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ANOTĀCIJA

Diplomdarbā ¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢Uzņēmuma ¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢PVS un Co. Riga¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢ preču cenu noteikšanas politikas vērtējums¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢ tiek izpētīta cenu stratēģija, politika un loma tirgus ekonomikā. Veikta cenu veidošanās un tās ietekmējošo faktoru analīze. 

Diplomdarba uzdevumi ir noskaidrot cenas veidošanās statēģiju; cenas izmaiņas dažādās preces dzīvescikla stadījās: cenu politikas izvēli; pieprasījuma, izmaksu, peļņas un cenas kopsakars; ārējo ietekmējošo faktoru nozīmi. Kā arī cenu noteikšna firmā ¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢P.V.S. un Co. Rīga¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢.

Darbā tiek pielietota ekonomiskās un statistiskās analīzes metodes.

Darba mērķis ir izanalizēt cenu politiku un cenas veidošanos, izpētīt kādi ietekmējošie faktori jāņem vērā, novērtēt  kādas  metodes un statēģiju izmanto uzņēmējs, nosakot savas preces cenu un izstrādāt priekšlikumus, kā uzņēmējam to veiksmīgāk veikt. 

Darbā veiktie pētījumi apstiprina, ka cena veidojas tirgū no pieprasījuma un piedavājuma samēra. Un uzņēmēja galvenais uzdevums, nosakot savas preces cenu, ir vadītīes ne tikai no izmaksām, bet analīzēt pieprasījumu, konkurenci un operatīvi mainīt cenas līdz ar tirgus izmāiņām.

KURZE  INHALTSANGABE

In der Diplomarbeit ¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢Preisbildung und deren Analyse¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢ werden das Preisweswn, Funktionen und Rolle der preise in der Marktwirtschaft erforscht. In der Arbeit werden preisbikdung und Faktoren, die dise beeinflussen, analysiert. Es vurden Preisbildung in verschiedenen Handelsformen; Bedeutung der Konsmflexibilitat; Wechselbeziehung des Aufwands, des Gewinns und des Preises; Bedetung der Au(enfaktoren, die Preisfestsetzug beeinflussen, untersucht. Au(erdem wurde Preisfeststetzug in der Firma ¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢PVS un Co Riga¢

symbol 162 \f "Symbol" \s 16¢ analysiert.

in der Arbeit wurde die Methode der wirtschaftlichen Analyse ausgenutzt.

Die Arbeit verfolgt das Ziel, Marktpreisbildung zu analysieren, die wesentlichen faktoren, die zu berucksichtigen sind, zu erforschen, Methoden, die ein Unternehmer bei Festsetzug des Preises fur seine Ware ausnutzt, zu bewerten und die Vorschlage zur erfolgen und objektiven Preisfestsetzug ausarbeiten.

Die ir der Arbeit durchgfuhrten Forschungen bestatigen, da( der Marktpreis je nach dem Verhaltnis von Angebout und Nachfrage gebildet wird. Bei Festsetzung des preises fur seine Ware hat sich ein Unternehmer nicht nur nach Aufwand, aber seine Hauptaufgabe ist Analyse nicht nur nach Aufwand, aber seine Hauptaufgabe ist Analyse der Nachfrage, Wettbewewerb zu richten und eine prompte Preisanderung bei Anderungen des Markte.

Diese Atbeit kann als Hilfsstoff bei Festsetzung von Wirtschaftlich begrundeten Preisen ausgenutzt Werden.
Ievads

Katram uzņēmējam viens no svarīgākajiem jautājumiem, plānojot un veidojot savu uzņēmējdarbību ir, vai tās darbība atmaksāsies un nesīs tam peļņu. Viens no pamatfaktoriem, lai to varētu noteikt un aprēķināt, ir preces cena. Citiem vārdiem - nauda, kādu pircējs ir ar mieru maksāt par preci. Cenai jāatbilst patērētāju vajadzībām, citādi pircēji dos priekšroku konkurentu precei. Preces cena veidojas tirgū, no pieprasījuma un piedāvājuma savstarpējās attiecības, bet to iespaido daudz un dažādi faktori. Uzņēmējam jāņem vērā šo faktoru iedarbība, jāizpēta tirgus, un visas iespējas kā ietekmēt cenu veidošanos. Pareizi jānosaka uzņēmuma cenu veidošanas politika un  stratēģija. Parasti uzņēmējs savas preces cenas kalkulāciju uzsāk ar izmaksām, tad pieskaita noteiktu peļņas procentu. Šādi izkalkulēta cena bieži vien nav konkurētspējīga un uzņēmējs var nonākt strupceļā. Lai šāda situācija neizveidotos, uzņēmējam jāizpēta dažādās cenu veidošanās metodes, jāizvēlas cenu politika  un stratēģija, ar kuru palīdzību var noteikt konkrētās preces cenu. Un jāizvēlas tādu metodi, lai spētu apmierināt paša uzņēmēja intereses un ieinteresētu pircējus.

           Preces cenas noteikšanas nozīmīgumu apstiprina arī tas fakts, ka Latvijas iedzīvotāju pirktspēja ir zema. Iedzīvotāji rēķina un salīdzina katru samaksāto latu ar saņemto atdevi. Arvien vairāk vērojama  tendence, ka daudzi pircēji ir gatavi maksāt nedaudz dārgāk par preci, lai tikai tā atbilstu augstākai kvalitātei un kalpotu  ilgāk.

Ar katru gadu konkurence Latvijas tirgū pieaug. Uzņēmējam jāvelta liela uzmanība tirgus izpētei, izmaksu mazināšanai, apkalpošanas un preces kvalitātes paaugstināšanai, misijas un mērķa noteikšanai. Bet, lai uzņēmējs ar savu preci iekļūtu, izdzīvotu tirgū un nestu peļņu, noteicošais faktors tomēr ir preces cena.

           Diplomdarba  mērķis ir novērtēt cenu politiku uzņēmumā, noteikt pareizu cenu stratēģiju, izanalizēt cenu veidošanos tirgū,  izpētīt kādi ietekmējošie faktori jāņem vērā, novērtēt kādas metodes izmanto uzņēmējs, nosakot savas preces cenu, un izstrādāt priekšlikumus, kā uzņēmējam to veiksmīgāk un objektīvāk veikt. Lai šo darbu realizētu, ir nepieciešams:

1)  noteikt cenu veidošanās stratēģiju, kā arī novērtēt cenu politiku;

2) veikt cenu veidošanās un tās ietekmējošo faktoru analīzi, kur jāizseko, kādus cenu veidošanās mērķus uzņēmējs tirgū var izvirzīt, kā cenu ietekmē ārējie faktori un kā tā izmainās preces dzīvescikla stadijās;

3) izanalizēt cenu noteikšanu firmā “PVS  Co. Riga”, kur jāizpēta, kādi faktori nosaka cenu veidošanās metodes izvēli, kā uzņēmējs veic cenu kalkulāciju un, kas būtu jāņem vērā, nosakot galīgo preces cenu.

 Lai to veiktu, autors izmanto firmas “PVS & Co. Riga” pieredzi. Šis uzņēmums darbojas vairāk nekā čertus gadus ar rotaļlietu un galantērijas preču vairumtirdzniecību.

           Darbs uzrakstīts pamatojoties uz latviešu un ārzemju publicētiem darbiem, un uzņēmējsabiedrības nepublicētiem materiāliem. 

Literatūras norāde ievietota pēc citāta kvadrātiekavās, kurās pirmais cipars apzīmē citāta avota kārtas nummuru literatūras sarakstā, tad seko komats, un cipars, kas apzīmē lapaspuses nummuru citētā darbā.

          Darbā izmantota ekonomiskā, statistiskā analīzes metode. Tiek sastādītas tabulas un grafiski attēli, ar kuru palīdzību var izsekot diplomdarbā  pētītiem jautājumiem.

1.  Cenu stratēģija uzņēmumā.

1.1.uzņēmuma raksturojums

SIA “PVS &Co.Riga” tirgū darbojas jau ceturto  gadu. Darbības veids ādas galantērijas, rotaļlietu un bižūtērijas vairumtirdzniecība. Darbinieku skaits ir neliels - 4 darbinieki. Vairumtirdzniecības telpas atrodas Rīgas centrā Bruņinieku ielā sētas mājā ar ērtu piebraukšanas vietu.  Gadu gaitā ir izveidojies kvalificēts, saliedēts darbinieku kolektīvs, kur vienmēr pirmajā vietā būs klienta intereses un viņu velmes.

  Savā pirmajā darbības gadā uzņēmums strādāja ar - 3550 latu zaudējumiem, kas saistīts ar augstiem preču iepirkuma un uzņēmuma dibināšanas izdevumiem. Otrajā gadā uzņēmumam jau ir neliela peļņa 1466 lati un paaugstinājusies bilances aktīvu un pasīvu kopsumma no 38678 - uz 65340 latiem. Pagājušajā gadā bilances kopsumma ir 80067 lati. Netto apgrozijums ir paaugstinājies par 21% salīdzinājumā ar 1997. gadu. Viens no netto apgrozijuma palielinājuma faktoriem ir saistīts  ar nopietnu pieeju cenu politikas un  cenu veidošanas stratēģijas jautājumam. Varētu piebilst, ka pagājušajā gadā tīrā peļņa ir 2766 lati.

Šajā attēlā redzams preču krājumu  procentuālais sadalījums. 
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1.att
Kā redzams attēlā naudas maki ir procentuāli vairāk, tamdēļ ari peļnas avots uzņēmumā ir naudas maki. Vidēji uzņēmumā naudas maku modeļus var iegādāties no 70 - 125, bižutērijas paraugi ir vidēji no 80 līdz 225, savukārt rotaļlietas ir vidēji 45 preču nosaukumu. Preces tik ievestas no Vācijas, Spānijas un Francijas ar ķuģi paletes veidā vidēji vienu reizi mēnesī. No Vācijas tiek ievesta ādas galantērija un bižutērija un rotaļlietas. Spānijā vasaras sezonāi iepērk bumbas un dažadus piepūšamus priekšmetus pludmalei. Francijas rūpnīcā tik iepirktas Barbijas draudzenes “Lisy” un “Sindi”, kā arī to apģērbi un aksesuāri. 

SIA “PVS un Co Riga” sadarbojas jau otro gadu ar avīzi “Diena”. Katru nedēļu piektdienā ir uzņēmuma reklāma par jaunu preču pievedumu, atlaidēm, sezonas precēm. Reklāmas satura maiņa notiek vidēji reizi mēnesī. 

Pa pastu esošajiem un topošajiem klientim tiek izsūtīti krāsaini maudas maku katalogi ar preču cenām. Krāsainos katalogus firma ir saņēmusi no Vācijas vairumtirdzniecības firmas. Pozitīvi ir tas, ka katalogos nav uzrādītas cenas markās. Tamdēļ firma ir  ieekonomējusi līdzekļus un regulāri var izdot krāsainus bukletus. Pa pastu ir izsūtīti 347 katalogi, atsaukušies uz piedāvājumu ir 17 jaunas firmas kuras sastāda 75% lauku rajonus un 25 % Rīgas un Rīgas rajonu veikalus. 

 Uzņēmums ir piedalījies izstādēs “Bērnu preces 98, 99”, un Ziemassvētku gadatirgū  Ķīpsalā. 

Neliela sadarbība ir ar avīzi “Lauku Avīze”, kur orientācija un uzsvars  galvenokārt tiek likts uz lauku rajoniem. 

Gadu mijā netiek aizmirsti arī labdarības pasākumi, piemēram, jau trešo gadu tiek  davinātas preces Invalīdu biedrībai, Sociālas aprūpes centram Bolderājā un Baldones bērnu namam  pirmo gadu. 

Uzņēmuma stratēģija ir pasākumu, paņēmienu, metožu kopums, kas nodrošinātu  uzņēmuma mērķu sasniegšanu.

Cenu stratēģiija ir viens no ekonomiskās stratēģijas sastāvdaļām, kas tiek veidota, lai uzņēmums būtu konkurentspējīgs.

Lai uzņēmumam būtu liels preču noiets, pats galvenais ir noteikt un izvēlēties pareizu cenu stratēģiju. Cenu stratēģija ir ilgstoši darbojošies lēmumi par cenu noteikšnas veidu, paņēmienu un tiem saistītiem principiem. 

Uzņēmuma cenu stratēģijas noteikšanas darbības plāns 



























2. att.


1.2. tirgus konjuktūras prognoze

Konjuktūra ir nosacījumu kopums to savstarpējo cēloņu sakarība, apstākļi, situācija, stāvoklis. [8., 394 lpp]. 

Pasaulē izšķir starptautisko, politisko, saimniecisko konjuktūru.

Autors savā darbā apskata saimniecisko konjuktūru.

Konjuktūras apsekojumu pirmsākumi ir meklējami ASV šī gadsimta divdesmito gadu sākumā, tomēr straujāk tie izplatās pēc II pasaules kara. Latvijā konjuktūras apsekojumi ik ceturksni veic Latvijas Statistikas institūts. Rūpniecībā un būvniecībā tie sākti no 1993. gada; mazumtirdzniecībā - no 1996.gada; lauksaimniecībā - no 1997.gada.

“Konjuktūras apsekojumi ir uzņēmumu vadītāju atbildes uz “kvalitatīviem jautājumiem” par uzņēmuma pašreizējo stāvokli, attīstību pēdējos pagājušos un turpmākajos gaidāmajos mēnešos.” [5., 3 lpp].

Mazumtirdzniecības konjuktūras rādītāji pēc straujā pieauguma 1998.gadā sākumā turpmākajos apsekojuma periodos pakāpeniski krītas. Arī pēdējā apsekojumā 1999. gada janvārī šī tendence turpinās. 
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Mazumtirdzniecības konfidences rādītājs. [ 5., 16 lpp]

3. att.

Tirdzniecības konjuktūras  konfidences rādītāju aprēķina kā atbilžu saldo vidējo lielumu uz 3 jautājumiem: par esošo saimnieciskās darbības stāvokli un saimnieciskas darbības stāvokli pēc 6 mēnešiem, un preču krājuma līmeni (Šo rādītāju ņem ar pretēju zīmi).

Tomēr tirdzniecības konjuktūras apkopojšā (konfidences rādītāja gada vidējās vērtības trijos gados ir pieaugušas, tātad secinājums, ka apsekojuma periods ir bijis pozitīvs, izņemot 1996. gada IV ceturksni.

Ja salīdzinām ar mūsu tuvākajām kaimiņvalstīm Igauniju un Lietuvu, Latvijai ir dati ir šādi:








1.tabula
	
	1998.g.II cet.
	1998.g.III cet.
	1998.g.IV cet
	1999.g.I.cet

	Igaunija
	-1
	4
	1
	-37

	Latvija
	11
	10
	9
	7

	Lietuva
	-18
	-18
	-21
	-


1999.gada janvāri saimnieciskās darbības stāvoklis ir novērtēts negatīvi, tas ir arī vērojams firmā. Īpaši vēlētos uzsvērt 1999.gada februāra un aprīļa mēnešus. Šo mēnešu apgrozījums salīdzinājumā ar pagājuša gada mēnešiem ir krities par 13.5 % 

Ieņēmumu tabula tūkst. Ls
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4.att.

 Joprojām kā galvenie ierobežojošie faktori saimnieciskajā darbībā ir nepietiekams pieprasījums, konkurence  tirdzniecības sektorā.

Papildus vēl varētu minēt iedzīvotāju pirktspējas samazināšanos, it īpaši lauku rajonos. Krievijas ekonomiskā krīze ir atstājusi savu iespaidu uz Latvijas darba   tirgu Latvijā.

Ģimenes materiālā stāvokļa vērtējums [ 5., 33lpp]

2.tabula

	
	Pēdējos 12
	mēnešos
	nākošos 12
	mēnešos

	
	98.10
	99.01
	98.10
	99.01

	ievērojami uzlabojās(-ies)
	1.5
	1.2
	0.8
	0.6

	nedaudz uzlabojās(-ies)
	15.0
	16.9
	12.4
	13.4

	nav  mainījusies (nemainīsies)
	43.4
	45.6
	41.1
	42.6

	nedaudz pasliktinājās (-ies)
	18.6
	19.2
	9.4
	9.4

	ievērojami pasliktinājās (-ies)
	18.8
	14.9
	7.9
	5.4

	Grūti pateikt
	2.7
	2.3
	28.4
	28.7


25.2%  no respodentiem janvāri atzina, ka pašlaik nav piemērotākais laiks , lai izdarītu lielākus pirkumus. 59,5% atdzīst, ka pašlaik nav iespējam pirkt vērtīgākas preces. Tikai 4,9% respondentu cer kā līdz šim atlicināt naudu vērtīgākiem pirkumiem tuvākā gada laikā. 

Materiālās labklājības aptaujas rezultāti [5., 34lpp]

3.tabula
	
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999- 1

	Patērētāju konfidences rādīt.
	-37


	-41
	-31
	-20
	-18

	Ģimenes fin.stāvoklis
	
	
	
	
	

	- pēdējos 12 mēnešos
	-33
	-42
	-29
	-17
	-15

	- nākošos 12mēnešos
	-17
	-20
	-14
	-4
	-3

	Valsts ekonom. situāc.
	
	
	
	
	

	- pēdējos 12 mēnešos
	-47
	-48
	-32
	-18
	-18

	- nākošos 12mēnešos
	-20
	-21
	-14
	-5
	-0.5

	Cenu izmaiņas
	
	
	
	
	

	- pēdējos 12 mēnešos
	+34
	+34
	+24
	+15
	+10

	- nākošos 12mēnešos
	+41
	+36
	+27
	+22
	+21

	Bezdarbs
	
	
	
	
	

	- pēdējos 12 mēnešos
	+32
	+36
	+32
	+30
	+29

	Ilglietoš. preču pirkšana
	
	
	
	
	

	- pēdējos 12 mēnešos
	-67
	-75
	-67
	-58
	-55

	- nākošos 12mēnešos
	-63
	-74
	-72
	-61
	-57

	Uzkrāt naudu
	
	
	
	
	

	-pašreiz
	-68
	-74
	-67
	-61
	-60

	- nākošos 12mēnešos
	-63
	-76
	-68
	-61
	-61

	Pašreizējais ģimenes

finansiālais stāvoklis
	-15
	-22
	-18
	-14
	-12


Varētu secināt, ka ir uzlabojušies valsts ekonomiskās situācijas vērtējumi. Tomēr šie vērtējumi ir zemāki, nekā tie, kas ir attiecināmi uz savas ģimenes materiālo stāvokli.

1.3.  uzņēmuma konkurenti

Konkurenti ir viens no ārējas vides elementiem. Tie ietekmē tirgus izvēli, kā arī mārketinga starpnieku un piegādātāju izvēli, preču sortimenta veidošanu un visu menedžmentu darbību kopumā.[6,. 81lpp.


SIA “P V S & Co. Riga” ir vairumtirdzniecības firma, kas nodarbojas ar rotaļlietu un galantērijas preču importu no Vācijas jau vairāk nekā četrus gadus. Šo gadu laikā ir izmainījies sortiments un pieeja cenu veidošanas jautājumam. Vācijā cenu līmenis un līdz ar to arī preču iepirkuma cenas ir augstākas salīdzinot ar Poliju un Čehiju.

Pirms četriem gadiem, kad firma sāka savu darbību, tai nebija daudz konkurentu.   Latvijā rotaļlietu izvēle bija maza un cenas augstas. Tā nodarbojās arī ar kancelejas preču tirdzniecību, bet no tās bija jāatsakās, jo nespēja izturēt konkurenci gan cenu, gan kvalitātes ziņā. Šo gadu laikā ar rotaļlietu  vairumtirdzniecību sāka nodarboties arvien vairāk firmas, (konkurence ir pieagusi par 32%), lai noturētos tirgū, firmai “PVS & Co. Riga” bija jāmaina attieksme cenu veidošanas jautājumā. Firma tirgojas ar rotaļlietām, kuru kvalitāte ir augstāka un attiecīgi to cenas arī ir augstākas. 
Konkurentu darbība tiek novērtēta un regulāri tiek apsekoti jaunie konkurenti, Darbinieki nesen ir apsekojuši rotaļlietu vairumtirgotājus -  “Halis”, “Tikko”, “Libra-1” un ādas galantērijas preču vairumtirgotāju firmas. Rotaļlietu sortiments un kvalitāte firmās ir dažāds, tamdēļ cenu salīdzināšanu darbinieki neveica. Lielākie galantērijas preču tirgotāji ir AS “Somdaris”, SIA “Evalet”. Jūtamas atšķirības  ir cenu līmenī. Firmai tā ir augstāka par 5  - 30%.

Varētu piebilst ka naudas makiem uzcenojums ir no 50 -70 %.

Nesen tika paaugstinātas maku cenas Vācijā. Līdz ar to firma pieņēma lēmumu paaugstināt savas cenas par 5 - 20 %. Tas radīja situāciju, ka daudzas firmas atteicās pirkt naudas makus.  Mēneša laikā  apgrozījums samazinājās  par 11%,  jo daudzi klienti maksā par preci pie saņemšanas

Pēc autora domām, netika pilnvērtīgi izpētīts tirgus, brīdināti klienti, kā arī netika ņēmti vērā ieteikumi no darbinieku puses

4.  tabula

	Cena par vienību Ls  “Evalet” 
	Cena par vienību “”PVS un CO .Riga”

	1, Vīriešu naudas maks “Escape”             2.15 Ls
	2.25 Ls

	2. Vīriešu naudas maks “Escape” kroko    2.80 Ls
	2.80 Ls

	3. Vīriešu  maks ar vairākām nodaļām      3.00 Ls
	3.25 Ls

	4. Sieviešu naudas maks - kroko              3.25 Ls
	3.20 Ls

	5. Brilļu maki                                              1.30 Ls
	1.80 Ls

	6. Krāsainie kosmētikas maki                    1.35 Ls
	1.75 ls

	7. Jauniešu maks “Escape”                       2.00 Ls
	2.50 Ls

	8. Jauniešu maks “Escape” ar ķēdi           3.00 Ls
	3.50 Ls

	9. Vīriešu ādas maks                          4 - 12 Ls
	 no 8 - 15. Ls

	10.Sieviešu ādas naudas maks ar klipsi 13.75 Ls
	15.25 Ls

	10. Mazie bērnu maciņi                            0.25 Ls
	0.25 Ls

	11. Krāsainie maki                                    1.25 Ls
	1.30 ls


Pēc statistikas datiem kopējais  vairumtirdzniecības apgrozījums 1996. gada bija 793178 tūkst. latu, bet 1997. gadā 1378549 tūkst. latu. To varētu attiecināt arī uz”PVS un Co Riga” kur apgozījums ir pieaudzis par 12%, bet 1998. gadā par 21%.Preču  krājumi uz gada beigām  1997. gada beigām ir 38000 tūkst. Ls, bet uz 1998. gada beigām 65000 tūkst. Ls. Ši gada pirmā ceturkšņa finansiālie rādītāji ir zemi.  Salīdzinājumā ar 1998  gada I cet. brutto peļņa ir 4500 lati , bet šogad tikai 789 lati.

1. 4. preces dzīves cikla noteikšana
augsti          Pardošanas rentabilitāte un naudas līdzekļu daudzums           zemi 
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	2.fāze

Preces - “zvaigznes”


lieli naudas ieņēmumi


ievērojami izdevumi


negatīva naudas plūsma

4. 
stadija

rotaļlietas

bižutērija
	1.fāze

Preces  ”zem jautājuma”


nenozīmīgi naudas ieņēmumi


nozīmīgi izdevumi


negatīva naudas plūsma

1. 
stadija

ādas naudas maki



	3.fāze

Preces “salaucamās govis”

lieli naudas ieņēmumi


nenozīmīgi izdevumi


pozitīva naudas plūsma

3. 
stadija

naudas maki no ādas aizstājēja
	4.fāze

Preces “suns uz siena kaudzes”

nenozīmīgi naudas ieņēmumi


nenozīmīgi izdevumi


negatīva naudas plūsma

 5.stadija

kancelejas preces


augsta

        Relatīvā tirgus daļa



zema
 


5.attēls

1.5. cenas izmaiņas dažādās preces dzīvescikla stadijās 

Vērojot patreiz tirdzniecībā un valsts ekonomiskajā  dzīvē notiekošos procesus, piemēram, arī mūsu vairumtirdzniecības firmā, var izdarīt secinājumu, ka sakarā ar to, ka pieaug pārtikas produktu cenas, komunālie maksājumi cilvēku pirktspēja mazinās, pirmkārt tiek pirkti pārtikas produkti, bet nepārtikas preču noiets stipri vien samazinās. Par to arī liecina respodentu aptaujas (skatīt iepriekšējā nodaļā).
Otrs svarīgs jautājums ir cenu izmaiņas preces dzīvescikla stadijās. Katrs preču raţotājs vēlas, lai viňa preces parādījuđās tirgű “dzīvotu” tur ilgi. Diemžēl tas ne vienmēr ir iespējams, jo katrai precei pēc iekďűđanas tirgű ir zināms dzīves cikls. Zinot dzīves cikla stadiju, kurā prece atrodas vai atradīsies, var prognozēt un plānot uzņēmuma lēmumu pieņemšanu attiecībā uz šīs preces ražošanu un pārdošanu. Izšķir ieviešanas, augšanas, brieduma un krituma stadijas. Noteikt, kad sākas un beidzas katra stadija, ir diezgan grűti. Parasti par jaunas stadijas sākumu uzskata brīdi, kad preces realizācijas apjoma palielināšanās vai samazināšanās temps kļūst krasi izteikts.

1.  stadija - “Ieviešanas stadija”.

 Izejot tirgū ar jauno preci, var variēt ar tādiem mārketinga mainīgajiem lielumiem kā cena, preču virzīšanas izmaksas, sadales kanāli, preces kvalitāte. 

Ieņēmumi ir nelieli, izmaksas augstas, tamdēļ arī naudas plūsma ir negatīva.

Piemēram, izmantojot cenu un preču virzīšanas izmaksas - firmas vadība var lietot četras stratēģiskas pieejas. 

“Intensīvā mārketinga stratēģija” - izejot jaunai precei tirgū, tai jāparedz augsta cena, vienlaicīgi pastāvot preces virzīšanas izmaksu augstam līmenim. Firma nosaka augstu cenu, lai iegūtu maksimāli iespējamo peļņu no preces vienības. Šī stratēģija attaisno sevi, ja pircēji ir gatavi maksāt augstu cenu par preci.

Šo stratēģiju firma  izmanto  ādas naudas maku realizācijai tirgū. Šai precei ir augtsta kvalitāte un pircējs ir gatavs maksāt šo augsto cenu.

“Izlasveida iekļūšanas stratēģija” paredz augstu cenu, pastāvot zemam preces virzīšanas izmaksu līmenim. Šo stratēģiju pielieto, ja tirgus ietilpība ir ierobežota, lielākā daļa pircēju ir informēti par preci, gandrīz nemaz nav konkurences. 

“Plašas iekļūšanas stratēģijai” raksturīga zemas cenas noteikšana jaunai precei, pastāvot augstam realizācijas rosināšanas izmaksu līmenim. To pielieto, ja tirgus ietilpība ir pietiekami liela, tirgū ir konkurentu preces.

Tiek  pielietota jaunu mīksto rotaļlietu ieviešanai tirgū. 

“Pasīvā mārketinga stratēģija” paredz noteikt precei zemu cenu, maz līdzekļu atvēlot preces virzīšanai tirgū. Zemais cenu līmenis sekmē preces ātru atzīšanu tirgū. Šī stratēģija pamatojas uz atziņu, ka pieprasījums vairāk atkarīgs no cenu elastības nekā no mārketinga pasākumu veikšanas” [3,187. lpp].

2. stadija - “Augšanas stadija” cenas parasti nemainās vai pat nedaudz pazeminās, jo pieprasījums aug diezgan ātri. Prece cenšas nostiprināties tirgū . izdevumi ir lieli . Ja šajā stadijā nav saskatāmi pārdošanas ieņēmumu izmaiņas, tad šo preci labāk izņēmt no apgrozījuma. 

3.  stadija -  “Brieduma stadija”. Zināmā preces dzīvescikla posmā realizācijas apjoma augšana palielinās un prece nonāk relatīvā brieduma stadijā. Šī stadija parasti ir daudz ilgstošāka par visām iepriekšējām. Meklējot realizācijas apjoma augšanas iespējas, jāatbild uz sekojošiem jautājumiem. Vai preces cenas pazemināšana pievilinās jaunus pircējus? Ja pievilinās, tad kādā veidā to pazemināt: samazinot cenrāžu cenu, ieviešot speciālas atlaides no cenas, atvieglojot kredīta noteikumus? Varbūt labāk paaugstināt cenu, piedāvājot pircējam uzlabotas kvalitātes preci? Šajā stadijā atrodas maki no ādas aizstājēja. Šajā periodā peļņa ir augsta.  
4.   stadija - “Piesātinājuma stadija”. Lielākai daļai preču agri vai vēlu iestājas realizācijas apjoma jūtams samazināšanās laiks. Cēloņi var būt dažādi: tehnoloģiska atpalicība, patērētāju vajadzību maiņa, konkurences pastiprināšanās utt. Tie visi noved pie pārprodukcijas, cenu pazemināšanās un peļņas samazināšanās. Novecojušas preces ražošanai un realizācijai jāpalielina izmaksas, kas saistītas ar cenu daļēju pazemināšanu, reklāmu, preču krājumu augšanu. Šajā stadijā atrodas rotaļlietas un bižutērijas preces. 
No modes izgājušos bižutērijas modeļus uzņēmumā var iegādāties ar 25% atlaidi, bet rotaļlietas ir augstas kvalitātes un ši prece ir kā klientu piesaistīšanai, jo daudziem  klientim patīk, ka vienā vairumtirdzniecības firmā var iegādāties plašu sortimentu savam veikalam.   
5.  stadija “Krituma stadija”. Peļņu prece tikpat kā vairs nenes, tamdēl prece no apgrozījuma irjāizņem. šajā stadijā atdodas kancelejas preces( rakstāmpiederumi, mapes, dzēšgumijas un zīmuļi). No kopēja krājuma summas kancelejas preces ir 0.3 %. Visas preces ir  nocenotas pēc pašizmaksas. kā arī tik izmantotas uzņēmuma iekšējām vajadzībām.
5. tabulā dots cenas atspoguļojums  katrā no preces dzīvescikla stadijām.
5. tabula

Cenas atspoguļojums katrā no dzīvescikla stadijām

	
	Preces
	dzīvescikla
	stadijas
	

	
	Ieviešana
	Augšana
	Briedums
	Kritums

	Cena
	Ietver izmaksas un peļņu kā procentu virs izmaksām
	Cena atbilst pieprasījumam tirgus iegūšanas brīdī
	Cena iztur vai sit konkurentu
	Cena krasi pazeminās


2. Uzņēmuma mērķi un cena.

Lai uzņēmums varētu noteikt optimālo cenu,  jānosaka uzņēmuma mērķis.

1. Nodrošināt izdzīvošanu tirgū;
Šo mērķi nosaka tad, kad krasi mainās preču pieprasījums vai radusies stipra konkurence, kā arī ražošanas sasniegusi tādu pakāpi, kā preču pārpilnība. Šajā gadījumā nosaka precei zemu cenu.
2. Maksimāli palielināt peļņu;
Ja salīdzina pieprasījumu un izmaksas ar alternatīvām cenām var izvēlēties to cenu, kas dod iespēju gūt maksimālu peļņu.
Šo mērķi uzņēmums ir izvirzijis savā cenu stratēģijas noteikšanas plānā.
3. Būt vieniem no pirmajiem tirgū, preču realizācijas apjoma ziņā;

Tas tiek nodrošināts ar iespējami zemām cenām. Ja tiek izvirzīts šāds mērķis, tad gada laikā var paaugstināt kopējā tirgus  apgrozījuma daļu no 10 - 15%.

4. Iegūt stabīlas pozicījas tirgū preces kvalitātes ziņā;
Izvēlas tādā gadījumā (augstas cenas), lai kompensētu lielos izdevumus 

daţādiem pētnieciskiem darbiem un citiem pasākumiem.

Uzņemuma cenu veidošanās mērķis













6. attēls.

7Cenu noteikšanas mērķis ir atkarībā no:

1. Uzņēmuma stratēģiskajiem mērķiem, tās kapitāla un izmaksu līmeņa:

1.1.Uzņēmumam ir jāsasniedz plānoto apgrozījumu no ieguldītā kapitālā.

1.2  Jāpalielina peļņa arī turpmāk. Paredzēts palielināt peļnu ievedot jaunu preci kā, ādas jostas un mapes par 15%.

1.3  Palielināt peļnu pašreizējā situācijā.

Peļņa varētu palielināties par 5% ievedot jaunus ādas makus ar augstu kvalitāti un samērā nelielu iepirkuma cenu. Cena ir atkarīga no pasūtījuma lieluma, kas attēlota 5 tabulā. 

6.tabula

	Iepērkot
	 10 gb.
	100 gb.
	1000 gb.

	cena (vidējā) par vienu vienību, ādas naudas makiem
	18.00 Ls
	11,50 Ls
	8.50.Ls

	Naudas maki vīriešu
	3.50 Ls
	2.20 Ls
	1.85 Ls

	Sieviešu naudas maki
	3.00 Ls
	2.80 Ls
	1.90 Ls


1.4. Panākt, lai ātrāk tiktu apmaksāta prece, kas tiek iedota uz pēcapmaksu.

2. Cenu veidošanas atkarībā no tirgus situācijas:

2.1. Sasniegt plānoto tirgus daļu. Uzņēmums mēģina savu produkciju tirgot Rīgas lielākajos veikalos. 

2.2. Palielināt realizācijas apjomu. Ar reklāmu un cenu atlaidēm iekarot tirgu.

2.3 Stabilizēt  realizācijas apjomu tirgū.

2.4.Vajināt  konkurentus, pazeminot cenu savai precēm. Dažām precēm tiek noteikta  īpaša cena.

3. Cenu veidošanas mērķis atkarībā no preces pieprasījuma.

3.1.Veidot pircējos labvēlīgu attieksmi pret uzņēmumu un preci;

3.2.Radīt klientos klabvēlīgu priekštatu par cenu un preces kvalitāti atbilstoši viņa cenai.

2. 1.  cenu politikas izvēle un veidošanās kritēriji

Cenas noteikšana ir atkarīga no daždiem ekonomiskiem, politiskiem, juridiskiem, ģeogrāfiskiem ierobežojumiem

Lai uzņēmumam būtu labs preču noiets, pats galvenais ir noteikt un izvēlēties pareizu cenu stratēģiju. Cenu stratēģija ir ilgstoši darbojošies lēmumi par cenu noteikšnas veidu, paņēmienu un tiem saistītiem principiem. 

Ir svarīgi noteikt pareizo cenu, jo katrai noteiktai cenu izvēlei seko

patērētāju rīcība. 

Aktīvu cenu stratēģiju izvēlas tie uzņēmumi, kuri savu cenu nosaka autonomi ņēmot vērā citu pārdevēju rīcību. cenu stratēģija ir orientētā uz izmaksu segšanu un pēļņas iegūšanu. Šo cenu stratēģiju pieņēm vairāk jaunie uzņēmumi, kas ir ianākuši tirgū nesen. Daudzi esošie uzņēmumi, kā arī “PVS un Co.Riga” izvēlas pasīvo cenu stratēģiju. Uzņēmums tirgū darbojas jau ceturto gadu, bet jaunājām precēm uzņēmums izvēlas aktīvo cenu stratēģiju. 

Pasīvā cenu stratēģija raksturojas ar uzņēmuma pasivitāti cenu noteikšanā, ir izstrādāts noteikts cenu veidošanas mehānisms, ko apskatīsim 3 nodaļā. Aktīvā cenu stratēģija attiecās tikai uz jaunām un no modes izgājušajām precēm. 
2.2. aktīvā cenu stratēģija.

Aktīvās cenu stratēģijas gadījumā, ja cena ir orientētā uz pircēju pieprasījumu, tai ir vairākas cenu kustības tendences.

Cena


















Q
7. attēls.

Maksimālās cenas stratēģija A.

Šo stratēģiju pielieto ja precei ir ļoti augsta kvalitāte un cena ir rādītājs, kas raksturo preces patieso vērtību (tās varētu būt augstvērtīgas rotaslietas, luksus automašīnas, dabīgās kažokādas). 

Izņemšanas statēģija B.

Pakāpeniska cenu pazemināšana izmanto, ja tirgū parādās konkurentspējiga prece ar līdzīgu izcelsmi. 

Preču radīšanas un reklāmas (preču virzīšana tirgū) saistītie izdevumi ir segti un vajadzētu padomāt par jaunu preces radīšanu un iekļaušanu tirgū. 

Augstu cenu stratēģija  A;B.

Augstu cenu tirgū ievadāmai produkcijai izvēlas ja pieprasījums ir  neelastīgs (B - ja ceļās preces cena,  A - nesamazinās preču daudzums).  Šo stratēģiju var izmantot, ja nav konkurences draudu, vai ražošanas palielināšanas iespējas ir ierobežotas. Šo stratēģiju pielieto ievedot naudas makus no ādas.

Atvērto durvju stratēģija C.

Tā ir iekļūšanas stratēģija ar zemām cenām un kad produkts ir ievadīts noteikt augstāku cenu. Šī stratēģija ir iespējama ja pircēji ir pieraduši pie šī produkta un atkārtoti pērk, kā arī ir konkurences priekšrocības, kas nodrošina jau ilgi esot tirgū.

Firma arī ir mēģinājusi izmantot šo stratēģiju, bet neveiksmīgi. 

Ārzemju piegādātāji - vairumtirgotāji savai precei paaugstiāja cenas par 5  - 20%. Firma Latvijā paaugstināja cenas visiem makiem par 5 - 30%. Stauji kritās mēneša apgrozījums par 11% un klienti izteica savu neapmierinātību. Vadība pieņēma lēmumu naudas makiem noteikt iepriekšējo cenu un turpmāk pasūtīt  lielāku preču pasūtījumu, kur iepirkuma cena saglabājās napaugstinot iepirkuma cenu. Konkurentiem  naudas maku cenas ir nedaudz augstākas (5 - 30%) ar firmas cenām (pirms paaugstināšanās). Šeit varētu secināt, ka firmai nav konkurences priekšrocības un vajadzēja izmantot zemas cenas stratēģiju. 

Zemas cenas stratēģija D.

Kad prece ir ievadīta tirgu atšķirībā no iepriekšējas stratēģijas cenu atstāj nemainīgu - zemu. Tas ir nepieciešams  ja parādīsies konkurenti ar līdzīgām vai tādām pašām precēm, vai arī valsts vai sabiedrība traucē cenas paaugstināšanos.

C un D stratēģija ir mērķtiecīga tajos gadījumos ja pieprasījums ir ļoti elastīgs. Ir iespējama konkurentu parādīšamās un, pateicoties esošajām ražošanas jaudām, var tikt ražoti lieli preču daudzumi, kas lāuj izmantot izmaksu samazināšanas priekšrocības, rēķinot uz vienas preces vienību. Šajā gadījumā peļņa tiek iegūta uz liela noieta apjoma rēķina. 

Cenas pulsācijas stratēģija E; F.

Cena lēkā. Pircējs tiek iegūts ar zemu cenu, velāk to nemanāmi paaugstina. Tiek novēroti konkurenti un rīcība līdzīga.
3.  Cenas noteikšanas pamatposmi  un process  

8.attēls- cenas noteikšanas pamatposmi un galvenie faktori, kas šo procesu ietekmē [3.,237.lpp.]
























Ir nepieciešams izsvērt, ka cena ļoti reti ir vienīgais vissvarīgākāis faktors lēmumā par pirkšanu. Cena ir tikai viens no faktoriem, kas ietekmē patērētāja pirkšanas lēmumu, kuru līdzekļi ir ierobežoti un viņi vēlas par saviem līdzekļiem iegūt maksimālo preču daudzumu.


Un tomēr, cena ir ļoti nozīmīga daļa vispārīgajā mārketinga stratēģijā. Kā daļai no kopējā mārketinga kokteiļa cenas mērķiem jāsaskan ar mārketinga stratēģiju. Saprotams, ka lēmumiem par cenu veidošanu būs tieša ietekme uz peļņu un neizbēgami uz finansiālo darbību. Tas aptver konflikta iespējas starp īstermiņa peļņas mērķiem un ilgtermiņa mārketinga stratēģiju. 

[ 4., 105.lpp.]

Pirmais solis: noteikt cenas veidošanas mērķi.

Noteikt mērķi ir īpaši svarīga solis cenošanas jomā, jo no tā var būt atkarīga produkta veiksme vai izgāšanās. Cenošanas mērķi ir ilgtermiņa mērķi, kurus vadītāji vēlas sasniegt pieņemot lēmumus par cenām 


Uz peļņu orjientēti mērķi. Peļņa ir biznesa “dzīvības asinis”. Peļņa parāda, ka firma rīkojas pareizi, jo ieņēmumi pārsniedz izdevumus. Kaut arī peļņas maksimizācija ir saprotama kā ekonomisks jēdziens, sasniegt šo mērķi ir ļoti grūti.


Peļņas maksimizēšana nav izdevīga visiem uzņēmumiem, tādēļ daži dod priekšroku “apmierinošai peļņai”. Kā īpašu peļņas mērķi varētu minēt “atgriežamā” mērķa likme. Citiem vārdiem runājot, daži uzņēmumi vēlēsies sasniegt īpašu summu, kuru vēlēsies gūt no pārdošanas apjomiem vai ieguldījumiem.


Uz apjomu orientēti mērķi. Daudzas firmas vēlas palielināt savus pārdošanas apjomus, bet tajā pašā laikā nesasniedzot augstāku peļņas līmeni. Ja izmaksas ceļas pārāk strauji, tad papildus tirdzniecības apjomi var ienest aizvien mazāk un mazāk peļņas. Tas pat var radīt firmai naudas līdzekļu zudumu.


Izplatīts cenošanas mērķis ir palielināt tirgus daļu. Lielākā daļa pētījumu ir parādījusi, ka lielākā tirgus daļa un augstāka peļņa ir savstarpēji saistīta. [2, 321.lpp. ]


Mērķis saglabāt pozīcijas. Kamēr tirgus daļa tiek izmantota kā līdzeklis, lai paaugstinātu peļņu, lai to sasniegtu parasti tiek maksāta augsta cena. Daudzas firmas apzinās, kad pieaugums tirgū palēninās, vienīgais veids, kā turpināt pieaugt ir uz citu firmu rēķina. Citiem vārdiem sakot, turpinot augt, firma atstās āncenšiem “mazāku pīrāga gabalu”. Tādēļ dažas firmas dod priekšroku turēties pie savas tirgus daļas un eksistēt esošajā pozīcijā, nevis izprovocēt konkurentu uz karu par tirgus daļu.


Sociālie mērķi. Daudzas firmas ņem vērā sociālos mērķus, nosakot cenas. Tādēļ, ka cena sniedz informāciju gan klientiem gan konkurentiem, firma vēlas ziņot, ka tās cenas ir taisnīgas. Viens labums, ko sniedz taisnīgas cenas, ir pircēju uzticības iegūšana, kam seko atkārtota pārdošana. Atkārtota pārdošana viennozīmīgi ir ienesīgāka nekā vienreizējs darījums ar augtu cenu.

Otrais solis: novērot pircēju pieprasījumu.


Visiem produktiem jābūt pārdotiem. Mārketinga speciālistiem ir jāapzinās patērētāja vajadzības, lai varētu paredzēt, cik daudz piedāvāt tirgū. Pieprasījuma likums darbojas tikai tad, ja pircējam ir patiesa vajadzība pēc produkta un ienākums, lai apmierinātu šo vajadzību. Tātad, neatkarīgi no tā cik zema ir cena, klients, kurš ir iegādājies naudas maku, otreiz nākamajā dienā šo preci neiegādasies.


Mārketinga menedžeriem ir interesanti novērot pieprasījuma elastību atkarībā no cenas – cik ātri manās pieprasījums, ja mainās cena. Piemēram, ja naudas maka  cena nedaudz kritīsies, vai pieprasījums būs tikai  nedaudz augstāks vai stipri augstāks. Mārketinga speciālisti atzīst par labāku pazemināt cenu tikai tik daudz cik nepieciešams, lai stimulētu pieprasījuma pieaugumu. Ir novērots, ka nocenojot naudas makus pieprasījums aug, bet nocenojot bižutērīju pieprasījuma pieaugums nav tik liels, ka makiem. Pēc autora domām tas varētu būt saistīts ar modes tendencēm.


Pieprasījuma elastību var ietekmēt produkta aizvietotāju daudzums. Ja tirgū ir daudz aizvietotāju, pieprasījums būs vairāk elastīgs. [2, 323.lpp]

Trešais solis: aprēķināt izmaksas.


Tikpat svarīga kā pieprasījuma noteikšana ir izmaksu aprēķināšana – cik daudz līdzekļu firmai vajadzēs, lai nodrošinātu preču un pakalpojumu piegādi. 


Ir fiksētās un mainīgās izmaksas. Fiksētās izmaksas ir tās, kas nemainās atkarībā no firmas apgrozījuma (īre, īpašuma nodokļi, fiksētās algas). Mainīgās izmaksas ir tās, kuras mainās atkarībā no apgrozījuma (premiālās algas, preču iegāde, transporta izdevumi). [2, 324.lpp]

Uzņēmuman vidēji mainīgās izmaksas ir 4000 - 15000 tūkst latu, kur transporta izdevumi sastāda vidēji 10%, bet nemainīgās 1578 lati. 

Ceturtais solis: konkurentu cenu analīze.


Kad firma nosaka cenu savai produkcijai ir jāņem vērā gan esošie konkurenti, gan potenciālie. Pirmāmkārtām ir jānosaka: vai ir pircēji šim produktam? Ja ir kas pērk šo produktu, tad konkurentiem būs vēlme pārdot tādu pašu vai līdzīgu produktu. Pilnīgā (godīgā) kokurencē piedāvājuma pieaugums veicina cenu pazemināšanos kamēr piedāvājums izlīdzinās ar pieprasījumu. Ja pieaug pieprasījums, arvien vairāk piedāvātāju rodas, lai apmierinātu šo pieprasījumu. [ 2, 325.lpp ]


Viens veids kā izvairīties no cenu sāncensības ir piedāvāt atšķirīgu produkciju. [ 2, 326.lpp ]

Aurors ir secinājis, ka konkurentiem ir zemākas cenas naudas makiem.par 5 - 30 %. Konkurentiem naudas maku sortiments ir vidēji 50 modeļi, bet firmai vidēji 95. Rotaļlietām cenas vidēji ir tadas pašas kā konkurentiem. 

Piektais solis: izvēlēties cenošanas politiku.


Firmai, kas vēlēsies saglabāt prestižu imidžu būs tikai viena (augsta) cena. Cenošanas politika var nebūt precīzi definēta, bet tā ir vispārīgi zināma visiem darbiniekiem.


Pārsvarā ir sastopamas trīs cenu politikas: (1) piedāvāt preci par vienu vai vairākām dažādām cenām; (2) cenot augstāk vai cemāk par tirgus cenu; (3) kā cenot jaunu produktu.


Viena cena vai vairākas? Vienas cenas politikas gadījumā cena paliek nemainīga neatkarīgi no pirkuma lieluma un laika, kad pirkums ir veikts. Pie mainīgas cenu politikas preces dažādiem klientiem tiek piedāvātas pa atšķirīgām cenām. Mainīga cena ir priekšrocība, kad darījumā ir nepieciešama cenu elastība. [2, 327.lpp.]


Visām cenošanas politikām ir jāizdara trīs izvēles atkarībā no konkurentu cenām: noteikt tādu pašu, zemāku vai augstāku cenu.


Līdzīgas cenas noteikšana ir ļoti izplatīta oligopolijas industrijās tādās kā metāls, degviela. 


Kad iespējams, firmas cenšas izmantot stratēģiju, nosakot zemāku cenu.


Uzņēmumi var noteikt arī augstāku cenu savai produkcijai, ja tie piedāvā atšķirīgu piedāvājumu. Uzņēmumā ir vidēji pārdošanā 50 - 123 naudas maku modeļiem. Konkurējošā firmā  vidēji ir 30 - 70 modeļu.

Savukārt ādas naudas makiem ir noteikta augstāka cena nekā firmai ‘’Evalet”   


Kā cenot jaunos produktus? Ja jaunie produkti tiek cenoti par augstām cenām, šī cenošanas politika  tiek saukta par “’krejuma nosmelšanu”. Lielākā peļņas daļa tiek “nosmelta” produkta dzīves cikla sākumā.


Šai cenu politikai ir trīs priekšrocības: (1) uzņēmumam ir iespēja ātrāk atgūt ieguldījumus; (2) augstāku cenu rezultātā pieprasījums nav tik augsts, kas dod iespēju piestrādāt pie produkta nepilnībām pirms pieprasījuma straujas pieaugšanas; (3) ja firma rada augstas kvalitātes imidžu, tad cenu pzemināšanās gadījumā pircēji jutīsies, ka ir veikuši ļoti labu pirkumu. 


Kad firmas ar nodomu ievieš jauno produktu par zemām cenām, tā ir iespiešanās politika. Zemākas cenas iekaro lielāku tirgus daļu. Iespiešanās cena var atturēt jaunus konkurentus no ienākšanas tirgū. Bet šai politikai ir viena problēma: pieprasījums var augt tik strauji, ka firmai būs grūti to apmierināt. 

Nosakot cenas jaunam produktam firma “PVS un Co. Riga’’ cenu veido pamatojoties uz konkurentu esošajām cenām līdzīgiem produktiem un cenšas šo cenu izveidot nedaudz zemāku, lai sīvas konkurences tirgū piesaistītu jaunus klientus un iepazīstinātu jau esošos ar jauno produktu.
Sestais solis: cenu-noteikšanas metodes izvēle.

Jebkurai firmai, uzsākot savu uzņēmējdarbību, pastāv viens svarīgs jautājums. Pēc kādas metodes veikt savas preces cenas kalkulāciju? Arī firmā “PVS & Co. Riga” šis jautājums pastāvēja un pastāv. Šo gadu laikā pieeja cenu veidošanai ir izmainījusies, jo tā atkarīga no situācijas tirgū, kura nemitīgi mainās. No vienas puses tirgus “piespiež” izmainīt šo cenu veidošanos, no otras puses, ja firma nebūtu izmainījusi cenu veidošanas metodi, tad tā būtu zaudējusi savu vietu tirgū un vairs nepastāvētu. Lai tuvāk izprastu cenu veidošanās metodes un varētu noskaidrot kādu metodi ir izvēlējusies firma “PVS & Co. Riga”, apskatīsim, kādi faktori nosaka vienas vai otras cenu veidošanas metodes izvēli.

Cenai jābūt ne zemākai par tādu līmeni, kāds dod iespēju segt izmaksas un ne augstākai par līmeni, virs kura vairs nav pieprasījuma pēc piedāvātās preces. Posmā starp abām galējībām var noteikt dažādas cenas - tas lielā mērā atkarīgs no izvēlētās metodes 5. tabulā minēti faktori, kas ietekmē cenu veidošanas metodes izvēli.

7.tabula

Cenu veidošanas metodes izvēles faktori 

	Pārāk zema cena
	Iespējamā
	
	cena
	Pārāk augsta cena

	Nav iespējams segt izmaksas
	Preces

ražošanas,

pārdošanas

izmaksas
	Konkurentu

cenas un

preces aizstājēju cenas
	Preces

patēriņīpašības
	Nav pieprasījuma pēc piedāvātās preces


Pēc 5 tabulas redzam, ka iespējamā preces cena ir ierobežota ar izmaksām no vienas puses un pieprasījuma no otras puses. Firma nevar atļauties preci pārdot par pārāk zemu cenu, kura nesegs izmaksas, bet nevar arī pārāk paaugstināt cenu, jo tad tā zaudēs pircējus. Līdz ar to, cenu veidošanas metodes izvēle arī ir ierobežota, to nosaka izmaksas, pieprasījums. Bet pastāv arī trešais aspekts - tā ir konkurence, kas nosaka vai cena būs zemāka vai augstāka, jau minētajās robežās.

Visas cenu veidošanas metodes var apvienot trīs grupās, orientējoties pēc izmaksām, pieprasījuma un konkurentiem. 6.tabulā apskatīsim šīs metodes tuvāk.

8.tabula

Cenu veidošanas metožu klasifikācija [3,252]

	Cenu
	veidošana    orientēta
	uz

	izmaksām
	pieprasījumu
	konkurentu

	izmaksas+peļņa
	preces cenu diferenciācija
	proporcionālās cenas

	vid.izmaksas+uzcenojums
	preces patēriņvērtība
	gaidāmās peļņas aprēķins

	vid.izmaksas+mērķpeļņa
	
	


Īsumā apskatīsim visas šīs metodes.

Cenu veidošanas metode “izmaksas plus peļņa” ir ļoti vienkārša. Aprēķinot izmaksas, firma pieskaita zināmu naudas summu (vai procentuāli no izmaksām) peļņai. Šo metodi visbiežāk lieto inflācijas periodā, kad ražotājam jālieto izejvielas un materiāli, kuru cenas stipri vien svārstās. Nozarēs, kurās pieņemts lietot šo metodi, cenu konkurence nav sevišķi liela.

“Vidējās izmaksas plus uzcenojums” arī šī metode ir samērā vienkārša. Šādai cenu veidošanas metodei bieži vien nav loģiska pamatojuma. Optimālo cenu ar to noteikt nevar, jo netiek ņemts vērā konkrēto preču pieprasījums un konkurence. Tā tomēr ir populāra metode jo pārdevējs parasti vairāk informēts par preces izmaksām nekā par pieprasījumu.

“Vidējās izmaksas plus mērķpeļņa” ir metode, kas orientēta uz izmaksām un mērķpeļņas normu. Pēc šīs metodes ir konstatēts bezzaudējumu punkta noteikšanas grafiskais attēls. Atgriežoties pie 2.11.attēla - pieņemam, ka firma ieguldījusi uzņēmējdarbībā 10 miljonus latu un iecerējusi gūt peļņas normu 20% - 2 miljonus latu, tad pastāvot nemainīgai cenai - 15,- lati par preces vienību, ir jāpārdod 800 tūksošu preces vienību. Bet, japieprasījums samazināsies, firma būs spiesta pārdot lētāk un negūs iecerēto peļņu.

“Preces cenas diferenciācijas” metode atkarībā no pieprasījuma paredz vairāku cenu noteikšanu vienai un tai pašai precei, ņemot vērā pircēju tipu, preču sadales kanālu tipu, pirkšanas laiku un citus faktorus. Šīs metodes pielietšana iespējama pēc rūpīgiem tirgus segmentācijas pētījumiem. 

“Preces patēriņvērtējuma” metode balstās uz patēriņefekta vērtējumu. Šo efektu gūst patērētājs, preci izmantojot. Šo metodi lieto, izstrādājot un ieviešot tirgū jaunas preces.

“Proporcionālā cenu veidošana” ir metode, pēc kuras nosakot cenas, pamatojas galvenokārt uz konkurentu cenām, mazāk ņemot vērā ražošanas izmaksas, preces pieprasījumu. Šo metodi parasti pielieto tad, ja izmaksas ir samērā grūti noteikt.

“Gaidāmās peļņas aprēķina” metodi visbiežāk lieto, kad uzņēmumam piedāvā slēgt līgumu. Pieņemot, ka konkurentiem cenas būs neelastīgas, uzņēmums cenšas uzvarēt cīņā par līgumu un piedāvā cenu, kas zemāka nekā citiem.

Apskatījuši kādas vispār pastāv cenu veidošanas metodes un kas ir tie faktori, kas nosaka konkrētās firmas izvēli, pielietot vienu vai otru metodi, izpētīsim kā šis process noris firmā “PV S & Co. Riga”.

Kā iepriekš tika minēts, firma tirgojas ar vairākām preču grupām. Un katrai no tām ir savādāka pieeja cenu veidošanā.

Rotaļlietu tirdzniecībā ir spēcīga konkurence - piedāvājums ir ļoti plašs un cenas Rīgā ir mērenas. Savukārt firmai “PV S & Co. Riga” rotaļlietas ir kvalitatīvākas un cena atbilstoši augstāka. Pirms diviem - trim gadiem par cenu jautājumu nebija jādomā tik nopietni, jo nebija lielas konkurences un pieprasījums bija augstāks. Tagad firma nevar atļauties likt lielu uzcenojuma procentu, jo tad tā pazaudēs savus pircējus. Lai komponsētu to, firma atrada jaunu tirgus nišu, kura Latvijas tirgū vēl nebija pilnībā aizņemta. Tie ir maki no ādas aizvietotāja. Lai arī mums Latvijā ir firma “Somdaris”, kura produkcijai ir apmierinoša kvalitāte un arī cenas mērenas, tas visu Latvijas tirgu nespēj aizpildīt. Vācijā tika atrasta maku vairumtirdzniecības firma, ar kuru firma “PVS & Co. Riga” veiksmīgi sadarbojas jau divus gadus. Iepirkuma cenas ir ļoti zemas, vairumtirdzniecības firma sniedz atlaides no 5 - 10% atkarībā no iepirkuma summas, maku kvalitāte augsta un sortiments plašs, tādēļ Latvijas firma var atļauties likt lielu uzcenojumu, tādējādi sabalansēt peļņu, kas gūta no rotaļlietu un maku tirdzniecības.

Rodas jautājums, kāpēc firma neatsakās no rotaļlietām, ja jau no tām nevar saņemt pietiekošu peļņu. Atbilde ir ļoti vienkārša, tā ir sava veida klientu piesaistīšana un noturēšanas metode. Mazumtirdzniecības veikaliem patīk, ka var vienā vairumtirdzniecības firmā iegādāties vairākas preču grupas. Tā ir ērtība veikaliem un iespēja firmai paplašināt savu preču noietu.

Esam noskaidrojuši kādi motīvi nosaka firmas “PV S & Co. Riga” rīcību, veicot cenu veidošanu. Pirmkārt, tās ir izmaksas, otkārt, konkurenti, treškārt, pieprasījums. Teorētiski varētu izdalīt kādu konkrētu cenu veidošanas metodi, praktiski, diemžēl, tas ir iespējams ļoti reti, jo cenu nosaka tirgus. Firma “PVS & Co. Riga” balstās uz visiem trijiem cenu noteikšanas principiem un nav izvēlējusies kādu konkrētu metodi..

Cenu noteikšana firmā “P V S & Co. Riga”

Cenu veidošanās jautājums firmai ir viens no visaktuālākajiem, jo no tā ir atkarīgs preču apgrozījums, vieta tirgū un peļņas apjoms. Latvijas iedzīvotāju pirktspēja ir ļoti zema. Komunālo maksājumu - īres, ekektroenerģijas, apkures maksas, pārtikas preču cenas pieaug straujāk nekā algas, pensijas un pabalsti. Bezdarbinieku skaits arī pieaug. Iedzīvotāju maksātspēja vai maksātnespēja ļoti spēcīgi ietekmē firmas darbības mērķus un līdz ar to arī cenu veidošanās pamatnostādnes.

 Tagad izsekosim cenuveidošanās jautājumam vairumtirdzniecības firmā “PVS & Co. Riga”

Cenu kalkulācija 


Teorētiski atrod tādu cenu un pieprasījuma daudzumu, kas maksimizē uzņēmēja peļņu. Praksē firmas vadītājam jānoorientējas kādu vietu tirgū šī firma ieņem, kādi mērķi virza tās darbību. Konkurences tirgū firma nav spējīga ietekmēt tirgus cenu. Vadītājam jārūpējas par izmaksām, preces un apkalpošanas kvalitāti, iespējām sniegt dažādas atlaides.

Kā iepriekš noskaidrojām pastāv daudz un dažādas metodes, kādas firma var izmantot cenu veidošanas procesā. Firma “PVS  & Co. Riga” cenu veidošanas procesā balstās gan uz izmaksām, gan pieprasījumu,gan konkurentiem. Nevar veikt cenu veidošanu ar vienu no šīm metodēm izolēti no citām. Tāpēc tagad izsekosim cenu kalkulācijai firmā “PV S & Co. Riga”, lai varētu salīdzināt teoriju ar praksi.


Pirmkārt, cena tiek noteikta vadoties no izmaksām. Apskatīsim kalkulācijas piemēru. 

Pieņemsim, ka vienas preces vienības iepirkuma cena 1,-DEM. Tā kā valūtas kurss ir nepastāvīgs, jāņem apmēram vidējais valūtas kurss 0.38, tātad iepirkuma cena ir 0.38 santīmi.

Tagad jāpieskaita vidējās transporta izmaksas no Vācijas līdz Rīgai, robežās no 5% līdz 15%, vidēji 10%.

Iepirkuma cena 0.38 Ls plus transporta izmaksas, iegūstam 0.418 Ls. Pēc tam tiek rēķnāti visi nodokļi, kas maksājami uz robežas:

1. Dabas resursu nodoklis. Likums piedāvā četrus veidus, kādos iespējams aprēķināt iepakojuma nodokli:

1) maksājums par iesaiņojuma vienību ( par 1kg);

2) maksājums par iepakotā produkta vienību ( par kg);

3) maksājums procentos no iepakojuma vērtības;
4)maksājums procentos no iesaiņotās preces vērtības”[1,2].
Nav saprotams, kā var noteikt kaitējumu, ko iepakojums sagādā apkārtējai videi, pēc iepakotās preces kilogramiem? Iznāk, ka piemēram, parasts papīrs, kurā iesaiņots zelta gabals, kļūst neskaitāmas reizes kaitīgāks dabai nekā plastmasa pudele, kurā tiek pildīts minerālūdens. Likumā dažādiem iepakojuma veidiem ir noteiktas atšķirīgas takses: 

stikla tarai -0.025 Ls/kg; 

polimēr materiāliem - 0.075 Ls/kg; 

papīram, kartonam - 0.06 Ls/kg; 

kokam 0.01 Ls/kg. 

Ir skaidrs, ka 1kg plastmasas aizņem 4-5 reizes lielāku tilpumu nekā 1kg dzelzs. Šie īpatnējie svari ir ļoti atšķirīgi, tādēļ arī nodokļu taksei plastmasas iepakojumam vajadzētu būt 4-5 reizes lielākai nekā dzelzs iepakojumam. Pašlaik takse plastmasai ir tikai 1.5 reizes lielāka nekā metālam. Tikpat nesamērojams ir nodoklis polimēra produktu iepakojumam ar likmi papīram.

Šī likuma pirmais izpildītājs ir muita, jo par visām importētajām precēm saņēmējs maksā nodokli, tās atmuitojot. Tā kā ne ražotājs, ne eksportētājs, ne importētājs nebija sagatavots papildu nodokļu maksājumam,nevienā pavadzīmē nebija iespējams norādīt, cik tiek ievesti grami plastmasas un kilogrami papīra, dzelzs vai koka.

Muitnieki atrada vieglāko risinājumu, un tā ka nodokli var iekasēt dažādos veidos, pieprasa maksāt 1% no preces vērtības. Viņi neņem vērā citus aprēķina veidus, jo likumā ir teikts, ka ražotājam jeb importētājam ir dokumentāri jāpierāda, cik un kāds iesaiņojuma materiāls ir konkrētajā kravā jeb precē.

Patiesībā ikvienā pavadzīmē ir norādīts bruto un neto svars. Tos salīdzinot, var viegli aprēķināt cik kg iepakojuma ir konkrētajā kravā. Un tā arī firmai tikko pēc likuma “Par dabas resursu nodokli” pieņemšanas, radās lielāki izdevumi, jo muitā iekasēja dabas resursu nodokli 1% no ievedamo preču vērtības. Tagad situācija ir nostabilizējusies, un dabas resursu nodokli aprēķina pēc maksājuma par iesaiņojama vienību (par 1kg), mūsu piemērā kartonam 0.06 Ls/kg.

Piemēram ievedamo preču rēķins ir 1000,-DM, bruto svars ir 78kg un netto svars ir 70kg, iesaiņojuma veids ir kartons, tad dabas resursu nodoklis būs jāmaksā 8 x 0.06 = 0.48 Ls, uz preces vienību, vidēji 0.001 Ls.

2. Ievedmuita. Makiem tā ir 20% liela, bet rotaļlietām 6%. To aprēķina no iepirkuma cenas, kurai ir pieskaitītas transporta izmaksas. Ja tiek uzrādīts ražotāja sertifikāts, ka prece ražota Eiropas valstīs, tad ievedmuitu nerēķina.

Makiem 20% no 0.418 ir 0.0836 Ls

Rotaļlietām 6% no 0.418 ir 0.025 Ls.

Bet pastāv muitas iestāžu rīcībā esošās ziņas par vienveidīgu un identisku preču cenām, kuras jāpiemēro, nosakot nodokļu apmērus Latvijas Republikā importētajām precēm un citiem priekšmetiem. Jaunais saraksts stājies spēkā ar 1997.gada 1. februāri. Tātad pastāv, tā saucamās, muitas cenas. Makiem tādas nav, bet piemēram kaklasaitēm, kuras firma importē no Vācijas, šāda muitas cena ir. Ne vienmēr šī cena atbilst patiesai preces vērtībai, lielākoties šīs cenas ir augstākas nekā iepirkuma cenas. Piemēram, aprēķināsim starpību, kāda rodas, ja ievedmuitu aprēķina izmantojot muitas cenu un, ja aprēķina pēc patiesās iepirkuma cenas. 

Firma kaklasaites iepērk par 4,-DM vai 1.52Ls. Iepirkuma cenai jāpieskaita 10% transporta izmaksas, un iegūstam 1.67Ls. Tagad aprēķināsim ievedmuitu, 20% no 1.67 Ls ir 0.33 Ls, bet, ja rēķina pēc muitas cenas, un kaklasaitēm tā ir 2.50 Ls, tad ievedmuita iznāk 20% no 2.50 ir 0.50 Ls. Starpība ir 0.50 - 0.33 = 0.17 Ls. No šī piemēra redzam, kā tiek paaugstinātas importējamo preču cenas. Diemžēl tas nav vienīgais gadījums, un tādā veidā Latvijas tirgū tiek celts vispārējs cenu līmenis.

Bet atgriežoties pie mūsu piemēra, atlicis aprēķināt pievienotās vērtības nodokli.

3. PVN uz robežas aprēķina no summas (0.5026 Ls), kura sastāv no preces iepirkuma cenas (0.38 Ls), transporta izmaksām (0.038 Ls), dabas resursu nodokļa (0.001 Ls), ievedmuitas, piemēram, makiem 20% (0.0836), iegūstot 0.0905 Ls.

Tagad īsumā atkārtosim iepriekš izrēķināto:

Iepirkuma cena                       1,-DM            vai              0.38 Ls

pieskaitam transportu                                                     0.418

līdz Rīgai 10%       

1. dabas resursu nodoklis                                              0.001

par iesaiņojuma vienību

(1kg kartonam 0.06 Ls)

2. ievedmuita precēm,                                                  0.0836

(20% no 0.418)

3. PVN uz robežas                                                        0.0905

(18% no 0.5026)

Cena pirms uzcenojuma aprēķināšanas ir 0.5026 Ls. Tirgus nosaka iespējamo preces cenu un firmai sava darbība un aprēķini ir tam jāpakļauj, jo savādāk tā nesīs zaudējumus.


Lai noteiktu nepieciešamo uzcenojumu, firmai ir jāapzina sekojoši jautājumi:

1) jānosedz firmas darbības pastāvīgās izmaksas vai maksājumi ( īre, algas, nodokļi, dažādi rēķini, muitošanas izdevumi, telefonu rēķini utt.), šajā gadījumā mēnesī tie ir ap 2000 latu;

2) jāņem vērā preces sezonas raksturs, nedrīkst uzlikt uzcenojumu par lielu, ka preces neizpērk līdz sezonas beigām;
3) jārēķinās ar iepirkuma partijas lielumu - ir atsevišķas rotaļlietu preču pozīcijas, kuras jāiepērk lielā daudzumā, līdz ar to uzcenojumam jābūt tādam, lai preces noieta ātrums būtu augsts, bet nosegtu arī telpu izmaksas;
4) jārēķinās ar konkurentiem;
    5) jārēķinās ar pieprasījumu.
Mazumtirdzniecībā minimālais uzcenojums vidēji ir 20%. Ir veikali, kuri atļaujas uzlikt 30 -35%, un preci tirgo ļoti labi, tas atkarīgs no rajona, apkārtnē dzīvojošo un strādājošo iedzīvotāju finansiālām iespējām. Veikali, kas uzliek 50 -55% uzcenojumu, var zaudēt pircēju, spēju nopelnīt, bet arī tad viss atkarīgs no preces iepirkuma cenas un kvalitātes. Jo zemāka iepirkuma cena, jo augstāku uzcenojumu veikals var uzlikt.

Vairumtirdzniecībā tas ir savādāk. Piemēram, firmā “PVS  & Co. Riga” minimālais uzcenojums ir 40%, lielākoties tas ir rotaļlietām, jo iepirkuma cena ir ļoti liela. Savukārt makiem, var atļauties uzlikt 100% uzcenojumu, jo ir maza konkurence un iepirkuma cenas ir zemas.

Kāpēc ir tāda atšķirība uzcenojuma ziņā starp mazumtirdzniecību un vairumtirdzniecību. Tā izveidojas tādēļ, ka vairumtirdzniecībai ir jāveido lieli preču uzkrājumi, tie izveidojas arī veikalos, kuros firma iedod preci uz realizāciju. Otkārt, mazumtirdzniecības veikali pārsvarā par preci maksā ar lielu nokavēšanos, nerunājot par tiem veikaliem, kuros prece ir iedota uz pēcapmaksu, konsignāciju vai realizāciju.

Līdz ar to, m/usu piemērā iegūstam, ka minimālā pārdošanas cena, bez PVN ir (0.503 x 1.5) 0.75 Ls, ja iepirkuma cena ir 0.38 Ls. Pieņemsim, ka šī cena apmierina pieprasījumu un ir konkurentspējīga. Tad veikals nopērk šo preci par cenu (0.75 + PVN) 0.89 Ls. Tagad veikals uzliek savu uzcenojumu, piemēram 25% un iegūst sekojošu pārdošanas cenu (0.75 x 1.25 x 1.18) 1.11 Ls. Pircējs veikalā šo preci varēs nopirkt par 1.11 Ls.

Bet ļoti reti var noteikt preces cenu tikai pamatojoties uz izmaksām. Arī firma “PVS  & Co. Riga” nevar vadīties tikai no izmaksām. Liela loma cenu veidošanā ir pircēju pieprasījumam un konkurencei. Tādēļ firma savā darbībā pievērš lielu uzmanību pieprasījuma izpētei un tā salīdzināšanai pz gadiem, mēnešiem.


Otkārt, cenu ietekmē pieprasījums. Kad cena ir noteikta pēc izmaksām, tā jāsalīdzina ar pieprasījumu. Vadītājs pēta to daudzo faktoru sakarības, kas mijiedarbojas kā motīvi, nosaka pircēju rīcību. Pirmkārt, pircēju prioritātes patēriņā, līdz ar to arī pieprasījumā, preces izvēlē. Piemēram, svētkos Ziemassvētkos, Lieldienās ir noteiktu preču grupas, kuras ir ļoti pieprasītas. Ziemassvētkos tās ir dažādas preces - rotaļlietas, bižutērija, maki, speciālās Ziemassvētku preces. Lieldienās ļoti labi pērk mīkstās rotaļlietas - zaķus, cāļus, kuru cenu var arī paaugstināt uz to brīdi. Bet, piemēram, janvārī, kad ir klusais mēnesis, pēc Ziemassvētkiem un Jaunā gada, cilvēku maksātspēja ir zemāka un pieprasījums krītas. Lai būtu preču kustība, cenas pazemina. Vadītājiem, neskatoties uz izmaksām, jānosaka maksimālā cena, kuru pircēji būs gatavi maksāt par preci. Ja cena būs augstāka, pircēji var atteikties pirkt šo preci. 

Otkārt, katru brīdi ir jāapsver cenu līmeņa ietekme uz pieprasījuma lielumu. Piemēram, šajā firmā ir vairākas tādas preces, kuras ir jāiepērk ļoti lielos apjomos, tomēr dēļ diezgan augstās cenas, tās noiets nav tik ātrs, un naudas līdzekļi šajā precē tiek ieguldīti uz ilgu laiku. Lai paātrinātu šo preču noietu, nepieciešams pazemināt cenu un tas attaisnosies ar preču aprites ātruma pieaugumu. 

Treškārt, jāseko, kā mainās pircēju ienākumi. Tas arī ir viens no aspektiem, kas atstāj iespaidu uz cenu. Strādājot ar tādām precēm kā rotaļlietas, nevar viennozīmīgi teikt, ka pieprasījums ir tikai pēc lētām mantām. Ir atsevišķi veikali, kuros pērk tikai kvalitatīvas un ar atbilstošu cenu preci. Ir veikali, kuri var piedāvāt dažādām gaumēm, dažādām iespējām noteiktas preces. Laukos lielāko daļu veikalu ņem mazas un lētas rotaļlietas, tāpat arī lētākus maku modeļus. Savukārt, Rīgā,šo veikalu sadalījums ir dažāds. Pat pa atsevišķiem rajoniem un ielām. Piemēram, Tallinas un Bruņinieku ielas veikali ņem lētākas preces. Centrā veikali ir ar noteiktu statusu un tirgo dārgāku preci. Bet atsevišķos rajonos, piemēram Pļavniekos tāds veikals kā “Interpegro”,  “Maxi Markets” tirgo dažādas preces un cenai šeit nav noteicošā loma.

Tālāk atrodas Pļavnieku universālveikals, kurā piedāvātā prece ir lētāka, ar zemāku kvalitāti, bet cilvēku pieplūdums šeit nav lielāks par “Maxi Marketa” apmeklētāju skaitu. “Maxi Markets” savām precēm like 50% uzcenojumu. Ja pastāvētu tikai šādi veikali un cilvēki būtu ar augstu maksātspēju, tad firma īpaši varētu neņemt vērā pieprasījumu. Tomēr tā tas nav un pieprasījums cenu veidošanā spēlē lielu lomu. Bieži ir tā, ka firma atved skaistas, kvalitatīvas rotaļlietas, aprēķina cenu par kādu vajadzētu pārdot šo preci, bet secina, ka šī cena ir augstāka nekā pieprasījums. Šajā gadījumā veikali gatavi maksāt. Gadās arī otrādi, kad preci pērk ļoti labi. Tad pastāv divas iespējas, vai paaugstināt cenu, vai atstāt iepriekšējo un pelnīt no apgrozījuma. Tāpēc ir svarīgi paredzēt pieprasījuma izmaiņas. Šeit svarīga ir cenu un pieprasījuma elastīguma noteikšana, kas tika skatīta 3.2. apakšnodaļā.


Pastāv arī trešais cenu kalkulācijas aspekts, kurš ir ļoti svarīgs. Tā ir konkurence. Iepriekš noskaidrojām, ka cenas nevar veidot tikai balstoties uz izmaksām. Liela loma ir pieprasījumam. Bet, ja preces cena nespēj konkurēt, tad iepriekšējam darbam nav nozīmes. Tā firmā “PVS & Co. Riga” tādām precēm kā rotaļlietām, ir ļoti daudz spēcīgu konkurentu. Pavisam Rīgā ir 14 rotaļlietu vairumtirdzniecības firmu. Daudzām no tām ir plašs preču klāsts ar konkurētspējīgām cenām. Firmai nepārtraukti jāseko situācijai tirgū. Kādi ir konkurenti, vai kāds netirgojas ar analogu preci par zemākām cenām. Piemēram, tagad firma “Paul von Sengbusch & Co. Riga” tirgojas ar maciņu modeļiem, aptuveni no 60 - 70 pozīcijas. Šai precei Rīgā nav daudz konkurentu, kuru sortiments būtu plašs. Tādēļ firma atļaujas likt 100% uzcenojumu uz iepirkuma cenām un preci pērk ļoti labi. Bet tiklīdz uzradīsies konkurents, firma spēs cenas pazemināt un nezaudēt savu vietu tirgū. Ar rotaļlietām firmā “Paul von Sengbusch & Co. Riga” ir savādāk. Pētot tirgu, redzams, ka konkurence ir ļoti liela. Tikai pateicoties rotaļlietu augstajai kvalitātei, tā nezaudē savu vietu tirgū.

Tātad firma “Paul von Sengbusch & Co. Riga” cenu kalkulācijā vadās no izmaksām, pircēju pieprasījuma un konkurences. Jāsecina, ka cenu kalkulācijā nevar izmantot tikai vienu no metodēm, jo kā zināms, preces cenu veido tirgus, nevis konkrētas firmas vadītājs. Vadītājs var izmantot savas iespējas, tirgus iekarošanas metodes, pētīt pieprasījumu, lai noturētos tirgū un nest sev peļņu. Ja pārdevējs neseko tirgus tendencēm,bet izmaksas izmanto kā vienīgo cenu noteikšanas metodi, tad viņš būs spiests aiziet no tirgus jeb bankrotēt.

Septītais solis: gala cenas noteikšana.

Kad ir noteikta vairāk vai mazāk pieņemama cena, ieteicams pirms galīgās cenas apstiprināšanas ievērot dažādus papildfaktorus. Proti,cenu psiholoģisko aspektu un firmas cenu politiku. Daudzi pircēji cenu uzskata par sava veida kvalitātes rādītāju. Augstai cenai atbilst augsta preces kvalitāte un otrādi. Tomēr ne vienmēr par augstas kvalitātes preci var saņemt atbilstošu samaksu. Firma no Vācijas ieved kaklasaites, kuru kvalitāte ir augsta, bet Latvijas tirgū šo preci nevar pārdot par atbilstošu cenu. Tāda pati situācija ir arī ar zīda lakatiem. Ne visi cilvēki ir spējīgi samaksāt par augstas kvalitātes preci.

Tomēr rodas arī pārpratumi. Piemēram, firmai izdevās ļoti lēti iepirkt lielu daudzumu saliekamus alfabētus. Lai tos ātrāk pārdotu, cena tika noteikta zema. Veikalu īpašniekos tas izraisīja neizpratni, un lielākā daļa no viņiem atturējās no preces iegādes, jo uzskatīja, ka precei ir kādi defekti. Tādēļ, nosakot precei cenu, jārēķinās ar pircēju interpretāciju par preces konkrēto vērtību.

Praksē ir pierādījies, ka cenā pēdējam jābūt nepāra ciparam. Piemēram, 2.00 latu cenas vietā vēlams noteikt cenu 1.99 lati. Pircējs psiholoģiski uztver, ka šāda cena ietilpst 1,- lata, nevis 2,- latu vērto preču rindā.

Vairumtirdzniecībā visām precēm cenas uzrādītas bez  PVN. Tas it kā atvieglo darbu, jo pavadzīmē PVN tiek aprēķināts tikai pēc summas, bet tas arī pircējos rada preces “lētuma” sajūtu.

Cenu politika ienes zināmas korekcijas tajā konkrētajā cenā, kas ir bijusi noteikta sākotnējo, aprēķinu rezultātā. Cena kļūst netiešs noteikta pieprasījuma un piedāvājuma samēra uzturēšanas līdzeklis, bet gan firmas mārketinga stratēģijas sastāvdaļa.

Liela nozīme cenu veidošanā ir cenu atlaidēm. Firmā “PV S & Co. Riga” tādas ir vairākas:


“PVS un Co. Riga’’ tiek piedāvātas šādas atlaides:

· ja maksā skaidrā naudā - līdz 10% atlaidi;

· ja preci ved pēc pasūtījuma un veic priekšapmaksu no 5 līdz 10% atlaidi;

· patstāvīgiem klientiem no 3% līdz 15 % atkarībā no daudzuma. Ir klienti, kuriem ir fiksēta atlaide (10 %) neatkarīgi no daudzuma, ko tie pasūta.

· ja prece iedota uz pēcapmaksu, piemēram, uz 3 nedēļām, bet klients to apmaksā pēc 1 nedēļas, var saņemt 2 -3% atlaidi.
· Jauniem klientiem no preču apjoma no 3% līdz 15 %.

· Kā arī dažreiz tiek rīkotas izpārdošanas uz svētkiem (Lieldienas, Ziemassvētki, Ligo svētki).

 Firmas “PVS un Co. Riga’’ darbinieki paši ir tiesīgi izlemt, kādu atlaidi klientam dot. Ja klients vēlas atlaidi, kas ir lielāka par 20% tad tiek veikti precīzi aprēķini un tikai pēc tam tiek dota īstā atbilde.

Ja atnāk jauns klients, viens no viņa pirmajiem jautājumiem ir par iespējamām atlaidēm. Ja atlaide ir pozitīva, pircējs nepiegriež tik lielu vērību cenai, jo apzinās, ka saņems atlaidi.

Jāņem vērā, ka sezonas precēm, nosakot cenu, arī ir savādāka pieeja. Piemēram, pavasarī, iepērkot badmintonus, bumbas, cenas noteikšanā vairāk balstās uz izmaksām, konkurentu cenām. Vasaras vidū, ja preču atlikums ir liels, cenu pazemina, bet līdz zobežai, lai sezonas pēdējā mēnesī atlikušām precēm cenas varētu vēl pazemināt. 


Tātad, kādu kopsavilkumu var izdarīt.

Cenu veidošanās ir viens no svarīgākajiem jautājumiem ar ko jāsaskaras firmas darbībā. Skaidrs, ka cenu līmeni nosaka tirgus, bet tikai no firmas izvēlētās cenu politikas atkarīgs, kādu vietu tirgū tā ieņems un cik liela būs tās peļņa. Noskaidrojām, kādi ir cenu ietekmējošie faktori pēc teorijas un kā šī cenu veidošanās notiek konkrētā firmā.

Jāsecina, ka firma neizvēlas kādu konkrētu cenu veidošanas metodi, bet cenu jautājumu skata gan no izmaksu, gan no pieprasījuma, gan no konkurences aspekta.

3.1. cenu  ietekmējošo faktoru analīze

 Cenu noteikšanas ietekmējošie faktori
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9. attēls.

Cena ir preces pircēja un pārdevēja vienošanās rezultāts. Pārdevējs grib par preci saņemt augstāku cenu, 

pircējs - maksāt zemāku cenu. Šā darījuma rezultātā tiek noteikta abām pusēm pieņemama cena, tā var veicināt vai bremzēt uzņēmējdarbības attīstību. Cena ir viens no svarīgākajiem elementiem, kas nosaka gan realizācijas apjomu tirgū, gan firmas darbības rentabilitāti. Pārdevēja un pircēja cenu politika lielā mērā ir atkarīga no tirgus formas .


Katram uzņēmējam jāzin, kādā tirgū tas funkcionē vai kā pārdevējs, vai pircējs. Latvijā patreiz tiek paplašināta brīvo cenu darbība un ietekme uz patēriņa priekšmetiem un ražošanas līdzekļiem. Tiek pieļautas arī kļūdas. Cenas nosaka, vadoties tikai no izmaksām; cenas nemaina apstākļos, kad tirgus situācija jau ir mainījusies; cenas nosaka, neņemot vērā uzņēmuma darbības mērķi; nepietiekama cenu daudzveidība atkarībā no preču sortimenta un tirgus segmentiem.

Jebkurā gadījumā parasti atrisināmas ir vismaz trīs problēmas: kā noteikt sākotnējo cenu; kā to modificēt pēc zināma laika; kā reaģēt uz cenu maiņu konkurentu precei. Jebkurā firmā cenu veidošana pakļauta daudzu ārējo un iekšējo faktoru ietekmei. Pie ārējiem faktoriem minams pircēju pieprasījums, konkurentu darbība, valsts izdarītā cenu regulēšana, pastāvošā likumdošana. Iekšējie faktori saistīti ar mārketinga stratēģiju un taktiku pašā firmā.

Cenas veidošanas stratēģijai jāsaskan ar firmas kopējiem mērķiem un tie jāatspoguļo. Dažādām firmām var būt atšķirīgi mērķi un līdz ar to atšķirīga cenu veidošanas stratēģija.

Ir jānosaka, ko uzņēmums vēlas panākt, pārdodot preci,pēc kādiem mērķiem tas tiecas. Atkarībā no konkrētajiem mērķiem atšķirsies arī pieeja cenu veidošanai.

Aplūkosim četrus daţādus uzňēmējdarbības mērķus, kas pēc autora domām sasniedzami nosakot optimālās cenas:

1) nodrođināt izdzīvošanu tirgū,

2) maksimāli palielināt peļņu,

3) nodrošināt sev vienu no pirmajām vietām tirgū preces realizācijas ziņā,

4) iegūt stabilas pozīcijas tirgū preces kvalitātes ziņā.

Pirmo no šiem mērķiem parasti izvirza tad, kad krasi mainās pieprasījums vai ir radusies stipra konkurence, vai ražošana sasniegusi tādu pakāpi, kad tirgū gandrīz ir preču pārpilnība. Firmas darbība ir orientēta uz to, lai saglabātu stabilitāti, labvēlīgu klimatu savai darbībai, lai izmuktu no realizācijas apjoma samazināšanās un samazinātu tādu spēku ietekmi kā valdība un konkurenti.

Lai saglabātu uzņēmuma dzīvotspēju, jānosaka zema preces cena. Šādā    gadījumā peļņa kā mērķis atvirzās otrā vietā.

Ja firma izvēlas peļņu kā mērķi, tad salīdzinot pieprasījumu un izmaksas ar alternatīvām cenām var izvēlēties to cenu, kas dod iespēju gūt maksimālo peļņu, ieskaitot ienākumus no investīcijām.    

“Peļņa var būt izteikta gan kā relatīvs lielums, gan kā absolūts lielums. Relatīvā peļņa ir ienākums, ko pārdevējs saņem no vienas pārdotas preces, atskaitot izmaksas. Tā ir augsta, piemēram, smaržām. Absolūtā peļņa vienāda ar ienākumu, kādu pārdevējs saņem, pārdodot visu savu produkciju, atskaitot izmaksas” . Tāds produkts kā piens, raksturojamams ar zemu relatīvu peļņu un nopelnīt lielu peļņu var ar apgrozījumu. Augsta relatīvā peļņa parasti balstās uz “prestižām” cenām. Augsta absolūtā peļņa saistīta ar “tirgus iegūšanas” cenām.

“Prestiţas cenas” raksturojamas ar augstām preces cenām, kuras domātas tādam tirgus segmentam, kam vairāk rűp produkcijas kvalitāte, unikalitāte nevis cena. Đīcenu stratēěija attaisno sevi, ja var minimalizēt konkurenci, ja tirgus ir nejűtīgs pret cenu un raţođanu, realizācijas relatīvās izmaksas paliek nemainīgas vai pieaug atbilstođi realizācijas pieaugumam.

Daţreiz firmas pielieto sākuma “ prestiţa” cenas, vēlāk “ tirgus iegűđanas’’ cenas. Đai stratēěijai ir daudz priekđrocību.

a) augsta cena sevi attaisno, kad ir maza konkurence.

b) tā palīdz segt izmaksas, kas saistītas ar pētījumiem, reklāmu,lai iekļūtu tirgū.

c)  pirmā (sākotnējā) pircēju grupa,kas iegādājas jauno preci ir mazāk jūtīga pret cenu, nekā tai sekojošās pircēju grupas.

d)  sākotnējā augstā cena rada priekštatu par preces augsto kvalitāti.

e) cenas pazemināšana tiek pieņemta daudz labvēlīgāk tirgū nekā cenas paaugstināšana.

f)  “tirgus iegūšanas” cenas var tikt izmantota, lai piesaistītu vairāk pircēju.

Ir arī tādi uzņēmumi, kas vēlas ieņemt galveno vietu tirgū, pazeminot izmaksas un ilgstoši gūstot augstu peļņu. Stabilu stāvokli tirgū tās nodrošina ar iespējami zemām cenām. Šī stratēģija sevi attaisno tikai tad, ja patērētāji ir jūtīgi pret cenu. Var izvirzīt mērķi - ieņemot pirmo vietu preču kvalitātes ziņā. Šādā gadījumā parasti nosaka samērā augstas cenas, lai kompensētu izdevumus zinātniskās pētniecības darbiem.


Tāpat firma var vienlaicīgi izvirzīt vairākus mērķus, piemēram, palielināt realizāciju par 5 - 10% katru gadu, cenu saglabāšanu ar konkurentiem vienā līmenī un saņemt 15% atdeves no kapitālieguldījumiem. Firma var uzstādīt skaidrus īstermiņa un ilgtermiņa mērķus. Piemēram, īsā laikā firma tiecas pēc augstas peļņas no jaunās produkcijas, ilgtermiņa perspektīvē šī peļņa var tikt izmantota kā pretspars potenciālajiem konkurentiem.




10. attēls. Cenu veidošanās mērķi [16.,296.lpp.]

No iepriekšteiktā secināms, ka uzņēmumu mērķi ietekmē cenu veidošanu. Ikvienam uzņēmējam jāapzinās, ka nevar būt vienādas cenas, ja ir atšķirīgi mērķi. 

2.3. Pieprasījuma elastīguma nozīme cenas veidošanā


Preces un pakalpojumi tiek pirkti dažādu iemeslu dēļ un jebkurš pirkums ir pircēja vajadzību un prasību izpausme. Iegādājoties preci, pircējs saņem patēriņa efektu, ko iegűst preci izmantojot. Tajā pašā laikā, pircējs salīdzina no preces gűto patēriņa efektu ar izdevumiem tās iegādei, t.i., ar preces cenu. Pie tam katra pircēja vērtējums ir individuāls, atkarīgs no tā, kā viņš uztver attiecīgo cenas līmeni. Ja citi faktori paliek nemainīgi, pieprasījums pieaug līdz ar cenas samazināšanos un samazinās līdz ar cenas paaugstināšanos. Jāņem vērā, ka cena bieži vien ir orientieris kvalitātes novērtējumam - augsta cena asociējas ar augstu kvalitāti un otrādi. Tādēļ, ir iespējams, ka līdz ar cenas palielināšanos pieprasījums pēc dažām prestiža precēm turpina palielināties. Pircējs ir gatavs naksāt augstu cenu par labas kvalitātes naudas ādas maku.

 Ja uzņēmums palielina izmaksas reklāmai, tad pieprasījums pēc preces var pieaugt arī bez cenas pārmaiņām. Ja tirgū valda monopols, tad pieprasījumu pēc preces noteiks cena, kādu tas prasa. Līdz ar konkurentu parādīšanos, situācija var krasi izmainīties. “Pieprasījuma jūtīguma pakāpi attiecībā pret cenu sauc par elastīgumu” [3,242]. Ir elestīgs un neelestīgs pieprasījums. Piemēram, ja cena mainījusies par 5%  bižutērijai un pieprasījums tikai par 2%, tad tas būs neelastīgs pieprasījums.  Ja līdz ar cenas mainīšanos par 5% naudas makiem  pieprasījums mainīsies būtiski, teiksim, par 10%, tad tas ir elastīgs pieprasījums. 11. attēlā redzami divi grafiskie attēli A (bižutējija) un B(naudas maki), kas izsaka pieprasījuma un cenas savstarpējo sakarību
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--






10.att. Pārmaiņas elastīgā un neelastīgā pieprasījumā [8,44]

Pirmajā gadījumā (A) cena ir paaugstinājusies no P1 līdz P2, taču atstājusi diezgan niecīgu ietekmi uz pieprasījumu, tas samazinājies no Q1 līdz Q2. Pieprasījums te ir neelastīgs. Otrajā gadījumā (B) cenas augšana no P1 līdz P2 novedusi pie būtiskām pieprasījuma pārmaiņām - no Q1 līdz Q2 un šis ir elastīgs pieprasījums. 

Dažādām precēm pieprasījuma elastība ir atšķirīga. Autori Dţ. Evanss un B.Bermans uzskata, ka pieprasījuma elastību nosaka tikai divi galveni kritēriji: preces aizvietođanas iespējas un pircēja vajadzības svarīgums. Bet pēc grāmatas “Mārketings” autoru J.Beďčikova un V.Praudes domām:

pieprasījuma elastība atkarīga no tirgus segmenta, kurā attiecīgo preci pārdod, no pārdevējuzņēmuma,no pārdošanas laika un cenu maiņas analogām konkurentu precēm.

Vispārinātā veidā preču pieprasījuma elastīgumu ietekmējošie faktori apkopoti 

8 tabulā.

Faktoru ietekme uz daţu konkurentu preču pieprasījuma elastību [3,243]

	N.p.k. 
	Pieprasījuma elastību ietekmējošie faktori 
	Pieprasījuma
	elastība

	
	
	liela
	maza

	1.
	Tirgū ir daudz atbilstīgo aizstājējpreču
	+
	

	2.
	 Pircējam prece ir nepieciešama
	
	+

	3.
	 Precei ir unikālas īpašības, kas pircējam ir ļoti svarīgas
	
	+

	4.
	Pircējs var viegli salīdzināt preci ar konkurentu precēm
	+
	

	5.
	Preces pirkums būtiski ietekmētu pircēja budžetu
	+
	

	6.
	Pircējs maksā tikai daļu preces cenas
	
	+

	7.
	Sortimenta maiņas gadījumā jaunajām precēm ir salīdzinoši nelielas pavadizmaksas
	+
	

	8.
	Pircējs cenu uzskata par preces kvalitātes rādītāju
	
	+


Piemēram, ja pircējs tirgū var atrast samērā daudz kādas preces aizstājēju, tad pieprasījums ir elastīgs un otrādi, jāņem vērā, ka pircējam ir informācija par šiem aizstājējiem. Ja pircējs par tiem neko nezin, tad pieprasījums būs niecīgs un neelastīgs.

Pieprasījums ir samērā neelastīgs salīdzinoši zemu cenu apstākļos un daudz elastīgāks, pastāvot relatīvi augstam cenu līmenim.

Arī pēc autora domām, pieprasījuma elastību ietekmē daudz vairāk faktoru nekā minēja Dž. Evanss. Ja pircējs var viegli salīdzināt preci ar konkurentu precēm, tad neatkarīgi no tā vai pircēja vajadzība pēc dotās preces ir liela vai maza, viņš izvēlēsies to, kura būs lētāka vai kvalitatīvāka. Tāpat pieprasījuma elastība atkarīga arī no tā, cik lielu ģimenes budžeta daļu aizņem pirkt paredzētās preces cena, jo mazāka šī daļa (jeb procents), jo pieprasījums pēc preces ar tādu cenu būs neelastīgāks. Un otrādi, pircējs kļūst daudz jūtīgāks pret cenu, ja pirkums viņam atņem ievērojamu budžeta daļu, taču, ja �āds maksājums izstiepts laika ziņā, tad pircējs kļūst mazākjūtīgāks pret cenu.

Pieprasījuma elastīgums ietekmē uzņēmēja ieņēmumu apmēru. Tāpēc viņam jācenšas pieņemt lēmumu par dotajos apstākļos optimālo cenu. Tas izskaidrojams ar to, ka elastīga pieprasījuma gadījumā cenas pazemināšana var novest pie ieņēmumu augšanas, tāpat kā cenas paaugstināšana - pie neelastīga pieprasījuma. Šo attiecību iespējamie varianti dažāda pieprasījuma apstākļos redzami 8. tabulā.

9 tabula

  Sakarība starp pieprasījuma elastību un uzņēmuma ieņēmumiem [8,47]

	Pieprasījuma
	Cenu
	maiņa

	vērtējums
	Cena paaugstinās
	Cena pazeminās

	Elastīgs pieprasījums
	ieņēmumi samazinās
	ieņēmumi palielinās

	Neelastīgs pieprasījums
	ieņēmumi palielinās
	ieņēmumi samazinās

	Pieprasījuma elastības vērtība ir 1
	ieņēmumi nemainās
	ieņēmumi nemainās


Šīm sakarībām nevajadzētu pieiet pārāk dogmātiski. Piemēram, vadītājs varētu ziedot pašreizējo peļņu, lai sasniegtu stratēģiskos mērķus, saglabāt savu tirgus daļu realizācijas apjoma ziņā; pārvilināt konkurenta pircējus; atstāt tirgū samērā mazrentablu preci, lai saglabātu savu sortimenta līniju. Ne vienmēr ieņēmumu samazināšanās noved pie peļņas samazināšanās. Ja firmai ir iespēja samazināt produkcijas vienības izmaksas, tad peļņa var arī nepazemināties.

Pieprasījums ir mazelastīgs šādos apstākļos: nav (vai ir maz) konkurences; pircējs nepievērš uzmanību augstajām cenām (prestiža prece), pircējs lēni maina savas ieražas un nemeklē analogas preces ar zemākām cenām; pircējs uzskata, ka augstās cenas atbilst augstai kvalitātei un normālai inflācijai, t.i., pieņem šādas cenas kā pašas par sevi saprotamas.

Jāņem vērā, ka ilgstošs elastīgums atšķiras no īslaicīga elastīguma. Tā, piemēram, pircēji var turpināt pirkt preces zināmu laiku arī pēc tam, kad cena ir paaugstināta, bet pēc tam pārslēgties uz pieprasījumu pēc lētākām aizvietājprecēm. Tad pieprasījumu var uzskatīt par elastīgāku ilglaicīga perioda aspektā. Gadās arī pretēji - pircēji gandrīz pilnīgi pārtrauc pirkt preces pēc cenas paaugstināšanas, taču vēlāk no jauna sāk to iegādāties, šādā gadījumā, pieprasījumam ir bijis īslaicīgs elastīgums. 

3.2. pieprasījuma, izmaksu, peļņas un cenas kopsakara analīze

 
Pēc autora domām, tālāk jāizanalizē kopsakars starp pieprasījumu, izmaksām, peļņu un cenu. Ja pieprasījums rāda uz cenas maksimālo lielumu, tad preces ražošanas, sadales un pārdošanas izmaksas uz tās minimālo lielumu.

Zināmas divas pieejas, kā skaidrot kopsakaru starp pieprasījumu, izmaksām un peļņu (ne kā pašmērķi, bet kā līdzekli pamatotas cenas noteikšanai):

1)  marţinālanalīze,

2)  bezzaudējumu punkta noteikšana.

Taču iepriekđ jāapskata dažāda veida izmaksas. Patstāvīgās izmaksas (FC) ir tādas izmaksas,kas nemainās, mainoties ražošanas apjomam vai pārdevumam (nomas maksa, maksa par apkuri).

Vidējās pastāvīgās izmaksas (AFC) uz produkta vienību aprēķina, dalot pastāvīgo izmaksu summu ar ražoto (realizēto) preču daudzumu.

Mainīgās izmaksas (VC) mainās līdz ar ražošanas apjoma vai realizācijas apjoma izmainīšanos (izmaksas par izejvielām un materiāliem, gabaldarba alga).

Vidējās mainīgās izmaksas (AVC) aprēķina, dalot mainīgo izmaksu summu ar ražoto (realizēto) preču daudzumu.

Bruto izmaksas (TC) ir preču raţođanas (pārdevuma) pastāvīgo un mainīgo izmaksu summa TC= FC +VC.

Vidējās bruto izmaksas (ATC) vienlīdzīgas vidējo pastāvīgo un vidējo mainīgo izmaksu summai ATC= AFC+ AVC.

Papildizmaksas ir pieaugums, kas nepieciešams, lai palielinātu ražošanu par vienu produkcijas vienību. 9.tabulā doti visu ražošanas izmaksu veidi un to kopsakars.







11.tabula

Dažādo ražošanas izmaksu veidu kopsakars [3,249] 

	Preces daudz.,   gab.
	Pastāv.izmaks.,    Ls
	Vid. past. izmaks.,  Ls (2: 1)
	Main. izmaks., Ls
	Vid. main. izmaks.,Ls (4:1)
	Vid.bruto izmaks.,Ls (3+5)
	Bruto izmaks, Ls(6x1)
	Pieaug. izmaks.,Ls

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1
	40,-
	40.00
	20,-
	20.00
	60.00
	60,-
	

	2
	40,-
	20.00
	30,-
	15.00
	35.00
	70,-
	10

	3
	740,-
	13.330
	35,-
	11.67
	25.00
	75,-
	5

	4
	40,-
	10.00
	50,-
	12.50
	22.50
	90,-
	15

	5
	40,-
	8.00
	70,-
	14.00
	22.00
	110,-
	20

	6
	40,-
	6.67
	100,0
	16.67
	23.33
	140,-
	30

	7
	40,-
	5.71
	140,-
	20.00
	25.71
	180,-
	40


No 11.tabulas redzams, ka vidējās pastāvīgās izmaksas līdz ar ražošanas apjoma palielināšanos pazeminās. Apmēram tāpat, taču lēnākā tempā mainās vidējās bruto izmaksas, kas zināmu laiku turpina kristies pat pēc tam, kad mainīgās izmaksas ir sākušas pieaugt. Tādējādi vidējās bruto izmaksas ir vismazākās, ražojot 5 preces vienības (22 lati), bet vidējās mainīgās izmaksas - ražojot 3 preces vienības (11.67 lati). Pieauguma izmaksas summāri sāk apsteigt bruto izmaksas apmēram laikā starp 5. un 6. preču vienības ražošanu. No iepriekš teiktā var secināt, ka:

“1) vidējās bruto izmaksas pazeminās tikmēr, kamēr pieauguma izmaksas summāri ir mazākas par tām;

2)  vidējās bruto izmaksas paaugstinās ar brīdi, kad pieauguma izmaksas summāri ir lielākas par tām” [8,52].


Maržinālanalīze dod iespēju noteikt, ko raţot, kad un kā izmaksas mainās, rēķinot uz preces vienību. Šajā sakarā tiek izmantoti vairāki rādītāji:

“-) pieaugumieņēmumi jeb maržinālie ieņēmumi (M);

 -) bruto izmaksas (TC)

 -) bruto ieņēmumi (TR)

 -) pieaugumizmaksas (MC)

 -) vidējās bruto izmaksas (AC)

 -) vidējie bruto ieņēmumi (AR)

 -) ražošanas apjoms naturālas mērvienībās - pieprasījums (Q)”,[3,249].

12 tabula

Marţinālā analīze [3,249]

	Cena,Ls
	Preču daudz.,gab.
	Bruto ieņēmumiTR (1X2),Ls
	Pieaugum-

ieņēmumi

MR, Ls
	Pieaugumiz-maksas MC 

(no 2.4.tab.),

Ls
	Bruto izmaksas

AC (no2.4.tab.)

Ls
	Peļņa 

(3-6),

Ls

	57.00
	1
	57
	-
	-
	60
	-3

	55.00
	2
	110
	53
	10
	70
	40

	39.00
	3
	117
	7
	5
	75
	42

	33.00
	4
	132
	15
	15
	90
	42

	29.40
	5
	147
	15
	20
	110
	37

	25.33
	6
	152
	5
	30
	140
	12

	21.28
	7
	149
	-3
	40
	180
	-31



Konkurences apstākļos, ja tirgus ir piesātināts, katra papildus preces vienība vidēji ir jāpārdod par zemāku cenu. Tas nozīmē, ka papildus ražota preces vienība firmai dod vidēji mazākus ieņēmumus. Šī situācija MR < AR grafiski attēlota 2.8.attēlā. Ar laiku MR var sasniegt nulli; tas nozīmē, ka firma nevar atļauties pārdot katru preces papildvienību. Lai firma varētu noteikt, kāds daudzums pārdoto preču dod peļņu, tam ir jāzina ražošanas izmaksas un ieņēmumi, jo peļņa ir ieņēmumu un izmaksu starpība. Ja MR nozīmē pieaugumieņēmumus, bet MC - pieaugumizmaksas, tad starpība MR - MC rāda, vai pārdodamās preces vienība ir rentabla (dod peļņu) vai nerentabla. 2.5.tabulā parādīta sakarība starp cenu, pārdodamo preču daudzumu, bruto ieņēmumiem, papildizmaksām, bruto izmaksām un peļņu. No 2.5.tabulas redzams, ka peļņa ir maksimāla, kad MC = MR =15, ko nodrošina 4 preču vienību ražošana. Tādējādi visizdevīgākā cena pārdodamajai precei ir 33,- lati, tā dod peļņu 42,- lati par preces vienību. 

Maržinālā analīze var radīt maldīgu priekštatu, ka cenai jābūt iespējami precīzai. Ja izmaksas (piedāvājums) un ieņēmumi (pieprasījums) paliks pastāvīgi, tad var noteikt tādu cenu, kas dod maksimālu peļņu. Praktiski tomēr ieņēmumi un izmaksas visu laiku mainās. Citu uzņēmumu konkurence vai kādi valdības pasākumi var ātri vien sagraut uzņēmumu ieceres. Tādēļ aplūkotā analīze ir tikai modelis, ko var lietot līdzās citiem secīgiem cenu veidošanas posmiem.


Bezzaudējumu punkta noteikšana ir otra metode pieprasījuma, izmaksu un peļņas sakarību analīzei. Punktu, kurā preces ražošanas (un apgrozības) izmaksas atbilst ieņēmumiem no to pārdošanas, sauc par bezzaudējumu punktu. 

2.11.attēlā grafiski parādīta sakarība starp izmaksām, ieņēmumiem, peļņu un zaudējumiem atkarībā no bezzaudējumu punkta.
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13 attēls Bezzaudējumu punkta izvietojuma grafiks [3,251]

Zinot preces daudzumu, ko var raţot bez zaudējumiem, var noteikt tās cenu. Tāpēc pēc 13 attēla, 60 tűkst. preces vienību pārdođana ir bez zaudējumiem un dos ieňēmumu 9 tűkstođus latu. Tādējādi preces vienības cenai jābűt 1, 50 lati. Pārdodot, piemēram, 70 tűkst. preces vienību, uzňēmums gűst 11 tīkstođi  latu ieňēmumu un 2 tűlstođi latu, no tiem ir peďňa, pastāvot tai pađai preces cenai. Ja uzňēmums pārdod mazāk nekā 60 tűkstođu preces vienību, tad tas cieđ zaudējumus, kas vienlīdzīgs 

Lai bezzaudējumu punkta analīze būtu efektīva, nepieciešams bezzaudējumu punktu aprēķināt, izvēloties dažādas cenas. Tas nozīmē, ka tiek salīdzināti bruto ieņēmumi, bruto izmaksas un bezzaudējumu punkts pēc tās vai citas gaidāmās cenas. Tāda salīdzināšanas analīze vēl nedod iespēju precīzi noteikt vēlamo cenu, taču ar to var noteikt vēlamās alternatīvās cenas.

Bezzaudējumu punkta noteikšanas analīze ir vienkāršāka un pietiekami efektīva. Tā paredz, ka pieprasījums ir samērā pastāvīgs, neelastīgs, tāpēc lielākā daļa cenas aprēķināšanas uzdevumu saistīta ar izmaksu segšanu. Šo analīzi var lietot arī mērķpeļņas normas aprēķināšanai no ieguldītā kapitāla. Pēc tās rezultātiem var viegli atbildēt uz jautājumiem:

1)  kādam jābūt maksimālajam pārdevumam vai ražošanas apjomam, lai uzņēmējdarbība būtu bez zaudējumiem,

2)  kādu pārdevuma apjomu plāno īstenot ?

Priekšlikumi un secinājumi

1.  Lai uzņēmums noteiktu pareizu cenu politiku ir jāņem vērā gan konkurenti, preces dzīves cikls, patērētāji, kā arī pašu noteiktie mērķi un misija.

2.  Uzņēmumā naudas maku preču sortiments ir 58% , tamdēļ ari peļnas lielāko daļu sastāda pārdošanas ieņēmumi no galantērijas preču tirdzniecības.

3.  Mazumtirdzniecības konjuktūras rādītāji 1999. gada I ceturksnī ir kritušies. Saimnieciskās darbības stāvoklis ir novērtēts negatīvi, tas ir arī vērojams uzņēmumā. 1999.gada februāra un aprīļa mēnešos apgrozījums salīdzinājumā ar pagājuša gada mēnešiem ir krities par 13.5 %, joprojām kā galvenie ierobežojošie faktori saimnieciskajā darbībā ir nepietiekams pieprasījums, konkurence tirdzniecības sektorā, iedzīvotāju pirktspējas samazināšanās, it īpaši lauku rajonos,  kā arī Krievijas ekonomiskā krīze ir atstājusi savu iespaidu uz Latvijas darba   tirgu Latvijā.

4.  Uzņēmums tirgojas ar rotaļlietām, kuru kvalitāte ir augstāka un līdz ar to cenas arī ir augstākas. 
5.  Apgrozījuma samazināšanās (11%) cēlonis pēc maku cenu paaugstināšanas par 5 - 20 % ir  nepilnvērtīgi izpētīts tirgus,  savlaicīgi  nebrīdināti klienti, kā arī netika ņēmti vērā ieteikumi no darbinieku puses.

3. Lai uzņēmums varētu noteikt optimālo cenu, nekļudīgi jānosaka uzņēmuma mērķis.

1.  .Pieprasījuma likums darbojas tikai tad, ja pircējam ir patiesa vajadzība pēc 

   produkta un ienākums, lai apmierinātu šo vajadzību.

4.Tikpat svarīga kā pieprasījuma noteikšana ir izmaksu aprēķināšana – cik           daudz līdzekļu firmai vajadzēs, lai nodrošinātu preču un pakalpojumu piegādi. 

5.  Jaunie uzņēmumi vairāk izmanto aktīvo cenu stratēģiju, bet vecie pasīvo cenu stratēģiju.

6.  Nosakot cenas jaunam produktam firma “PVS un Co. Riga’’ cenu veido pamatojoties uz konkurentu esošajām cenām līdzīgiem produktiem un cenšas šo cenu izveidot nedaudz zemāku, lai sīvas konkurences tirgū piesaistītu jaunus klientus un iepazīstinātu jau esošos ar jauno produktu

7. Līdzsvara cenu nodrošina konkurence, pircēju un pārdevēju interešu     iedarbība, kas izpaužas viņu ekonomiskajā rīcībā. Pastāv pārdevēja minimālā cena un pircēja maksimālā cena.
8. Cena veidojas tirgū no pieprasījuma un piedāvājuma samēra, un pats tirgus - 

     konkurences, oligopola vai monopola, ietekmē tās lielumu.

10.Cena kalpo kā saimniecisko lēmumu pieņemšanas orientieris, kā līdzsvars starp ražošanu un patēriņu, starp pieprasījumu un piedāvājumu. Tā kavē vai sekmē preču ražošanu.
11. Cenu svārstības notiek atkarībā no piedāvājuma un pieprasījuma samēra izmaiņām. Tas ir iespējams tikai noteiktās robežās, jo preču ražotājiem ir jāizdzīvo, jākomponsē izmaksas, kā arī jāiegűst peļņa.
12.  Uzņēmējam jāatrisina trīs problēmas: kā noteikt sākotnējo cenu, kā to 

modificēt pēc zināma laika, kā reaģēt uz cenu maiņu konkurentu precei.
13.. Cenu veidošanas sistēmā var izdalīt sekojošus posmus: -) cenu veidošanas mērķu noteikšana, -) tirgus vērtēšana pēc pieprasījuma,     
    -) cenas elastīguma noteikšana, -) pieprasījuma, cenu, izmaksu un peļņas kopsakara analīze, -) konkurentu preču cenu vērtēšana, -) cenu politikas noteikšana, -) cenu veidošanas metodes noteikšana, -) galīgās cenas noteikšana.

14. Cenu veidošana pakļauta ārējo (pircēju pieprasījums, konkurenšu darbība, valsts izdarītā cenu regulēšana, pastāvošā likumdošana) faktoru un iekšējo (firmas mērķi, preču ražošanas un apgrozījuma izmaksas, preču sortiments, preces patēriņīpašības) faktoru ietekmei.

15. Atkarībā no uzņēmējdarbības mērķa (nodrošināt izdzīvošanu tirgū, maksimāli palielināt peļņu; nodrošināt sev vienu no pirmajām vietām tirgū pārdevumu ziņā; iegūt stabilas pozīcijas tirgū preces kvalitātes ziņā) atšķirsies arī pieeja cenu veidošanai.
16. Atkarībā no tā cik lielā mērā izmainās pieprasījums mainoties cenai, izšķir elastīgu un neelastīgu pieprasījumu. Ja pieprasījums mainās zemproporcionāli attiecībā pret cenu, tad tas ir neelastīgs pieprasījums, ja virsproporcionāli, tad tas ir elastīgs pieprasījums.
17. Ja ir elastīgs pieprasījums, cenas pazemināšana palielina ieņēmumus, neelastīgs pieprasījums - ieņēmumus samazina.
18. Maržinālanalīze dod iespēju noteikt, ko raţot, kad un kādas izmaksas mainās, rēķinot uz preces vienību. Tas ir līdzeklis ekonomiski pamatotas cenas noteikšanai. Tomēr tas ir tikai modelis, ko var ņemt vērā cenu veidošanā.
19. Punktu, kurā preces ražošanas (un apgrozījuma) izmaksas atbilst ieņēmumiem no to pārdošanas, sauc par bezzaudējumu punktu. Zinot preces daudzumu, ko var ražot bez zaudējumiem, var noteikt tās cenu. Šī analīze paredz, ka pieprasījums ir samērā pastāvīgs, neelastīgs.
20. Kad valdība nosaka nodokli, parasti, cena pieaug par nodokļa lielumu. Tā lielums sadalās starp patērētāju un ražotāju. Daļu kādu katra no grupām izmaksā vai saņem, atkarīga no pieprasījuma un piedāvājuma elastības.
21. Monopola tirgū - cena var pieaugt par lielumu, kas pāsniedz nodokļa lielumu.
22. Zinot preces dzīvescikla stadiju, kurā tā atrodas vai atradīsies, var prognozēt un plānot uzņēmuma lēmumu pieņemšanu attiecībā uz šīs preces ražošanu un pārdošanu.
23. Preces ieviešanas stadijā - cena ietver izmaksas un peļņu kā procentu virs izmaksām; augšanas stadijā cena atbilst pieprasījumam tirgus iegūšanas brīdī;brieduma stadijā - cena “iztur” vai “sit” konkurentu, krituma stadijā - cena krasi pazeminās.
24. Cenai jābūt ne zemākai par tādu līmeni, kāds dod iespēju segt izmaksas un ne augstākai par līmeni, virs kura vairs nav pieprasījuma pēc piedāvātās preces. Posmā starp abām galējībām var noteikt dažādas cenas - tas lielā mērā atkarīgs no izvēlētās metodes.
25. Visas tirgus cenu veidošanas metodes var apvienot trīs grupās: orientējoties pēc izmaksām, pieprasījuma un konkurentiem.
26. Praksē izdalīt kādu konkrētu cenu veidošanas metodi ir grūti, jo tomēr cenu nosaka tirgus. Firma balstās uz visiem trim cenu noteikšanas principiem.
27. Lai noteiktu nepieciešamo uzcenojumu savai precei, firmai jāapzina sekojoši jautājumi: 1) jānosedz darbības pamatizmaksas, 2) jāņem vērā preces sezonas raksturs, 3) jārēķinās ar iepērkamo partiju lielumu, 4) jārēķinās ar konkurentiem, 5) jārēķinās ar pieprasījumu.
28.Vairumtirdzniecībā uzcenojuma procents, parasti, ir lielāks nekā mazumtirdzniecībā, jo tai ir jāsedz lielie preču uzkrājumi un daudzi mazumtirdzniecības veikali par preci maksā pēcapmaksas veidā.
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