15. Tétel

Egy kiskereskedelmi vállalkozás új termékcsoport bevezetését tervezi. Az eddig forgalmazott termékeikhez kapcsolódó keresletű kiegészítő termékek széles választékát kínálná még az üzletben.

Milyen szempontok figyelembe vételével képezze az új termékek fogyasztói árát a vállalkozás?

Melyek azok a vállalati belső tényezők, melyek befolyásolják az árképzés elveit?

Milyen árdifferenciáló eszközök alkalmazását javasolná?
A vállalati siker közvetlen és végső fokmérője a nyereségesség, amely valamilyen formában visszavezethető az árpolitikára. A követendő árpolitikát, viszont a vevők szükséglete és pénzügyi teherbíró képessége határozza meg.
Ár fogalma: Egy termék vagy szolgáltatás tulajdonjogának megszerzéséért kért pénzmennyiséget értjük.

A fogyasztók számára az ár kettős értelemben jelenik meg. Egyrészt, mint költség, amely negatív hatású, hiszen fogyasztói áldozatot jelent. Másrészt az ár a minőségre utaló jelzőszám, az áru belső értékének mutatója. A fogyasztó szemében a minőség összefügg a hasznossággal.

Az áru hasznosságán azt a kielégülést értjük, melyet a fogyasztó az áru (termék, szolgáltatás) elfogyasztása révén nyer.
A vásárlás hasznossága azt mutatja meg, mennyire ,,jó üzlet” az adott vásárlás. A fogyasztók ennek során belső referenciaárakhoz való viszonyban ítélik meg az adott vételárat.

Belső referencia ár az az érték, melyet a fogyasztó egy adott áruért indokoltnak tart megadni.
A fogyasztók nem okvetlen ismerik az árakat. A fogyasztók árismerete tehát inkább tendencia jellegű, ami rangsorok, árviszonyok ismeretének formájában jelenik meg.

Ha a fogyasztó kellő információval rendelkezik egy termék minőségéről, akkor lehetőségük van a racionális döntésre, azaz a maximális hasznosság megszerzésére a legalacsonyabb ár mellett. Ez olyan esetekben gyakori, amikor erős piaci verseny, és a versenyző vállalatok kiemelik az egyes termékek előnyös tulajdonságait.

A fogyasztók árelfogadása, tehát számos tényező határozza meg, melyek együttesen hat. Ezek között szerepel a már említett anyagi háttér, a fogyasztói érdekeltség a vásárlásban, a terméktulajdonságok szerepe stb.
Ezek azok az indokok, melyek miatt nagy hangsúlyt kell fektetnie az adott vállalatnak az árképzésre.

Kétféle árképzési módszerről beszélhetünk:

1. Költségelvű árképzés
A vállalati gyakorlatban leginkább alkalmazott árképzési elv az az elv, mely szerint a felmerülő költségekből vezeti le az értékesítési árakat. Eszerint általában egy előre meghatározott százalékot –mint elvárt nyereséghozamot –rátesznek a költségekre, és ezzel megkapják a piaci árat.
Ha azonban a versenypiaci feltételek között a vállalat méreténél fogva nem képes befolyásolni az árat, akkor alkalmazkodnia kell hozzá.
A fő kérdés itt az, hogy milyen mennyiséget érdemes a piacra vinni ahhoz, hogy nyereséget realizáljon a vállalat? A válasz erre a kérdésre: fedezetszámítás.

A fedezetszámítás fix és változó költségekkel, valamint a termelési mennyiségekkel operálva, a becsült értékesítési árbevételre támaszkodva meghatározza a fedezeti pontot –azt a termelési szintet, ahol az árbevétel megegyezik az összköltséggel.
2. Kereslettől függő árképzés

A termék életgörbéjének különböző szakaszaiban más és más árkialakítási elvet érdemes követni. A legnagyobb odafigyelést a termék bevezetésénél hozott döntések igénylik. Ekkor dől el ugyanis, hogy egyáltalán hajlandóak-e a fogyasztók megfizetni az árát, vagy hogy elég ígéretes-e az értékesítés ahhoz, hogy a költségek megtérüljenek. Minderre tekintettel alapvetően kétféle árnagyságot kalkulálhat a vállalat:

a, Behatásos árstratégia esetén a felmerült költségek alapján számítható árhoz képest alacsonyabb árral jelenünk meg a piacon. Lehet, hogy ez az ár csak minimális vagy semennyi nyereséget sem tartalmaz. Más esetben a vállalat a költségszint alatt is értékesíthet.
Az alacsony ár a ,,piaci betörést” szolgálja, nevezetesen így lehet nagyobb piaci részesedésre szert tenni. Ha sikerül a vevők lojalitását is megszerezni, akkor a versenytársakhoz hasonló szintre lehet emelni az árakat. Természetesen ez nem kevés kockázattal jár. A vevők elfordulhatnak a vállalattól, míg a versenytársak a tisztességtelen árképzés vádjával illetheti ezt az eljárást.
b, Lefölözéses árstratégia esetén a vállalat magas induló árat határoz meg, hogy ezáltal extraprofitot realizáljon. Általában jelentősebb újdonságtartalommal (innovációval) rendelkező termékeknél alkalmazható.

Vannak kik azért alkalmazzák, mert így magas árat is megfizet képes fogyasztói szegmentumot akarják megcélozni. Az újdonság varázsa hamar elvész, ha a versenytársak megjelennek hasonló termékekkel.
Az árak kialakításában figyelemmel kell lenni a fogyasztók szubjektív reakcióira is. Hiába költséges egy termék, ha a szegényes kivitelezés (formatervezés) miatt a vásárlóban az értéktelenség látszatát kelti, nem hajlandó érte sokat fizetni. De igaz a másik véglete is. Ha olcsó alapanyagokból sikerül szemet gyönyörködtető vonzó terméket előállítani, akkor azért sokat fizet a vevő. Fontos szerepe van az esztétikai és szimbolikus funkcióknak, amelyek költségei gyakran elhanyagolhatók, de a miattuk felszámítható magasabb ár sok vállalatot gazdaggá tehet. A márkás termékek is ebbe a kategóriába tartoznak.
A piaci árakat a kereslet és kínálat egyaránt meghatározza. Ha egy új vállalat új termékkel jelenik meg a piacon, akkor elsősorban nem a kereslet alapján tájékozódik, hanem megnézi, hogy a piacon a már jelenlevő termelők, forgalmazók milyen áron kínálják portékájukat. Ezután kell eldöntenie, hogy árkövető stratégiát tűz-e ki célul, vagy megkísérel attól eltérni. Egy alacsony piaci részesedésű vállalatnak akkor vannak jó esélyei ez utóbbira, ha:

-jól kiválasztott szegmentumot vett célba 

-agresszív stratégiával el tudja érni, hogy a piaci részesedése nőjön

-terméké markánsan eltér a többi piacon lévő terméktől

A piacon magas részesedéssel rendelkező vállalatok diktálják általában az árakat, ők az árvezetők.
Az árérzékeny kategóriába sorolt termékeknél a márkahűség nem elég erős így az nem képes megakadályozni, hogy esetleg néhány százalékos árcsökkenés esetén a fogyasztó átpártoljon egy másik márkára.
Az áralakítás során az eladó szegmentáló ármunkát folytathat, azaz különbséget tesz a vásárlók között.

Árdifferenciálásról van szó, amikor ugyanazt a terméket különböző vevőknek értékesítjük.
A felárakat általában olyan piacokon alkalmazzák, ahol az eladó pozíciója erős, s a piac kevésbé áttekinthető. Felárat számíthat az eladó pl. az áru szállításáért, melyet a távolság szerint differenciál.

Árengedmények esetében az eladó gyakran nyújt a vevőnek kedvezményt bizonyos feladatok átvállalása fejében. Ilyen lehet a saját (vevői) szállítás vagy a reklámfeladatok vevő által történő ellátás.

Árengedmény a leggyakoribb eszköz. Ekkor az eladó –annak érdekében, hogy a vásárlók a vásárolt mennyiséget növeljék az eladott mennyiségtől függően árengedményt nyújt.

Árengedmények általában meghatározott időszakokhoz kötik, így gyakran a szezonális hatások kiegyenlítése érdekében alkalmazzák (a fűtőanyagok nyáron, az építőanyagok télen olcsóbbak).
