TEMA 4. METODELE DE DETERMINARE A PREŢURILOR 

1. METODELE DE DETERMINARE A PREŢULUI ÎN BAZA COSTULUI.

2. FUNDAMENTAREA PREŢURILOR ÎN BAZA CORELAŢIEI PARAMETRILOR COST-VOLUM-PROFIT. 

3. DIMENSIONAREA PREŢULUI ÎN BAZA CERERII.

4. CORELAREA PREŢURILOR PRODUSELOR NOI.

5. ORIENTAREA PREŢURILOR DUPĂ CONCURENŢĂ.

6. FUNDAMENTAREA PREŢURILOR ÎN BAZA ECHILIBRULUI ELEMENTELOR COST, CERERE, CONCURENŢĂ (MODELUL 3”C”). 
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Din punct de vedere istoric şi practic, determinarea preţului în baza costului este cea mai veche şi cea mai sigură abordare, întrucât la baza ei stau aşa categorii reale, cum sunt consumurile şi cheltuielile întreprinderii confirmate prin documente contabile. 

În lipsa posibilităţilor de cunoaştere a factorilor obiectivi sau subiectivi de influenţă a procesului de formare a preţului, costul de producţie rămâne să fie cea mai concretă bază pentru fixarea preţului de ofertă, reprezentând limita inferioară a lui. 


Costul şi preţul au natură economică comună, ambele exprimând consumul de muncă socială. În acelaşi timp, costul reprezintă partea cea mai mare a valorii unei mărfi, cealaltă parte fiind alcătuită din profit, accize, TVA, adaos comercial.

Potrivit standardelor contabile din R. Moldova, costul producţiei care stă la baza determinării preţului reprezintă consumurile care se atribuie produsului finit şi serviciilor prestate. Consumurile totale (TC) reflectă resursele utilizate pentru fabricarea produselor şi prestarea serviciilor în scopul obţinerii unui venit. Structura consumurilor totale poate fi prezentată din două aspecte: reieşind din modul de atribuire asupra producţiei şi din evoluţia odată cu modificarea cantităţii de producţie.

În funcţie de modificarea volumului de producţie, consumurile totale se formează din:

CONSUMURI VARIABILE (VC) sunt acele consumuri care se modifică în raport cu volumul producţiei, lucrărilor executate, serviciilor prestate.

CONSUMURI CONSTANTE (FC) sunt acele consumuri care rămân constante într-un anumit diapazon de modificări, indiferent de variaţia volumului producţiei sau activităţii de afacere a personalului de conducere.


La fel, problematica determinării preţului impune utilizarea COSTULUI MARGINAL (MC) care este definit ca costul suplimentar antrenat pentru producerea unei unităţi adiţionale de bun. 
MC =   ∆ TC /  ∆ Q.

Metodele de determinare a preţului în baza costului au la bază principiul “abordarea costului” – punctul de pornire în stabilirea preţurilor sunt costurile de producţie şi comercializare.

Metodele de determinare a preţului în baza costului sunt:

1) metoda costului complet;

2) metoda costului parţial;

1) METODA COSTULUI COMPLET (TOTAL)

Esenţa şi circumstanţele de aplicare: se determină costurile totale prin suma dintre consumurile fixe şi variabile unitare, la care se adaugă o marjă de profit ce corespunde efortului depus şi riscului asumat. Marja trebuie dimensionată astfel încât să nu constituie o atracţie de a întra în ramură pentru noii concurenţi. Pentru anumte articole de consumuri, precum şi pentru rentabilitatea anumitor produse statul stabileşte plafoane sau limitează mărimea.

Relaţia prin care se determină preţul este:

P =ATC (1 + Mp), 

unde: ATC - costul mediu

Mp-marja unitară de profit, adaosul la cost.

De exemplu: dacă ATC constituie 100 lei iar Mp 20%, preţul unitar va fi:

P=100 (1+0,2)=120 lei

Metoda costului complet a căpătat o largă răspândire datorită avantajelor pe care le oferă, şi anume:

· este simplă în utilizare; 
· toată informaţia necesară pentru calcule este de uz intern;
· prin mărimea preţului se asigură recuperarea costurilor şi obţinerea profitului dorit; 
· se recomandă pentru produsele cu un nivel redus de concurenţă.
În acelaşi timp, metoda nu este lipsită de unele neajunsuri: 

· nu se ia în consideraţie cererea şi elasticitatea acesteia;
· nu se iau în consideraţie fazele ciclului vital al produselor;
· nu cointeresează producătorul în reducerea nivelului costului de producţie;
· mărimea costului şi al preţului se află în legătură directă cu costurile fixe;
· implică costurile curente, fără a lua în calcul rata preconizată a inflaţiei.
2) METODA COSTULUI PARŢIAL (DIRECT COSTING, MARGINAL COSTING)

Esenţa şi circumstanţele de aplicare: marja de profit se adaugă la consumurile medii variabile. În unele izvoare metoda se exprimă prin relaţia „marfa se vinde la un preţ care este de 2,5 ori mai mare decât costurile variabile”. În acest caz este binevenit de a utiliza în locul afirmaţiei „marjă de profit” afirmaţia „marjă de contribuţie”, fiindcă ea este mai mare decât în cazul utilizării metodei costului complet, mărimea ei fiind menită să genereze rambursarea costurilor fixe şi să asigure obţinerea unui profit.
Relaţia prin care se determină preţul este:

P = AVC (1 + Mc) sau
P=AVC+CPU

unde: AVC – consumurile  variabile medii;

Mc – marja de contribuţie (%);

CPU – contribuţia pe unitate (exprimată în mărimi absolute) ce reprezintă suma dintre costurile fixe medii şi profitul planificat. 

CPU = AFC + Pf unitar, 

unde: AFC – consumurile fixe medii,

Pf unitar – valoarea profitului unitar.

De exemplu: dacă AVC reprezintă 80 lei iar marja de contribuţie de 40 lei (considerându-se că ea este suficientă pentru acoperirea consumurilor fixe, asigurând şi obţinerea unui profit), preţul unitar va fi: 

P = 80 + 40 = 120 lei.

Metoda costului parţial este utilizată pe larg în ţările dezvoltate, pentru prima dată fiind folosită de unele firme din SUA, având denumirea de „direct costing”. În Europa această metodă a primit denumirea de „marginal costing”, esenţa fiind aceeaşi.

AVANTAJUL DE BAZĂ a metodei: mărimea costului şi al preţului se află în legătură indirectă cu costurile fixe.
Tehnicile aferente metodei costului parţial îi permite utilizarea acesteia în cadrul deciziilor de acceptare sau respingere a unei comenzi suplimentare, pe termen scurt, la preţuri mai mici decât cele de pe piaţă sau la preţuri mai mici decât costurile de producţie dacă:
· Venitul suplimentar, obţinut din vânzarea produselor aferente comenzii speciale depăşeşte costurile variabile (TR>VC sau P>AVC);
· Vânzarea producţiei la un preţ mai mic nu va afecta piaţa, concurenţii;
· Întreprinderea are capacităţi de producţie neutilizate;
· Atunci când cantitatea solicitată depăşeşte capacitatea de producţie, va fi nevoie de recalculat costurile variabile, precum şi pe cele fixe, dacă se întreprind măsuri de modernizare a utilajului sau lărgire a spaţiilor operaţionale. 
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În cadrul deciziilor strategice întreprinzătorul îşi pune problema cantităţilor ce urmează a fi fabricate şi oferite pe piaţă. La prima vedere ideea pare a fi simplă: se va produce ceea ce se cere şi în cantitatea care poate fi vândută. Numai că o asemenea decizie a producătorului nu-i benefică pentru el în orice condiţii. Căci, dacă o activitate, un bun, are un cost mai mare decât preţul ce se poate obţine, înseamnă că o dată cu sporirea producţiei şi vânzărilor sporesc şi pierderile. 

Analiza corelaţiei parametrilor cost-volum-profit presupune stabilirea gradului de influenţă a modificării volumului vânzărilor asupra modificării costului şi a profitului.


Relaţia matematică ce stă la baza acestei analize este:

Pf = P x Q - (FC + AVC x Q)

Deciziile rezultate în urma analizei corelaţiei parametrilor cost–volum-profit:
· Stabilirea cantităţii (QBEP) care, dacă ar fi produsă cu un anumit nivel de cost şi, vândută la un anumit nivel de preţ, va asigura egalitatea TR=TC (sau P=ATC), profitul fiind nul.
QBEP în unităţi fizice = FC / ( P – AVC )
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Figura 4.1. Pragul de rentabilitate 
· Stabilirea cantităţii (QPf aşt.) care, dacă ar fi produsă cu un anumit nivel de cost şi, vândută la un anumit nivel de preţ, va asigura încasarea mărimii planificate al profitului brut.
Q Pf aşteptat = ( FC + Pf aşteptat ) / ( P – AVC)
· Determinarea indicatorului siguranţei (IS) - depăşirea volumului efectiv sau planificat al producţiei (Qef) asupra celui din pragul de rentabilitate.
IS=Qef - QBEP
· Determinarea coeficientului siguranţei (CS).
CS = IS/Qef.
Avantajele analizei parametrilor cost-volum-profit se concretizează în faptul că ea permite:

· aprecierea influenţei factorilor la devierea mărimii profitului operaţional;

· calcularea volumului vânzărilor, la care întreprinderea nu va avea nici profit, nici pierderi;

· stabilirea dimensiunii la care producţia devine rentabilă;

· evidenţa corelaţiilor dintre dinamica producţiei şi dinamica costurilor;

· determinarea gradului de utilizare a capacităţii de producţie în conexiune cu volumul profitului;

· calcularea volumului vânzărilor, necesar obţinerii profitului aşteptat;

· determinarea indicatorului securităţii;

· argumentarea celei mai optime variante de luare a deciziilor.

Neajunsurile aplicării analizei parametrilor cost-volum-profit:

· pentru a determina preţul potenţial se utilizează volumul producţiei care, la rândul său, depinde de nivelul preţului;

· nu se ia în evidenţă cererea pentru bunul produs;

· se bazează pe ipoteza că totul ce se produce se comercializează;

· prezintă date veridice doar atunci când preţul luat în calcul este constant, indiferent de nivelul vânzărilor.
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Metodele de determinare a preţului în baza cererii au la bază principiul “abordarea valorii percepute” – punctul de pornire în stabilirea preţurilor reprezintă gradul de utilitate a bunurilor.

Firmele care folosesc metodele bazate pe cerere mizează pe valoarea potenţială a bunului ce poate fi atribuită de către consumator, pe gradul de utilitate ce-l prezintă bunul respectiv pentru consumatori, pe elasticităţile diferite ale cererii în funcţie de preţuri şi pe posibilitatea substituirii produselor de consum.

Realizarea practică are loc prin intermediul testelor, culegerii sondajelor, experimentelor ş.a. 


Factorii ce trebuie luaţi în evidenţă la stabilirea preţului sunt:

1. Structura cererii după numărul şi capacitatea de cumpărare a consumatorilor, posibilitatea grupării lor pe segmente, elasticitatea cererii, existenţa subsituenţilor.

2. Informaţia de care dispune consumatorul referitor la preţurile şi calitatea produselor similare.

3. Nivelul efectiv al preţului (preţul cererii) pe care cumpărătorul este gata să-l achite reieşind din capacitatea de plată, utilitatea atribuită sau urgenţa achiziţiei.

4. Poziţionarea preţului produsului respectiv de către consumatori conform gradaţiei: preţuri mari, mici sau medii.

5. Corelaţia atribuită de consumator dintre calitate şi preţ sau dintre renumele producătorului şi preţ (de ex. dacă este un preţ mare respectiv este un produs calitativ sau preţ mare – o firmă renumită)
Metodele de determinare a preţului în baza cererii sunt:

1) analiza tehnică a valorii

2) metoda coeficientului de elasticitate

1) ANALIZA TEHNICĂ A VALORII


Prin analiza tehnică a valorii se urmăreşte asigurarea unui raport optim între valoarea de întrebuinţare a produselor şi costurile ocazionate de fabricarea şi realizarea acestora reflectate în preţ. În cadrul analizei valorii se pot urmări şi realiza mai multe direcţii, şi anume:

· creşterea valorii de întrebuinţare şi reducerea costurilor;

· menţinerea valorii de întrebuinţare la acelaşi nivel şi reducerea costurilor;

· creşterea valorii de întrebuinţare şi menţinerea nivelului costului;

· creşterea valorii de întrebuinţare însoţită de o uşoară majorare a costurilor.

Analiza valorii se poate efectua, atât la produsele existente în fabricaţie, cât şi la produsele noi, în faza de proiectare. Totuşi, o eficienţă mai ridicată se obţine în urma analizei valorii la etapa de proiectare, fiindcă 75-80% din costuri sunt determinate de deciziile adoptate la această etapă.

Această metodă a apărut în perioada celui de-al doilea război mondial, când General Electric Company din SUA a analizat cu succes posibilitatea înlocuirii unor materiale tradiţionale deficitare. Fondatorul metodei este L.D. Miles căruia i-a fost încredinţată conducerea unei echipe care să se ocupe de implementarea acestei metode de lucru pentru căutarea unor soluţii constructive alternative produselor firmei. După 4 ani echipa a reuşit să modifice constructiv 230 de produse, iar costurile de producţie aferente acestora s-au redus, în medie, cu 25%, fără a se diminua calitatea produselor. Datorită acestor succese, în 1959 s-a întemeiat Societatea americană de analiză a valorii, iar în 1964 Miles aprecia că 10% din industria americană utiliza analiza valorii. În scurt timp, metoda s-a extins în Franţa, Italia, Anglia, Germania şi Japonia, iar la încaputul anilor 70 şi în unele ţări foste socialiste.

Miles a definit analiza valorii ca „o activitate creatoare, destinată detestării costurilor inutile, costuri care nu au nici o influienţă asupra funcţiilor, a calităţii sau a duratei de serviciu a produsului”.

          Pentru necesităţile activităţii de fundamentare a preţurilor se pot folosi tehnici de determinare a coeficienţilor de importanţă (ierarhizare) a parametrilor valorii de întrebuinţare în baza matricei de interacţiune a parametrilor. Cu ajutorul matricei se poate evalua importanţa fiecărui parametru al valorii de întrebuinţare în totalul funcţiei produsului, exprimată într-un coeficient de ierarhizare a funcţiilor sau ponderea fiecărui parametru în totalul valorii de întrebuinţare.Aplicarea acestei metode presupune 3 etape distincte: 
· enumerarea parametrilor şi descrierea lor în ansamblul valorii de întrebuinţare;

· analiza combinatorie a parametrilor ca importanţă şi interdependenţă;

· evaluarea soluţiilor de dimensionare a coeficienţilor de ierarhizare.

Rezultatul constă într-un şir de decizii pozitive sau negative, în baza cărora se determină gradul de importanţă a fiecărui parametru constructiv pentru utilizator. De exemplu, dacă un parametru a obţinut o pondere de 35% din total, respectiv pentru acest parametru consumatorul va achita 35% din preţul final al utilajului.

           Rezultatele se verifică în baza relaţiei D = n x ( n – 1 ) / 2, unde n este numărul total de parametri.

2) METODA COEFICIENTULUI DE ELASTICITATE

I-ul pas: dimensionarea coeficientului de elasticitate a cererii (Ke) pe segmentul-ţintă;
Al II-lea pas: determinarea marjei de profit în funcţie de coeficientul de elasticitate a cererii
Mpke=-(1)/(Ke+1);
Al III-lea pas: determinarea preţului prin aplicarea marjei de profit la costurile variabile medii
P=AVC(1+Mpke).
Avantajul metodei constă în determinarea marjei de profit şi a preţului în funcţie de coeficientul care semnifică gradul de sensibilitate a consumatorilor pe segmentul-ţintă la nivelul de preţ.
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Corelarea preţurilor presupune efectuarea comparaţiilor pe baza cărora să se stabilească raporturile corespunzătoare între produsul nou şi produsele similare existente pe piaţă, atât sub aspectul valorii de întrebuinţare, cât şi sub aspectul eficienţei economice obţinute şi de producător, şi de beneficiar. Condiţia necesară a reuşitei corelării este alegerea corectă a produselor-etalon.

Produse – etalon sunt produsele similare existente în producţia autohtonă sau provenite din import, cu care se pot compara noile produse în vederea fundamentării şi stabilirii preţurilor acestora.


Operaţiunea de corelare a preţurilor se poate realiza prin mai multe metode în funcţie de elementele pe care se pune accentul de bază în această corelare, şi anume:


1) Corelarea prin compararea parametrilor valorii de întrebuinţare se aplică pentru acele produse ale căror preţ este determinat de valoarea de întrebuinţare, valoare dată de anumiţi parametri comuni ambelor produse. Raportul dintre parametrii tehnici a celor două produse exprimă raportul dintre preţurile celor două produse. 


Când pentru corelare se foloseşte un singur parametru, coeficientul de corelare (K) se determină ca raportul dintre parametrul produsului nou (An) către parametrul produsului etalon (Ae).
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În cazul corelării mai multor parametri, coeficientul de corelare se poate determina prin 3 variante:
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unde: GS este greutatea specifică a parametrilor în totalul valorii de întrebuinţare (care se determină cu ajutorul matricei de interacţiune a parametrilor);

Np - numărul parametrilor ce se compară.
Coeficientul de corelare determinat după una din metodele de mai sus se foloseşte pentru determinarea preţului produsului nou:  

Pn = Pe x K,

unde Pn – preţul produsului nou;

         Pe – preţul produsului – etalon.

Dacă produsul nou prezintă cheltuieli cu dotări suplimentare (ChDS), deci, elemente constructive cu totul noi faţă de prdusul etalon, acestea se vor adăuga la preţul corelat.

Pn = Pe x K + ChDS
2) Corelarea în cadrul baremelor de preţuri este utilizată pentru acele grupe sau subgrupe de produse care se caracterizează printr-o foarte largă diversificare de produse şi sortimente posibile. Ele se folosesc, în general, în industria confecţiilor datorită numărului foarte mare de sortimente şi modele existente, precum şi a varietăţii de ţesături din care se confecţionează. De asemenea, baremele de preţuri se mai utilizează şi pentru stabilirea preţurilor la unele stofe din fire de bumbac, lână, cămăşi pentru bărbaţi, mănuşi din piele, poşete, tricotaje pentru femei, geamuri, oglinzi, articole de steclărie şi ceramică fină etc. Pentru acele produse ale căror număr de sortimente este mai mic iar propunerile de preţuri se fac o dată sau de două-trei ori pe an, nu se recomandă construirea unui barem.

Baremele de preţuri se disting prin faptul că apar sub forma unor tabele în care preţurile se găsesc gata calculate pentru toată gama de sortimente sau dimensiuni ale aceluiaşi produs sau grupe de produse, inclusiv pentru acele care se vor întroduce în fabricaţie în perioada viitoare. 

Pentru a elabora un barem este necesară găsirea a doi parametri esenţiali (primul şi ultimul termen al seriei), după care se determină raţia de creştere (r)
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unde: Pn – preţul ultimului sortiment al seriei,

P1 – preţul primului sortiment al seriei,

n– numărul de termeni al seriei.

Determinarea preţurilor din interiorul seriei se va efectua prin adăugarea raţiei de creştere la preţul sortimentului precedent (P2=P1+r, ş.a.m.d.). 

Corelarea în barem poate fi efectuată pe oricare element structural al preţului (cost, TVA, acciz ş.a.). Dacă elementul de corelare este costul unitar, forma generală a baremului este:

	Sortimentul 
	ATC

	1
	ATC1

	2
	ATC2 = ATC1 + r

	3
	ATC3 = ATC2 + r

	n - 1
	ATC(n-1) = ATC(n-2) + r

	n
	ATCn



3) Corelarea în cadrul seriilor de preţuri presupune încadrarea preţului noului produs în seria de preţuri existentă, potrivit parametrilor de dimensiune. Seriile de preţuri se pot utiliza, în special, la stabilirea preţurilor de ofertă ale produselor industriei constructoare de maşini (rulmenţi, robineţi, elemente de asamblare, tuburi turnate, armături industriale etc.).



Dacă parametrul produsului nou se încadrează în seria existentă de parametri are loc corelarea prin interpolare:          
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Dacă parametrul produsului nou prelungeşte seria existentă de parametri are loc corelarea prin extrapolare: 
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unde: P1, P0 – preţul sortimentelor vecine cu sortimentul nou,

Xn, X1, X0 – parametrii celor trei sortimente (nou şi a celor două sortimente vecine cu sortimentul nou).
=5=

Orientarea preţurilor după concurenţă reprezintă o decizie unde preţul este considerat ca o mărime dată şi nu ca o variabilă de acţiune. Sfera de aplicare a acestei practici se răsfrânge asupra pieţelor concurenţiale ale unor produse omogene, pieţelor de materii prime, pieţelor ologopoliste ale bunurilor diferenţiate când întreprinderile practică o „politică de pace” sau îşi urmează leaderul. Justificarea aplicării acestei metode se referă la următoarele aspecte:

· dacă măsura costurilor reale nu este posibilă (sau dificilă), se alege preţul curent al pieţei, care se presupune că recuperează costul şi generează un profit echitabil firmelor ce produc acelaşi bun;

· dacă această practică menţine armonia în sector;

· dacă se pot cunoaşte comportamentele cererii faţă de modificarea preţului.

La stabilirea preţurilor se vor lua în calcul nu numai preţurile practicate pe piaţă, ci şi diferenţierile calitative ale produselor şi deosebirile în condiţiile de comercializare.
Stabilirea preţurilor în raport de preţurile concurenţilor presupune parcurgerea mai multor etape, şi anume:
· identificarea şi asigurarea surselor de informare asupra costurilor de producţie şi preţurilor practicate de firmele concurente, precum şi a oricăror alte informaţii cu privire la produsul respectiv,

· selecţionarea şi actualizarea datelor, luându-se în considerare şi tendinţele în evoluţia preţurilor pe plan intern şi internaţional,

· efectuarea calculelor de preţ şi corectarea acestora în funcţie de diferenţierile constructive, funcţionale,

· analiza şi corectarea preţului obţinut în funcţie de posibilităţile de realizare a produsului etc..

În calculaţia preţurilor se aplică, în mod obişnuit, mai multe corective de preţ, dintre care se disting, în principal, următoarele:
· corective pentru evaluarea diferenţelor dinte parametri calitativi ai produselor în cauză şi cei ai sortimentelor de referinţă,

· corective pentru evaluarea diferenţelor în condiţiile de livrare, decontare, garanţie, service,

· corective privind exprimarea cheltuielilor interne în valută (în cazul importurilor sau exporturilor).
Principalele variante prin care firma își orientează preţurile după concurenţă sunt:

1) Orientarea după preţul mediu pe ramură. Se foloseşte în cadrul pieţei cu concurenţă perfectă sau în cadrul oligopolului omogen, unde preţul pieţei este o variabilă dată, acceptată de vânzători şi cumpărători. Firmele care folosesc această orientare caută să menţină un nivel de preţuri corelat cu nivelul mediu de preţuri al pieţei în speranţa că acest preţ este acoperitor al costului. Aceasta este strategia cea mai frecvent folosită în cazul exporturilor.

2) Orientarea după preţul leaderului pieţei. În această situaţie este necesar de determinat tipul ledearului pieţei, şi anume dacă are o poziţie dominantă sau serveşte ca ghid de orientare pentru ceilalţi concurenţi. În primul caz, firma trebuie să înregistreze costuri suficient de mici pentru a impune pieţei şi preţuri mici. Concurenţii sunt nevoiţi să practice aceleaşi niveluri de preţuri. În al doilea caz, firmele mai mici, cu o cotă de piaţă redusă ori întrate recent în competiţie, vor alinia preţurile astfel încât să fie competitive şi să reziste concurenţei. Majorarea preţurilor de către leaderul pieţei va fi urmată de majorarea preţurilor de către firmele concurente, şi invers.

3) Cartelul de preţuri. În cadrul cartelului firmele se înţeleg referitor la nivelul preţului, cota deţinută de piaţă şi volumele de producţie.

4) Tenderul de preţuri. Se foloseşte atunci când mai multe firme concurează pentru a primi un anumit contract. Tenderul reprezintă oferta de preţ propusă de către firmă, reeşind din preţurile posibile ce pot fi înaintate de firmele concurente. Ofertele de preţ sunt plasate în plicuri, care se deschid la momentul negocierilor. Contractul este oferit firmei care propune nivelul minim de preţ, care se situează uneori chiar sub nivelul costului. De obicei tenderele de preţuri se anunţă de către stat în vederea executării unor lucrări.
Drept una din metodele matematice concrete de ajustare a prețului la prețurile firmelor concurente servește metoda coeficienților medii care presupune calcularea unor coeficienţi medii ai parametrilor calitativi, în funcţie de care se stabileşte preţul care s-ar fi solicitat de către firmele concurente pentru produsul respectiv.
Etapele specifice în efectuarea calculelor sunt:
1. selecţionarea ofertelor sau documentaţiilor de preţ pentru produsele oferite de firmele concurente,

2. stabilirea parametrilor calitativi ce caracterizează produsul (de exemplu, pentru un calculator parametrii pot fi procesorul, memoria, hard-disk-ul etc.),

3. înscrierea parametrilor într-un tabel şi calcularea coeficienţilor fiecărui parametru prin raportarea valorilor parametrilor produselor firmelor concurente la valoarea parametrilor produsului în cauză,

4. însumarea coeficienţilor parametrilor din fiecare ofertă şi calcularea unui coeficient mediu pentru fiecare ofertă în parte,

5. corectarea preţurilor de ofertă în funcţie de coeficienţii medii,

6. determinarea preţului produsului în cauză ca o medie aritmetică a preţurilor corectate.
Pentru exemplificare, prezentăm schema de calcul pe baza coeficienţilor medii pentru un produs „X”, pentru care cunoaştem următoarele informaţii:
	Parametrii tehnici/calitativi
	Produsul ”X”
	Ofertele concurenților

	
	
	Oferta 1
	Oferta 2
	Oferta 3

	A
	140
	140
	145
	140

	B
	9
	12
	10
	11

	C
	130
	120
	100
	110

	D
	45
	40
	42
	40

	E
	220
	220
	220
	220

	F
	72
	65
	70
	62

	PREȚ (u.m.)
	
	930
	110
	940


Având în considerație diferențele calitative a parametrilor, se pot determina coeficienții pentru fiecare parametru. De exemplu, pentru parametrul A s-au efectuat utmătoarele calcule:

· pentru produsul din oferta 1: 140/140x100=100;

· pentru produsul din oferta 2: 145-140x100=103,57;

· pentru produsul din oferta 3: 140/140x100=100.

În același fel se fac calculele pentru ceilalți parametri, după care se determină coeficienții medii (CM) pentru fiecare ofertă ca o medie aritmetică a coeficienților obținuți pentru fiecare parametru al afertei respective:

· pentru prima ofertă: 
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· pentru a doua ofertă: 
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· pentru a treia ofertă: 
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Se corectează apoi preţurile cu coeficienţii medii (PC=P/CM), obținând:

· prețul corectat al produsului din prima ofertă – 922,6 u.m.,

· prețul corectat al produsului din a doua ofertă – 1133,71 u.m.,

· prețul corectat al produsului din a treia ofertă – 969,34 u.m.

Preţul ce s-ar putea practica pentru produsul ”X” se determină ca o medie aritmetică a preţurilor corectate, obţinându-se 1008,55 u.m. Acesta mai poate fi corectat folosind şi alte corective, pentru evaluarea diferenţelor în condiţiile de livrare, garanţie etc.
=6=


Procesul de fixare a preţurilor potrivit Modelului 3”C” (cost, cerere, concurenţă) presupune o analiză detaliată a factorilor endogeni şi exogeni în corelaţie cu obiectivele firmei corespunzător următoarelor etape:

Etapa I: Definirea obiectivelor.

Orice agent economic trebuie să-şi definească obiectivele pe care le urmăreşte, să aibă o idee clară asupra a ceea ce doreşte să obţină prin fabricarea şi desfacerea unor produse pe piaţa internă şi externă şi să înţeleagă rolul determinării preţurilor în această activitate. De exemplu: dacă scopul producerii şi comercializării este de a folosi excesul de capacităţi de producţie, decizia asupra preţului se poate limita la costurile marginale; dacă se doreşte proiectarea şi lansarea unor produse de înaltă calitate atunci decizia asupra preţului poate avea un scop promoţional. 

Obiectivele cu privire la determinarea preţurilor sunt strâns legate de obiectivele fixate prin politica de marketing, fiind necesară stabilirea prealabilă a lor şi nu doar atunci când se primesc comenzile.

Etapa II: Analiza situaţiei pe piaţă

Rolul acestei analize este de a stabili limita superioară pentru decizia de preţ, bazată pe cererea pentru bunul respectiv şi pe natura concurenţei. În acest context se urmăresc trei aspecte:

a) cunoaşterea dimensiunilor pieţei (cererii) presupune obţinerea informaţiei referitor la segmentele potenţiale de consumatori, capacitatea lor de cumpărare, elasticitatea cererii în funcţie de preţ, sezon, urgenţa cerinţelor etc;

b) cunoaşterea concurenţei presupune, în primul rând, identificarea concurenţilor direcţi şi ale celor indirecţi. Un concurent direct vinde un produs similar, pe când un concurent indirect vinde un produs substanţial diferit, dar destinat aceluiaşi consumator sau aceleeaşi folosinţe (cafea sau ceai, bere sau vin etc.). În al doilea rând, numărul posibilităţilor de stabilire a preţurilor depinde şi de natura concurenţei. Dacă piaţa este dominată de câţiva mari concurenţi, vânzătorul va avea puţină elasticitate în stabilirea preţurilor şi va fi nevoit să-şi alinieze preţurile sale la cele ale concurenţilor. În acest caz se vor depune eforturi în vederea diferenţierei produsului prin design, model, calitate, servicii post-vânzare etc. Dacă piaţa este caracterizată de existenţa a numeroşi vânzători de produse cu un grad înalt de substituire nici un vânzător nu va putea influenţa preţul în mod substanţial;

c) cunoaşterea preţurilor pieţei are ca scop obţinerea informaţiei referitor la o serie de elemente legate de factorii de marketing (condiţii de plată, rabaturi etc.), precum şi referitor la legislaţia în domeniul preţului, sistemul de impozite şi taxe ş.a.

Cea mai mare dificultate în cadrul acestei etape este că datele, în special cele referitoare la preţ, sunt foarte greu de obţinut.

Etapa III: Determinarea costurilor

Se determină consumurile directe şi indirecte, fixe şi variabile, precum şi costul total al producţiei reeşind din cantităţile fabricate. Decizia privind preţul necesită  cunoaşterea structurii consumurilor şi cheltuielilor, a comportamentului lor diferit în funcţie de modificarea volumului producţiei. Atunci când o pondere substanţială în structura consumurilor o ocupă consumurile fixe, obiectivele politicii de preţ vor avea ca scop stabilirea acelui nivel al preţului care ar asigura un volum al vânzărilor ce ar permite acoperirea consumurilor fixe şi dirijarea cererii în funcţie de capacitatea maximă de producţie. Din moment ce vânzările acoperă consumurile fixe, fiecare unitate suplimentară de produs ce va fi realizată va genera creşterea masei profitului.

Atunci când o pondere substanţială în structura consumurilor o ocupă consumurile variabile, politica de preţ va avea drept scop principal acoperirea acestor consumuri şi majorarea contribuţiei unitare pe produs. Prin majorarea diferenţei dintre consumurile variabile unitare şi preţ se va urmări recuperarea consumurilor fixe şi majorarea masei de profit.

Rolul analizei costurilor nu se limitează doar la calcularea preţului de ofertă, dar şi la stabilirea structurii preţurilor în funcţie de condiţiile de piaţă. O atenţie deosebită trebuie acordată condiţiilor posibile de livrare sau comercializare a producţiei atât pe piaţa internă, cât şi la export. De exemplu, în cazul exportului multe condiţii de livrare au fost definite de Camera de Comerţ Internaţional şi denumite „INCOTERMS”. Aceasta indică divizarea costurilor şi a răspunderii privind cheltuielile de transport, de încărcare – descărcare, a cheltuielilor de asigurare şi ale celor legate de formalităţile vamale între exportator şi importator. Când vânzătorul şi-a elaborat o structură a preţului, el poate negocia cu cumpărătorii condiţiile de livrare specifice, care vor forma baza cotaţiei respective de preţ.

Etapa IV: Stabilirea structurii şi nivelului (sau limitei) preţului

Stabilirea structurii şi nivelului preţului se face cu scopul de a estima ce profit poate obţine firma prin comercializarea produselor sale. La această etapă se alege metoda concretă de determinare a preţului, precum şi se iau în evidenţă factorii suplimentari, cum ar fi: riscul pieţei, rata inflaţiei, impozitele şi taxele din structura preţului, comisioanele practicate de comercianţi etc.

Preţurile se pot calcula pornind de la costuri, prin însumarea elementelor de preţ, în funcţie de condiţiile de comercializare. Ca rezultat, se poate stabili un nivel necompetitiv de preţ fiindcă nu se ţine seama de conjunctura pieţei anumitui produs. Aici se recomandă metoda regresivă, stabilirea preţului de ofertă pornind de la preţul pieţei, din care să se deducă pe rând elementele componente ale preţului: TVA, adaosul comercial, accizul (după caz), costul unitar al produsului, după care se va obţine mărimea profitului sau pierderii. 

Dacă diferenţa dintre preţul pieţei şi mărimea costului este mare, firma dispune de rezervă de preţ şi poate practica preţuri mai mici ca cele pe piaţă. Dar înainte de a lua o astfel de decizie este nevoie de clarificat unele aspecte, şi anume: care ar fi reacţia concurenţilor, dacă preţul mai mic nu va genera dubii referitor la calitatea bunului, dacă nu s-au scăpat din calcul unele costuri, dacă după reducere va fi posibilă o majorare a preţului etc. 

În cazul în care diferenţa dintre preţul pieţei şi costuri este mică sau chiar negativă, firma trebuie să-şi răspundă la alte întrebări: va accepta piaţa un preţ mai mare, sunt rezerve de reducere a costurilor, pot fi găsiţi furnizori în condiţii de transport şi spaţiu mai favorabile etc. În această situaţie o variantă ar fi examinarea posibilităţilor de desfacere pe alte pieţe.

După ce se stabileşte nivelul final al preţului are loc întocmirea documentelor de evidenţă corespunzătoare

Etapa V: Prezentarea ofertei de preţ

Prin oferta de preţ agentul economic furnizează unui potenţial cumpărător nivelul exact al preţului şi condiţiile în care el este dispus să livreze marfa. O ofertă de preţ trebuie să conţină următoarele:

· Exprimarea de mulţumire pentru solicitarea bunului respectiv;

· Descrierea clară şi concisă a mărfii;

· Expunerea condiţiilor de livrare şi a costurilor suplimentare cuprinse în preţ;

· Detalii privind preţurile, rabaturile şi condiţiile de plată;

· Indicaţii privind data livrării;

· Perioada de valabilitate a ofertei;

· Cantităţile minime şi maxime de mărfuri ce pot fi comandate.

Natura ofertelor este diferită de la caz la caz. Multe oferte se fac prin telex, fax sau Internet. Este posibilă trimiterea unui formular şi a unei scrisori însoţitoare. Unii agenţi economici trimit oferte pe un formular special care include o fişă de acceptare pe care cumpărătorul potenţial o poate completa şi returna dacă acceptă preţul şi doreşte să lanseze o comandă.

În cazul unei oferte scrise ea trebuie însoţită de materiale publicitare corespunzătoare, prezentate într-o formă atractivă. Scrisoarea însoţitoare poate include informaţii ca: avantajele produsului comparativ cu cele ale concurenţei, precum şi alte avantaje legate de condiţiile de plată etc. pentru a motiva acceptarea ofertei din partea cumpărătorului.
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