Этичное ценообразование: необходимость и особенности
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В условиях глобального экономического кризиса представители разных слоев мирового сообщества активно обсуждают проблему этичности современного ценообразования. Это обсуждение затрагивает разные сферы деятельности бизнеса. Не обошло оно стороной и Россию. 

Следует отметить, что этичность ценообразования – проблема, которая рассматривалась еще Аристотелем и средневековыми философами. В течение длительного периода времени вплоть до эпохи Нового времени экономические проблемы не являлись предметом самостоятельного изучения. Они исследовались в более широком контексте политических и этических проблем. Экономика и этика составляли общее учение, хотя  различия между ними выделялись. Отделение экономки и этики происходит в период развития капитализма. Здесь обращают на себя внимание две основные работы А.Смита «Теория нравственных чувств»(1759 г.) и «Исследование о природе и причинах богатства народов»(1776 г.), где с одной стороны, объясняется, что процветание и благоденствие общества осуществляется в условиях взаимной любви, благодарности, дружбы, уважения, справедливости. С другой -  Homo economicus действует как рациональный субъект, нацеленный на максимизацию дохода.  

 В настоящее время получает признание направление, рассматривающее современный мир как единство нравственного и хозяйственного и определяющее «вычленение» чистой экономической проблематики как вряд ли возможное. Об этом свидетельствует  формирующаяся концепция этичного маркетинга. В  этом же направлении проводятся исследования такими авторами, как М.Альбер, С.Бриттан, П.Козловски, А.Рих, Д.Роулз, А.Сен, И.И.Агапова,  Н.А.Макашова, В.В.Радаев и др. По нашему мнению, такая постановка продуктивна и в теоретическом анализе проблем современного ценообразования. Разрыв экономики и этики в ценовом процессе пагубно сказывается на состоянии отношений между производителями и потребителями, деформирует развитие социально-экономических систем.
В настоящее время теория этичного ценообразования не разработана, но есть уже определенные направления исследования в развитых странах. Например, Дж.Л. Дейли и Т.Т. Нэгл прямо рассматривают, какие элементы на микроуровне определяют этичность цены [Дейли Джон Л., 2004, с. 279; Нэгл Томас.Т., 2004, с. 538-543], а Н.К.Смит перечисляет направления неэтичного поведения фирмы в процессе формирования цены [Смит Н.Крэйг, 2002, с. 910-911].  На основе нашего исследования практики функционирования западных и российских фирм  следует отметить, что в настоящее время крайне необходимо формирование цельной теории этичного ценообразования. Это позволит перевести отношения между производителями, торговцами и потребителями на новый качественный уровень, повысить социальную ответственность бизнеса в современных условиях.

Необходимость формирования системы теоретических знаний и практики этичного ценообразования определяется развитием рядом сложных по содержанию процессов:  

- развитие регионализации и глобализации;

· деятельность международных экономических организаций;

· функционирование глобального экономического кризиса;

· преобразование национальных экономических систем в отдельных странах, в том числе и в России;

· стремление руководства стран развивать социальную ориентацию экономических систем,  в  том числе в России;

· углубление противоречий функционирования рыночной  экономики в XXI в.;

· формирование новой роли человека в социально-экономической системе.

Локомотивом происходящих изменений являются экономики развитых стран.  Переход к единству  нравственного и экономического постепенно формируется в течение второй половины XX в. и начале XXI в.  Исследователи  определяют этичное ценообразование  как  процесс установления цен с учетом интересов потребителей. Благосостояние каждого отдельного человека, его семьи, фирм и общества в целом должно обеспечиваться системой цен и их динамикой в короткой и длительной перспективе. Субъектами этичного ценообразования являются потребители, фирмы (национальные и иностранные), государство, сообщества по интересам. По нашему мнению, следует особенно акцентировать внимание на единстве нравственного и экономического аспектов в формировании ценового процесса. Жизнедеятельность современных обществ как развитых, так и развивающихся,  показывает, что низкий уровень нравственности ценообразования углубляет противоречия между его субъектами, усиливает нестабильность в обществах. Например,  низкий  уровень доверия или его отсутствие между партнерами приводят к деформации условий контрактов, к нестабильности отношений B to B. Непрозрачность формирования цен настораживает конечного потребителя. У него возникает чувство несправедливости совершаемых процессов.

В развитых странах  качество потребления и производства достигло довольно высокого уровня в сравнении с другими экономиками. Особое значение придается потребителям, их предпочтениям. Ценовой процесс все больше втягивается в оценку качества потребления не только отдельного домашнего хозяйства, но фирмы и общества в целом. Основной посылкой, из которой начинают исходить теоретики и практики при формировании этичного ценообразования, является  поведение потребителя не только как экономического, но и нравственного субъекта. Уважение, справедливость, доверие для него также становятся оценками качества продукта, как и материальные параметры. Бизнес, функционирующий в развитых странах, не понаслышке  знает  и формирует внутренний и  внешний имидж.  Переход на новый качественный уровень ценообразования предполагает изменение мышления всех участников ценового процесса: домашних хозяйств, фирм, государства, общественности.  По-новому рассматривается соотношение «качество-цена», структура затрат и роль прибыли, динамика цен и т.д.  Практика функционирования западных транснациональных корпораций показывает, как сложен и противоречив переход к ценообразованию на основе единства нравственного и экономического. Проникновение этих игроков в экономику России в начале 90-х гг. XX в. наглядно показало, каково цивилизованное направление развития ценообразования. 

Таким образом, можно отметить, что переход на модель этичного ценообразования предполагает:

· повышение в ценовом процессе,  как индивидуальной активности потребителей, так и через сообщества по интересам;

· формирование правил этичного поведения, как самими фирмами, так и бизнес сообществами;

· определение фирмами ограничений, возникающих в результате использования нравственных принципов ценообразования;
· формирование государственными органами власти нового качества социально-экономической системы.
Переход на этичное ценообразование – это создание ценового процесса более высокого уровня, который требует разработки новых формальных правил поведения субъектов и более серьезного и глубокого учета истории и культуры общества. Данный процесс предопределяет значительные затраты со стороны всех участников ценообразования. Затратные ограничения являются одной из главных причин, сдерживающих развитие этичного ценообразования.  

Следует отметить, что в развитых странах существуют проблемы в реализации нравственных правил поведения.  Глобальный экономический кризис выявил эту особенность современного ценообразования на финансовых рынках,  в реальном производстве. В связи с этим возникает необходимость в совершенствовании существующей системе этичного ценообразования.

Ценовое поведение российских субъектов с начала либеральных реформ не оставалось неизменным. Можно выделить два периода - 90-е гг. и 2000-е гг. – когда ценообразование от стихийного, окупающего любые затраты, почти бесконечно максимизирующего прибыль, использующего не только экономические, но и внеэкономические формы воздействия на потребителя (B to B, B to C) постепенно переходит на более высокую стадию развития. Изменение поведения государства и потребителя в условиях развивающихся рыночных отношений, влияние открытости национальной экономики заставило российский бизнес повернуться лицом к потребителю. Фирмы переходят к более глубокому определению соотношения «качество-цена», задумываются и даже предпринимают практические шаги в экономии затрат и в регулировании максимизации прибыли, начинают осуществлять маркетинговые исследования окружающей среды, осуществляют сегментирование потребителей, переходят к расчетам эластичности спроса и т.д. 

Однако современный глобальный экономический кризис снова ставит проблему кардинального изменения в ценовом процессе: необходимо формирование этичного ценообразования, но уже более развитой модели, чем существующая сегодня. И здесь у российского общества есть возможность участвовать в разработке этой модели вместе с западными странами. Следует  заметить, что равнодушных субъектов здесь не должно быть.

Окружающая среда бизнеса формируется с участием гражданского общества и государства. Активность общественных организаций и отдельных индивидов в ценовом процессе позволяет ограничивать безудержную погоню бизнеса за максимизацией прибыли, наращиванием затрат. Общества по защите прав потребителей должны, по нашему мнению, проводить более активную просветительскую работу среди российского населения через средства массовой информации, наряду с той, которую они осуществляют в настоящее время. 

Специфика российского потребителя состоит в том, что он только начинает формировать свой рационально-нравственный выбор товаров и услуг в условиях растущих потребностей и ограниченного дохода. Но высокий уровень образования и культуры, терпение, быстрое приспособление к разным ситуациям, умение осуществлять сбережения даже в самые трудные периоды жизни нашей страны позволяет надеяться, что потребитель достаточно быстро утвердит свой приоритет в ценообразовании. Тем более открытость нашей экономики позволяет видеть, как ведет себя потребитель в развитых странах. Особую роль могут играть и группы потребителей по интересам, которые формируются в нашей жизни. Активность данных групп может воздействовать на бизнес, меняя его поведение в лучшую сторону с точки зрения учета предпочтений потребителей, качества продукции, уровня и динамики цен. Следует отметить и такой важный процесс, как развитие выставок, ярмарок и других форм прямых встреч потребителей и бизнеса по принципу «глаза в глаза». Конечно, развитие активных форм поведения потребителей сдерживается нашими традициями и обычаями: низкая общественная активность российского населения, в отличие от западноевропейского, и самодостаточность, когда потребители надеются на себя и свою семью в процессе потребления. Эти формы поведения дают возможность бизнесу не торопиться с переходом к этичному ценообразованию.

 Мы полагаем, что особую роль должны сыграть бизнес сообщества, определяющие не только правила этичного поведения, но и практику их реализации.  Кодексы этичного поведения принимаются разными ассоциациями, союзами, но практика формирования цен показывает, что слова остаются на бумаге. Остаются без ответа вопросы.  Какова должна быть структура справедливой цены и ее динамика? Каковы направления  изменения цен  в связи с развитием внешней и внутренней среды бизнеса? Каким образом формировать уважение и доверие между производителями, торговцами и потребителями продукции? Ради справедливости следует отметить, что бизнес в 2000-е гг. стал открываться обществу. В условиях глобального экономического кризиса эта тенденция проявляет себя еще более ярко. Однако недоверие общества по отношению к бизнесу еще очень велико. Ценовая политика фирм на рынках продуктов питания,  лекарственных средств, бензина и др. заставляет потребителей настороженно относиться к заявлениям руководителей компаний. Слова и практика деятельности по-прежнему расходятся, что говорит о нежелании бизнеса переходить на этичную модель ценообразования, слова и дела оптимально должны соответствовать друг другу.

Особого внимания требуют средства массовой информации, их место и роль в предоставлении информации о системе ценообразования в России. Знание законов формирования цен, цели, корректность, время подачи материала и другие вопросы требуют серьезного осмысления, анализа и обсуждения самим сообществом журналистов, а также совместно с экономистами, этиками, социологами, психологами.

 Время простых представлений о цене прошло. Она настолько сложна по своему содержанию, что существует мнение об ее неполной изученности. Хорошо то, что в настоящее время это  понимают представители государственных органов власти всех уровней. В 90-е гг. во взглядах государства и общества превалировало мнение, что цена способна  оптимально регулировать отношения между потребителем и производителем. Этот романтизм помешал сформировать в этот период времени современную систему государственного регулирования цен на основе изучения опыта западных стран. Приходиться это делать сегодня и достаточно быстро, так как экономические и этические противоречия ценового процесса серьезно мешают продвигаться в решении проблем роста благосостояния нации.

Государство не только участник, но и регулятор жизнедеятельности общества. Развитие на основе нравственных принципов предполагает определение механизма их реализации в ценовом процессе. Необходимо найти ответы на очень сложные вопросы: каково взаимодействие либерализации цен и этики, что такое справедливое ценообразование, какого место государства в регулировании цен, каким образом укрепить положение конечных потребителей в ценовом процессе  и др.  

В настоящее время невозможно формировать этичное ценообразование на уровне отдельного национального государства  в силу их открытости миру. Изучение опыта развитых стран, их достижений по данному направлению позволяет другим государствам оценивать качество реформирования ценообразования, учитывая национальные трактовки нравственных принципов. 

Список литературы

1. Дейли Джон Л. Эффективное ценообразование – основа конкурентного преимущества.: Пер. с англ. – М.: Издательский дом «Вильямс», 2004. – 304 с.

2.  Нэгл Томас Т. Стратегия и тактика ценообразования. 3-е изд. – СПб.: Питер, 2004. – 572 с.

3. Смит Н. Крэйг Этика маркетинга //Маркетинг/Под ред. М.Бейкера. – СПб.: Питер, 2002. – с. 902-919. 

