CENA

Cena -elements, kas nosaka uzņēmuma konkurētspēju
Cena:


1)pircēja uztvere;


2)konkurence;


3)mārketinga mērķi;


4)mērķa peļņa;


5)pārdošanas mērķi;


6)sadale;


7)veicināšanas stratēģija;


8)preces attīstības plāni;


9)cenas jūtīgums tirgus pp;


10)preces unikalitātes līmenis;


11)valdības lēmumi;


12)izmaksas.

Cena ir atkarīga no visiem pasākumiem, ko veic uzņēmums.

p (Ls/vien.) = qp/p izmaksas daudzums

Cena kā ekonomiska kategorija:

· naudas summa, kura tirgū tiek pieprasīta par produktu;

· vērtību summa, kuru patērētājs atdod maiņas procesā, saņemot produktu


Cena ir konkurences instruments. Cenu karu scenārijs:

1.Firma veic cenu samazināšanu, lai piesaistītu pircēju.


2.Notiek tirgus daļu pārdale.


3.Konkurenti to jūt.


4.Konkurenti arī samazina cenas = konkurentu reakcija

5. Atjaunojas cenu vienādība, bet zemākajā līmenī.
Globālais preču tirgus nav paplašināms, cenu samazināšana – nauda pie kopēja tirgus apjoma paplašināšanai.

Kāda cena ir jāliek precei, lai segtu izmaksas!

Kvalitāte – patērētājam nepieciešamo produkta materiālu un nemateriālu elementu un īpašību kopums.

Cena – visas objektīvās un subjektīvās izmaksas, kas patērētājam saistās ar produkta (kvalitātes nesēja) iegādi.

Visi mārketinga lēmumi ir jāattiecina uz “cena – kvalitāte”.

Cena sadalās 2 daļās (cenu loma)


1)cena kā noteikts kvalitātes produkta ekvivalents; (kā ekonomiska kategorija?)


2)tās izmaksas, kas veidojas pircējiem kopā ar pirkumu.

Cenu funkcijas:

1. sabiedrisko izmaksu un uzskaites mērīšanas funkcija (dominējošā f-ja) – dod iespēju salīdzināt dažādu preču lietošanas vērtības, kas ir svarīgi, izstrādājot mārketinga cenu politiku (cena var novirzīties no izmaksām gan īslaicīgi, gan ilglaicīgi);

2. pieprasījuma un piedāvājuma sabalansēšanas funkcija (cena rāda disproporcijas); cenai jāstimulē ražotājus paaugstināt produkta kvalitāti un paplašināt sortimentu. Pieprasījums krīt, kad tirgus ir piesātināts;

3. stimulējošā funkcija (aktīvākā funkcija) – cena ietekmē gan ražotāju, gan patērētāju; ražotāji to ietekmē caur peļņu;

4. sadales un pārdales funkcija – cenu novirzīšanās no vērtības tirgus faktoru darbības rezultātā;

5. ražošanas izvietošanas funkcija.

Cenas un to struktūra
Uzņēmuma ražotāja cenu veido ražotāja pašizmaksa un ražotāja peļņa.

Vairumtirdzniecības organizācijas cenu veido uzņēmuma ražotāja cena un vairumuzcenojums (vairumtirdzniecības uzņēmuma apgrozības izmaksas un peļņa).

Mazumtirdzniecības cenu veido vairumtirdzniecības organizācijas cena un tirdzniecības uzcenojums (mazumtirdzniecības uzņēmuma apgrozības izmaksas un peļņa).

Visas ekonomikā lietotās cenas ir savstarpēji saistītas un veido vienotu cenu sistēmu, kas sastāv no sekojošiem blokiem:

1. cenas atkarībā no preces “taustāmības” pakāpes

2. cena dažādās ekonomikas sfērās un nozarēs (iepirkšanas, celtniecības...)

3. cenas atkarībā no saskaņošanas laika (cietās, slīdošās)

4. cenas pēc to teritoriālās darbības 

5. cenas atkarībā no valsts līdzdalības to veidošanā  (brīvas, regulējamas cenas)

6. cenas atkarībā no to ģeogrāfiskās “piesaistes”: uzņēmuma ražotāja cena pēc izgatavošanas vietas, vienota cena, zonas cena, bāzes punkta cena (transporta izmaksu piesaistīšana)

Cenas klasificē pēc:

· aprites apkalpošanas rakstura jeb atkarībā no preču apgrozības sfēras  (vairum un mazumtirdzniecība)

· atkarībā no valsts ietekmes / regulēšanas (tieši un netieši)

· atkarībā no transporta izmaksu atlīdzināšanas kārtības

· atkarībā no ražošanas procesa stadijas

· fiksācijas / noteikšanas paņēmieniem (saistītas ar līgumu slēgšanu):

*”dotās”, pastāvīgas cenas;

*mainīgas cenas;

*slīdošas cenas.

· informācijas iegūšanas paņēmiena:

*publicētās;

*aprēķina.

· laika faktora:

*sezonas cenas;

*pastāvīgās cenas.
Tiešo cenu noteikšana (tiešā regulēšana) – notiek, nosakot cenu absolūto lielumu, robežas nosaka attiecības starp dažādu preču cenām, nosakot uzcenojuma lielumu.

Netiešā regulēšana – notiek caur nodokļu atvieglojumiem, kreditēšanas atvieglojumiem, subsīdijām, programmām.

Izdala:
*brīvās jeb tirgus cenas;

*fiksētās cenas;

*regulējamās cenas.

Cenas un apjoma sakarību vērtēšana.
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Šeit parāda cenu konkurenci (???), bet šo procesu var ietekmēt vēl citi faktori (līkne bīdās pa labi vai pa kreisi) 

· pieaug pircēju skaits – grafiks virzās pa labi

· vairāk pircēju, kas dod priekšroku precei - grafiks virzās pa labi

· pieaug aizstājējpreču daudzums - grafiks virzās pa labi

· pieaug papildinātājpreču daudzums - grafiks virzās pa kreisi

CENU POLITIKA

Cenu politika – uzvedības filozofija vai darbības vispārīgie principi saskaņā ar kuriem firma nosaka savu tirgū piedāvāto preču un pakalpojumu cenas

Cenu politika – cenu līmeņa un tā iespējamo variantu noteikšana atkarībā no tiem mērķiem un uzdevumiem, kurus firma risina kā īstermiņa, tā arī ilgtermiņa periodā.

Cenu politikas izstrādes process:

	Firmas mērķi

	
	
	
	
	
	

	Firmas politika

	
	
	
	
	
	

	Firmas mārketinga stratēģija

	
	
	
	
	
	

	Cenu politika
	Citu mārketinga mix elementu politika
	

	
	
	
	
	
	

	Cenu veidošanas mērķi
	
	
	

	
	

	
	
	
	

	Izmaksu analīze
	Pieprasījuma analīze
	Konkurentu cenu analīze
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Cenu veidošanas metode
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	“Bāzes” cena
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Cenu pārskatīšana
	
	
	


Uzņēmuma cenu politikas virzieni: 

1.Pasīva: 

*sekošana līderim; 

*izmaksu atlīdzināšana. 

2.Aktīva: 

*iziešana jaunajā tirgū; 

*jaunas preces ieviešana; 

*pozīciju aizsardzība; 

*ātra izmaksu atlīdzināšana; 

*cenas, kas stimulē noietu; 

*pakāpeniska virzīšanās pa tirgus segmentiem; 

*kompleksas pārdošanas stimulēšanas; 

*cenu diskriminācija.
Par sliktu cenu politiku liecina:
· pārāk bieži tiek mainīts firmas preču cenu līmenis;

· cenu veidošanas pamatprincipus nav iespējams izskaidrot ne tikai pircējiem, bet pat savam personālam;

· sadales kanāla dalībnieki izsaka pretenzijas par pārāk mazu peļņu;

· pārāk ilgi notiek pārrunas ar sadales kanāla dalībniekiem par paredzamajām atlaidēm, atvieglojumiem, norēķināšanās veidu un laiku;

· lielai preču daļai / apjomam tiek noteiktas atlaides vai tiek organizētas izpārdošanas sezonas beigās;

· firmām ir problēmas cenu veidošanu pakļaut likumdošanai u.c.

	Dalībnieka kategorija
	Visbiežāk ignorēta informācija
	Negatīvas sekas

	Mārketinga speciālisti
	Dati par uzņēmuma izmaksām
	Cenu politika nodrošina vēlamo tirgus daļu bet peļņas apmērs ne vienmēr ir apmierinošs

	Finansu speciālisti
	Dati par pircēju attieksmi pret uzņēmuma precēm un par to uzvedības likumsakarībām
	Cenu politika var traucēt noieta paplašināšanai un pastāvīgo izmaksu samazināšanai

	Mārketinga un finansu speciālisti
	Dati par konkurentiem un to iespējām
	Cenu politikas rezultāti var samazināties pēc konkurentu atbildēm uz uzņēmuma stratēģijas izmaiņām


Neeksistē cena pati par sevi – tā ir par noteikto kvalitāti!
Uzņēmuma cenu politikas izvēle un pārdošanas cenu līmeņa noteikšana


1.Tirgus izpēte


2.Tirgus konjunktūras prognozēšana


3.Tirgus modeļa noteikšana


4.Preces dzīves cikla noteikšana


5.Uzņēmuma kopējo mērķu formulēšana


6.Uzņēmuma cenu politikas izvēle


7.Cenas līmeni ietekmējošie faktori


8.Cenas bāzes līmeņa izvēle


9.Pārdošanas cenas līmenis

Cenu politikas izstrādes pamatelementi un posmi:

I Pamatinformācija


1.Izdevumi


2.Finansu mērķis


3.Potenciālie pircēji


4.Mārketinga stratēģija


5.Potenciālie konkurenti

II Stratēģijas analīze


6.Finansu analīze

III Stratēģijas formulēšana

CENU VEIDOŠANA

Cenu veidošanas galvenie principi:

· Mērķtiecība

· Mārketinga funkcijas vispusība (???)

· Kompleksa pieeja visiem mārketinga kompleksa elementiem

· Koordinācija

· Sistēmpieeja

· Secība

· Elastība

Galvenās kļūdas, kuras tiek pieļautas veidojot cenas:

· Ar to veidošanu sāk nodarboties pārāk vēlu

· Ar to, nodarbojas 1 persona, kas nespēj ņemt vērā visus faktorus iespējamajās tirgus situācijas

Cenu veidošanas mērķi – pakļauti uzņēmuma mērķiem:

· tirgus daļas iegūšana / palielināšana;

· peļņas palielināšana;

· attīstības tempu palielināšana.

Lielākā daļa uzņēmumu ražo dažādas preces, tiem jālieto portfeļu cenu.

Mārketinga mērķi cenu veidošanā:

· firmas izdzīvošana
· kārtējās (tekošās) peļņas max
· kārtējā (tekošā) ienākumu max
· pārdošanas apjoma max, pieaugums
· tirgus daļas iegūšana
· tirgus līderis cenu/ kvalitātes jomā
· citi mērķi
Cenu veidošanas metodes:

(atšķiras pēc objekta, uz kuru starta laukumā orientējas uzņēmums)

· orientējoties uz izmaksām

· orientējoties uz patērētājiem (pieprasījumu)

· orientējoties uz konkurentiem

Izmaksu metode:

Prece ( Tehnoloģija ( Izdevumi ( Cena ( Vērtība ( Pircēji

Vērtību metode:

Pircēji ( Vērtība ( Cena ( Izdevumi ( Tehnoloģija ( Prece

Cenu veidošanas metodes iedala, pamatojoties uz:

· izmaksām;

· pieprasījumu;

· konkurentiem.

Cenu veidošana, pamatojoties uz izmaksām:

· robežcenas metode
· pilno izmaksu segšanas metode
· vidējās izmaksas + peļņa (šo parasti izmanto tirdzniecībā):
· uzcenojums kā % no izmaksām (šo parasti izmanto tirdzniecībā)
uzcenojums %
izmaksas

· atlaides (uzcenojums % no pārdošanas cenas
uzcenojums %

cena
· bezzaudējumu analīze =            kopējās pastāvīgās izmaksas​​​​​​​​​​​​​​​​​________           
            pārdošanas cena – 1 vienības mainīgās izmaksas

                      + grafiks...

Pašizmaksa – (Ls/vien) – Z

Izmaksa – (Ls) – Zq 

Tiešās (mainīgās) izmaksas – novēršamas

Netiešās (gan mainīgās, gan nemainīgās) izmaksas

p = Z / 100- vēlamais uzcenojums (%)

Vienas vienības pašizmaksa / 100%-vēlamais uzcenojums = vienas vienības realizācijas cena

Negatīvie faktori:

· ignorē tirgus situāciju;

· pārdošanas apjoma mainīgums;

· nepilnīga informācija par izmaksām;

· konkurences ignorēšana.

4 cenas veidošanas uzdevumu grupas:

· ražas vākšana (precēm noteikts pircēju skaits), pastāv liela konkurence;

· tirgus daļas saglabāšana (precei ir stratēģiska vērtība), jāsaglabā tirgus daļu cenas, orientējoties uz konkurentiem;

· augšana (preces ir ar atšķirīgām iezīmēm);

· kvalitātes līderis (kvalitatīvām precēm ir augstas cenas).

Cenu veidošanu ietekmējošie faktori firmā:

1.Iekšējie faktori:


*mārketinga mērķi cenu veidošanā;


*mārketinga mix;


*izmaksas; 


*organizācija.
2.Ārējie faktori:


*tirgus tips;


*pieprasījuma elastība; 


*konkurence; 


*citi faktori.

Faktori, kas ietekmē cenu līmeni:

1.Patērētāji:


*pieprasījums;


*cenas elastība no pieprasījuma;


*tirgus segmentācija.

2.Valdība:


*cenu tieša regulēšana;


*cenu netieša regulēšana.

3.Sadales kanālu dalībnieki:


*piegādes apstākļi;


*daudzums un kvalitāte;


*transportēšanas izmaksas.

4.Konkurenti:


*konkurētspēja;


*konkurenta politika.

5.Ražošanas un patēriņa izmaksas:


*konstrukcijas optimizācija;


*ražošanas cena.

6.Ārpus cenu faktori:


*mode;


*klimatiskie apstākļi;


*dietologa ieteikumi.

Uzņēmuma cenu veidošanas mērķi Atkarībā no:

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


*sasniegt plānoto atdevi no ieguldītā kapitāla;


*palielināt peļņu nākotnē;


*panākt izmaksu ātru atmaksāšanos;


*stimulēt ātrus maksājumus par nesamaksātiem rēķiniem;


*nodrošināt uzņēmuma izdzīvošanu.

2.Tirgus situācijas:


*sasniegt plānoto tirgus daļu;


*stabilizēt realizācijas apjomu;


*gūt vadošās pozīcijas cenu veidošanā;


*novērst konkurentu parādīšanos;


*saglabāt uzticību saviem starpniekiem, atbalstot to realizācijas apjomu;


*vājināt konkurentus, pazeminot cenu saviem produktiem.

3.Produkta pieprasījuma:


*veidot pircējos labvēlīgu attieksmi pret uzņēmumu un tā produktu;


*panākt pircēju sapratni attiecībā pret preces cenu;


*radīt pircējos labvēlīgu attieksmi pret cenu


*variēt ar vienas sortimenta līnijas preču cenām.

	Mērķi
	Mērķa raksturs
	Cenu līmenis

	1.Kārtējās peļņas max
	Īstermiņa
	Augstas cenas

	2.Pozīciju saglabāšana tirgū
	Īstermiņa
	Ļoti zemas cenas

	3.Līderis tirgū
	Ilgtermiņa
	Zemas cenas

	4.Produkcijas kvalitātes līderis
	Ilgtermiņa
	Augstas cenas


Valsts iejaukšanās cenu veidošanā var notikt divējādi:


1)nosakot “cenu griestus” jeb max cenu;


2)nosakot “cenu grīdu” jeb min cenu.

Max cena izpaudīsies kā ekonomiska problēma tikai tādā gadījumā, ja tā būs zemāka par līdzsvara cenu. Lai uzturētu max cenas un lai neveidotos deficīts, ražotājam ir vajadzīgas subsīdijas.

Minimālo cenu politiku vērš uz to, lai nepieļautu monopolizāciju, aizsargātu mazus uzņēmumus. Lai uzturētu minimālas cenas, valstij pašai jābūt pircējam.

Pie max un min cenām pārdošanas apjoms ir mazāks nekā pie līdzsvara cenas.

Cenu veidošanas metodes:


1)pašizmaksa + peļņa;


2)pašizmaksa + mērķpeļņa;


3)bezzaudējumu punkta noteikšana un analīze;


4)vidējās izmaksas + uzcenojums.

Bezzaudējuma punkts – cik preču ir jāpārdod par doto cenu, lai segtu izmaksas. Bezzaudējuma punkts ir naturālā izteiksmē.

Cenu veidošana, orientējoties uz pieprasījumu

Stratēģijas pamatojas uz pieprasījumu, tās ir saistītas ar preču patēriņa vērtību, tās kvalitāti, imidžu, servisu jeb pakalpojumu, diferenciāciju pēc tirgus segmentiem. Neanalizē izdevumus, izejvielu, darbaspēku izdevumus u.tml. Noteikti ir jāveic pieprasījuma prognozēšana. 

Metodes:
· ekspertu prognozes;

· tirdzniecības personāla veiktās prognozes;

· pagātnes datu analīze;

· potenciālo pircēju aptaujas;

· dažādu testu izmantošana, lai pārbaudītu patērētāju reakciju uz dažādiem cenu līmeņiem.

Cenu veidošanas metodes:

1. Prestiža cenu veidošana – augstai cenai jāatbilst augstai kvalitātei;

2. Nenoapaļotās cenas – patērētājam šķiet, ka pārdevējs ir uzlicis minimāli iespējamo cenu (0.99; 0.95);

3. Cenu līnija – saistīta ar produkcijas pārdošanu cenu diapazonā, kurā katra cena atspoguļo noteiktu kvalitātes līmeni. Firma nosaka nevis vienu cenu modelim, bet pārdod vairākus modeļus par dažādām cenām. Cenām ir jābūt pietiekoši atšķirīgām citai no citas, lai patērētāji justu kvalitatīvās atšķirības. Visatdalītākām vienai no otras cenām ir jābūt augšējā diapazonā. Cenu atšķirībām ir jāpaliek spēkā arī tad, kad mainās izmaksas.

Ierobežojumi:

· patērētājs var uzskatīt atšķirības starp cenām par pārāk lielām;

· izmaksu palielināšana var iespaidot atsevišķu preču cenas, līdz ar to firmai ir grūti saglabāt izveidotās cenu attiecības;

· veidojot cenu atlaides, izpārdošanas, tiek izjaukts cenu līdzsvars.

4.  Pakešveida cenu veidošana jeb cenas komplektam – dāvanas uz svētkiem, jaunu produktu izgatavošana (piemēram, soma + maks);

5. Psiholoģiskās cenas 

Cenu veidošana, orientējoties uz konkurentiem


1)cena tādā pašā līmenī kā konkurentiem;


2)cena zemāka kā konkurentiem;


3)cena augstāka kā konkurentiem.

Metodes ir atkarīgas no konkurences vides tipa un no tā, kā patērētājs nosaka preces vērtību.

	Konkurences intensitāte
	Patērētāju preces vērtējums

	
	Zems
	Augsts

	Zema
	Nediferencēta oligopolija
	Diferencēta oligopolija vai monopols

	Augsta
	Tīrā konkurence
	Monopolistiskā konkurence


Nediferencēta oligopolija – cenu noteikšana, sekojot līderim.

Diferencēta oligopolija – uzņēmumam ir brīvas rokas, veidojot cenu (bieži ir līderi cenās).

Tīrā konkurence – mēģina cenu patstāvību ierobežot (piemēram, restorāns), galvenais ir diferencēt savu produktu, lai varētu pastāvēt tirgū.

Monopolistiskā konkurence – pieprasījuma un piedāvājuma sabalansēšanas spēle.

Ja konkurents palielina vai samazina cenu =) JAUTĀJUMI:

· Ar kādu mērķi?

· lai iegūtu lielāku tirgus daļu

· lai izprovocētu vispārēju cenu samazināšanos vai vispārēju pieprasījuma paaugstināšanos

· uz kādu laika periodu?

Reakcijas elastība – konkurentu reakciju uz firmas pasākumiem cenu jomā raksturojošs rādītājs

	Reakcijas elastība =
	Reaģējošā konkurenta cenu izmaiņas %

	
	Firmas cenu izmaiņas %


Interpretācija:

Tuvu 0 – konkurenta reakcijas nav

0.20-0.80 – daļēja reakcija

0.80-1.00 – gandrīz pilnīga reakcija

vairāk nekā 1 – konkurenta pretspars





Firmas reakcija uz konkurentu veiktajām darbībām cenu jomā

	Firmas cenu stratēģija
	Konkurentu rīcība

	
	Stabilu cenu uzturēšana
	Cenu pazemināšana
	Cenu paaugstināšana

	Cenu līmeņa saglabāšana
	Cenas nemaina
	Cenas nemaina
	Cenas nemaina

	Sekošana konkurentu darbībai
	Cenas nemaina
	Cenas pazemina
	Cenas paaugstina

	“Cīņa” ar konkurentiem
	Cenas pazemina
	Cenas pazemina vairāk nekā konkurenti
	Cenas paaugstina vairāk nekā konkurenti


CENU STRATĒĢIJAS UN TAKTIKAS

Cenu stratēģijas ir orientētas uz pozīciju, veidojot un aprēķinot bāzes cenas ilgtermiņa un vidēja termiņa periodā = ILGTERMIŅA UN VIDĒJA TERMIŅA LĒMUMI, KAS SAISTĪTI AR CENU NOTEIKŠANU UN IZMAINĪŠANU

Cenu taktikas ir orientētas uz pieprasījuma aktivizēšanu īstermiņa periodā = ĪSTERMIŅA UN VIENREIZĒJI PASĀKUMI, KAS SAISTĪTI AR CENU NOTEIKŠANU UN IZMAINĪŠANU

Cenu stratēģiju klasifikācija:

1. atkarībā no cenu stabilitātes:

· nemainīgu cenu
· mainīgu cenu
2. atkarībā no firmas reputācijas atspoguļojuma cenā:

· dārgu, ļoti kvalitatīvu produktu ražotāja reputācijas atbalstīšanas stratēģija

· anonīmas darbības tirgū atbalstīšanas stratēģija

3. atkarībā no patērētāju cenu uztveres psiholoģijas:

· nenoapaļoto cenu stratēģija

· “acij tīkamo” cenu stratēģija

4. atkarībā no preču kvalitātes atspoguļojuma cenā

5. atkarībā no ģeogrāfiskā faktora ietveršanas veida:

· cenas noteikšana preces ražošanas vietā

· viena cena visiem patērētājiem

· zonu cenas

· cenas noteikšana izvēloties bāzes cenu

· cenu noteikšana “uzņemoties” (pilnīgi/daļēji) piegādes izmaksas

6. atkarībā no patērētāja subjektīvā preces ekonomiskā derīguma vērtējuma:

· “iespiešanās” 

· “krējuma nosmelšana”

· neitrālo cenu startēģija

7. atkarībā no diskriminācijas rakstura (t.i. cenu diferenciācija, kuras pamatā nav izmaksu atšķirības):
· diskriminācija pēc patērētāju grupā

· diskriminācija pēc atrašanās vietas

· diskriminācija pēc laika

· diskriminācija pēc preces realizācijas variantiem

8. atkarībā no preču savstarpējās sasaistības vietas (preču nomenklatūras ietvaros)

· cenu noteikšana precēm, kuras ir savstarpēji saistītas no izmaksu viedokļa

· cenu noteikšana precēm, kuras savstarpēji saistītas no pieprasījuma viedokļa

	Kvalitāte
	Cena

	
	a
	v
	z

	A
	1
	2
	3

	V
	4
	5
	6

	Z
	7
	8
	9


1 – premiālo uzcenojumu stratēģija – var likt lielu uzcenojumu

2 – dziļas iespiešanās tirgū stratēģija 

3 – paaugstinātas vērtības stratēģija (priekšrocību stratēģija)

4 – paaugstinātas cenas stratēģija

5 – vidējas cenas stratēģija

6 – labas cenas stratēģija

7 – mānīšanās // aplaupīšanas stratēģija

8 – viltus ekonomikas stratēģija

9 – lētu preču stratēģija

Cenu veidošanas stratēģiju tipi un to ekonomiskais raksturojums

	“Krējuma nosmelšana”

	Neitrālā cenu 

veidošanas stratēģija

	Iespiešanās cenu

veidošanas stratēģija
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    Preces ekonomiskā vērtība pircējiem

“Krējuma nosmelšana” jeb premiālā cenu veidošanas stratēģija – tā ir cenu noteikšana daudz augstākā līmenī par to, kādu (pēc pircēju vairākuma domām) vajadzētu noteikt precei, ņemot vērā tās ekonomisko vērtību. Lietojot šo stratēģiju, lielu peļņu var gūt, realizējot preces šaurā tirgus segmentā.

Neitrālā cenu veidošanas stratēģija – cenu noteikšana, pamatojoties uz tādu attiecību “cena / vērtība”, kāda atbilst lielākajai daļai tirgū pārdodamajām analoģiskajām precēm.

Iespiešanās cenu veidošanas stratēģija – cenu noteikšana daudz zemākā līmenī par to, kādu (pēc pircēju vairākuma domām) vajadzētu noteikt precei, ņemot vērā tās ekonomisko vērtību. Lietojot šo stratēģiju, peļņu var gūt, palielinot realizējamo preču daudzumu un palielinot savu tirgus daļu.

Cenu diferenciācija – firma veido cenu līmeni atkarībā no tirgus apstākļiem:

· sortimenta atšķirības;

· preces modifikācijas;

· Realizācijas apstākļi;

· ģeogrāfiskās īpatnības;

· pieprasījuma raksturs dažādos tirgus segmentos;

· produkta realizācijas laiks u.tml.

Diferenciācijas virzieni:


1.Pēc ģeogrāfiskās pazīmes:

· pēc ražotāja atrašanās vietas;

· zonālās cenas;

· vienotas cenas.


2.Ar atlaižu sistēmu.

Diskriminācija – dažādiem pircējiem dažādas cenas. Dažādi preču varianti, dažāda atrašanās vieta, ņemot vērā laiku. Izmaksas ir vienādas, bet cenas atšķirīgas.

PIEPRASĪJUMS

Pastāv 2 viedokļi:


1)radikālais – ekonomikas teorijas secinājums nevar nodrošināt reālajā dzīvē;


2)kompromisa – pilnīgi precīzi nevaram noskaidrot.
Pieprasījums  

Cenas patēriņa preču tirgos

Piedāvājums












  

                                                 

Patērētāji


Ko?



                  Ražošanas izmaksas



Sabiedrība


Kā?



                         Nozares

Ražošanas faktori
         
Kam?                                      
       Darba alga, rente, %

         Cenas ražošanas faktoru tirgos                                 

Pieprasījums – maksātspējīgo vēlme iegādāties noteikto preci par noteiktu cenu.

Pieprasījuma kvantitatīvā novērtēšana:

· pieprasījuma lieluma noteikšana:

· pieprasījuma pašreizējais līmenis

· pieprasījuma potenciālais līmenis

Pieprasījuma kvalitatīvā novērtēšana:

· pieprasījumu ietekmējošo svarīgāko faktoru noteikšana
· pieprasījuma veida noteikšana:
· pēc rašanās dabas (impulsīvs, parasts)

· pēc rašanās apstākļiem (pastāvīgs, īpašs, ekstra)

· pēc elastības pakāpes

· pēc periodiskuma

· pieprasījuma izmaiņu ... 
Faktori, kas ietekmē pieprasījumu:


*patērētāju vēlmes;


*patērētāju gaume;


*preces derīguma novērtējums;


*preces dizains;


*patērētāju budžets;


*papildpreces.

Pētot noteiktā laika periodā:

· kad palielinās pieprasījums, pārdevēji par to pašu cenu var vairāk pārdot. Pieprasījuma līkne bīdās pa labi, piedāvājums paliek nemainīgs. Pieprasījuma palielināšanās noved pie līdzsvara cenas palielināšanas un realizācijas apjoma palielināšanas par to pašu cenu;

· kad palielinās piedāvājums, piedāvājuma līkne novirzās pa labi. Pārdošanas apjoms palielinās, līdzsvara cena pazeminās.

Elastība – mērs, kas raksturo viena mainīgā reakciju uz cita lieluma izmaiņām.
Elastības koeficients – ar tā palīdzību var parādīt par cik % izmainīsies viens lielums, ja otrs izmainīsies par 1%.

Pieprasījuma elastība – tirgus reakcija uz ekonomikas apstākļiem un izmaiņām. To izsaka elastības koeficients. => par cik izmainīsies pieprasījums, ja cena izmainīsies par 1%.
Elastības pētījumi:

1. ļauj noteikt, kā vajadzētu mainīt cenas, lai palielinātu ieņēmumus;

2. elastības salīdzināšana konkurējošām precēm ļauj atrast tās, kuras ir jūtīgas pret cenas palielināšanu;

3. palīdz noteikt pieprasījuma novirzīšanos no vienas markas uz otru;

4. vērsti uz pagātni – ļauj noteikt, kā cenas ietekmē pirkšanas apjomu.

Pieprasījuma elastība ir ilgtermiņa (piemēram, kurināmais) un īstermiņa:

1. cik liels ir preces īpatsvars patērētāja izdevumos; jo lielāks īpatsvars, jo lielāka būs elastība;

2. būtiski atšķiras elastība pirmās nepieciešamības precēm (elastīgs) un greznām precēm (neelastīgs);

3. ja preces ir aizstājamas, augot vienas preces cenai, krīt tās pieprasījums, var augt pieprasījums pēc otras preces;

4. pircēju reakcijas slieksnis – ja cenas izmaiņas ir nelielas, pircējs var to arī nepamanīt, pieprasījums nemainīsies. Ja cenas būtiski palielinās, pircējs domā, ka uzņēmums cenšas kļūt par monopolu.

KONKURENTI

Necenu konkurence – minimizē cenu, ka cenu konkurenci. Jo produkts ir unikālāks no patērētāju viedokļa, jo augstākas cenas tam var noteikt
IZMAKSAS

Pastāvīgās izmaksas (FC) – izmaksas, kas nemainās mainoties (palielinoties vai samazinoties) ražošanas apjomam vai pārdevumam
Mainīgās izmaksas (VC) – izmaksas, kas mainās līdz ar ražošanas apjoma vai pārdevuma izmaiņām (pieaugumu vai samazināšanos)
Bruto izmaksas (TC) – preču ražošanas izmaksas

Nenovēršamas izmaksas – saistītas ar jaunās produkcijas izstrādāšanu un tirgus izpēti.

Novēršamas izmaksas – reklāmas izmaksas.
TIRGUS

Tirgus modeļi:

Tīrā konkurence – bāzes cena veidojas tirgū, tās koriģēšana nepastāv; ekonomiskās analīzes priekšmets – ražošanas apjoma optimizācija pie pastāvošas cenas; nepastāv valstiskā regulēšana.

Monopolistiskā konkurence – bāzes cena veidojas tirgū pa analoģisko preču grupām, to koriģē pēc konkurētspējas līmeņa; meklē pārdošanas, cenas izmantošanas intervālu; nepastāv valstiskā regulēšana.

Oligopolija – bāzes cena veidojas tirgū vai noslēdzot slepenas vienošanās, tās koriģēšana nepastāv; ekonomiskās analīzes priekšmets – vidējs izmaksu līmenis un apmierinoša peļņa; regulē antitrestu likums.

Tīrais monopols – bāzes cenas nepastāv, tās koriģēšana nepastāv; ekonomiskās analīzes priekšmets – vidējs izmaksu līmenis un taisnīga peļņa; regulē antimonopolu likums.
Tirgus situācija:
Tirgus situācija  – nosacījumu un apstākļu kopums, kas raksturo uzņēmuma stāvokli tirgū.
Tirgus konjunktūra – tirgus stāvoklis vai konkrēta ekonomiska situācija, kas veidojas tirgū dažādu spēku, faktoru un apstākļu rezultātā noteikta laika momentā vai ierobežotā laika periodā.

Konjunktūras analīze prasa: 


*dinamisko likumsakarību un tendenču analīzi;


*attīstības proporcionalitātes analīzi;


*tirgus stabilitātes analīzi;


*tirgus attīstības cikliskuma analīzi.

Konjunktūra faktiski ir tirgus situācija, kas izveidojusies kādā laika momentā vai īsā laika periodā.

ATLAIDES

Atlaide – darījuma nosacījumi, saskaņā ar kuriem samazina preces bāzes cenu. 

Atlaide – samaksa par kādu veiktu “darbu” (vairāk attiecas uz taktikām).
Plānotās atlaides – veidojas uz uzcenojuma rēķina un ir tik apslēptas, ka tās sauc arī par “aizplīvurotām” vai “maskētām” atlaidēm.
Taktiskās atlaides – veidojas uz peļņas rēķina, un to uzdevums ir stimulēt pircējus izdarīt pirkumus.
Atlaižu veidi:

1.Cenu atlaides:

1)tirdzniecības (funkcionālās) atlaides – ražotājs tās piemēro vairumtirgotājiem un mazumtirgotājiem; kā arī vairumtirgotāji tās piemēro mazumtirgotājiem. Atlaides ir atkarīgas no servisa, ko mazumtirgotājs piedāvās gala pircējam, var būt atkarīgs arī no atrašanās vietas sadales kanālā.
2)daudzuma atlaides:

· kad nopirktais preču dadzums pārsniedz kādu konkrētu lielumu; sastopams patēriņa un biznesa tirgū (piemēram, “Pērc 2, dabūsi 3!”);

· uzkrātās atlaides (bulk discounts) – patēriņa, biznesa tirgū (Shell kartes, Mego kartes u.c.).

3)sezonālās atlaides

4)skaidras naudas atlaides – stimulē pircējus maksāt par precēm visērtākā un lētākā veidā (ja samaksāsiet 10 dienās 30 dienu vietā, saņemsiet 2% atlaides). Stimulē realizācijas apjoma palielināšanos.

2.Speciālās atlaides – līdzīgas cenu atlaidēm, bet, lai tās saņemtu, pircējam nepieciešams izdarīt dažas papildus darbības. Tās var kalpot par pirkuma izdarīšanas motīvu.


1)preču virzīšanas metode (to saņem pārdevējs);


2)reklāmas atlaide;


3)pabalsta atlaide – stimulē pircējus izdarīt jaunus pirkumus (dod kompensāciju par iepriekš nopirkto produktu daudzumu). Tās pielieto dārgām, ilgstošas lietošanas precēm.

Taktisko atlaižu veidi:

1. Atlaides par lielu pērkamo preču apjomu (nekumulatīvās, komulatīvās un pakāpienveida atlaides).

2. Atlaides par “nesezonas” pirkumiem.

3. Atlaides par apmaksas paātrināšanu (līgumā paredz laika periodu, kurā atlaide piemērojama).

4. Atlaides par jaunu preču pirkšanas stimulēšanu.

5. Atlaides par izmēģinājuma preču partiju (pasūtījumu) pirkšanu.

6. Atlaides par preču komplektu pirkšanu (atlaides lieto, ja pamatpreci pērk kopā ar citām šīs firmas piedāvātajām papildprecēm).

7. Atlaides uzticīgajiem vai prestižajiem pircējiem (individuālas atlaides).

8. Atlaide par samaksu skaidrā naudā.

9. Īpašās atlaides (nestandarta darījumiem).

Atlaides par lielu pērkamo preču apjomu var izteikt:

· nosakot “procentus”, par cik tiks samazināta nominālā (cenrāža u.c.) cena;

· nosakot preču vienību skaitu, kuru var iegādāties bez maksas vai par samazinātu cenu;

· nosakot naudas summu, kuru pircējs atgūs atpakaļ vai arī kuru ieskaitīs kā daļu no nākošās preču partijas apmaksas.

“Apjoma atlaižu” veidošanās mehānisms ir atšķirīgs:
· Nekumulatīvās atlaides – vienreizējas atlaides. Tās stimulē pircējus iegādāties lielu preču partiju (katra preces vienība pircējam izmaksā lētāk).  = atlaides, kuras neuzkrājas
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· Kumulatīvās atlaides – paredz cenu samazināšanu tādā gadījumā, ja ir pārsniegta kāda noteikta pirkuma summa noteiktā laika periodā. Šādas atlaides “piesaista” pircēju pie piegādātāja
· “Pakāpienveida” atlaides – paredz cenu samazināšanu tikai par tiem pirkumiem, kuru apjoms pārsniedz kādu noteiktu “pakāpiena” līmeni
Atlaides par lielu pērkamo preču apjomu var izteikt:

· nosakot “procentus” par cik tiks samazināta nominālā (cenrāžu u.c.) cena

· nosakot preču vienību skaitu, kuru var iegādāties bez maksas vai par samazinātu cenu

· nosakot naudas summu, kuru pircējs atgūs atpakaļ vai arī kuru ieskaitīs kā daļu no nākošās preču partijas apmaksas

DERĪGUMS

DERĪGUMS KĀ CENU VEIDOJOŠAIS FAKTORS.

Derīgums (vērtība) ekonomikā – ekonomija vai apmierinājums, kuru gūst patērētājs lietojot iegādāto labumu

Derīgums (vērtība) mārketingā – labuma ekonomikā vērtība pircējam vai vērtība, kas parādās maiņas procesā jeb tās vēlamā labuma vērtējums, kas (naudas izteiksmē) pārsniedz šī labuma cenu.

Preces ekonomiskā vērtība – pircējam pieejamās labākās alternatīvas preces cena (vienaldzības cena) + preces īpašību derīgums, kas to atšķir no labākās alternatīvas preces.

Kopējais derīgums = vienaldzības cena + atšķirību “+” vērtējums - atšķirību “-” vērtējums   

CENU JŪTĪBA

Faktori, kas ietekmē pircēju “CENU JŪTĪBU” (svarīgi ir tas, cik pircējam ir informācijas par produktu):

1. Priekšstats par aizstājējpreču esamību
2. Unikalitāte – jo unikālāka pēc savām īpašībām ir prece, jo mazāka ir patērētāju “cenu jūtība”

3. Izmaksas, kas saistītas ar “pārslēgšanos” – jo būtiskākas izmaksas, kas saistītas ar preces specifiskā tipa (markas) lietošanu, jo mazāka ir patērētāju “cenu jūtība”. (jādomā, cik izmaksās, ja es mainīšu produktu, firmu...)  
4. Salīdzināšanas iespējas – pircēju “cenu jūtība” ir mazāka, ja prece ir labi zināma – tā ir populāra, tā ir labi zināmas firmas prece (ja īpašību salīdzināšana ir sarežģīta)

5. Kvalitātes vērtēšana “caur cenu” – jo vairāk pircēji cenu uztver kā kvalitātes rādītāju, jo mazāka ir patērētāju “cenu jūtība” 
6. Preces dārdzība – jo lielākas ir izmaksas, kas saistītas ar preces iegādāšanos (absolūtā izteiksmē) vai jo lielāks ir ar preces iegādāšanos saistīto izmaksu īpatsvars pircēja līdzekļos, jo lielāka ir patērētāju “cenu jūtība” 
7. Gala rezultāta nozīmīgums – jo vairāk pircējs ir jūtīgs pret kopējo izmaksu lielumu, kas saistītas ar gala rezultātu, jo lielāka ir patērētāju “cenu jūtība” 
8. Izmaksu salīdzināšanas iespēja – jo lielāku izmaksu daļu “uzņemas” trešās personas, jo mazāka ir patērētāju “cenu jūtība”  
9. Cenu “taisnīgums” – jo vairāk cena pārsniedz to lielumu, kuru patērētājs uzskata par taisnīgu, jo lielāka ir patērētāju “cenu jūtība” 
10. Krājumu radīšanas efekts – jo vairāk prece ir piemērota tam, lai to varētu ilgstoši uzglabāt (veidot) krājumus, jo lielāka ir patērētāju “cenu jūtība”.    
UZDEVUMI

1.Kartupeļu vidējā cena 2002.gada aprīlī, salīdzinot ar 2001.gada oktobri, palielinājās par 190%. Realizēto kartupeļu daudzums samazinājās par 14.7%. Kā izmainījās pārdevēja ieņēmumi?


t=190%; T=290% (190+100)
t=-14.7%; T=85.3% (-14.7+100)

ip=2.9; iq=0.853; ipq=2.9*0.853=2.474


Pārdevēja ieņēmuma palielinājās 2.5 reizes jeb par 147.4%.

2.Pircēju izdevumi par nopirktajiem tomātiem oktobrī, salīdzinot ar septembri, palielinājās par 14.2%. Kā izmanījās tomātu vidējā cena, ja zināms, ka nopirktais daudzums samazinājās par 20.2%?


t=14.2%; T=114.2%
t=-20.2%; T=79.8%

ipq=1.142;  iq=0.798; ip=1.142/0.798=1.431


Tomātu vidējā cena palielinājās par 43.1%.

3.Kartupeļu vidējā cena 2001.gada decembrī, salīdzinot ar oktobri, palielinājās par 19%. Realizēto kartupeļu daudzums samazinājās par 4.7%. Kā izmainījās pārdevēja ienākumi?


t=19%; T=119%
t=-4.7%; T=95.3%


ip=1.19; iq=0.953; ipq=1.134


Pārdevēja ienākumi palielinājās par 13.4%.

4.Pircēja izdevumi par nopirktajiem tomātiem augustā, salīdzinot ar jūniju, samazinājās par 40.2%. Kā izmainījās nopirkto tomātu vidējā cena, ja zināms, ka nopirktais daudzums samazinājās par 20.2%?


t=-40.2%; T=59.8%
t=-20.2%; T=79.8%


ipq=0.598; iq=0.798; ip=0.749


Tomātu vidējā cena samazinājās par 25.1%

5.Gurķu cena oktobrī, salīdzinot ar augustu, palielinājās par 205%. Kā izmainījās realizētais daudzums, ja pārdevēja ienākumi pieauga par 14.7%?


t=205%; T=305%
t=14.7%; T=114.7%


ip=3.05; ipq=1.147; iq=0.376


Realizētais daudzums samazinājās par 62.4%.

6.Pircēja izdevumi par nopirktajiem kartupeļiem septembrī, salīdzinot ar jūniju, samazinājās par 80%. Kā izmainījās vidējā cena, ja daudzums palielinājās par 0.9%?


t=-80%; T=20%

t=0.9%; T=100.9%


ipq=0.20; iq=1.009; ip=0.198


Vidējā cena samazinājās par 80.2%.

7.Produkta A cena pārskata gada 1.ceturksnī palielinājās par 2.3%, 2.ceturksnī palielinājās par 4.3%, 3.ceturksnī samazinājās par 1.1% un visā gadā palielinājās par 0.9%. Kā izmainījās cena 4.ceturksnī?


ip =1.009 / 1.023*1.043*0.989 = 1.009 / 1.055 = 0.956


Cena 4.ceturksnī samazinājās par 4.4%.

8.Produkta A cena 2002.gada jūnijā palielinājās par 4.7%, 2002.gada pirmajā pusgadā palielinājās par 2.3%. Kā izmainījās cena laika periodā no janvāra līdz maijam?


ip =1.023 / 1.047 = 0.977


Cena laika periodā no janvāra līdz maijam samazinājās par 2.3%.

9.Puišu īpatsvars 1.kursā ir 48%, savukārt 4.kursā – 50%. Kā ir izmainījies puišu īpatsvars 4.kursā, salīdzinot ar 1.kursu?


1) Tas ir palielinājās par 2 procenta punktiem.


2) 50 / 48 = 1.042 Tas ir palielinājās par 4.2%.

10.Mainīgās izmaksas uz 1 produkcijas vienību – 60.00 Ls

   Patstāvīgas izmaksas – 15000Ls

   Paredzēts saražot – 5000

   Vēlamā peļņa – 40% no cenas

   Z = 15000 / 5000 + 60 = 63 Ls/vien

   p = 63 + 0.4p = 105 Ls/vien

11. Daudzums – 5000 vienības

   Pašizmaksa – 63 Ls/vien

   Paredzētās investīcijas ražošanā – 3000 Ls

   Mērķpeļņa no investīcijām – 30%

   p = 63 + 0.33/5000 = 63 + 1.80 = 64.80 Ls/vien

12. produkta A cena – 40 Ls/vien

   Peļņas gūšanai nepieciešams – 14 Ls

   Realizācijas cena = 40 + 14 + 54 Ls/vien

   Uzcenojums = 14/40 = 0.35 = 35%

13. Uzdevums

Pastāvīgās izmaksas – 15000 Ls

Mainīgās izmaksas – 60 Ls uz 1 vienību

Cena – 70 Ls/vien

Jāatrod bezzaudējuma punkts – cik preču jāpārdod par doto cenu, lai segtu izmaksas!

Kopējās pastāvīgās izmaksas / Cena – Mainīgās izmaksas = Bezzaudējuma punkts

15000 / 70–60 = 1500 

Uzdevums: Pie slīdošās cenas apstākļiem saņemts pasūtījums, kurš jāizpilda 20 gados. Materiālu cenas aug 17%, darba samaksa – 25%. Kā izmainīsies bāzes cena? Materiālu vērtība – 50%; darba samaksa – 25%; pastāvīgās izmaksas – 25%, kas viss kopā veido cenu.


Atbilde: 100(0.5*1.17 + 0.25*1.25 + 0.25) = 114.75 Cena paaugstināsies par 14.75%.

· Kumulatīvo atlaižu piemērs: 

	Iepirkšanas apjoms

 gadā
	Cenas 

atlaide, %

	Līdz 2000

2001-4000

4001-6000

vairāk kā 6000
	15

17

18

20


Veikals iepērk partiju 2000 vienības par cenu 400Ls/vien. 

Atlaide = 15%

Vienība maksā 340Ls, jo 400x(1-0.15)=340Ls/vien

Veikals samaksāja 680000Ls

Tajā gadā veikals izdomāja nopirkt vēl 1000 vienības => 17% atlaide

Ja nebūs spēkā kumulatīvā atlaide, tad vienība maksās 332Ls, jo 400x(1-0.17), un veikalam gada laikā par visu jāsamaksā 996000Ls
Agrāk par pirkumu bija samaksāts 680000Ls tad pēc tam par otro jāmaksā nevis 332Ls/vien. Bet gan tikai 316Ls/vien. (996000-680000) => katras otrās partijas vienības cena ir 316Ls

CENU INDEKSS
Indekss – speciāli statistiski rādītāji, pilda gan sintētiska, gan analītiska rakstura funkcijas. 

Kā sintezējošie lielumi indeksi raksturo to sabiedrisko parādību dinamiku, kura elementāras sastāvdaļas savā starpā nav tieši samērojamas. Sintezējošā nozīmē indekss apvieno un padara salīdzināmus saliktas parādības atsevišķos elementus  (salikta parādība ir arī preču cena).

Indeksu analītiskās funkcijas – saliktu parādību sabiedrisko un ekonomisko rezultātu izteicošu rādītāju sadalīšana atbilstoši to veidojošiem faktoriem un atsevišķu faktoru nozīmes raksturošana.

Lai iegūtu informāciju indeksu aprēķināšanai, tiek veikta cenas un tarifa reģistrācija, izmantojot speciāli izraudzītu reģistrācijas tīklu. Veidojot principus:

*dažādu formu uzņēmuma;


*tirgi;


*visdažādākās preču iegādes un pakalpojuma sniegšanas veidus.

Preču apgrozījuma (vērtības) indeksi

Mainīgā sastāva indekss rāda, kā izmainījās preču apgrozījums (saražotās produkcijas vērtība) pārskata periodā salīdzinājumā ar bāzes periodu. Indeksu rēķina, dalot vērtību pārskata periodā ar vērtību bāzes periodā (faktiskās cenas).

Piemēram:

q1=2kg; q0=0.5kg; p1=0.20 Ls/vien; p2=0.30 Ls/vien

p1q1=0.40 Ls (preču apgrozījums); p0q0=0.15Ls

t=T-100%

iq=2/0.5=4.0 (T=400%)      t=400%-100%=300%

ip=0.20/0.30=0.667 (T=66.7%)      t=66.7%-100%= -33.3%

ipq=0.40/0.15=2.667

Individuālie indeksi

ip=p1 (šodien) / p0 (vakar)

iq=q1/q0

ipq=p1q1/p0q0
ip*iq=ipq
Pastāvīgā sastāva indekss rāda, kā izmainījās preču apgrozījums (saražotās produkcijas vērtība) pārskata periodā salīdzinājumā ar bāzes periodu, pieņemot, ka bāzes periodā realizēts (saražots) tāds pats produkcijas daudzums kā pārskata periodā. Indeksu rēķina, dalot vērtību pārskata periodā ar vērtību bāzes periodā, kas aprēķināta pie pārskata perioda realizācijas (ražošanas) apjoma.

Struktūras ietekmes indekss rāda, kā izmainījās preču apgrozījums (saražotās produkcijas vērtība) pārskata periodā salīdzinājumā ar bāzes periodu, ja pieņem, ka pārskata periodā realizētās (saražotās) produkcijas vērtība veidojas pie bāzes perioda cenu līmeņa (salīdzināmās cenas). Indeksu rēķina, dalot vērtību pārskata periodā, kas aprēķināta pie bāzes perioda cenu līmeņa, ar vērtību bāzes periodā.

Preču apgrozījuma kopindeksi

Faktiskās cenas (mainīgā sastāvā)

Ipq=(p1q1/(p0q0
Salīdzināmās cenas (struktūras ietekme)

Iq=(p0q1/(p0q0
Cenu indekss (pastāvīgā sastāvā)

Ip=(p1q1/(p0q1
Ip*Iq=Ipq
1.T=5(t)/4(t)=1.250, t.i., 125.0%

   t=T-100%=125-100=25% (pieauguma temps)

2.T=4kg/5kg=0.800, t.i., 80%

   t=80-100= -20%

Vidējās cenas kopindeksi

Vidējās cenas mainīgā sastāva indekss nozīmē, ka salīdzina vidējo cenu, kas aprēķināta pārskata periodā ar vidējo cenu, kas aprēķināta bāzes periodā.

Vidējās cenas pastāvīgā sastāva indekss rāda, kādu ietekmi uz vidējās cenas izmaiņu atstāj tikai cenu līmeņa izmaiņas. Tas rāda, kā izmainījās vidējā cena pārskata periodā salīdzinājumā ar vidējo cenu bāzes periodā, pieņemot, ka bāzes periodā realizēts tāds pats produkcijas daudzums kā pārskata periodā. Indeksu rēķina, dalot vidējo cenu pārskata periodā ar vidējo cenu bāzes periodā, kas aprēķināta pie pārskata perioda realizācijas apjoma. Šo indeksu lieto inflācijas lieluma mērīšanai.

Ipm=(p1q1/(q1 : (p0q0/(q0 = p1/q0 (mainīgā sastāva)

Ipp=(p1q1/(q1 : (p0q1/(q1 = (p1q1/(p0q1 (pastāvīgā sastāva)

Vidējās cenas struktūras ietekmes indekss rāda, kādu ietekmi uz vidējās cenas izmaiņu atstāj tikai realizētās produkcijas daudzuma izmaiņas. Tas rāda, kā izmainījās vidējā cena pārskata periodā salīdzinājumā ar vidējo cenu bāzes periodā, pieņemot, ka pārskata periodā bijis tāds pats cenu līmenis kā bāzes periodā. Indeksu rēķina, dalot vidējo cenu pārskata periodā, kas aprēķināta, pamatojoties uz bāzes perioda cenu līmeņiem, ar vidējo cenu bāzes periodā.

IpS=(p0q1/(q1 : (p0q0/(q0 = Ipm / Ipp              

(p1q1 : (p1q1/(p0q1 = (p0q1 = (p1q1 : Ipp              

NEVAR SUMMĒT CENAS!

AR PIEAUGUMA TEMPIEM (t) NESTRĀDĀ!

AUGŠANAS TEMPUS JEB INDEKSUS (I) REIZINA VAI DALA (NEVAR SUMMĒT, ATŅEMT)!

Atšķiras literatūrā, ko raksta tīrie ekonomisti un mārketinga speciālisti (to saista mārketinga kompleksa ietvaros un arī ar cenu..??) 
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Iesaka izmaksas kā skalu, nezīmēt grafiku, jo zīmējot līkni vai taisni ir atšķirīgi rezultāti


Zīmējot tas ir jāatrunā (pie konkrētiem apstākļiem)
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Preces derīgums (vērtība) patērētājam





Konkurentu noteiktās cenas





Ražošanas izmaksas
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