение цены вызывает такой рост оборота, при кото​ром увеличение количества продаж с лихвой компенсирует более низкие цены.
Контрольные вопросы
1. Каково содержание понятия «цена» в маркетинге?
2. Почему методы ценообразования, базирующиеся на определе​
нии издержек, не удовлетворяют рынок?
3. Какие методы ценообразования применяются при выведении
нового товара на рынок?
4. С какими наценками и скидками вам чаще всего приходится
встречаться в реальной жизни, какие из них эффективны, а какие -
нет и почему?
Тесты
1.
Цена потребления товара представляет собой:
а)
себестоимость продукции плюс средняя прибыль;
б)
совокупность эксплуатационных расходов, затрат на нормальное
потребление купленного товара;
в)
сумму «а» и «б»;
г)
цену покупки вместе с эксплуатационными расходами, зат​
ратами на потребление товара.
2.
Прейскурантный метод ценообразования основан на:
а)
анализе прейскурантов на конкурирующие товары;
б)
определении величины издержек;
в)
определении величины издержек и плановой прибыли;
г)
принципе непротиворечивости цен на товары, находящиеся в
едином списке.
3.
Наиболее субъективным методом ценообразования является:
а) прейскурантный метод;
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б)
метод соответствия конкуренту;
в)
установление цены в ходе торгов, акта купли-продажи;
г)
завышение цены.
4.
Коэффициент ценовой эластичности спроса представляет собой:
а)
зависимость цены товара от величины объема спроса;
б)
отношение процентного изменения количества спрашиваемо​
го товара к процентному изменению цены;
в)
отношение изменения количества спрашиваемого товара к из​
менению цены с учетом первоначального количества спрашиваемого
товара и первоначальной цены;
г)
размеры диапазона колебаний объема спроса в зависимости от
диапазона колебаний цены.
5.
Какое из следующих утверждений характеризует неэластичный
спрос на товар:
а)
коэффициент эластичности спроса меньше единицы по абсо​
лютному значению?
б)
общая выручка продавца сокращается, если цена растет?
в)
покупатели довольно чутко реагируют на изменения цены?
г)
относительное изменение объема спроса больше, чем относи​
тельное изменение цены?
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