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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК З ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ТА ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ
Ціна як економічна категорія відіграє важливу роль

в управлінні виробничо-комерційною і збутовою діяль-
ністю підприємства. З одного боку, вона безпосередньо
впливає на фінансово-економічні показники операцій-
ної діяльності підприємства, а також на сприйняття
кінцевим споживачем товару, його позиціонування з
огляду пропонованої споживацької цінності та, врешті,
на формування остаточного рішення щодо купівлі то-
вару [4; 8; 1]. З іншого боку, ціна виступає своєрідним
індикатором оцінки якості товару в тих випадках, коли
покупцям складно визначитись з вибором. Отже, перед
тим як остаточно встановити ціни на товари, підприєм-
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ству необхідно виявити і проаналізувати чинники, що
впливатимуть на формування цінової політики, а також
з'ясувати зовнішні обставини і механізм їх впливу, ос-
кільки саме вони можуть обмежувати свободу підприє-
мства при ціноутворенні. До таких чинників можна
віднести: якість, властивості й ціни товарів підприємств-
конкурентів, тип каналів розподілу, характеристики
кінцевих споживачів і функції ринкових посередників.
Все це впливатиме на встановлення прийнятного діапа-
зону цін для конкретного ринкового сегменту. Цільові
ринки підприємства, його стратегії пропозиції товару і
розподілу визначатимуть надалі стратегії ціноутворен-
ня і просування. Відтак, об'єктивною необхідністю для
підприємства при організації роботи з розподілу і збу-
ту виготовленої продукції на нових сегментах чи рин-
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ках є формування цінової політики, оцінка її результа-
тивності та з'ясування того, наскільки вона правильна й
ефективна по відношенню до конкурентних умов рин-
ку. Отримані результати дозволять прийняти уп-
равлінські рішення щодо розробки стратегії ціноутво-
рення, вибору типу каналу розподілу і організації ро-
боти з його учасниками, а відтак, дозволять посилити
конкурентні позиції підприємства на ринку і досягти
запланованої результативності.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ, У ЯКИХ
ЗАПОЧАТКОВАНО ВИРІШЕННЯ ПРОБЛЕМИ
Теоретико-методичні та прикладні аспекти форму-

вання цінової політики підприємств висвітлено в працях
багатьох вітчизняних і закордонних науковців. Зокре-
ма потужний теоретичний базис щодо визначення сут-
ності дефініцій "ціна" та "цінова політика", понятійно-
категорійний апарат, цінові стратегії та методичні підхо-
ди до ціноутворення висвітлені в працях таких науковців,
як Армстронг Г., Ассель Г., Дойль П., Котлер Ф., Нейгл Т.,
Холден Р., Ламбен Ж.Ж., Багієв Г., Ліпсіц І., Герасимен-
ко В., Осипов В., Павленко А., Войчак А., Куденко Н.,
Решетнікова І., Балабанова Л., Гаркавенко С., Оклан-
дер М., Тормоса Ю., Корінєв В., Дугіна С., Шкварчук Л.,
Ноздрьова Р., Литвиненко Я., Чорна Л., Ушакова Н.,
Мельник Л. та ін. Проблемам практичної реалізації ціно-
вих стратегій і методик ціноутворення на вітчизняних
підприємствах також приділили значну увагу науковці
Чукурна О., Сардак О., Філіпішина Л., Дудяк Р., Бігуль С.,
Карпова Я., Святненко В., Крамаренко Г., Базилюк А.,
Гальчинський А., Єщенко П., Гриценко А. та інші. Та-
кож слід відмітити праці таких науковців як Олексюк О.,
Тищенко А., Турило А., Зінченко О., Лігоненко Л., Жуч-
кової Г., Шевченко А., в яких автори акцентують увагу
на питаннях трактування поняття "результативність" і
на науково-методичних аспектах її визначення для за-
безпечення ефективного управління діяльністю
підприємства. Однак, не зважаючи на значний ступінь

розробленості досліджуваної проблеми, досі зали-
шається не вирішеним питання щодо комплексного
методичного забезпечення підвищення результатив-
ності цінової політики підприємства на нових сегмен-
тах і ринках.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є узагальнення теоретичних і приклад-

них підходів до проблем ціноутворення та розробка
методичного забезпечення формування ефективної
цінової політики підприємства і оцінки її результатив-
ності на нових ринках.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Конкурентне середовище, що склалось на ринку,
окрім інших чинників суттєво впливає на встановлення
ціни продукції підприємства. Тому для прийняття рішен-
ня щодо розробки цінової політики на новому ринку
необхідно, по-перше, з'ясувати характер конкуренції на
ньому, по-друге, оцінити ступінь залежності підприєм-
ства від інших бізнес-структур і держави, по-третє, ок-
реслити комплекс цінових і нецінових заходів, що може
використати підприємство і його конкуренти при зміні
кон'юнктури ринку. Для цього необхідно здійснити про-
цедуру дослідження та оцінки привабливості нових
ринків, критеріїв їх вибору та методики співставлення
можливостей підприємства й привабливості ринку. Для
обгрунтованого прийняття рішення щодо виходу на
новий ринок підприємству необхідно:

1) надати коротку інформацію про діяльність на но-
вому ринку (місія, стратегія, цілі, вид діяльності, струк-
тура асортименту, цінова політика, основні контраген-
ти тощо);

2) здійснити дослідження ринку, на якому уже при-
сутня продукція підприємства (позиції і частка), та рин-
ку, на який воно планує вийти зі своєю продукцією, оці-
нити місткість ринків (табл. 1);

Фактори сегментації 

Ринок, на 
якому 

представлена 
продукція 
підприємства 

Ринок, на 
який планує 
вийти 

підприємство 

За етапом життєвого циклу 
сім’ї: 
- Молоді одинаки 
- Молода сім’я без дітей 
- Молода сім’я з дітьми до 
7-ми років 
- Зріла сім’я 
- Похилі одинаки 

 

15% 

20% 

30% 

30% 

5% 

 

20% 

20% 

35% 

20% 

5% 

За рівнем доходів: 
- Високі 
- Середні 
- Низькі 

 
50% 

40% 

10% 

 
45% 

45% 

10% 

… … … 

Таблиця 2. Структура споживачів (сегментація ринку в залежності від продукції)
(дані гіпотетичні)

Таблиця 1. Місткість ринку і можливості підприємства
(дані гіпотетичні)

Період Потенціал ринку Попит на ринку 
Попит на товари 
підприємства 

Минулий та 
сучасний стан 

2009-2012 рр.: 
5 млн дол. на рік; 
2013-2014 рр.: 
6 млн дол. на рік. 

2009-2012 рр.: 
4,1 млн дол. на рік; 
2013-2014 рр.: 
4,7 млн дол. на рік 

У минулому 
підприємство не 
виходило на даний 
ринок 

Перспектива 2015-2016 рр.: 
прогнозується 
зростання в 
середньому на 
1,2-1,5% щорічно 

2015-2016 рр.: 
прогнозується 
зростання в 
середньому на 
1,0-1,2% щорічно 

2015-2016 рр.: 
прогнозується у 
перший рік 
захопити 1,5% 

ринку, і у наступні 
2 роки планується 
збільшити частку 
ринку до 3% 
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3) визначити і проаналізувати позиції конкурентів
на новому й існуючому ринку;

4) оцінити можливості виробничо-збутової діяль-
ності підприємства на ринках;

5) визначити основні елементи для позиціонування
продукції і підприємства;

6) проаналізувати структуру споживачів (сегмента-
ція) (табл. 2) і доступність ринку.

При розробці позиціонування товару на ринку ціна
використовується як певний сигнал споживачу, інстру-
мент конкуренції, засіб поліпшення фінансових показ-
ників, а також виконує інші функції, передбачені мар-
кетинговою стратегією, наприклад надає допомогу в
просуванні товару на ринок.

Загальновідомо, що ринок визначають основні чо-
тири параметри: тип товару, потреба, тип споживачів,
географія. Виходячи з даних параметрів, здійснюється
сегментація за відповідними ознаками. Отже, для ви-
значення типу конкуренції і для надання оцінки впливу
конкуренції на ціноутворення, Шаповалов В.А., пропо-
нує отримати відповіді на наступні питання [5, с. 102—
103]:

1. Скільки на ринку існує підприємств, що виготов-
ляють або продають аналогічну продукцію, розрахова-
ну на той же тип споживачів в тому ж географічному
районі?

2. Чи є товари на цьому ринку однорідними за які-
стю або суттєво різняться?

3. На даному ринку продукція продається приблиз-
но по однаковим цінам або існує значний діапазон цін?

4. Чи використовується ціна як засіб конкурентної
боротьби на цьому ринку?

5. Які підприємства є лідерами при ціноутворенні, а
які орієнтуються на ціни інших підприємств?

6. Чи існують у продукції підприємства товари-зам-
інники на ринку і які на них встановлено ціни?

Отримані та інтерпретовані відповіді дозволять
зробити висновки про тип конкуренції на ринку, про
те, яким чином конкуренція впливає на цінову політи-
ку підприємства і які обмеження створює. Це дозво-
лить підприємству встановити ціни для окремого то-
варного асортименту або номенклатури своїх товарів.
Також підприємство може запропонувати ринку як
товар, так і витратні матеріали до нього, при цьому у
багатьох випадках ціну на сам товар встановлюють з
урахуванням конкуренції, тоді як ціна витратних ма-
теріалів може забезпечити левову частку прибутку
підприємству.

На стратегію ринкового ціноутворення безпосеред-
ньо впливають якість товару і його споживчі властивості.
На якісні товари встановлюються високі ціни, що доз-
воляє позиціонувати їх як престижні (бренди), а також
досягти прийнятної величини фінансових показників. В
іншій ситуації, виробник змушений встановлювати кон-
курентоздатну ціну, яка дозволила б йому досягти не-
обхідного обсягу продажів. Таким чином, рішення про
ціноутворення повинне грунтуватися на результатах
аналізу ринку і конкуренції, номенклатури товарів,
стратегії управління торговими марками, властивостях
і якісних характеристиках товару, що дозволить визна-
чити ступінь впливу цих чинників на передбачуваний
рівень цін на кожному сегменті чи ринку.

Наступним кроком є розробка оціночних критеріїв
для дослідження та аналізу конкурентоспроможності
продукції підприємства на кожному з ринків та розроб-
ка управлінських рішень щодо забезпечення ефектив-
ної діяльності підприємства на них. Для цього необхід-
но здійснити дослідження можливостей підприємства
на ринках, побудувати матрицю "привабливість ринку
— можливості фірми" та розробити рекомендації щодо
формування маркетингової цінової стратегії підприєм-
ства.

Для дослідження потенційних можливостей під-
приємства на ринках слід використати наступний набір
критеріїв:

1. Здійснити оцінку конкурентоспроможності ціни
підприємства. Ціна, як власне й інші умови продажу, є
одним із чинників конкурентоспроможності товару. Під
конкурентоспроможністю ціни слід розуміти те, як вона
сприяє продажу товару на тлі цін інших підприємств.

У тому випадку, коли на ринку присутні товари од-
ного виду але різного рівня якості, конкурентоспро-
можність ціни і, відповідно, товару можна оцінити з
допомогою методу паритетів ціни і якості [5, с. 114; 12,
с. 25].

Паритет (співвідношення) якості товару підприєм-
ства і товару конкурента на конкретному ринку анало-
га визначається як:

якість товару підприємства (Яп) 

якість товару конкурента (Як) 
(1).

Ціновий паритет визначається аналогічно:
ціна товару підприємства (Цп) 

ціна товару конкурента (Цк) 
(2).

Різниця цих паритетів визначає запас ціни для това-
ру підприємства (ЗЦп):

ЗЦ
п
 = (Я

п
/Я

к
 — Ц

п
/Ц

к
) × Ц

п
(3),

де Я
п
 — якість товару аналізованого підприємства;

Я
к
 — якість аналогічного товару підприємства-кон-

курента;
Ц

п
 — ціна товару даного підприємства;

Ц
к
 — ціна конкуруючого аналога.

В якості показника якості може виступати будь-яка
конкретна характеристика, що вимірюється натураль-
ними показниками, якщо вона є визначальною для да-
ного товару. Оскільки в більшості випадків товар харак-
теризується декількома властивостями, то в розрахун-
ках доцільно використовувати узагальнюючий ко-
ефіцієнт якості [5, с. 114].

2. Дослідити ціни і цінову політику й інші умови ціно-
вої і нецінової конкуренції на кожному з ринків (струк-
тура витрат на виробництво одиниці продукції, впровад-
ження прогресивних технологій, дешева сировина і ро-
боча сила тощо);

3. Надати оцінку розподілу ринкових часток підпри-
ємств-конкурентів на кожному з ринків (табл. 3).

4. Надати оцінку можливих фінансових результатів,
які підприємство може отримати на кожному з ринків
(табл. 4.)

5. Для здійснення остаточного вибору між ринками
необхідно побудувати матрицю "привабливість ринку —
можливості фірми". При цьому слід надати кожному з
розглянутих вище критеріїв коефіцієнт значущості та
запропонувати бальну оцінку. Далі слід розрахувати
середнє балове значення по кожному ринку, зважене
на коефіцієнти значущості. Дані середні величини роз-
раховуються окремо по критеріям привабливості рин-
ку та можливостей підприємства (табл. 5) [7, с. 192—
193]. Така матриця будується для кожного з ринків, на
якому присутнє підприємство і на які планує вийти.

Конкурент I II III IV V VI VII VIII IX X 

Частка 20% 17% 14% 11% 10% 8% 5% 5% 5% 5% 

Таблиця 3. Ринкові частки підприємств-конкурентів на ринку 1 (дані гіпотетичні)

Показник Валовий прибуток, дол. Рентабельність продажів, % 

Ринок 1 1,1 млн 12 

Ринок 2 1,5 млн 15 

Таблиця 4. Прогнозовані фінансові показники
підприємства (дані гіпотетичні)



27www.economy.in.ua

Економiка та держава № 12/2014

Далі порівнюються отримані результати, приймаєть-
ся остаточний вибір ринку і розробляється маркетин-
гова стратегія і цінова політика. Також тут доцільно роз-
глянути можливі ситуації, що вимагатимуть перегляду
чи коригування цінової політики підприємства. Основні
причини, що можуть це спричинити наступні: не-
обхідність встановлення ціни товару на новому ринку
чи ціни нового товару; перехід товару в наступну ста-
дію життєвого циклу; зміна елементів позиціонування,
що передбачає корегування ціни товару чи надання зни-
жок; розв'язання цінових війн або реакція на дії конку-
рентів.

Існує три сценарії дій по відношенню до поточного
рівня цін: збільшення, зменшення або збереження цін
на існуючому рівні. Вибір сценарію залежать від конку-
рентної ситуації, споживчої цінності товару і стратегії
підприємства. Ситуативний аналіз також припускає оц-
інку нецінових чинників конкуренції. Покупці можуть
погоджуватись на високу ціну за наявності додаткових
переваг, або навпаки, відмовлятися від певних переваг з
міркувань економії.

До найбільш важливих нецінових чинників можна
віднести: унікальність товару, дефіцитність, зручність
його використання, а також супутній сервіс і гарантійні
зобов'язання. Тут також слід зауважити, що ціна слу-
жить і засобом оперативної комунікації із споживача-
ми, відтак, неціновим чинником конкурентоспромож-
ності є ефективна комунікаційна політика, імідж і засо-
би PR.

Отримані з використанням наведеної вище мето-
дики результати дозволять топ-менеджменту надати
оцінку ефективності та результативності маркетинго-
вої діяльності й цінової політики підприємства та сфор-
мувати відповідну систему управління за результата-
ми.

Результативність, як відмічає Жучкова Г.А., є сту-
пенем реалізації запланованої діяльності і досягнення
цільових результатів [11]. З одного боку, результа-
тивність залежить від створення умов і результатів праці
на конкретному підприємстві, а з іншого — від зовніш-

нього середовища і ситуацій, які визначають кон'юнк-
туру ринку, що впливатимуть на величину доходу від
реалізованого товару. Отже, результативність характе-
ризується низкою показників міри досягнення встанов-
лених цілей підприємством та є "зовнішнім проявом"
(негативним, позитивним) його діяльності [9]. У більш
широкому розумінні, результативність є мірою точності
управління, яка характеризується досягненням очіку-
ваного стану об'єкта управління, мети управління або
рівнем наближення до неї [10].

При оцінці результативності цінової політики
підприємства правильний вибір критеріїв, у розв'язанні
проблеми стратегічного, тактичного та оперативного
характеру ціноутворення, дасть змогу обгрунтувати уп-
равлінські рішення, забезпечити ефективність їх ре-
алізації та здійснити прогнозування стратегічних аль-
тернатив діяльності підприємства на кожному з ринків.

Основні чинники, що впливають на результативність
цінової політики підприємства:

— потенціал підприємства (виробничий, збутовий,
людський, маркетинговий тощо) і потенціал системи
ціноутворення;

— розробка і дотримання чіткого алгоритму ціно-
утворення;

— збалансованість складових процесу ціноутворен-
ня;

— раціональність співвідношення між результатив-
ністю виробничо-господарської, маркетингової та
фінансово-економічної діяльності підприємства;

— адаптивність цінової політики до умов ринку.
Таким чином, результативність цінової політики

підприємства можна представити як комплексну оцін-
ку її ефективності, гнучкості (адаптивності) і конкурен-
тоспроможності, а відтак, стійкості економічного та
фінансового розвитку підприємства.

Визначення результативності цінової політики по-
винно відбуватись за наступним алгоритмом (розроб-
лено на основі [11]):

— відбір показників, що мають бути включені до мо-
делі результативності цінової політики підприємства;

 

№ 

з/п 
Найменування позиції 

Оцінка привабливості ринку, в балах (М) 
 
Вага 
(G) 

 
M×G 

Дуже 
погано 

(0) 

Погано 
(25) 

Середньо 
(50) 

Добре 
(75) 

Дуже 
добре 
(100) 

1. Період, що аналізується (2015-2016рр.) 
2.  Привабливість ринку:        

2.1 Місткість ринку     ■ 15 1500 

2.2 Зростання ринку    ■  20 1500 

2.3 Структура споживачів   ■   10 500 

2.4 Діапазон цін   ■   10 500 

2.5 Купівельна спроможність    ■  15 1125 

2.6 Доступність ринку   ■   15 750 

2.7 Інтенсивність конкуренції    ■  15 1125 

3. Разом      100 7000 

∑ Результат (Сума (M×G)) / (100×100) = 7000/10000 = 0,7 

4. Відносні конкурентні позиції 
підприємства: 

       

4.1 Конкурентоспроможність 
продукції підприємства 

  
 

■  
 35 1750 

4.2 Ціни та основні умови 

укладання угод 
  

 
 

 

■ 
30 3000 

4.3 Умов присутності на ринку 
та оцінка розподілу ринкових 
часток конкурентів 

  

 

■ 
 

 20 1000 

4.4 Ринкова частки та оцінка 
можливих фінансових 
результатів, які підприємство 
може отримати на ринку 

    

 

■ 

15 1500 

5. Разом       100 7250 

∑ Результат (Сума (M×G)) / (100×100) = 7250/10000 = 0,725 

Таблиця 5. Комплексна оцінка конкурентних позицій підприємства з урахуванням ваги (важливості)
критеріїв на ринку (дані гіпотетичні)
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— структурування системи показників;
— економічна інтерпретація та оцінка тенденцій в

зміні показників (ефективності, гнучкості, цінової кон-
курентоспроможності);

— моделювання результативності за варіантами.
Отже, результативність цінової політики підприєм-

ства пов'язана з досягненням корпоративної мети і цілей
цінової політики за допомогою реалізації чіткого алго-
ритму ціноутворення, оперативних заходів цінової стра-
тегії та економії виділених на отримання запланованих
результатів ресурсів.

ВИСНОВКИ
Оскільки цінова політика є одним із чинників кон-

курентоспроможності підприємства, то доцільним є
аналіз не лише цін на конкретні товари, а в першу чергу
комплексна оцінка підходів до ціноутворення з визна-
ченням ступеню впливу чинників ринкового середови-
ща. Основною метою цінової політики підприємства є
забезпечення планових показників результативності
операційної та маркетингової діяльності підприємства
і отримання найвищих прибутків за рахунок реалізації
ефективного співвідношення "споживча цінність това-
ру — витрати на його виробництво і збут". Досягнення
такої мети дозволить підприємству утримати чи покра-
щити існуючі конкурентні позиції на ринку, найбільш
ефективно використати наявні ресурси та створити
підгрунтя для прибуткової роботи в довготерміновій
перспективі.
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