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Цена – одна из категорий экономики, в которой сходятся некоторые факторы, определяющие социально – экономическое развитие и отношение в обществе. Роль и значение цены поменялась благодаря появлению рыночных отношений в экономике. Со временем появляются новые методы ценообразования. Полезность, спрос, качество товаров и предложение формируют цену в наше время. Государственные органы все меньше и меньше играют роль в установлении и регулировании цен.
В наше время ценообразование является важнейшим инструментом в распоряжении организации или фирмы. От выбора метода данного фактора зависит развитие предприятия и его деятельность.
Любое инновационное предприятие вынуждено выработать подходящую стратегию ценообразования, которой оно будет следовать. 
Установление цены для инновационного продукта оказывается затруднительно для многих компаний, так как возможно отсутствие критериев, которые бы отражали и оценивали труд, который понадобился для создания инновации. В рассмотренных общих методах ценообразования цена основывается на совокупных затратах на производство товара и на конкурентных преимуществах производящей компании. Данные методы не всегда применимы к инновационной продукции ( некоторые и вовсе неприменимы), поэтому требуется проведение анализа и определения методов ценообразования, для того чтобы вывести инновационный продукт на рынок.
Теоретической основой моей работы являются труды российских и зарубежных экономистов, изучающих ценообразование и ценообразование на инновационную продукцию в частности ( Молчанов Н.Н., Абрамешин А. Е., Арутюнов Ю. А., Киселева М. М., Плехова Ю. О. И другие).
Целью данной выпускной квалификационной  работы является рассмотрение процесса и методов ценообразования на инновационную продукцию, включая практическое применение данных методов на примере обогревателя нового поколения компании «Мегадор».
В процессе работы рассматриваются следующие задачи:
1) Выявить основные подходы к ценообразованию.
2) Конкретизировать методы ценообразования.
3) Проанализировать методы ценообразования на инновационную продукцию.
4) Установить цену на инновационную продукцию на примере обогревателя нового поколения «Мегадор», а также предложить более подходящие методы ценообразования.
Данная работа является актуальной, поскольку цена – центральное звено рыночной экономики и через нее строятся практически все экономические отношения в процессах распределения и производства. Также важно заметить, что неотъемлемой частью инновационного продукта является его цена, соответственно любая компания, производящая такой продукт сталкивается с проблемой выбора подходящего метода ценообразования.
Объектом исследования выступает деятельность компании, производящей электрические обогреватели нового поколения ООО «Мегадор».
Предметом исследования является механизм ценообразования на инновационную продукцию.
[bookmark: _GoBack]Поставленные задачи определили структуру данной выпускной квалификационной работы, которая состоит из двух глав, введения, заключения, списка литературы и приложений. В первой главе рассмотрен теоретический аспект ценообразования, выявлены подходы и методы, а во второй главе данной работы представлены варианты установления цены на обогреватель нового поколения компании «Мегадор».
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Ценообразование – это процесс формирования цен на услуги и товары. Цена является одним из самых важных элементов маркетинга, назначение которой необходимо для каждого хозяйствующего субъекта. Важно отметить, что через данный элемент реализуется связь между производителем и потребителем, а так же между спросом и предложением. Еще одной важной частью общей финансовой политики компании  является ценовая политика, так как уровень цен на продукцию фирмы, которую она реализует, напрямую влияет на важные показатели - выручку и прибыль. 
Цена является одним из самых важных экономических категорий. 
У цены есть определенные функции:
1. Учетная;
2. Стимулирующая;
3. Распределительная;
4. Установление равновесия между спросом и предложением;
5. Рационального размещения производства.
Первую функцию цена выполняет по определению, так как является денежным выражением стоимости. Цена отражает стоимостное выражение удовлетворения определенной потребности в какой - либо продукции.
Вторая функция цены отражает поощрительное воздействие на фирма – производителя из-за получаемой прибыли. Через цену существует возможность стимулировать развитие науки, воздействовать на рациональное использование ресурсов, уровень качества продукции.
Третья функция цены состоит в том, что с помощью нее происходит перераспределение чистого национального дохода. Такое распределение происходит между собственниками, отраслями экономики, регионами и слоями населения.
Четвертая функция связывает между собой спрос и предложение, цена здесь является инструментом для достижения баланса между ними.
Последняя же функция помогает производителю получать информацию о том, гле ему выгоднее работать, из-за этого происходит передвижение капиталов в одном секторе экономики, либо в разных.
У ценообразования существует рад задач, таких как:
· Покрытие затрат на производство продукции;
· Обеспечение достаточной прибыли для стабильного функционирования предприятия;
· Учет товаров – субститутов при формировании уровня цен;
· Решение таких вопросов, как, например, социальных и внешнеполитических.
На начальных этапах развития рынка существовало только три стороны – это производитель, посредник и потребитель, сейчас же развитый рынок включает в себя еще и государство. Получается, что цена является как функцией рынка, так и функцией государства. 
Сейчас мы можем выделить  три основных теоретических подхода к концепции ценообразования:
1. Классический подход – Смит, Рикардо, Маркс и другие. Здесь цена определяется количеством труда, которое необходимо для производства товара. Рыночная цена в данном подходе формируется из средних затрат производителей, которые выпускают данный товар. Плюсами данного подхода является то, что это наиболее известная теория цены, а так же простота расчета. Минусом является недостаточная оценка значения спроса.[footnoteRef:1] [1:  Арутюнов Ю.А., Киселева М. М., Ценообразование на инновационную продукцию./Ю.Ф. Фрутюнов, М.М. Киселева – М.:Креативная экономика, № 9(33), 2009.
] 

2. Теория предельной полезности – Вальрас, Джевонс, Самуэльсон и другие. Цена в данном подходе определяется не количеством затрат труда на производство товара, а его предельной полезностью для покупателя. Преимуществом подхода является глубокий анализ теоретических концепций по макро и микроэкономике, использование математических формул и графиков, а недостатком – количественное измерение полезности и методы ее учета. [footnoteRef:2] [2:  Арутюнов Ю.А., Киселева М. М., Ценообразование на инновационную продукцию./Ю.Ф. Фрутюнов, М.М. Киселева – М.:Креативная экономика, № 9(33), 2009.
] 

3. Теория спроса и предложения – Маршалл, Кларк, Пигу и другие. Спроси и предложение здесь равнозначные факторы ценообразования. Рыночная цена здесь является результатом взаимодействия спроса, сила которого определяется предельной полезностью товара, и предложения, которое зависит от издержек. Ценовое решение, которое не соответствует спросу, приведет к серьезным изменением хозяйственной деятельности предприятия. Плюсом является ориентированность участников рынка на оптимизацию принимаемых ценовых решений, а минусом – статичность построения[footnoteRef:3]. [3:  Арутюнов Ю.А., Киселева М. М., Ценообразование на инновационную продукцию./Ю.Ф. Фрутюнов, М.М. Киселева – М.:Креативная экономика, № 9(33), 2009.
] 


Сегодня можно сказать, что подход к ценообразованию должен быть соединением главных направлений экономической мысли неоклассической, марксистской и неокейнсианской школ, то есть теории должны дополнять друг друга и составлять теоретическую основу для эффективного хозяйствования.
Существует и другое мнение.
Производящая продукт компания должна определить для себя систему важных показателей, отражающих желаемую эффективность функционирования, которые он определяет учитывая цели своего хозяйствования. На основе этой системы он ранжирует задачи, и образовывается политика цен продавца. В свою очередь решение данных вопросов обеспечивает механизм ценообразования.
Методология механизма ценообразования включает в себя:
· Политику цен – общие цели, достигаемые за счет реализации товара по установленным ценам.
· Стратегию ценообразования – общий план действий, из-за которых политика цен реализуется на практике.
В наше время, для определения ценообразования менеджер должен задавать себе вопрос: «Какие возможны затраты,  чтобы получить прибыль при существующих на рынке ценах?»
Выделяют два подхода к ценообразованию[footnoteRef:4]: [4:  Зимин В.А., Ценообразование: Учебное пособие/В.А.Зимин – Самара:ООО «Издательство Ас Гард» 2011 С25-31] 

· Затратный – отправная точка - это фактические затраты фирмы на производство и организацию сбыта. Должна быть следующая цепочка: продукт – технологии – затраты – цена – ценность – покупатель.
Пассивное ценообразование – ценообразование под влиянием цен и политики конкурентов, основывается на затратном методе.
Активное ценообразование – цены устанавливаются в рамках политики управления сбытом для того, чтобы достигнуть наиболее выгодных объемов продаж, средних затрат на производство и целевого уровня прибыльности.
· Ценностный подход – это установление цен таким способом, чтобы обеспечивать фирме получение максимальной прибыли за счет достижения выгодного для нее соотношения ценности к затратам.
Здесь цепочка будет выглядеть следующим образом: покупатель – ценность – цена – затраты – технологии – продукт.
Стратегия ценообразования – это выбор компанией определенной динамики исходной цены товара, которая направлена на получение максимальной прибыли в рамках планируемого периода. С помощью нее можно определить уровень цен на отдельные группы продукции. 
Стратегии по Коттеру[footnoteRef:5]:  [5:  Толмачева И.А. 14 правил руководства своим руководителем – СПб:БХВ Петебрург, 2011 С 68] 

· Стратегия дефференциации
· Стратегия ценового лидерства ( по издержкам)
· Фокусирование на узком сегменте
· Смешанная
Дж. Тэллисс предлагает выделить три варианта для определения цены: дифференцированная, конкурентная и ассортиментная стратегии. Подход Дж. Тэллиса к классификации основан на целях компании и неоднородности покупателей, здесь существует возможность продавать один и тот же товар по различным ценам. Каждый вариант включает в себя несколько частных стратегий.[footnoteRef:6] [6:   Емельянова Т.В. Ценообразование: учеб. пособие. - Мн., Выш. шк., 2005, с. 160-193] 

Стратегия скидок на втором рынке – на тот же самый товар или услугу цены на других рынках устанавливаются ниже, чем на том, где сейчас работает предприятие. К примеру, втором демографическим рынком может являться рынок, где потребителями выступают дети, пенсионеры и студенты. 
Стратегия сезонной скидки – чаще всего применяется при установлении цен на фрукты и овощи, тарифы связи в разное время суток, билеты на культурные мероприятия, которые различаются днем и вечером. Данная стратегия позволяет увеличить объем продаж и обеспечивает более равномерную загрузку предприятий и позволяют поддерживать производство на стабильном уровне весь год.
Стратегия случайной скидки – случайный принцип, редко применим. Эффективность заключается в привлечении большого числа покупателей, заинтересованного в низких ценах.
Стратегия “снятия сливок” – захватывает определенный сегмент рынка, на котором покупатели готовы и имеют возможность заплатить более высокую цену за товар. Первоначально установленная цена дает возможность получать большую прибыль то время, пока рынок не заполнят конкуренты или потребности покупателей не будут удовлетворены. После описанных ситуаций цена снижается и товар становится доступен любому потребителю. Стратегия хорошо действует, если есть уверенность в том, что в ближайшее время не будет конкурентов. 
Стратегия проникновение на рынок – установление низкой цены, стремление к увеличиванию доли рынка и обеспечению долговременной прибыли. Используется при реализации товаров массового спроса.
Стратегия сигнализирования ценами – формирование цен длительного использования, где значительную роль играет качество. Предприятие может ставить свою продукцию рядом с более дорогим аналогом. Результат – продажа товара с низким качеством по высокой цене, что по сути – обман покупателей, относится к нечестной торговле и даже может послужить причиной для судебного разбирательства.
Стратегия ценообразования на наборы – цена товара устанавливается ниже, чем сумма входящих в него компонентов. Чаще всего такую стратегию используют предприятия общественного питания, предлагаю покупателям комплексные обеды, с помощью цен убеждая приобретать их. В результате выигрывают обе стороны – и покупатель и продавец.
Стратегия дифференциации нормы прибыли – данная стратегия используется при условии взаимозаменяемых товаров и услуг. Прибыль, полученная от продажи более дорогих товаров компенсирует порой даже убытки от реализации дешевых, тем самым сохраняется средняя норма прибыли. Стратегия позволяет работать на разных сегментах рынка и стабилизирует его положение. 
Стратегия имидж – цены – стратегия, применяемая наиболее конкурентоспособными, хорошо зарекомендовавшими себя компаниями и дорогой, престижной продукцией. На товары высокого качества известных предприятий устанавливаются высокие цены. Очень важно при выставлении окончательной цены учитывать реакцию потребителей и психологические факторы, поскольку существуют определенные ценовые пороги.
Цены бывают розничными и оптовыми. Оптовая цена – это полная себестоимость продукции плюс прибыль фирмы. Оптовые цены предоставляются другим предприятиям или сбытовым фирмам. Розничная же цена состоит из оптовой цены, акциза для подакцизных товаров и НДС, по таким ценам товары реализуются населению. Также существует закупочная цена, которая включает в себя себестоимость и прибыль, здесь акциз и НДС в состав не входят.
Также Н. Н. Молчанов выделяет четыре психологических момента в ценообразовании:[footnoteRef:7] [7:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 217.] 

· Модель с очень высокой ценой на престижный товар. Новые уникальные товары обычно относятся к товарам престижного спроса и ориентированы на сегмент очень богатых потребителей, которые с радостью готовы платить за эксклюзивный товар, который поможет им выделиться,  в связи с чем устанавливается высокая цена, соответственно и прибыль составляет очень большой процент. Такой эффект называется Эффектом Веблена, он возникает, когда покупатели приобретают определенные товары для того, чтобы произвести сильное впечатление на окружающих. В данной модели цены складывается из двух частей – реальной и престижной стоимости. Покупатель, который испытывает эффект Веблена хочет покупать престижные товары, которые бы показывали его высокий социальный статус.
· Цена «голой» модели товара.  Данная модель используется для товаров с большим сроком использования, имеющих набор дополнительных обязательных комплектующих. При наличии таких комплектующих нужно выставлять отдельную цену на основной товар, а также на сами комплектующие. Чаще всего на основной товар цена выставляется относительно низкая, а на дополнительные элементы – высокая. 
· Модель с использованием девятки на конце в прейскурантной цене. По результатам множества маркетинговых исследований, товар, имеющий цену 1 999 рублей, продаются лучше, чем такой же товар, но имеющий цену 2 000 рублей. Данный метод не всегда приносит ожидаемые результаты, влияние меняется в зависимости от ситуации на рынке. Как ни странно, некруглые окончания хорошо работают для товаров, которые покупатель приобретает быстро, и плохо для товаров, для приобретения которого нужно время на раздумья. На мой взгляд не самый побуждающий к покупке товара метод, но очень распространенный в нашей стране, особенно в магазинах электроники, что странно в связи с предыдущим высказыванием, поскольку товары, относящиеся к категории электроники, например, плазменный телевизор, может иметь очень высокую цену.
· Ситуация, при которой с падением цены есть вероятность падения спроса. Покупателями данная ситуация со снижением цены может быть истолкована неверно, например ожидание дальнейших скидок на товар или товар уходит с рынка – значит покупателя не обеспечат надлежащим гарантийным сервисом.
Также выделяют еще один метод – восприятие процентных различий. В случае, когда потребитель совершенно осознанно и рационально делает свой выбор и реагирует на различия в ценах, то разность между ценами всегда вела бы к одной и той же реакции. Но данный метод не всегда работает, поскольку возможно человек купит товар за определенную цену, а его друг сообщит о покупке того же самого товара, но ценой на 1 000 рублей дешевле в другом магазине. Но вопрос в величине денежных средств, так как  1 000 рублей может быть как половиной суммы, потраченной на товар, так и парой процентов, а во втором случае, скорее всего, покупатель не придаст особого значения своей неудаче, в отличие от первого.

Уровень новизны для покупателя достаточно важный фактор, рассматривая его, можно выделить следующие виды:[footnoteRef:8] [8:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 81.] 

· Планово – хронологическая новизна – новый продукт, который раньше не производила рассматриваемая фирма;
· Экономическая новизна – фирма выпускает такой же товар, но с меньшими  издержками;
· Конструктивная новизна – это изменения в самой конструкции товара и в параметрах на выходе.
Последний из видов делится на высший, средний и низший уровни. В первом случае изделие основывается на новом техническом принципе, во втором – не отличается по техническим принципам, но имеет изменение в конструкции, поэтому эксплуатационные параметры у него лучше. Последний уровень отражает товар, который отличается приспособленностью для современных условий производства.
Для того чтобы следить за конкуренцией используют относительные классификации новизны – всего есть три уровня. Первый – изделие не имеет аналогов из – за очень высоких показателей, второй – товар имеет аналоги, но их показатели не выше наших, и, наконец, третий – изделие имеет аналоги, их показатели выше.
В свою очередь рыночные среды нового изделия делятся на четыре типа, основными параметрами которой являются:
· Новая концепция продукта для фирмы, но привычная для рынка;
· Новая концепция как для фирмы, так и для рынка;
· Рынок знает фирму и фирма знает рынок;
· Обратная ситуация, когда рынок не знает фирму, а фирма не знает рынок.
Н.Н. Молчанов выделяет следующую матрицу:[footnoteRef:9] [9:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 82.] 

Таблица 1 Матрица среды нового товара

	
	А
	Б

	

В
	Т1 Новая концепция продукта для фирмы, но привычная для рынка.
Р1 Рынок знает фирму и фирма знает рынок.
	Т1 Новая концепция продукта для фирмы, но привычная для рынка.
Р2 Рынок не знает фирму, а фирма не знает рынок.

	

Г
	Т2 Новая концепция как для фирмы, так и для рынка.
Р1 Рынок знает фирму и фирма знает рынок.
	Т2 Новая концепция как для фирмы, так и для рынка.
Р2 Рынок не знает фирму, а фирма не знает рынок.



Среда АВ – самая простая для изделия. У компании определенная цель – доказать рынку, что фирма подходит для поставки данного изделия, потому как рынок уже знает фирму и ее продукт, но такая среда получается не очень часто.
Среда ВБ – такая среда сложнее для нового изделия, здесь рынок знает изделие, но не знает фирму, а фирма, в свою очередь, не знает рынок. В такой ситуации у фирмы есть следующая цель – познакомить рынок с поставщиком и убедить его в надежности и соответствии требованиям для поставки знакомого изделия. 
Среда ГА – считается средой, сложнее, чем Б. Рынок знает фирму, а фирма рынок, но сама концепция изделия нова для обеих сторон. У компании есть следующая цель – убедить рынок потреблять новое изделие, которое производит фирма, которую он знает.
Среда ГБ – наиболее сложная из всех. Здесь компания вводит на рынок изделие, которое не знает ни рынок, ни компания. В такой ситуации потребитель вряд ли будет заинтересован продуктом. Компания вынуждена будет проводить серьезную рекламную компанию для создания определенного имиджа в глазах покупателей и продвижению товара. Такая среда встречается достаточно часто и главной проблемой является небольшая надежность и высокая цена. 
Также многие авторы выделяют, что для быстроты восприятия нового изделия важны следующие показатели:
· Сложность – восприятие нового изделия как чего-то сложного для понимания и использования, соответственно чем выше степень – тем труднее потребителю воспринимать товар.
· Совместимость – то, как совмещается новый товар с устоявшимися традициями и предыдущим опытом покупателей.
· Возможность испытывать продукт – товар завоюет доверие потребителей быстрее, если будет возможность попробовать его.
· Заметность – как можно понятно позитивно продемонстрировать товар потребителю, чтобы он его запомнил, а также на сколько положительно видимо отличается товар от аналогов.
· Относительные преимущества – то, насколько новое изделие лучше по степени удовлетворенности потребностей, чем товар, который оно заменяет.
[bookmark: _Toc325201220]1.2 Характеристика основных методов ценообоазования
Методы ценообразования – сформировавшаяся система различных способов управления цен.
В своем учебном пособии по ценообразованию, Наумов В.В., Вагин В.Д. , авторы предлагают сгруппировать методы в общем виде следующим образом[footnoteRef:10]: [10:  Наумов В.В. Вагин В.Д.Ценообразование: Учебное пособие. /– М.: МИЭМП, 2005. с.49 ] 

· Рыночные – система свободного ценообразования, которое ориентировано на спрос и предложение. Основной фактор – как покупатель воспринимает установленную рыночную цену.
· Затратные – учитывают совокупные затраты на производство продукции. Основой для определения уровня необходимых издержек производства является калькулирование себестоимости готовой продукции.
· Договорно – контрактные – оптовые продажи и внешнеэкономическая деятельность. Стороны обсуждают допустимый минимальный уровень отклонения рыночной цены.
· Параметрические – основа – зависимости между затратами и основными потребительскими свойствами продукции (количественные), которые входят в параметрический ряд.
· Административные –  основой для данного метода является государственная политика, касающаяся регулирования цен и тарифов.
Методика выставления цены состоит обычно из следующих шести этапов:
1. Постановка задач;
2. Исследование рынка и определение спроса;
3. Оценка издержек;
4. Исследование рынка с помощью выявления аналогов и цен конкурентов;
5. Выбор метода выставления цены;
6. Выставление цены.
В процессе выбора метода ценообразования предприятие находится под действием некоторых факторов:
· Фактор конкуренции – один из важнейших факторов, поскольку конкуренция оказывает большое влияние на выбор метода выставления цены. Возможно либо избежать конкуренции, установив очень низкую цену, либо, наоборот, заработать ее, установив большую. 
· Фактор затрат – определение минимальной цены продукции. Самое распространенное действие – к расходам и издержкам прибавить норму прибыли. 
· Фактор ценности – фактор, который относится к степени удовлетворенности потребностей потребителей. Возможность установления такой цены, чтобы она соответствовала настоящей ценности товара.
· Фактор потребительского мнения – у покупателей уже сформировано мнение о товаре и , соответственно, при покупке товара, они уже знают, сколько примерно они готовы за него заплатить.
Большинство авторов выделяют только три метода – затратные, рыночные и параметрические, их и рассмотрим подробнее.

Рыночные методы определения цен:
· Метод потребительской оценки ориентируется на спрос. Метод связан с дифференциацией товара и дифференциацией рынка. Такой метод формирования цены основан на мнении клиента и в его основе заложен способ сравнения нашей цены с аналогом. Минусом такого метода является то, что требуются дополнительные затраты на исследование рынка и конкурентов.
· Метод следования за лидером – ориентация на конкуренцию. Производитель берет за основу цены конкурента и устанавливает цену немного ниже или выше цен ближайшего конкурента. Это возможно только на рынке с однородной продукцией. Фирма, использующая данный метод избавляется от риска, который связан с установкой своей цены предприятия и приспособлением ее на рынке. Используется тогда, когда тяжело прогнозировать затраты и ответную реакцию компаний с продуктами – аналогами. Большие фирмы устанавливают относительно одни и те же цены.
· Метод «запечатанного конверта» - иначе метод тендерного ценообразования. У нескольких компаний возникает борьба за получение контракта. Выигрывает та, чья цена обеспечивает продавцу наибольшую прибыль.
· Метод определения цен – установления оптимального значения между издержками производства и тем, на каком уровне находится рынок. Каждая цена – определенный уровень качества разных моделей одного вида изделия.

Методы определения цен на основе издержек:
· На основе полных издержек производства – суммирование совокупных издержек( прямые + постоянные) и прибыли, на которую рассчитывает фирма.
Если предприятие отталкивается от определенного процента рентабельности производства продукции, то расчет продажной цены может быть произведен по формуле:
P = C (1+R/100)[footnoteRef:11],                                                                                                                 (1) [11: Ершов В.Ф. Бизнес – проектирование/СПб., 2005 С 46] 

Где P – продажная цена,
С – полные издержки на единицу продукции,
R – ожидаемая рентабельность (нормативная).
К плюсом данного метода относится низкая трудоемкость и известность нижнего предела цены. Минусом является проблематичность определения себестоимости.
· На основе только прямых издержек производства – установление цены через добавление к переменным затратам обусловленной надбавки прибыли. Постоянные расходы погашаются из разницы между суммой цен реализации и переменными затратами на производство продукции, а не распределяются по отдельным товарам. Эта разница – добавленная (маржинальная) прибыль.
· На основе анализа безубыточности и получения целевой прибыли – точка безубыточности – точка пересечения кривой общей выручки и кривой общих затрат, в которой объем прибыли предприятия равняется нулю.
Точку безубыточности можно рассчитать по формуле:
BSV = FC / TR,[footnoteRef:12]                                                                                                                              (2) [12:  Ю.А.Лукаш Экономические расчеты в бизнесе/М.,Флинта 2012 С92] 

Где BSV – точка безубыточности,
FC – постоянные затраты,
TR – валовая прибыль. 
Если предприятие выпускает  большой перечень продукции, то используют следующую, расширенную формулу:
 BCV = FC /  + +  + ,[footnoteRef:13]                                    (3) [13:  Ю.А.Лукаш Экономические расчеты в бизнесе/М.,Флинта 2012 С92] 

Где S  - процент общего объема продаж для каждого товара  ( A, B, C, D).

· На основе анализа рентабельности инвестиций – надбавка к издержкам производства включает в себя процент дохода на инвестированный капитал. Основная задача – оценить полные затраты при разных программах производства товара и определить объем выпуска6 реализация которого по определенной цене позволит окупить соответствующие капиталовложения.
Метод надбавки к цене – умножение цены покупки товара на повышающий коэффициент:
Ps = Pp x (1+m), [footnoteRef:14]                                                                                                                (4) [14:  Ю.А.Лукаш Экономические расчеты в бизнесе/М.,Флинта 2012 С92] 

Где Ps – цена продажи,
Pp – цена покупки,
m – повышающий коэффициент, торговая надбавка ( в процентах ).
Коэффициент m может быть рассчитан двумя способами:
1. Исчисляется процент наценки на основе цены покупки товара:
mp = (Ps – Pp)/Pp,                                                                                                                (5)
mp = M/(Ps – M),
Где mp – коэфициент добавочной стоимости по отношению к цене покупки,
S – цена продажи,
C – себестоимсоть,
M – маржа.

2. Исчисляется процент наценки на основе цены реализации по формулам:
ms(%) = ( Ps – Pp) / Ps, [footnoteRef:15]                                                                                                  (6) [15:  Ю.А.Лукаш Экономические расчеты в бизнесе/М.,Флинта 2012 С92] 

ms(%) = M / (Pp + M),
Где ms – коэфициент добавочной стоимости по отношению к цене продажи.

Параметрические методы ценообразования:
· Метод удельных показателей – для определения и анализа цен небольших групп продукции, которая характеризуется наличием одного основного параметра, величина которого в большой мере определяет общий уровень цены изделия.
В этом методе изначально рассчитывается удельная цена:
P’ = Pb / Nb, [footnoteRef:16]                                                                                                                     (7) [16:  Ю.А.Лукаш Экономические расчеты в бизнесе/М.,Флинта 2012 С92] 

Где P’ – цдельная цена,
Pb – цена базисного изделия,
Nb – величина параметра базисного изделия.
После рассчитыватся цена нового изделия:
P = P’ x N,
Где P – цена нового изделия,
N – значение основного параметра нового изделия.
Данный метод прямо не учитывает конкурентную ситуацию на рынке и не очень хорошо учитывает сегодняшние потребности покупателей. 
· Метод регрессивного анализа – определение зависимости изменения цены от изменения технико-экономических параметров продукции. Могут быть получены различные уравнения регрессии – линейное, степенное, параболическое и тд.
Определяется по формуле:
P = f(x1, x2, …xn), [footnoteRef:17]                                                                                                          (8) [17:  Радченко Станислав Григорьевич,. Методология регрессионного анализа: Монография. — К.: «Корнийчук», 2011. — С. 376.] 

Где x1,2,…n – параметры изделия.
Данный метод требует больших работ по расчету, но для упрощения используется графонаналитический метод, который позволяет достаточно точно определить цену, с помощью построения графиков на основе данных о цене и параметрах аналога.
· Балловый метод – на основе экспертных оценок значимости параметров изделий для потребителей, каждому параметру присваивается определенное число баллов, суммирование которых дает интегральную оценку технико-экономического уровня изделия.
Цена одного балла определяется так:
p’ =  , [footnoteRef:18]                                                                                                                   (9) [18:  Родионова Л.Н., Руднева Ю.Р., Пашин С.Т. Журнал: Маркетинг в России и за рубежом №2 2001] 

Где p’ – цена одного балла,
Pb – цена базового изделия – эталона, 
M – Баллованя оценка i – го параметра базового изделия.
Vi – весомость параметра.
Цена нового изделия определяется по формуле:
P = S( Mni x Vi) x p’,                                                                                                         (10)
Где Mni – баллованя оценка i – го параметра нового изделия.
· Агрегатный метод – суммирование цен отдельных элементных частей изделий, которые входят в параметрический ряд, плюс стоимость затрат на сборку и нормативная прибыль.
Существует две противоположные модели: рыночное ценообразование и государственное ( централизованное). 
В случае, если экономика централизована, то ценообразование – прерогатива сферы производства, установка цен зависит от затрат для производства товара или услуги ( часто даже до начала производства, на плановой основе, с непосредственным участием государства ), в результате получается, что рынок не играет большой роли в ценообразовании, он лишь закрепляет спрос на уровне заданных ранее цен и не влияет на их последующее колебание. 
В случае же, когда экономика рыночная, цены формируются в сфере реализации продукции. Целесообразность приобретения предоставляемого товара, полезность, конкурентоспособность и его качество оценивается исходя из того, что столкновение спроса и предложения происходит именно на рынке. Сама продукция и его цена проверяются рынком, на котором и определяется окончательная цена.
Рыночное ценообразование отличается от централизованного тем, что цены здесь установлены в соответствии со спросом и предложением самой компанией или производителем товара. Государство может контролировать цены на определенный круг товаров, его прерогативой остается установление общих правил в области ценообразования, регулирование цен отражается на продукции компаний – монополистов, товары и услуги, которые определяют масштаб цен в экономике и обеспечивают социальную защищенность отдельных групп населения.
Также существует метод расчета показателя степени удовлетворения потребностей покупателя товаром и конкурентоспособность товара. Для расчета данного показателя потребуется идеальная модель, которая полностью удовлетворяет в перспективе потребности потребителей на определенном сегменте рынка. Н. Н. Молчанов в своем труде под названием «Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг» [footnoteRef:19] , помимо идеальной модели, выделяет следующие основные принципы, которые заложены в методике:  [19:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 191.] 

· Уровень технико – экономических параметров нового товара оценивается по отношению к прогнозируемому уровню технико – эксплуатационных параметров продукции ближайших конкурентов;
· Параметры конкурентоспособности должны оцениваться по значимости:
· Конкурентоспособность нужно оценивать уже на стадии формирования технического задания на разработку товара.
Для того, чтобы начать расчет по методу, нужно оценить степень удовлетворения потребностей покупателя товаром фирмы, то есть с CSI.
Сначала формируется идеальная модель, которая полностью соответствует требованиям и желаниям покупателей. Она формируется исходя из информации, которая была собрана в процессе исследования рынка. Идеальная модель представляет собой перечень параметров, которые оказались важны для потребителей, оценку значимости каждого параметра потенциальными потребителями, а также идеальное значение каждого параметра. 
Обычно параметры нового товара делят на две группы – нормативные и ненормативные параметры. К первой группе относятся такие показатели, которые отражают возможность реализации товара на рынке, а ко второй – совокупность ограничений, которые действуют на определенном рынке. Пренебрежение даже одним из ограничений, которые входят во вторую группу, может сделать товар фирмы неконкурентоспособным и его не допустят к продаже, к примеру, несоответствие нормам качества. 
Для расчета группового показателя по всем нормативам нужно использовать следующую формулу:
 = , [footnoteRef:20]                                                                                                                (11) [20:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 192.] 

Где  – групповой показатель по всем нормативным параметрам,
  – произведение единичных показателей,
n – число нормативных параметров.
Данный показатель может принимать только два значения – 0 и 1.
Если товар соответствует всем нормам, то показатель становится равен 1, если нет – 0.
Если даже один из параметров оказался равен 0, то проводить дальнейшую оценку не имеет смысла.
Параметры назначения товара относятся к группе эксплуатационных параметров. Если параметр не может быть выражен в численном выражении, то он оценивается в баллах. 
Также существует еще одна группа – экономические параметры, к которым относятся заработная плата, стоимость монтажа товара, его доставки и прочее, что относится к эксплуатации товара потребителем. 
Все значения параметров выявляются в процессе маркетингового исследования и считаются, как средняя оценок. В случае составления значения параметров экспертами внутри фирмы, используется метод «Дэлфи», при котором команда экспертов, в количестве 10-15 человек, которые должны сформулировать задачи, высказать свои мнения, выявить крайние суждения, понять причину разных мнений, объявить результаты, проанализировать их и выявить доминирующее мнение.
Обычно опрос осуществляется в виде анкеты, выработанной советом, проводящим анализ. После заполнения анкеты рассчитывается SCI  нового товара, а также товаров конкурентов и предыдущих аналогов, сопоставляя их с идеальной моделью.

Тблица 2 Расчет конкурентоспособности идеальной модели[footnoteRef:21] [21:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 194.] 
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Здесь для параметров, которые стремятся к максимуму, уровень определяется как:
=/ * 100%   [footnoteRef:22]( в процентах),                                                                               (12) [22:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 194.] 

Где Yi – уровень в процентах.
В случаях, где параметры стремятся к минимуму, используется формула:
=/  * 100%,[footnoteRef:23]                                                                                                       (13) [23:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 195.] 

Где Bil – значение 1-го параметра у оцениваемого товара,
Bul – значение 1-го параметра у идеальной модели.
Если у оцениваемой модели показатель лучше, чем у идеальной, принимается значение равное 1.
Следующим действием является определение CSI относительно идеальной модели по сумме показателей, которые взвешаны по значимости параметров:
CSI= * ,[footnoteRef:24]                                                                                                       (14) [24:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 195.] 

 при =1
Последним шагом является оценивание конкурентоспособности товара относительно лучшего из конкурентов К. Здесь показатель SCI  оцениваемого товара относительно SCI идеальной модели делится на SCI  лучшего конкурента и умножается на 100%.
K=/ * 100%,[footnoteRef:25]                                                                                                     (15) [25:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 195.] 

Где  - CSI идеальной модели,
 – SCI лучшего из конкурентов.
Существует отдельные принципы, с помощью которых можно установить цену на уникальный товар. Каждая фирма стремится к тому, чтобы создать особенный уникальный товар, у которого бы был большой срок использования и не было прямых конкурентов. На данные товары обычно невозможно установить цену рассмотренными методами ценообразования. Для того, чтобы предприятие не разорилось и плодами его трудов потом не пользовались другие компании, крайне важно назначить такую цену, которая бы учитывала состояние рынка, в то же время нужно учитывать, что чересчур высокая цена отпугнет покупателей. 
При расчете цены на уникальный товар в первую очередь нужно определить максимальную цену, за которую покупатель сможет приобрести данный товар, следовательно, Н.Н. Молчанов предлагает рассчитывать цену исходя из полезного эффекта, получаемого покупателем, во время использования нашего товара. Верхняя граница цены – это суммарная экономия потребителя – цена безразличия. 
+=+,
+-, [footnoteRef:26]                                                                                                          (16) [26:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг высокотехнологичных продуктов и услуг/Политехнический университет, 2011 – С 219.] 

Где  – продажная цена заменяемого товара;
 – цена потребления заменяемого товара;
 - искомая продажная цена товара – субститута;
 - цена потребления товара – субститута.
Сложность данного метода заключается в том, что на разных сегментах новая продукция имеет разное значение экономии потребителя. 
Вообще, отрегулировать цену можно посредством использования пробных продаж, снижая постепенно цену с максимальной, если спрос будет очень низким, также надо учитывать, что устанавливать свою цену на новые продукты можно до тех пор, пока не появятся конкуренты. 
Существуют две стратегии, которыми пользуются при установлении цены на новый уникальный товар.
1. Стратегия высоких цен на уникальный товар. Данная стратегия возможно побудит компании – конкуренты к созданию похожего товара и установке на него цены ниже нашей. В период действия стратегии высоких цен появляется возможность определить другие возможности применения товара, также есть время для улучшения качества и совершенствования технологии. Такая политика может быть использована как возможность получить с рынка все необходимое, а затем уйти, при появлении более эффективных аналогов, имеющих цену ниже. Прибыль от таких товаров используется для разработки других новшеств. 
2. Стратегия низких цен на уникальный товар. Данная стратегия обеспечивает большой сбыт на раннем этапе жизненного цикла товара, а также она эффективна при целом рынке. Безусловным плюсом данной стратегии является незаинтересованность конкурентов создавать и выпускать аналогичные товары. Данная политика нацелена на получение долговременных прибылей и целесообразна в случае сокращения затрат на одно изделие с ростом продаж.
[bookmark: _Toc325201221]1.3 Особенности и специфика ценообразования на инновационную продукцию

С точки зрения экономики, инновационную деятельность можно рассмотреть как три взаимосвязанных рынка: капитала, инновационных идей и инновационной продукции.
Инновационный процесс выступает как инструмент, который реализовывает  инновационную деятельность и описывается жизненным циклом инновации. В жизненном цикле выделяется два этапа: создание и коммерциализация инновации. 
Инновацию можно рассмотреть как конечный результат деятельности субъектов хозяйствования по созданию, внедрению и использованию новшества.[footnoteRef:27] [27:  Арутюнов Ю. А. , Киселева М. М., Ценообразование на инновационную продукцию. / Арутюнов Ю. А. , Киселева М. М.// Креативная экономика, - 2009. №9(33) - С 109.] 

 Учитывая вышесказанное, Арутюнов Ю.А. и Киселева М.М. предлагают следующую классификацию основных результатов инновационной деятельности:
1. Результаты научно-технической деятельности, как лабораторный образец, отчеты по научно-исследовательским разработкам, объекты интеллектуальной собственности, конструкторскую документацию и технологию. 
2. Инновационный продукт.
3. Инновационная технология.

Под технологией будем иметь в виду совокупность промышленно повторяемых методов , способов и средств, а так же знаний о нематериальных, материальных активах и персонале, необходимых для производства товаров и услуг на стадии опытной и промышленной серии.[footnoteRef:28] [28:  Арутюнов Ю. А. , Киселева М. М., Ценообразование на инновационную продукцию. / Арутюнов Ю. А. , Киселева М. М.// Креативная экономика, - 2009. №9(33) - С 109.] 

Инновационная технология – рассмотренная выше, но уже без технологических и коммерческих рисков и обеспечивает создание продукта с неповторимыми качествами, который способен приносить доход.
Инновационный продукт – продукт, произведенный основываясь на инновационную технологию и реализованный на рынке конечной продукции.
Для инновационной продукции согласно Приказу Минсельхоза России от 18 августа 2014 г. No 323, относятся товары, работы, услуги, обладающие прежде всего научно-технической новизной, а также продукция, удовлетворяющая критериям наукоемкости (отношение затрат на исследование и разработку (НИОКР) к среднегодовому объему производства должно быть повышенным и составлять от 5 до 10%) [footnoteRef:29], актуальными являются две стратегии: стратегия «снятия сливок» и стратегия проникновения на рынок.
При использовании первой, затраты довольно быстро окупаются и формируется высокая прибыль, но существует высокий риск копирования продукта конкурентами. Во втором случае, затраты на разработку продукта окупаются медленнее и с меньшей вероятностью появления конкурентов. Такая стратегия возможна при больших объемах производства, которые дают возможность общим объемом прибыли возмещать потери ее на отдельном изделии. В свою очередь это требует больших вложений, что делает цену проникновения практически неприемлемой для маленький и средний фирм. [29:  Плехова Ю. О., Емелина О.С.//Особенности разработки целевой политики на инновационную продукцию/ Плехова Ю. О., Емелина О.С., - М 2014. -  С 53.] 

Для обоснования инновационности продукта, рассматриваемого в качестве примера расчета цены во второй главе данной курсовой работы, можно отметить, что по приказу Министерства связи и массовых коммуникаций РФ от 10 октября 2013 г. N 286 г. Москва, критериями отнесения товаров, работ, услуг к инновационной продукции или высокотехнологичной продукции являются: научно – техническая новизна, экономический эффект реализации товаров, работ, услуг и наличие защиты патентных прав.[footnoteRef:30] [30:  URL: http://www.rg.ru/2014/04/02/kriterii-dok.html  (Дата обращения: 11.11.2015)] 

Из всех методов, рассмотренных в предыдущем параграфе, наиболее подходящими для расчета ценообразования на инновационную продукцию считаются затратный и параметрический методы, а также рыночные модели.
Рассмотрим каждый из них подробнее.
Выбор методики ценообразования:
Затратным методом можно установить нижний предел цены, он включает издержки на единицу продукта из себестоимости и нормы прибыли:
Цена=Расчетная себестоимость продукции + Расчетная себестоимость продукции Х Расчетную рентабельность                                                                                                           (17)
Довольно сложно рассчитать точную цену по этому методу, так как в себестоимости наукоемких продуктов большую часть составляют затраты на НИОКР. Поскольку расходы на НИОКР единовременные и совершаются обычно задолго до выведения товара на рынок, не имея точных прогнозов объема продаж при разном уровне цен появляются сложности в распределении затрат на НИОКР на единицы товара. Так как информационная база о поведении продукта на рынке недостаточна, возникает сложность в установлении адекватной нормы предпринимательской прибыли. Возникает потребность в поиске другого метода ценообразования.
Данный метод довольно распространен среди российских компаний, но он не учитывает конкуренцию и уровень качества товара.
Доходный метод содержит в основе использование показателя интегрального экономического эффекта. В общем виде этот эффект – разность между доходом за весь нормативный срок использование продукта, и затратами на разработку, применение и изготовление. Расчет проводится ежегодно, по каждому периоду и с последующим приведением годовых экономических эффектов к начальному. Такой эффект называется дисконтирование, а результат в виде суммарного экономического эффекта носит название интегральный эффект Эинт:
Эинт=,[footnoteRef:31]                                                                                                                  (18) [31:  Экономист – выпуск 7/М.,1995 С 70] 

T – лет, инновационный период; Рt – доход в t-м году; Зt – затраты в t-м году; at – коэффициент дисконтирования.
at=, [footnoteRef:32]                                                                                                                                                (19) [32:  Экономист – выпуск 7/М.,1995 С 70] 

где Е – норма дисконта, на уровне годовой ставки процента i.
Определение верхнего предела цены:
Цвп=Эинт * (1 – Кз), [footnoteRef:33]                                                                                                     (20) [33:  Экономист – выпуск 7/М.,1995 С 70] 


Где Цвп – верхний предел цены; Кз – доля экономического эффекта, способная обеспечить заказчику прежний уровень расчетной рентабельности в период использования наукоемкой продукции.
Получается, что при цене, установленной доходным методом, затраты на НИОКР возмещаются за срок эффективного использования наукоемкого продукта.
 Доходный метод позволяет учесть ожидаемые финансовые поступления от использования наукоемкого продукта, но применение целесообразно только в случае максимально точного расчета всех возможных рисков. Важно учитывать, что верхний предел цены не всегда удовлетворит заказчика продукции и поэтому необходимо рассмотреть еще один метод ценообразования.
Параметрические методы используются в случае наличия на рынке прямых конкурентов. Данный метод базируется на нахождении зависимости (количественной) между основными потребительскими свойствами товара и ценами,  которые входят в параметрический ряд. Параметрический ряд – группа товаров, одинаковых по своему назначению, сборке, конструкции, но имеющие при этом разные потребительские характеристики. 
К параметрическим методам ценообразования относят: метод балльных параметрических оценок, метод сравнения удельных показателей, метод корреляционно-регрессионного анализа и агрегатный метод. 
Ограничимся рассмотрением первого метода (метода сравнения удельных показателей) как обобщающего, поскольку он наиболее точно характеризуют данную группу. Рассматриваемый метод используют для определения цены для товаров, у которых потребительская ценность характеризуется единственным главным потребительским параметром (производительность, мощность, продолжительность службы, вес и т. д.). Соотношение между товарами можно представить в виде формулы: 
P2=P1*, [footnoteRef:34]                                                                                                                                     (21) [34:  Экономист – выпуск 7/М.,1995 С 70] 

где P2 – цена нового изделия;
 P1 – цена аналога; 
N2 – основной параметр нового изделия ( мощность, производительность, и др ); 
N1 – основной параметр аналога;
 n – коэффициент торможения, обеспечивающий определенное замедление роста цены нового изделия по сравнению с ростом его основного параметра.
Также для определения цены инновационного продукта подходит метод расчета показателя степени удовлетворения потребностей покупателя товаром, алгоритм расчета которого описан в предыдущем параграфе.
Таким образом, рассмотрев методы ценообразования, применимые для инновационной продукции,  по результатам можно сделать выводы:
Таблица 3 Результаты анализа методов ценообразования на инновационную продукцию
Таблица составлена автором на основании анализа, проведенного в данном параграфе
	Название
	Плюсы
	Минусы

	Затратный метод
	· Установление верхнего предела цены
·  Простота расчета при условии наличия информации о распределении затрат на НИОКР на единицы товара.
	· Сложность расчета точной цены на наукоемкую продукцию, так как в ее себестоимости большую часть составляют затраты на НИОКР
· Не учитывает конкуренцию и уровень качества товара
· Сложность установления адекватной нормы предпринимательской прибыли из-за недостаточной информационной базы о поведении продукта на рынке.

	Доходный метод
	· Возмещение затрат на НИОКР за срок эффективного использования наукоемкого продукта
·  Позволяет учесть ожидаемые финансовые поступления от использования наукоемкого продукта.
	· Применение этого подхода целесообразно только если все риски максимально точно рассчитаны
· Верхний предел цены не всегда придется по душе заказчику продукции.

	Метод сравнения удельных показателей
	· Обобщающий метод и наиболее точно характеризующий группу.
	· Применим для наукоемкого продукта только в случае присутствия на рынке конкурентов, то есть товаров одного параметрического ряда, соответственно минусом метода является невозможность его применения при отсутствии данных о продуктах – аналогах.

	Метод расчета показателя степени удовлетворения потребностей покупателя товаром
	· Учитывает потребности покупателей
	· Возможные трудности с поиском аналогов, выявлением их показателей и анкетированием потребителей


Можно также отметить, что общим недостатком расчетных методом оказывается то, что они не учитывают сбалансированности спроса и предложения. Для этого можно рассмотреть рыночные методы ценообразования. 
В общем виде рыночные модели подразделяются на три основные группы: ориентированные на потребителя ( расчет цены, оценка максимально приемлемой цены), ориентированные на характеристики спроса ( установление цены на основе анализа пределов, на основе анализа убытков и прибылей), ориентированные на конкуренцию ( следование за рыночными ценами, за ценами лидера). 
Спросоориентированное ценообразование подразумевает исследование возможностей потребителей на определенном сегменте рынка, цена, устанавливаемая на новый товар, должна соответствовать возможностям покупателей. Такие исследования – это специальный, организованный процесс сбора и анализа данных о ценах и процессах ценообразования, для того, чтобы обеспечить принятие верных управленческих решений. Для того, чтобы начать описание методов установления цены, нужно понимать, что рынок можно разделить на две части – потребительский (бизнес к потребителю) и промышленный (бизнес к бизнесу), соответственно B2C и B2B. 
Если исследования проводятся на рынке B2B, нужно помнить о ряде  аспектов, таких, как, например, то, что на данном рынке чаще всего говорят о дорогой продукции, которую не редко изготавливают на заказ и количество предприятий, которые будут заказывать или приобретать такие товары, мало. В данной ситуации, для сокращения материальных затрат, которые понадобятся на проведения исследования, возможна работа только с сегментом данного промышленного рынка. По мнению Н. Н. Молчанова, в такой ситуации существует несколько способов.[footnoteRef:35] Первый способ – прямая рассылка предложений, здесь производится рассылка анкет или предложений именно компаниям – потенциальным клиентам, анкеты могут отражать цель проводимого исследования. Компания, которая проводит исследование, будет проинформирована о приемлемой цене, для того чтобы добиться успеха. В результате полученных данных компания, которая производит товар,  либо оставляет его цену неизменной, либо постарается понизить себестоимость единицы для снижения окончательной цены. А компания, которая только имеет идею производства, будет располагать информацией  о том, какие характеристики необходимы и о подходящей для товара цене. [35:  Молчанов Н.Н. , Маркетинг инноваций – М.: Юрайт, 2015 – С 167.
] 

Основываясь на данном методе работает концепция таргеткостинга – складывается себестоимость, а после – цена товара, основывающаяся на выявленных исследованиями маркетинговых расчетах. По сути, данная концепция представляет собой ориентацию компании на потенциального клиента, компания определяет цену, удовлетворяющую клиента и затем производит товар, подходящий по всем пунктам. Данная концепция подходит для применения и для потребительского рынка, по сути, она подходит для всех областей, кроме государственных структур и компаний неприбыльного сектора, например, где работают заказы через торги, а лучше всего она работает в высокотехнологичной отрасли, так как для маленькой компании невыгодно проводить большое и, главное, дорогое исследование. 
Выделают два подхода, с помощью которых можно определить оптимальную цену на новый продукт в исследованиях рынка B2C – это прямой и косвенный.
· Прямые методы. Данные методы применяются уже достаточно давно и здесь действовал подход психологической цены, с помощью которого возможно определить минимальный уровень цены, при котором покупатель не усомнится в качестве продукции, а также максимальный, который покупатель может заплатить. Для того чтобы установить данные уровни задаются два вопроса:
1. Какая цена вызвала бы у вас нежелание покупки из – за дороговизны товара?
2. Какая цена вызвала бы у вас нежелание покупки из – за сомнения в качестве продукции?
Далее метод был усовершенствован посредством включения еще двух вопросов, которые связаны с такими элементами, как высокая и выгодная цена.
1. При какой цене вам бы показалось, что продукт дорогой?
2. При какой цене вам бы показалось, что продукт выгоден?
Метод, который состоит из этих четырех вопросов называется PSM (price sensitivity meter) , что означает измерение чувствительности к цене.
Недостатком данных методов является выявление покупателем цели исследования – того, сколько он готов отдать денег за продукт, а, следовательно, возможность для интервьюируемого сознательно указывать меньшую цену.
Преимуществом является  простота и возможность применения данных методов на улице и по телефону.
Дальнейшее развитие получила методика, которая теперь показывает респонденту модель полки магазина, где стоят продукты – конкуренты. Интервьюируемый должен выбрать марку, которую бы он купил при определенной установленной цене, затем цена на этот продукт немного повышается и покупатель должен еще раз сделать свой выбор. Данный метод уже не может быть применен на улице или по телефону и требует большой обработки полученных данных, а также покупатель может выявить цель исследования и давать не совсем честные ответы. 
· Косвенные методы. Данные методы стараются скрыть от интервьюируемого цель и метод исследования для максимальной честности ответов. Такой метод позволяет протестировать цену на товар без товаров – конкурентов и называется randomized buying response. По сути, данный метод – продолжение метода price sensitivity meter (измерение чувствительности к цене) и имеет те же цели. Суть заключается в предоставлении потребителю в рандомном порядке разных цен на тестируемый продукт и спрашивается, готов ли он преобрести этот продукт по данной цене. Если нет – выясняются причины отказа – обычно это либо чересчур высокая цена, либо слишком низкая, из – за чего наступает сомнение в качестве продукции. В случае же готовности интервьюируемого приобрести продукт, его спрашивают, является ли данная цена на его взгляд низкой, оптимальной или высокой. 
По результатам анализа возможно построить график, который бы показывал различные уровни цены – минимальный, оптимальный и максимальный.
Целесообразно применять данные методы для наукоемкого продукта только в комплексе с другими методами ценообразования, так как данные не учитывают индивидуальные затраты инноватора по созданию, выводу и производству на рынок нового продукта и поэтому стимулируют его к оптимизации издержек на всех стадиях инновационного цикла. Минусом является невозможность использования рыночных методов при прохождении продукта не всех стадий НИОКР и при присутствии рисков на стадиях позднее стадии разработки. 
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[bookmark: _Toc325201223]2.1 Описание продукта и компании разработчика
В качестве практической части данного диплома представлены результаты прохождения мной практики в ООО «Мегадор».
История активного развития компании «Мегадор» начитается с ноября 2011 года, тогда технология была запатентована и состоялся выпуск первого прототипа энергосберегающего конвектора. У компании имеется несколько серьезных наград, таких как звание «Лучшего малого инновационного предприятия» и диплом от Правительства Ленинградской области «За высокие достижения в инновационной деятельности». В январе 2012 года были привлечены инвестиции в размере 300 000 $, для того, чтобы создать производство и иметь возможность для формирования оптовых поставок, а собственное производство в Санкт – Петербурге было запущено уже в сентябре того же года. В декабре 2013 года оборот компании составил 13 млн. рублей и была налажена дилерская сеть по России. С тех пор осуществлялся еще один раунд инвестиций и в начале 2015 года компания «Мегадор» начала поставку в магазины сети «Леруа Мерлен»  и запустила пилотный проект для отопления блоков в военных частях, совместно с Министерством Обороны.
«Мегадор» - российский разработчик и производитель энергосберегающих электрических обогреватели для коммерческих, жилых и промышленных помещений.
Отопительные они делают температуру в помещениях комфортной в холодное время года. «Конвекторы и обогреватели производятся по инновационной запатентованной технологии и соответствуют экологическим стандартам качества. Один из принципов компании-производителя - это забота об окружающей среде и создание современных энергосберегающих технологий.»[footnoteRef:36] [36:  http://www.megador.ru (Дата обрвщения 14.02.2016)] 

Из-за разработанной компанией системы подачи тепла, обогреватели компании «Мегадор» равномерно прогревают помещение, не сушат воздух и не сжигают кислород. Одним из главных преимуществ считается экономия электроэнергии, которая составляет всего 40 Вт. на 1 кв. м.  Конвекторы имеют плавную регулировку мощности, это помогает поддержке температуры в помещении на желаемом уровне.  
Конвекторы компании имеют небольшие размеры, а также универсальную евровилку, это делает конвекторы подходящими для любого интерьере. Устройство возможно расположить на полу, а также на стене.  
Данные отопители влагаустойчивы и соответствуют экологическим нормам качества. Элементы конвектора защищены от перенагревания, это делает устройство абсолютно безопасными для домашних животных или детей. 
Система представляет собой объединение несколько единиц обогревателей, которые регулируются одним термостатом. Еще одним преимуществом является площадь обогрева с одним обогревателем, которая составляет 75 кв.м.  Поскольку обогреватель имеет небольшой размер, он становится практически невидимым в интерьере.  Системы отопления компании «Мегадор» можно использовать в качестве основного отопления. 
Исходя из основной презентации, выданной мне компанией, и собственного исследования, основными преимуществами отопителя являются:
· Равномерный прогрев комнаты
· Сокращение расходов на электроэнергию на 40 %
· Компактность и незаметность в интерьере
· Безопасность – влагозащищенность
· Защита от выжигания кислорода
· Гарантия 10 лет
Компания «Мегадор» наращивает мощности в рассчете на то, что импортозамещение станет устойчивым трендом. Петербургская компания расширяет производство систем обогрева для помещений в несколько раз и начинает поставки в Европу. Компания также намерена запустить в Петербурге новый завод по выпуску электрообогревателей. Объем инвестиций оценивается в 1 млрд рублей.
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Обзор рынка
В силу своей специфики, рынок бытовых электроотопительных приборов имеет ярко выраженную сезонность. Пик спроса и соответственно завоза попадает на осенние месяцы, минимум – весна и лето. Исходя из предоставленных компанией графиков можно сделать вывод о том, что еще в недалеком 2010 году наблюдался дефицит электроотопительных приборов, вероятно, этому поспособствовал кризисный 2009 год.  Следствием этого явилось желание некоторых поставщиков насытить рынок “в одиночку”, соответственно привезли слишком большие объемы продукции и в итоге некоторые компании не распродали свои запасы до сих пор, но доля фирм в данном сегменте сильно увеличилась. Что касается конвекторов, сезонность данной разновидности обогревателей меньшая, так как конвекторы часто устанавливают во время ремонта. 
В 2012 году продажи резко упали из-за теплой зимы, годовой запас продукции застопорился.  
Для того чтобы попять какие типы обогревателей существуют, мной была составлена таблица.

Таблица 4 Основные типы электрических обогревателей

	Тип отопителя
	Описание
	Плюсы
	Минусы

	Электрические конвекторы
	Внешне напоминает обычную батарею, но работает с потоками воздуха, прогревая их снизу вверх
	Практически моментальное начало нагревания воздуха, множество дизайнерских решений в плане размещения прибора, бесшумны
	Постепенное снижение КПД и малоэффективность для больших помещений

	Теловентилятор
	Небольшой отопительный прибор, пропускающий воздух через нагревательный элемент
	Компактность, небольшой вес, размещение на полу и стенах
	Активное сжигание кислорода, шум при работе, неприятный запах от сожженной пыли

	Масляный обогреватель
	Внешне напоминает обычную батарею, содержимое – минеральное масло
	Минимальное сжигание кислорода, отсутствие осушения воздуха, пожаробезопасность
	Долгое прогревание, большие габариты, потрескивание масла, неэффективность для больших помещений

	Инфракрасный обогреватель
	Отопительный прибор, отдающий тепло посредством инфракрасного излучения
	Бесшумность, быстрота нагревания, отсутствие притягивания пыли, энергосберегающие
	Подходят чаще всего только для больших помещений

	Тепловая пушка
	Передвижной воздухонагреватель для помещений большей емкости, работает с потоками воздуха, выдавая мощный поток высокой температуры
	Уменьшение времени строительных работ в низкую температуру, бесшумность, размещение на стенах или потолке
	Использование для больших помещений, большой вес

	Тепловая завеса
	Обычно устанавливается на потолке, создает невидимый барьер воздушного потока
	Удобны для сохранения тепла в помещении, например для входной двери
	Шум



Далее возможно рассмотрение динамики рынка электрообогревателей:

Таблица 5Динамика рынка электрообогревателей

	года
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	


	Объем продаж (млн. шт)
	7,5
	8,2
	9,5
	10,2
	11,1
	



По подсчетам “Три А Траст” в России за год (2013) продается 9,5 млн обогревателей, что в денежном эквиваленте составляет 19 млрд рублей. Исходя из динамики, можно сделать вывод, что рынок ежегодно растет на 10-15 %, при этом 90% приборов сейчас импортируются.
На данный момент компания «Мегадор» занимается тем, чтобы продвинуть свой товар в Европу, так как там электричество стоит в разы дороже, а обогреватели компании славятся своей электросберегающей функцией.
По предоставленным данным, крупнейшими российскими производителями являются Ижевский завод тепловой техники( за 2014 год выпущено более 560 000 ед продукции) и «Тепломаш», который в 2015 году стал официальным участником государственной программы импортозамещения, в то время как «Мегадор» выпускают порядка 60 000 обогревателей в год.
Текущий объем рынка составляет ¼ рынка ЕС, но экспертами прогнозируется дальнейший рост, по причине низкой энергоэффективности домов, а также низких тарифов.
Рассмотрим динамику производства по регионам:

Таблица 6 Динамика производства по основным регионам

	Область/год/тыс единиц
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014

	Удмуртская Республика 
	12
	30
	185
	356
	435
	524

	Республика Татарстан
	188
	285
	169
	186
	202
	243

	Лен. область
	0
	0
	0
	74
	112
	142

	Красноярский край
	30
	27
	41
	48
	46
	52

	Прочие
	14
	65
	83
	93
	114
	124



Исходя из таблицы можно сделать вывод о том, что российское производство стабильно растет. Исходя из анализа товаров с большинства веб-сайтов российских производителей, основную долю занимают масляные отопители. Можно наблюдать такую большую долю производства в Удмуртской области из-за построения завода в 2011 году.
Чтобы лучше узнать рынок, нужно рассмотреть структуру экспорта и импорта

Таблица 7 Структура экспорта

	Производитель/год /шт
	2010
	2011
	2012
	2013

	2014

	Teplofon
	1890
	4179
	6247
	8537
	9104

	NPO Teplomash
	810
	867
	1845
	2275
	3024

	Ural-mikma-term
	262
	759
	1259
	1524
	1782

	Del’sot
	2127
	214
	28
	0
	0

	Прочие
	7400
	15440
	17240
	18674
	19101

	Итого
	12489
	21459
	26619
	31010
	33011



Можно заметить рост экспорта, а также, что большую его часть занимают компании Теплофон и пока что Del’sot.

Таблица 8 Структура импорта

	Страна/год/тыс штук
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014

	Китай
	1420
	5860
	11490
	4100
	2401
	1824

	Франция
	150
	200
	120
	71
	52
	45

	Норвегия
	130
	135
	90
	112
	105
	93

	Украина
	62
	112
	201
	137
	139
	186

	Финляндия
	61
	92
	100
	67
	53
	64

	Турция
	42
	31
	73
	26
	25
	36

	Прочие
	64
	72
	64
	71
	69
	63

	Итого
	1929
	6502
	12138
	4584
	2871
	2311

	


Как можно заметить, в 2011 году наблюдается рост инмпорта, так как по прогнозам зима была очень холодной. В целом можно сказать что сейчас импорт снизился, в связи с санкциями и очень развитой программой импортозамещения.

Расчет цены на обогреватель нового поколения.

Для выполнения поставленного задания мне были выданы наименования комплектующих элементов, входящих в состав обогревателя «Мегадор» и окончательная цена, некоторая информация, касающаяся расчета заработной платы, а также приблизительное значение рентабельности. Информация о цене мне выдана не была в целях сохранения коммерческой тайны, поэтому, пользуясь информацией о цене комплектующих на специализированных сайтах и в магазинах, мной была составлена стратегия ценообразования,  используемая на предприятии.
Для расчета цены на обогреватель нового поколения в первую очередь нужно посчитать себестоимость комплектующих. В таблице 1 собраны необходимые материалы, цены взяты из прайс – листов сайтов «Платан», «Adecor», «Пульс цен», «Ozon», «Электромонтаж».

Таблица 9 Затраты на комплектующие элементы и материалы (на ед продукции)

	Наименование материалов
	Количество штук, метров
	Цена за ед. (руб.)
	Сумма (руб.)

	Блок управления ф/м
	1
	150
	150

	Вкладыш/уп
	1
	10
	10

	Держатель под предохранитель
	1
	30
	30

	Заглушка П40-60 (крышка)
	1
	40
	40

	Заклепка вытяжная 3,2
	24
	2,5
	67,5

	Коробка универ. ч.1/уп
	1
	10
	10

	Коробка универ. ч.2/уп
	1
	10
	10

	Краска порошк. коричн.
	0
	0
	0

	Кронштейн 
	2
	50
	100

	крышка L-1,5м
	1
	550
	550

	Лампа N-804-R 220V (неонка)
	1
	30
	30

	перфопрофиль L-1.5м
	1
	500
	500

	Предохранители 4А/5А
	1
	35
	35

	провод ПРКА 0,75
	1
	10
	10

	провод РКГМ 0,75
	3
	15
	45

	Трубка термоусадочная 3-6мм
	0
	0
	0

	ТЭНР 135 А10/0.4
	1
	330
	330

	Хомут двухлапковый
	2
	3
	6

	Итого (руб.)
	1923,5 



Расчет заработной платы

По имеющимся данным премии составляют 15% от оклада, а доплаты по  – 10% от суммы должностного оклада. Фонд заработной платы на весь объём работ представляет собой месячный фонд заработной платы с учётом трудоёмкости в человеко – месяцах,  трудоёмкости в человеко – днях на 21 день, то есть количество рабочих дней в феврале.
Таблица 10 Расчёт основной заработной платы

	Категории работников
	Трудоёмкость
	Должностной оклад
	Премии и доплаты
	Месячный фонд заработной платы
	Фонд заработной платы за весь объём работы

	
	Чел. дни
	Чел. месяц
	
	премии
	доплаты
	
	

	Руководители
	4
	0,19
	20000
	3000
	2000
	25000
	4750

	Администраторы
	6
	0,29
	15000
	2250
	1500
	18750
	5437,5

	Итого
	10
	
	10187,5



Дополнительная заработная плата рассчитывается по формуле

[image: ][image: ],                                                                                                       (22)

где Зос основная заработная плата, руб.
Кдоп=0,1
Здоп=0,1*4750=475 (руб.);
Здоп=0,07*5437,5=543,75 (руб.).
Основной фонд заработной платы З, руб., определяется по формуле
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З 1=4750+475=5225 (руб.);
З 2=5437,5+543,75=5981,25 (руб.).

Общая заработная плата рассчитывается выражением

Зобщ=5225+5981,25=11206,25 (руб.)

Начисления = 30 % от Зобщ = 3361,9 ( руб.) 
Итого, если брать в расчет производство 100 моделей в месяц, получим: 
(11206,25+3361,9)/100=145,7 руб. (за единицу продукции)

Таблица 11 Общехозяйственные расходы

	Администритивно – управленческие расходы
	15000 руб

	Расходы на ремонт основных средств
	8000 руб

	Арендная плата за помещение
	30000 руб

	Расходы по оплате консультационных услуг
	5000 руб

	Расходы на оплату уборки помещений
	10000 руб

	Итого
	68000 руб



Итого, если брать в расчет производство 100 моделей в месяц, получим:
68000/100=680 руб. ( за единицу продукции)

Таблица 12 Общие затраты

	Наименование статей расходов
	Сумма в рублях

	Смета комплектующих элементов материалов
	1923,5

	Заработная плата работников
	145,7

	Общехозяйственные расходы
	680

	Итого
	2749,2



Совокупные затраты составили – 2749 рублей 20 копеек ( две тысячи семьсот сорок девять рублей двадцать копеек). 
Компания «Мегадор» устанавливает цену затратным методом, по формуле:
Цена = Расчетная себестоимость продукции + расчетная себестоимость продукции Х расчетную рентабельность                                                                                                           

2749,2+2749,2х0,15=3160 руб.
Итого цена по которой продается обогреватель сейчас = 3160 рублей ( три тысячи сто шестьдесят рублей).

Предложенные модели ценообразования

Поскольку этот метод является самым простым и не самым надежным, а продукция является инновационной, я думаю, что подходящим методом ценообразования является параметрический метод. 
Применим метод сравнения удельных показателей:
Сначала нужно посчитать удельную цену:
Цуд=Цб/Пб,                                                                                                                        (24)
где Цб – цена базисного изделия;
Пб – величина параметра базисного изделия;
Цуд – удельная цена.
Далее рассчитываем цену нового изделия Цн:
Цн=Цуд*Пн,
где Пн – значение основного параметра нового изделия.

Основным параметром изделия можно выбрать мощность, исходя из информации, полученной на сайте «Яндекс Маркет», аналогом является конвектор Dimplex, мощность которого 300 Вт, а у рассматриваемой модели обогревателя Мегадор MR100 - 400 Вт. Цена аналога – 2990 руб.
Получим: (2990/300)*400=3986,6 руб.
В итоге, цена, определенная методом сравнения удельных показателей оказалась равна 3986 рублей 60 копеек ( три тысячи девятьсот восемьдесят шесть рублей шестьдесят копеек).
Также возможно применение конкурентоориентированной модели, определения цены товара на базе оценки конкурентоспособности.
Рассчитывается по следующей формуле:
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Ц1 – искомая прейскурантная цена нашего товара;
Ц2 – цена лучшего товара – конкурента;
CSI1 – показатель степени удовлетворенности потребностей покупателя нашим товаром;
CSI2 – показатель степени удовлетворенности потребностей покупателя лучшим товаром конкурента.
Коэффициенты значимости были рассчитаны с помощью опроса экспертов внутри фирмы – работников службы маркетинга, отдела сбыта и разработчиков.

Таблица 13 Расчет степени удовлетворенности покупателей

	Параметры
	Коэффициент значимости
	Значение параметра модели

	
	
	Идеальная модель
	Dimplex
(Норвегия)
	Frico FML 450
(Швеция)
	Разработанная Мегадор MR100

	Площадь обогрева, кв м +
	0,25
	8
	6
	6
	8

	Дизайн  +
	0,15
	10
	8
	8
	10

	Компактность +
	0,1
	1
	1
	1
	1

	Степень защиты от пыли и влаги, IP +
	0,05
	25
	20
	31
	20

	Срок службы, лет +
	0,1
	5
	2
	3
	10

	Частота поломок за весь срок службы - 
	0,1
	1
	2
	3
	1,5

	Вес, кг -
	0,05
	1,5
	1,2 
	1,1 
	1,85

	Мощность обогрева +
	0,2
	400 Вт
	300 Вт
	450 Вт
	400 Вт




Таблица 14 Показатели по качественным параметрам

	Параметры
	Dimplex
(Норвегия)
	Frico FML 450
(Швеция)
	Разработанная Мегадор MR100

	Прощадь
Обогрева, кв м +
	6/8*0,25=0,1875
	6/8*0,25=0,1875
	1*0,25=0,25

	Дизайн +
	8/10*0,15=0,12
	8/10*0,15=0,12
	1*0,15=0,15

	Компактность +
	1*0,1=0,1
	1*0,1=0,1
	1*0,1=0,1

	Степень защиты от пыли и влаги, IP +
	20/25*0,05=0,04
	1*0,05=0,05
	20/25*0,05=0,04

	Срок службы, лет +
	2/5*0,1=0,04
	3/5*0,1=0,06
	1*0,1=0,1

	Частота поломок за весь срок службы -
	1/2*0,1=0,05
	1/3*0,1=0,034
	1/1,5*0,1

	Вес, кг -
	1*0,05=0,05
	1*0,05=0,05
	1,5/1,85*0,05=0,041

	Мощность обогрева +
	300/400*0,2=0,15
	1*0,2=0,2
	1*0,2=0,2

	CSI
	0,7375
	0,8015
	0,981



Следующим шагом является расчет конкурентоспособности нашего товара по его эксплуатационным характеристикам:
(CSI нашего товара/ CSI товара конкурента)*100% = (0,981/0,8015)*100%=122,4%
Далее уже можно рассчитать цену нашего товара:
Цт.к.* (CSI нашего товара/ CSI товара конкурента)=4026,96 руб.
Где Цт.к. – цена товара конкурента, которая равна 3290 руб.
Итогом стала цена, рассчитанная с помощью конкурентоориентированной модели – 4026, 96 руб. ( четыре тысячи двадцать шесть рублей девяносто шесть копеек).

Также, поскольку многие фирмы хотят иметь наглядное сравнение с конкурентами для определения цены и не ориентироваться на несуществующую идеальную модель, я предложила использовать модификацию предыдущего расчета с помощью сравнения нашего товара с двумя конкретными аналогами – ближайшими конкурентами.

Таблица 15 Расчет степени удовлетворенности покупателей по сравнению с аналогом Dimplex (Норвегия)

	Параметры
	Коэффициент значимости
	 Идеальная модель - Dimplex
(Норвегия)

	Frico FML 450
(Швеция)
	Разработанная 
Мегадор MR100
	Показатели по кач парам Frico
	Показатели по кач параметрам Мегадор

	Прощадь
Обогрева, кв м +
	0,25
	6
	6
	8
	0,25
	0,25

	Дизайн +
	0,15
	8
	8
	10
	0,15
	0,15

	Компактность +
	0,1
	1
	1
	1
	0,1
	0,1

	Степень защиты от пыли и влаги, IP +
	0,05
	20
	31
	20
	0,05
	0,05

	Срок службы, лет +
	0,1
	2
	3
	10
	0,1
	0,1

	Частота поломок за весь срок службы -
	0,1
	2
	3
	1,5
	0,067
	0,1

	Вес, кг -
	0,05
	1,2 
	1,1 
	1,85
	0,05
	0,13

	Мощность обогрева +
	0,2
	300 Вт
	450 Вт
	400 Вт
	0,2
	0,2

	CSI
	
	
	
	
	0,967
	1,08



Здесь получается следующее:
(1,08/0,967)*100%=111, 68%
Далее можно рассчитать цену нашего товара:
Поскольку цена аналога из Швешии составляет 4 900 руб, получим
111,68% * 4900 = 5472,32 руб. ( пять тысяч четыреста семьдесят два рубля тридцать две копейки)

Далее возьмем за идеальную модель шведский аналог и получим:
Таблица 16 Расчет степени удовлетворенности покупателей по сравнению с аналогом Frico FML 450 (Швеция)

	Параметры
	Коэффициент значимости
	 Идеальная модель - Frico FML 450
(Швеция)
	Dimplex
(Норвегия)

	Разработанная 
Мегадор MR100
	Показатели по кач парам Dimplex
	Показатели по кач параметрам Мегадор

	Прощадь
Обогрева, кв м +
	0,25
	6
	6
	8
	0,25
	0,25

	Дизайн +
	0,15
	8
	8
	10
	0,15
	0,15

	Компактность +
	0,1
	1
	1
	1
	0,1
	0,1

	Степень защиты от пыли и влаги, IP +
	0,05
	31
	20
	20
	0,032
	0,032

	Срок службы, лет +
	0,1
	3
	2
	10
	0,067
	0,1

	Частота поломок за весь срок службы -
	0,1
	3
	2
	1,5
	0,1
	0,1

	Вес, кг -
	0,05
	1,1 
	1,2 
	1,85
	0,0458
	0,0297

	Мощность обогрева +
	0,2
	450 Вт
	300 Вт
	400 Вт
	0,134
	0,178

	CSI
	
	
	
	
	0,8788
	0,9397



Исходя из результатов данного построения таблицы получим следующее:
(0,9397/0,8788)*100%=106,93%
И теперь можем рассчитать цену нашего товара, при условии, что цена аналога составляет 3290 руб:
106,93% * 3290 = 3518 руб. ( три тысячи пятьсот восемнадцать рублей).
Для упрощения выбора окончательной цены по конкурентным моделям возможно посчитать среднюю арифметическую, учитывая два варианта цены, которые у меня получились:
· Цена с использованием в качестве идеальной модели обогревателя Dimplex – 5472,32;
· Цена с использованием в качестве идеальной модели обогревателя Frico = 3518 руб.
Средняя цена, рассчитанная по конкурентным моделям оказалась равна 4495,16 ( четыре тысячи девяносто пять рублей шестнадцать копеек)
Таким образом получилось три новых варианта цены:
1. Цена, рассчитанная методом сравнения удельных показателей оказалась равна 3986,6 рублей;
2. Цена, которую я рассчитала с применением конкурентоориентированной модели, используя идеальную модель, составила 4026,96 рублей;
3. Средняя цена, рассчитанная по конкурентным моделям оказалась равна 4495,16 рублей.
Поскольку метод определения цены, используемый в данный момент на предприятии (затратный), равный 3160 руб., не учитывает таких факторов, как удовлетворенность покупателей и особенности товаров конкурентов, я предлагаю нижним пределом цены  установить цену, рассчитанную параметрическим методом, значением которого является 3986,6 руб. Также можно сделать вывод, что наиболее оптимальной будет цена, находящаяся с помощью конкурентоориентированной модели, которая составит 4026,96 руб., а верхний предел цены можно ограничить ценой, рассчитанной по конкурентным моделям, которая равна 4495,16 руб. 
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В ходе выполненной выпускной квалификационной работы были выполнены все поставленные задачи.
На основании проведенных исследований можно сделать следующие выводы:
· Во – первых, во время выполнения своей выпускной квалификационной работы мной были изучены и выявлены основные подходы к ценообразованию, согласно проанализированной мной информации, существует два альтернативных подхода к ценообразованию – затратный и ценностный. Затратный – отправная точка - это фактические затраты фирмы на производство и организацию сбыта. Должна быть следующая цепочка: продукт – технологии – затраты – цена – ценность – покупатель. Ценностный подход – это установление цен таким способом, чтобы обеспечивать фирме получение максимальной прибыли за счет достижения выгодного для нее соотношения ценности к затратам. Здесь цепочка будет выглядеть следующим образом: покупатель – ценность – цена – затраты – технологии – продукт.
· Во – вторых,  самыми используемыми и популярными методами являются затратный, рыночный и параметрический, каждый из которых в свою очередь делится на определенное количество методов. Рыночные – система свободного ценообразования, ориентированного на спрос и предложение. Основной фактор – восприятие покупателем установленной рыночной цены. Затратные – учет совокупных затрат на производство продукции. Уровень необходимых издержек производства определяется на основе калькулирования себестоимости готовой продукции. Параметрические – основа – количественные зависимости между затратами и основными потребительскими свойствами продукции, входящей в параметрический ряд.
· В – третьих, методами, применимыми к ценообразованию на инновационную продукцию считаются затратный, доходный, рыночные, параметрический, ориентированный на удовлетворенность потребителей. В каждом методе используются свои расчетные формулы и каждый имеет специфику применения.
· В – четвертых, проанализирован  и систематизирован полученный от компании на практике  материал и установлена цена на обогреватель нового поколения «Мегадор»,  в ходе практической части данной выпускной квалификационной работы были применены методы ценообразования, подходящие для инновационной продукции. Результатом проведенных расчетов стали полученные цены:
1. Цена на основе метода, используемого на предприятии, которая оказалась равна 3160 рублей ( три тысячи сто шестьдесят рублей), что соответствует сегодняшней рекомендованной розничной цене.
2. Поскольку метод, используемый на предприятии является самым простым и не самым надежным, а продукция является инновационной, мной было предложено рассчитать цену параметрическим методом, а конкретнее методом сравнения удельных показателей. Цена, рассчитанная по данному методу оказалась равна 3986 рублей 60 копеек ( три тысячи девятьсот восемьдесят шесть рублей шестьдесят копеек).
3. Следующим шагом стал расчет цены на обогреватель нового поколения с применением конкурентоориентированной модели, определения цены товара на базе оценки конкурентоспособности с использованием идеальной модели. Результатом данного метода оказалась цена равная 4026 рублей 96 копеек ( четыре тысячи двадцать шесть рублей девяносто шесть копеек).
4. Также, поскольку многие фирмы хотят иметь наглядное сравнение с конкурентами для определения цены и не ориентироваться на несуществующую идеальную модель, я предложила использовать модификацию предыдущего расчета с помощью сравнения нашего товара с двумя конкретными аналогами – ближайшими конкурентами. В первом случае за идеальную модель я взяла аналог  Dimplex и получила цену равную 5472,32 руб. ( пять тысяч четыреста семьдесят два рубля тридцать две копейки). Стоит отметить, что значение получилось большим, сравнительно с остальными полученными ценами из-за высокой цены сравниваемого аналога.
5. Последним расчетом было использование второго аналога – Frico в качестве идеальной модели, результатом стала цена, равная 3518 руб. ( три тысячи пятьсот восемнадцать рублей).
Поскольку метод определения цены, используемый в данный момент на предприятии (затратный), равный 3160 руб., не учитывает таких факторов, как удовлетворенность покупателей и особенности товаров конкурентов, я предлагаю нижним пределом цены  установить цену, рассчитанную параметрическим методом, значением которого является 3986,6 руб. Также можно сделать вывод, что наиболее оптимальной будет цена, находящаяся с помощью конкурентоориентированной модели, которая составит 4026,96 руб., а верхний предел цены можно ограничить средней ценой, рассчитанной по конкурентным моделям, которая равна 4495,16 руб. 

Стоит отметить, что компания, в которой я проходила преддипломную практику, посчитала проделанную мной работу полезной и планирует в ближайшее время перейти на расчет цены с применением предложенных методов.
В связи с вышесказанным, считаю основную цель выпускной квалификационной работы выполненной.
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[bookmark: _Toc325201227]ПРИЛОЖЕНИЕ 1 Прайс – лист розничных цен на обогреватели компании «Мегадор»
Таблица 1 Рекомендованные розничные цены на обогреватели

	Наименование
	РРЦ СПб (руб.)

	Обогреватель МЕГАДОР MR100 WL
	3 160,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR100 WR
	3 160,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR100 BL
	3 160,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR100 BR
	3 160,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR150 WL
	3 650,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR150 WR
	3 650,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR150 BL
	3 650,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR150 BR 
	3 650,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR200 WL
	4 125,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR200 WR
	4 125,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR200 BL
	4 125,00

	Обогреватель МЕГАДОР MR200 BR 
	4 125,00






















[bookmark: _Toc325201228]ПРИЛОЖЕНИЕ 2 Макет таблицы для расчета конкурентоспособности идеальной модели

	Наименование параметров товара
	Коэффицент значимости параметров (Кэн)
	Значение параметров
	Уровень по первому параметру (Y il)
	Уровень с учетом коэффициента занчимости (Yil*Кэн)

	
	
	BB ul
	BBil
	По аналогам
	BY ul
	BY il
	По ана логам
	B ul
	B il
	По ана логам
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	Компактность +
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Степень защиты от пыли и влаги, IP +
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Срок службы, лет +
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Частота поломок за весь срок службы -
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Вес, кг -
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Мощность обогрева +
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