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ВСТУП



Підготовка конспекту лекцій з дисципліни "Маркетингове
ціноутворення" є надзвичайно важливою для студентів спеціальності
"Менеджмент" за ОП "ІТ-менеджмент та маркетинг". Конспект лекцій
допомагає студентам структурувати і систематизувати отриману інформацію.
Це дозволяє краще зрозуміти і запам'ятати ключові концепції та методи,
пов'язані з маркетинговим ціноутворенням. Під час роботи з конспектом
студенти змушені більш глибоко аналізувати матеріал, що сприяє кращому
засвоєнню теми. Це особливо важливо для розуміння складних аспектів
ціноутворення, таких як стратегічне ціноутворення, аналіз витрат, оцінка
цінової еластичності попиту тощо. Це особливо актуально для спеціальності
"ІТ-менеджмент та маркетинг", де важливо розуміти, як теорія впливає на
реальні бізнес-рішення. Наявність детального конспекту значно полегшує
процес підготовки до контрольних робіт та іспиту. Студенти можуть швидко
повторити матеріал і впевненіше почуватися, що корисно не тільки в
академічній сфері, але й у майбутній професійній діяльності.

Дисципліна "Маркетингове ціноутворення" тісно пов'язана з іншими
курсами, такими як економіка, менеджмент, фінанси та інформаційні
технології. Конспект лекцій дозволяє студентам бачити зв'язки між різними
предметами і інтегрувати знання для комплексного підходу до вирішення
бізнес-завдань. Робота з конспектом лекцій дозволяє студентам самостійно
працювати з матеріалом, вибираючи найбільш зрозумілі та зручні для себе
способи запису і структурування інформації. Це сприяє індивідуалізації
навчального процесу і підвищує його ефективність.

Таким чином, конспект лекцій з дисципліни "Маркетингового
ціноутворення" є важливим інструментом у навчанні студентів по ОП "ІТ-
менеджмент та маркетинг". Це допомагає не тільки глибше зрозуміти
предмет, але й розвинути навички, необхідні для успішної професійної
діяльності у сфері менеджменту та маркетингу.

Тема 1. Вступ до ціноутворення



1. Поняття ціноутворення
Що таке ціноутворення?

Ціна – це грошовий вираз вартості, кількості грошей, що сплачується або
отримується за одиницю товару або послуги. Одночасно ціна відображає споживчі
властивості (корисність) товару, купівельну спроможність грошової одиниці,
ступінь рідкісності товару, силу конкуренції, державного контролю,
економічну поведінку ринкових суб’єктів та інші суб’єктивні моменти.

Ціноутворення — це процес встановлення ціни на товари або послуги, що
пропонуються компанією на ринку. Ціна є важливим елементом маркетингового
міксу (4P: product, price, place, promotion) і визначає, скільки споживачі готові
заплатити за певний продукт чи послугу.

Основні аспекти ціноутворення включають:
1. Визначення вартості: ціна повинна враховувати витрати на

виробництво, доставку, зберігання та реалізацію продукту або послуги,
а також забезпечувати прибуток компанії.

2. Аналіз попиту: компанія повинна враховувати, як зміна ціни вплине на
попит. Це включає оцінку цінової еластичності попиту, тобто ступеня
зміни обсягу продажів при зміні ціни.

3. Оцінка конкуренції: ціна повинна враховувати ціни конкурентів. Якщо
продукт або послуга має унікальні характеристики, компанія може
встановити вищу ціну. В іншому випадку, ціна повинна бути
конкурентоспроможною.

4. Маркетингова стратегія: ціноутворення має відповідати загальній
маркетинговій стратегії компанії.

Маркетингова стратегія - це комплексна планова система дій, спрямованих на
досягнення маркетингових цілей підприємства шляхом визначення цільових ринків,
розробки унікальної пропозиції вартості, визначення методів просування товарів чи
послуг, а також підтримки та розвитку взаємовідносин з клієнтами з метою
забезпечення конкурентних переваг та досягнення успіху на ринку. Наприклад,
компанія може застосовувати стратегію преміум-ціноутворення для
позиціонування продукту як високоякісного або стратегію низьких цін для
залучення масового ринку.

5. Економічні умови: компанія повинна враховувати макроекономічні
фактори, такі як інфляція, економічний ріст, безробіття, що можуть
впливати на купівельну спроможність споживачів.

6. Правові та етичні аспекти: ціноутворення повинно відповідати
законодавству, що регулює конкуренцію і захист прав споживачів.
Також важливо враховувати етичні норми, щоб уникнути негативного
впливу на репутацію компанії.
Ціноутворення є складним процесом, який вимагає всебічного аналізу

та стратегічного підходу. Ефективна цінова політика допомагає компанії
досягати своїх фінансових цілей, підтримувати конкурентоспроможність на
ринку та задовольняти потреби споживачів.

Яке місце займає ціноутворення у маркетинговій стратегії компанії?



Ціноутворення займає ключове місце у маркетинговій стратегії
компанії, оскільки воно безпосередньо впливає на прибутковість,
конкурентоспроможність і позиціонування товарів або послуг на ринку.
Аспекти, які підкреслюють важливість ціноутворення в маркетинговій
стратегії, такі:

1. Прибутковість компанії: ціна безпосередньо визначає доходи компанії
від продажу. Правильне ціноутворення допомагає максимізувати
прибутки, забезпечуючи достатнє покриття витрат та отримання
бажаного рівня рентабельності.

2. Конкурентоспроможність: ціна є одним із основних інструментів
конкурентної боротьби.

Конкурентоспроможність - це здатність підприємства або продукту успішно
конкурувати на ринку, вирізняючись від інших учасників за допомогою унікальних
характеристик, які визначають його привабливість для споживачів або клієнтів,
включаючи якість, ціну, інновації, обслуговування та інші фактори. Компанії
використовують різні цінові стратегії для залучення споживачів і утримання
ринкових позицій. Наприклад, стратегія низьких цін може бути ефективною
в умовах високої конкуренції.

3. Позиціонування продукту: ціна допомагає позиціонувати продукт на
ринку. Висока ціна може асоціюватися з високою якістю та преміум-
сегментом, тоді як низька ціна може привернути увагу споживачів, які
шукають економічні варіанти. Ціноутворення повинно відповідати
загальній маркетинговій стратегії та брендовій ідентичності компанії.

4. Вплив на попит: ціна впливає на обсяги продажів та попит на продукт.
Різні сегменти споживачів мають різну чутливість до змін цін, тому
ціноутворення повинно враховувати еластичність попиту для
оптимізації продажів.

5. Стратегії росту: ціноутворення є важливим інструментом для
реалізації стратегій росту, таких як проникнення на нові ринки або
розширення частки ринку. Наприклад, стратегія зниження цін може
бути використана для швидкого залучення нових клієнтів на ринку.

6. Інтеграція з іншими елементами маркетингового міксу: ціноутворення
повинно бути узгоджене з іншими елементами маркетингового міксу
(продукт, місце, просування). Наприклад, промоційні кампанії можуть
включати спеціальні цінові пропозиції, які впливають на продажі і
загальну маркетингову стратегію.

7. Врахування макроекономічних умов: цінова політика повинна
враховувати економічну ситуацію, інфляцію, зміну валютних курсів та
інші макроекономічні фактори, які можуть вплинути на купівельну
спроможність споживачів.
Загалом, ціноутворення є критично важливим елементом

маркетингової стратегії, який вимагає ретельного аналізу і стратегічного
підходу для досягнення комерційних цілей компанії та задоволення потреб
споживачів.



2. Значення ціни в маркетингу.
Ціна має різні економічні функції, які відображають її значення і вплив на

економічні процеси. Найважливіші функцій ціни:
Сигнальна функція: ціна передає інформацію ринку про стан попиту та

пропозиції товарів і послуг. Зміна ціни може вказувати на зміну умов ринку,
відображати зміну витрат на виробництво, попит споживачів або конкурентні
дії.

Регуляційна функція: ціна регулює взаємовідносини між попитом і
пропозицією. Вона може впливати на обсяги виробництва, інвестиційні
рішення, розподіл ресурсів та алокацію капіталу.

Розподільча функція: ціна визначає вартість товарів і послуг, що
визначає дохід виробників і споживачів. Вона допомагає вирівнювати
витрати на виробництво з доходами, що сприяє розподілу ресурсів у
суспільстві.

Стимулююча функція: ціна може стимулювати або знижувати попит на
товари і послуги. Зниження цін може стимулювати попит, тоді як підвищення
цін може зменшити попит.

Вартісна функція: ціна визначає вартість товарів і послуг у грошовому
виразі, що дозволяє порівнювати їхню ціну та вибирати найбільш вигідні
пропозиції для споживачів.

Чому ціна є важливим елементом маркетингового міксу?
Ціна є важливим елементом маркетингового міксу (4P: Product, Price, Place,

Promotion) з кількох причин:
1. Джерело доходу: на відміну від інших елементів маркетингового міксу,

таких як продукт, місце і просування, які представляють витрати, ціна є
єдиним джерелом доходу. Встановлення оптимальної ціни має
вирішальне значення для забезпечення прибутковості компанії.

2. Вплив на попит:  ціна безпосередньо впливає на попит на товар або
послугу. Висока ціна може знизити попит, тоді як низька ціна може
його збільшити. Це особливо важливо в умовах ринкової конкуренції,
де еластичність попиту відіграє ключову роль.

3. Конкурентоспроможність: ціна є важливим інструментом у
конкурентній боротьбі. Компанії використовують різні цінові стратегії,
щоб залучити споживачів і утримати ринкові позиції. Наприклад,
зниження цін може допомогти захопити частку ринку, тоді як преміум-
ціноутворення може позиціонувати продукт як високоякісний.

4. Позиціонування бренду: ціна допомагає формувати сприйняття
продукту або бренду на ринку. Висока ціна може асоціюватися з
високою якістю та ексклюзивністю, тоді як низька ціна може
привернути увагу споживачів, орієнтованих на вартість.

5. Сегментація ринку: цінова політика дозволяє компанії сегментувати
ринок і обслуговувати різні групи споживачів.

Сегментація ринку - це процес поділу ринку на групи споживачів або покупців, які мають
спільні характеристики або потреби. Ця стратегія дозволяє компаніям краще розуміти



своїх клієнтів, зорієнтувати свою маркетингову стратегію і пропозиції відповідно до
потреб кожного сегменту, що сприяє підвищенню ефективності маркетингових зусиль і
задоволенню потреб різних груп споживачів. Наприклад, різні цінові рівні можуть
бути встановлені для різних сегментів ринку, що дозволяє компанії
максимізувати охоплення і прибутки.

6. Відображення вартості: ціна повинна відображати сприйману
споживачем цінність продукту. Якщо ціна відповідає цінності, яку
споживачі бачать у продукті, це сприяє задоволенню і лояльності
клієнтів.

7. Ефективність просування: цінові акції та знижки є ефективними
інструментами просування.

Ефективність - це ступінь досягнення поставлених цілей або результативність
досягнення певного результату від використання ресурсів, таких як час, гроші, праця,
технології тощо. В контексті бізнесу, ефективність оцінюється на основі того,
наскільки успішно компанія виконує свої функції та завдання, досягає поставлених цілей
та показників результативності, враховуючи рівень витрат ресурсів. Вони можуть
стимулювати попит, залучати нових клієнтів і збільшувати обсяги продажів в
короткостроковій перспективі.

8. Вплив на фінансові показники: ціна впливає на різні фінансові
показники, такі як маржа прибутку, рентабельність і обсяг продажів.
Оптимальне ціноутворення допомагає досягти фінансових цілей
компанії та забезпечити її стійкість на ринку.

9. Гнучкість у реагуванні на ринкові зміни: ціна є гнучким інструментом,
який можна швидко коригувати у відповідь на зміни в ринкових
умовах, такі як зміна витрат, дії конкурентів або зміни попиту.
Загалом, ціна є критично важливим елементом маркетингового міксу,

оскільки вона впливає на сприйняття споживачами, визначає фінансовий
успіх компанії і допомагає ефективно конкурувати на ринку.

Як ціна впливає на споживачів і їх поведінку?
Ціна має значний вплив на споживачів і їх поведінку, оскільки вона є

одним із найважливіших факторів при прийнятті рішення про покупку.
Ключові аспекти того, як ціна впливає на споживачів і їх поведінку наступні:

1. Сприйняття цінності: споживачі часто використовують ціну як
індикатор якості товару або послуги. Висока ціна може асоціюватися з
високою якістю, ексклюзивністю і престижем, тоді як низька ціна може
свідчити про доступність і економічність.

2. Цінова чутливість: рівень чутливості споживачів до зміни цін (цінова
еластичність попиту) визначає, як зміна ціни вплине на обсяги
продажів.
Еластичність - це показник, який вимірює чутливість одного змінного
параметра до зміни іншого параметра. У контексті економіки,
еластичність часто використовується для вимірювання реакції кількості
вироблених або придбаних товарів на зміну їх ціни.
Еластичність попиту визначає, наскільки змінюється кількість товарів або

послуг, придбаних споживачами, відповідно до зміни ціни на ці товари або послуги. Якщо



еластичність попиту велика (більше 1), це означає, що попит на товар або послугу
сильно реагує на зміни ціни і навпаки.

Еластичність пропозиції вимірює, наскільки змінюється кількість товарів або
послуг, пропонованих на ринку, відповідно до зміни їх ціни. Цей показник допомагає
визначити, наскільки виробники готові реагувати на зміни цін і змінювати обсяги
виробництва.

Висока еластичність означає, що навіть невелика зміна ціни може суттєво
вплинути на попит, тоді як низька еластичність свідчить про стабільний попит
незалежно від зміни ціни.

3. Психологічні аспекти: психологічні ціни (наприклад, ціни, що
закінчуються на "9" — 9,99 замість 10) можуть впливати на сприйняття
ціни як нижчої, хоча реальна різниця є незначною. Ефект круглих
чисел, де ціна сприймається як більш прийнятна, якщо вона
закінчується на кругле число (наприклад, 50 замість 49,99).

4. Споживча лояльність: цінові стратегії можуть впливати на лояльність
споживачів. Наприклад, знижки для постійних клієнтів або програми
лояльності можуть заохочувати повторні покупки і збільшувати
довгострокову лояльність.

5. Цінові очікування: споживачі формують очікування щодо цін на основі
попереднього досвіду, рекламних акцій та загальної ринкової
інформації. Відповідність або перевищення цих очікувань впливає на
задоволення клієнтів і їх намір здійснювати повторні покупки.

6. Поведінка при покупці: ціна може впливати на рішення про покупку,
включаючи вибір товару, кількість придбаного товару і час покупки.
Наприклад, акційні знижки можуть стимулювати негайні покупки або
збільшення обсягу покупок.

7. Споживчий сегмент: різні сегменти ринку реагують на ціни по-
різному. Наприклад, преміум-сегмент може бути менш чутливим до
високих цін, тоді як бюджетний сегмент може бути дуже чутливим до
змін цін.

8. Конкурентне середовище: ціни конкурентів впливають на сприйняття
споживачами вартості товару або послуги. Споживачі часто
порівнюють ціни різних брендів перед прийняттям рішення про
покупку.

9. Ефект якоря: встановлення високої початкової ціни (якоря) може
змусити споживачів сприймати наступні знижки як вигідніші.

Ефект якоря - це когнітивний ефект, коли люди піддаються впливу числового "якоря" або
початкового показника прийняття рішень, навіть якщо цей якір не має реального
значення для справжньої ситуації. В контексті цін, ефект якоря виявляється в тому, що
споживачі часто використовують першу ціну, яку вони бачать, як основу для порівняння і
прийняття рішення щодо цін на товари або послуги. Це може впливати на їхню оцінку
цін і призводити до різних стратегій ціноутворення соціальних дій, маркетингових
стратегій тощо. Наприклад, якщо продукт спочатку коштував 100 доларів, а
потім його ціну знижено до 70 доларів, споживачі можуть сприймати це як
вигідну угоду.

10.Споживчий бюджет: споживачі обмежені своїм бюджетом, і ціна
продукту безпосередньо впливає на їхню купівельну спроможність.



Високі ціни можуть обмежувати кількість покупок або змушувати
споживачів шукати дешевші альтернативи.
Загалом, ціна відіграє важливу роль у формуванні споживчих

очікувань, визначенні сприйняття цінності продукту і впливі на поведінку
при покупці. Розуміння цих аспектів допомагає компаніям ефективно
управляти ціноутворенням і забезпечувати успіх на ринку.

Як ціна впливає на прибутковість і конкурентоспроможність компанії?
Ціна є критичним фактором, що впливає як на прибутковість, так і на

конкурентоспроможність компанії. Ось як саме:
Вплив ціни на прибутковість

1. Прямий вплив на доходи: ціна безпосередньо визначає рівень доходів
компанії. Вищі ціни можуть збільшити доходи за умови, що попит на
товар не є занадто еластичним.

2. Маржа прибутку: встановлення ціни, що перевищує сукупні витрати
на виробництво та реалізацію товару або послуги, забезпечує маржу
прибутку.

Маржа прибутку - це різниця між виручкою від продажу товарів або послуг і загальними
витратами на їх виробництво або надання. Це показник, який вказує на те, скільки
грошей залишається після відрахування всіх витрат, включаючи виробничі витрати,
адміністративні витрати, витрати на маркетинг та інші. Маржа прибутку часто
виражається у відсотках та використовується для оцінки рентабельності бізнесу і
прийняття рішень щодо ціноутворення, управління витратами та стратегій розвитку.
Чим вища ціна відносно витрат, тим більша маржа прибутку.

3. Стратегії ціноутворення: використання різних стратегій
ціноутворення (наприклад, преміум-ціноутворення, ціноутворення на
основі витрат або конкурентоспроможне ціноутворення) впливає на
рівень прибутковості. Кожна стратегія має свої переваги і ризики.

Вплив ціни на конкурентоспроможність
· Конкурентна перевага: конкурентоспроможні ціни можуть надати

компанії перевагу на ринку, особливо в умовах високої конкуренції.
Ціна може стати вирішальним фактором при виборі споживачами між
аналогічними продуктами.

· Диференціація: високі ціни можуть використовуватися для
позиціонування продукту як преміального, що відрізняє його від
товарів конкурентів нижчого сегменту.

Диференціація - це стратегія бізнесу, що полягає в створенні та підтримці унікальної
пропозиції вартості для продукту або послуги, яка виділяється на ринку та привертає
увагу споживачів. Ця стратегія може ґрунтуватися на якості, бренді, інноваціях,
обслуговуванні клієнтів або інших факторах, що роблять продукт або послугу відмінною
від конкурентів. Диференціація дозволяє компаніям зайняти унікальну позицію на ринку
та забезпечити конкурентні переваги, що дозволяє їм залучати та утримувати клієнтів.
Низькі ціни, навпаки, можуть привабити ціново чутливих споживачів.

· Цінові війни: в умовах жорсткої конкуренції зниження цін може
спровокувати цінові війни, що може знизити прибутковість усіх
учасників ринку. Компанії повинні обережно підходити до таких
стратегій.



4. Лояльність споживачів: конкурентоспроможні ціни можуть підвищити
лояльність споживачів і зменшити ймовірність переходу до
конкурентів. Споживачі, які бачать хороше співвідношення ціни і
якості, з більшою ймовірністю будуть повертатися.

5. Ринкове позиціонування: ціна допомагає визначити ринкове
позиціонування компанії.

Ринкове позиціонування - це стратегія маркетингу, що визначає спосіб сприйняття
бренду або продукту споживачами на ринку порівняно з конкурентами. Ця стратегія
включає в себе визначення унікальних характеристик і переваг продукту або бренду, які
виділяють його серед аналогічних пропозицій конкурентів. Ринкове позиціонування
спрямоване на створення чіткого та цілеспрямованого враження про продукт в уявленні
споживачів, що сприяє приверненню уваги, встановленню сприятливого сприйняття та
формуванню лояльності клієнтів.
Компанії, які конкурують за рахунок низьких цін, позиціонуються в
бюджетному сегменті, тоді як компанії з високими цінами можуть
орієнтуватися на преміум-сегмент.

6. Інновації та розвиток: високі прибутки, отримані від ефективного
ціноутворення, можуть бути інвестовані в інновації та розвиток нових
продуктів, що підвищує довгострокову конкурентоспроможність
компанії.

7. Гнучкість: гнучка цінова стратегія дозволяє швидко реагувати на зміни
в ринкових умовах, дії конкурентів та зміни в споживчому попиті,
підтримуючи тим самим конкурентоспроможність.
Таким чином,  ціноутворення є критично важливим елементом

маркетингової стратегії, що безпосередньо впливає на фінансові результати і
ринкову позицію компанії. Ефективне ціноутворення дозволяє компанії
максимізувати прибуток, підтримувати конкурентоспроможність і
задовольняти потреби споживачів.

3. Фактори, що впливають на ціноутворення.
Внутрішні фактори (витрати, цілі компанії, маркетингова

стратегія).
Внутрішні фактори відіграють ключову роль у процесі ціноутворення і

включають витрати, цілі компанії та маркетингову стратегію. Розглянемо
кожний з цих факторів:
Витрати

1. Змінні витрати: це витрати, які змінюються в залежності від обсягу
виробництва або продажу. Наприклад, сировина, робоча сила,
транспортні витрати. Вони безпосередньо впливають на собівартість
товару і, відповідно, на мінімальну ціну, за якою продукт може бути
проданий без збитків.

2. Постійні витрати: це витрати, які залишаються постійними
незалежно від обсягу виробництва чи продажу, наприклад, оренда,
зарплата адміністративного персоналу, амортизація обладнання.
Врахування постійних витрат допомагає визначити точку



беззбитковості і встановити ціну, яка забезпечить покриття всіх витрат
і отримання прибутку.

3. Маржа прибутку: маржа прибутку (націнка) визначає рівень прибутку,
який компанія хоче отримати з кожної проданої одиниці товару. Цей
показник впливає на кінцеву ціну продукту або послуги.

Цілі компанії
· Фінансові цілі: компанії можуть мати різні фінансові цілі, такі як

максимізація прибутку, забезпечення стабільного доходу, досягнення
певної рентабельності. Встановлення цін залежить від того, яких
фінансових результатів прагне досягти компанія.

· Цілі росту: якщо компанія ставить за мету розширення ринку або
збільшення частки ринку, вона може використовувати стратегії
проникнення на ринок із низькими цінами для залучення нових
клієнтів.

· Цілі утримання ринку: компанії, які прагнуть утримати свої ринкові
позиції, можуть встановлювати конкурентні ціни, щоб запобігти
відтоку клієнтів до конкурентів.

· Розвиток бренду: компанії, які бажають позиціонувати свій бренд у
преміум-сегменті, можуть встановлювати високі ціни, що
підкреслюють високу якість і ексклюзивність продуктів.

Маркетингова стратегія
· Стратегія продукту: врахування характеристик продукту, його

унікальних особливостей та конкурентних переваг впливає на
встановлення ціни. Продукти з унікальними властивостями або
додатковою цінністю можуть продаватися за вищими цінами.

· Сегментація ринку: розподіл ринку на різні сегменти з урахуванням
цінової чутливості споживачів дозволяє встановлювати різні ціни для
різних сегментів, максимізуючи прибуток і задовольняючи потреби
різних груп споживачів.

· Позиціонування: визначення, як компанія бажає, щоб її продукт
сприймався на ринку, впливає на цінову політику. Наприклад,
позиціонування як "економічний варіант" або "преміум-продукт"
диктує відповідні цінові стратегії.

· Просування та реклама: витрати на маркетингові кампанії та
просування продукту враховуються при встановленні цін. Інтенсивні
рекламні кампанії можуть дозволити встановлювати вищі ціни, якщо
вони створюють високий попит і підвищують сприйману цінність
продукту.

· Канали розподілу: вибір каналів розподілу також впливає на ціну.
Продаж через власні магазини може дозволити встановлювати нижчі
ціни за рахунок економії на посередниках, тоді як продаж через



дистриб'юторів або роздрібні мережі може вимагати додаткових
націнок.
Внутрішні фактори відіграють вирішальну роль у визначенні цінової

політики компанії. Розуміння витрат, чітке визначення цілей та узгоджена
маркетингова стратегія дозволяють компаніям встановлювати оптимальні
ціни, які забезпечують прибутковість і конкурентоспроможність на ринку.
Зовнішні фактори (ринкова структура, конкуренція, попит, економічні умови,

правове регулювання).
Зовнішні фактори суттєво впливають на процес ціноутворення,

оскільки вони визначають умови, в яких діє компанія. Серед них можемо
виділити такі.
Ринкова структура

· Монополія: у монополії одна компанія контролює весь ринок, що
дозволяє їй встановлювати ціни без особливої конкуренції.

Монополія - це форма ринкової структури, де лише одна компанія контролює
виробництво або постачання певного товару або послуги на ринку, не маючи суттєвої
конкуренції. У монополії компанія має здатність визначати ціни на свої товари або
послуги без значного впливу конкурентів, що може призводити до надмірно високих цін і
зниження якості обслуговування для споживачів. У багатьох країнах існують
антимонопольні закони, спрямовані на запобігання зловживанням монопольних позицій та
захисту інтересів споживачів шляхом стимулювання конкуренції. Ціни можуть бути
високими, оскільки споживачі не мають альтернативних варіантів.

· Олігополія: в олігополії кілька компаній домінують на ринку.
Олігополія - це ринкова структура, в якій ринок контролюється невеликим числом великих
компаній чи виробників, які мають достатню владу над ринком, щоб впливати на ціни та
умови конкуренції. В олігополії кілька великих гравців зазвичай домінують на ринку, і їхні
дії і рішення суттєво впливають на цінову політику та стратегії інших учасників ринку.
Властивістью олігополії є те, що кожен гравець діє, беручи до уваги реакції конкурентів
на свої дії, що може призводити до стратегій "взаємодії" між компаніями, таких як
формування цінових угод або домовленостей щодо обсягів виробництва. Вони можуть
встановлювати ціни, зважаючи на реакцію конкурентів, часто
використовуючи стратегії цінових лідерів і узгоджених дій.

· Монополістична конкуренція: в умовах монополістичної конкуренції
багато компаній пропонують подібні, але диференційовані продукти.

Монополістична конкуренція - це форма ринкової структури, де на ринку присутні
багато виробників, які продають схожі, але не ідентичні продукти чи послуги. Кожна
компанія має деяку ступінь контролю над своїми цінами, але не має повного контролю, як
у монополії. В монополістичній конкуренції виробники можуть впливати на свою цінову
політику, рекламу та характеристики продукту для залучення клієнтів. Однак завдяки
наявності схожих альтернатив споживачі можуть переходити від одного
постачальника до іншого, що створює конкурентний тиск і стримує зловживання
монопольної позиції Ціноутворення залежить від сприйняття споживачами
унікальних характеристик продукту.

· Чиста конкуренція: у чистій конкуренції багато компаній пропонують
однакові продукти, і жодна компанія не може впливати на ринкову
ціну. Ціни визначаються ринковим попитом і пропозицією.



Чиста конкуренція - це форма ринкової структури, в якій існує велика кількість малих
виробників або продавців, які продають стандартні, гомогенні товари або послуги. В
таких умовах жоден учасник ринку не має впливу на ціни через свою незначну частку
ринку, тому ринкова ціна формується в результаті взаємодії попиту та пропозиції. У
чистій конкуренції компанії не мають можливості встановлювати ціни вище ринкової
рівноваги, тому вони змушені приймати ціни, що складаються на ринку.
Конкуренція

· Прямі конкуренти: ціни конкурентів безпосередньо впливають на
цінову стратегію компанії. Компанії можуть обирати стратегії
ціноутворення нижче, на рівні або вище від цін конкурентів залежно
від свого позиціонування та цінової політики.

· Непрямі конкуренти: продукти, які не є прямими конкурентами, але
можуть задовольняти подібні потреби споживачів, також впливають на
ціноутворення. Наприклад, продукти-замінники можуть тиснути на
ціни.

Попит
· Еластичність попиту: визначення еластичності попиту на продукт

допомагає компаніям зрозуміти, як зміна ціни вплине на обсяг
продажів. Висока еластичність означає, що споживачі чутливі до змін
цін, і навпаки.

· Тенденції попиту: зміни в уподобаннях споживачів, сезонність та інші
тенденції можуть впливати на попит на продукт, що вимагає
коригування цінової політики.

· Цільова аудиторія: різні сегменти ринку можуть мати різну цінову
чутливість. Ціноутворення повинно враховувати особливості та
потреби кожного сегмента.

Економічні умови
· Інфляція: підвищення рівня інфляції може збільшити витрати на

виробництво та інші витрати, що вимагає коригування цін для
збереження маржі прибутку.

Інфляція - це загальний та тривалий підйом рівня цін на товари та послуги в економіці.
Вона призводить до зменшення покупної потужності грошей, оскільки за ті самі гроші
можна купити менше товарів та послуг. Інфляція може мати різні причини, такі як
підвищення витрат на виробництво, збільшення попиту, дефіцит грошей або втручання
держави у грошову політику. У відсотковому вираженні, інфляція показує зміну рівня цін
за певний період часу, і є важливим економічним показником, який впливає на рішення
споживачів, інвесторів та уряду.

· Рівень доходів споживачів: зміни в рівні доходів споживачів
впливають на їхню купівельну спроможність і чутливість до цін. В
умовах економічного спаду споживачі можуть стати більш ціново
чутливими.

· Макроекономічна стабільність: загальна економічна ситуація,
включаючи рівень безробіття, процентні ставки та економічне
зростання, впливає на споживчий попит і відповідно на цінову
політику.

Правове регулювання



· Закони про конкуренцію: антимонопольне законодавство та
регулювання конкуренції можуть обмежувати можливості компаній
для встановлення цін, що запобігає створенню монополій та цінових
змов.

· Податки та мита: податкове навантаження, імпортні та експортні
мита впливають на загальні витрати компанії і відповідно на ціни
кінцевих продуктів.

· Регулювання цін: у деяких випадках уряди можуть встановлювати
верхні або нижні межі цін на певні товари, щоб забезпечити
доступність важливих продуктів для споживачів.

· Захист споживачів: закони, спрямовані на захист прав споживачів,
можуть регулювати прозорість цін, запобігати обману та забезпечувати
справедливе ціноутворення.
Зовнішні фактори, такі як ринкова структура, конкуренція, попит,

економічні умови та правове регулювання, значно впливають на процес
ціноутворення. Компанії повинні постійно аналізувати ці фактори, щоб
адаптувати свої цінові стратегії і залишатися конкурентоспроможними та
прибутковими в динамічних ринкових умовах.

4. Процес встановлення ціни.
Етапи процесу встановлення ціни.

Процес встановлення ціни включає ряд етапів, які компанії проходять
для прийняття рішень щодо цінової політики. Загальна схема етапів цього
процесу така:

1. Аналіз ринку та конкуренції: компанія проводить докладний аналіз
ринку, включаючи визначення споживчих потреб, характеристик
конкурентів, попиту та пропозиції на ринку.

2. Визначення цілей: компанія визначає свої цілі щодо ціноутворення, такі
як максимізація прибутку, здобуття ринкової частки, збереження
конкурентоспроможності тощо.

3. Вибір стратегії ціноутворення: компанія вибирає стратегію
ціноутворення, таку як ціноутворення на основі витрат, ціноутворення
на основі конкурентоспроможності, преміум-ціноутворення тощо.

4. Визначення цінового рівня: компанія встановлює конкретний ціновий
рівень, що відповідає обраній стратегії. Це може бути висока ціна для
продуктів преміум-класу або низька ціна для продуктів масового
ринку.

5. Формування цінової політики: компанія розробляє комплексну цінову
політику, включаючи не тільки основні цінові стратегії, але й знижки,
акції, програми лояльності та інші стимулюючі акції.

6. Визначення ціни для конкретного продукту або послуги: на цьому етапі
встановлюється конкретна ціна для кожного продукту або послуги,
враховуючи вибрану стратегію, витрати виробництва, прибутковість та
інші фактори.



7. Випробування ціни: у деяких випадках компанія може проводити
випробування ціни, наприклад, запускати продукт на ринок з різними
ціновими пропозиціями для визначення оптимального рівня ціни.

8. Моніторинг та аналіз: після встановлення цін компанія повинна
систематично моніторити реакцію ринку, конкурентів та споживачів на
встановлені ціни і вносити корективи, якщо це необхідно.
Ці етапи необхідно пройти для того, щоб ефективно встановити ціну

продукту або послуги, яка буде відповідати стратегічним цілям компанії і
задовольняти потреби ринку.

Інструменти та методи, які використовуються на кожному етапі.
На кожному етапі процесу встановлення ціни компанії використовують

різні інструменти та методи для аналізу, прийняття рішень і реалізації
стратегій.

1. Аналіз ринку та конкуренції:
· маркетингові дослідження: опитування споживачів, фокус-

групи, аналіз тенденцій ринку.
· аналіз конкурентів: оцінка цінових стратегій конкурентів, їхніх

продуктів та позиціонування на ринку.
2. Визначення цілей:

· стратегічне планування: визначення головних цілей компанії та
її цільових ринків.

· фінансовий аналіз: оцінка фінансових можливостей і обмежень
компанії.

3. Вибір стратегії ціноутворення:
· SWOT-аналіз: визначення сильних і слабких сторін компанії, а

також можливостей і загроз на ринку.
· аналіз життєвого циклу продукту: визначення етапу життєвого

циклу продукту для вибору відповідної цінової стратегії.
4. Визначення цінового рівня:

· витратний аналіз: розрахунок собівартості продукції або
надання послуг.

· аналіз ринкових даних: вивчення цін конкурентів і попиту на
ринку.

5. Формування цінової політики:
· стратегії ціноутворення: вибір оптимальної стратегії

(наприклад, диференційоване ціноутворення, ціноутворення
знизу чи зверху).

· маркетингові акції: розробка акцій, знижок, бонусів для
залучення споживачів.

6. Визначення ціни для конкретного продукту або послуги:
· ціноутворення на основі споживчої цінності: врахування

споживчих переваг і побажань споживачів.
· аналіз динаміки цін: визначення динаміки цін на ринку і

здійснення адаптації цін.
7. Випробування ціни:



· тестування цін на малому обсязі: запуск продукту на ринок з
різними ціновими пропозиціями для оцінки реакції споживачів.

· експерименти зі знижками та акціями: проведення
експериментів для визначення ефективності різних
маркетингових акцій.

8. Моніторинг та аналіз:
· маркетингові дослідження: постійне спостереження за реакцією

ринку та споживачів на встановлені ціни.
· аналіз фінансових показників: оцінка впливу встановлених цін на

фінансові результати компанії.
Ці інструменти та методи допомагають компаніям ретельно

аналізувати ринок, визначати стратегії ціноутворення та встановлювати
оптимальні ціни для своїх продуктів або послуг.

5. Роль ціноутворення в різних фазах життєвого циклу товару.
Як ціноутворення змінюється на різних етапах життєвого циклу товару

(виведення на ринок, зростання, зрілість, занепад)?
Ціноутворення зазвичай змінюється на різних етапах життєвого циклу

товару відповідно до змін у попиті, конкуренції та стратегії компанії. Ось як
воно може змінюватися на кожному етапі:

1. Виведення на ринок (запуск продукту): на цьому етапі компанія може
встановлювати відносно низькі ціни для стимулювання перших
продажів і привертання уваги споживачів. Може бути застосована
стратегія «ціноутворення знизу», коли продукт випускається на ринок
за більш низьку ціну, ніж аналогічні товари конкурентів.

2. Зростання: під час зростання попиту і підвищення популярності
продукту, компанія може почати збільшувати ціни для максимізації
прибутку. Якщо конкуренція на ринку зростає, ціни можуть
залишатися стабільними або навіть знижуватися для збереження або
розширення ринкової частки.

3. Зрілість: на цьому етапі ринок насичується, і конкуренція стає більш
жорсткою. Компанії можуть змагатися за підтримання своїх позицій
шляхом зниження цін або запуску нових продуктів. В деяких випадках
компанії можуть зберігати стабільні ціни, зосереджуючись на
різноманітних маркетингових ініціативах та програмах лояльності.

4. Занепад: на останньому етапі життєвого циклу товару, коли попит на
продукт починає зменшуватися, компанії можуть застосовувати
стратегію «ліквідації запасів», знижуючи ціни для швидкого виведення
товару з ринку. Або ж, компанії можуть обмежити виробництво і
збільшити ціни для забезпечення максимального прибутку з продажу
залишкових запасів.
Важливо враховувати, що кожний етап життєвого циклу товару може

мати свої унікальні особливості, і стратегії ціноутворення повинні
адаптуватися до змін у попиті, конкуренції та умовах ринку. Такий підхід



допомагає компаніям оптимізувати свою цінову політику для максимізації
прибутку та збереження конкурентоспроможності.

6. Вплив інформаційних технологій на ціноутворення.
Як цифрові технології змінюють процес ціноутворення?

Цифрові технології впливають на процес ціноутворення, надаючи
компаніям нові можливості для аналізу даних, автоматизації процесів та
персоналізації цінових стратегій. Відбувається це наступним чином:

1. Аналітика даних: цифрові технології дозволяють компаніям збирати,
обробляти та аналізувати великі обсяги даних про споживачів,
конкурентів та ринкові тенденції. Це дозволяє здійснювати більш
точний аналіз ринкових умов і споживчого попиту для встановлення
оптимальних цін.

2. Динамічне ціноутворення: за допомогою цифрових технологій компанії
можуть впроваджувати динамічне ціноутворення, яке змінює ціни в
реальному часі в залежності від різних факторів, таких як попит,
конкуренція, погодні умови тощо.

3. Персоналізація цін: цифрові технології дозволяють компаніям
створювати індивідуалізовані цінові пропозиції для кожного клієнта на
основі їхніх унікальних характеристик, попередніх покупок та
поведінки онлайн.

4. Автоматизовані системи управління цінами: компанії можуть
використовувати цифрові платформи та програмне забезпечення для
автоматизації процесів ціноутворення, що дозволяє ефективно
використовувати дані та швидко реагувати на зміни на ринку.

5. Аналіз конкурентів в реальному часі: цифрові технології дозволяють
компаніям миттєво відстежувати ціни конкурентів та реагувати на їхні
дії шляхом адаптації власних цін.

6. Онлайн-торгівля та аукціони: цифрові платформи дозволяють
компаніям проводити онлайн-торгівлю та аукціони, де ціна формується
в результаті конкуренції між покупцями.

7. Прогностичні моделі та штучний інтелект: використання
прогностичних моделей та штучного інтелекту допомагає компаніям
прогнозувати попит, здійснювати прогнози цін та розробляти
оптимальні стратегії ціноутворення.
Цифрові технології значно розширюють можливості компаній у

встановленні цін, реагуванні на зміни на ринку та адаптації до споживчих
потреб, що робить процес ціноутворення більш ефективним і гнучким.

Контрольні питання по темі:
1. Що таке ціноутворення і чому воно є важливим аспектом для бізнесу?
2. Які фактори впливають на процес ціноутворення?
3. Які основні етапи встановлення ціни?
4. Як внутрішні фактори (витрати, цілі компанії, маркетингова стратегія)

впливають на ціноутворення?



5. Які зовнішні фактори (ринкова структура, конкуренція, попит,
економічні умови, правове регулювання) враховуються при
ціноутворенні?

6. Як ціна впливає на споживачів та їхню поведінку?
7. Як ціна впливає на прибутковість та конкурентоспроможність

компанії?
8. Які основні стратегії ціноутворення використовуються в бізнесі?
9. Як цифрові технології змінюють процес ціноутворення?
10.Як визначити оптимальну ціну для продукту або послуги?

Тема 2. Формування цінової політики

1. Основи формування цінової політики
Які основні фактори впливають на процес формування цінової

політики?
Основні фактори, які впливають на процес формування цінової

політики, включають:
1. Витрати: визначення витрат на виробництво або надання послуг є

ключовим кроком у встановленні цін. Витрати на сировину, працю,
енергію, обладнання та інші фактори повинні бути враховані.

2. Попит і пропозиція: рівень попиту на товар або послугу, а також його
відношення до пропозиції на ринку, може впливати на цінову політику.
При збільшенні попиту або обмеженні пропозиції ціни можуть
зростати.

Попит визначається рівнем цін, доходами споживачів, їхніми вподобаннями та
очікуваннями щодо майбутніх цін. Пропозиція залежить від витрат виробництва,
технологій, цін на входящі матеріали та інші фактори. Ринковий рівень цін та кількість
товарів і послуг визначається точкою перетину кривих попиту і пропозиції.

3. Конкуренція: стратегії ціноутворення конкурентів також важливі.
Компанія може встановлювати ціни з урахуванням цін конкурентів,
щоб зберегти свою конкурентоспроможність.

4. Маржинальна прибутковість: після врахування витрат і
конкурентоспроможності, компанія може розглядати бажану маржу
прибутку для встановлення цін.

5. Бренд і імідж: імідж бренду та сприйняття продукту або послуги також
можуть впливати на цінову політику. Висока якість або ексклюзивність
може підтримувати вищі ціни.

6. Цілі компанії: стратегічні цілі компанії, такі як максимізація прибутку,
збільшення частки ринку або входження на нові ринки, також можуть
впливати на формування цінової політики.



7. Еластичність попиту: реакція попиту на зміну ціни також важлива для
встановлення цін. Чим більша еластичність попиту, тим більше
змінюється кількість покупок при зміні цін.

8. Законодавство і регулювання: податки, мита, правила антидемпінгу та
інші фактори можуть мати великий вплив на встановлення цін,
особливо в регульованих секторах.
Ці фактори часто враховуються компаніями під час розробки цінової

стратегії для їх продуктів або послуг.
Як враховувати витрати при встановленні цін?

При встановленні цін важливо правильно враховувати витрати, щоб
забезпечити прибутковість бізнесу і конкурентоспроможність продукту чи
послуги. Кроки, які необхідно виконати для цього такі:

1. Ідентифікація витрат: перш ніж встановлювати ціну, необхідно
зрозуміти всі витрати, пов'язані з виробництвом або наданням послуг.
Це можуть бути витрати на сировину, працю, енергію, технології,
обладнання, операційні витрати тощо.

2. Врахування фіксованих і змінних витрат: розрізняйте між фіксованими
та змінними витратами. Фіксовані витрати, такі як оренда,
залишаються сталими незалежно від обсягу виробництва, тоді як змінні
витрати, наприклад, сировина, змінюються відповідно до обсягу
виробництва.

3. Врахування прибутковості: розрахуйте бажаний рівень прибутковості,
який ви хочете отримати від продажу продукту або послуги. Це
допоможе визначити вартість, яку необхідно отримати від кожного
проданого одиниці.

4. Розрахунок одиничних витрат: розрахуйте одиничні витрати,
поділивши загальні витрати на очікувану кількість продуктів або
послуг, які ви плануєте продати.

5. Встановлення ціни, що покриває витрати і прибуток: додайте
одиничні витрати до бажаної прибутковості, щоб отримати базову ціну
за продукт або послугу. Обов'язково також врахуйте конкурентне
середовище та стратегію ціноутворення.

6. Слідкування за змінами витрат: регулярно переглядайте і аналізуйте
витрати, оскільки вони можуть змінюватися з часом через різні
фактори, такі як зміни цін на сировину або зміни в процесі
виробництва.

7. Тестування цін: перед впровадженням нової ціни проведіть тестування
на малому обсязі, щоб переконатися, що вона прийнятна для ринку і
приносить достатній прибуток.

Врахування витрат у встановленні цін є ключовим аспектом ефективного
управління бізнесом і дозволяє забезпечити стійкість та прибутковість
підприємства.

Як визначити оптимальну ціну для продукту або послуги?



Визначення оптимальної ціни для продукту або послуги - це складний
процес, який вимагає збалансованого врахування різних факторів. Ось кілька
кроків, які можна виконати для визначення оптимальної ціни:

1. Дослідження ринку: проведіть дослідження ринку, щоб зрозуміти, які
ціни вже встановлені для аналогічних продуктів або послуг у вашій
галузі. Розгляньте конкурентне середовище і те, які стратегії
ціноутворення використовують ваші конкуренти.

2. Аналіз вартості для клієнтів:  з'ясуйте,  яку вартість ваш продукт або
послуга можуть надати вашим клієнтам. Розгляньте, які проблеми вони
розв'язують або які потреби задовольняють, і визначте, скільки ці
клієнти можуть бути готові платити за цю вартість.

3. Врахування витрат: розрахуйте всі витрати, пов'язані з виробництвом
або наданням послуг, і визначте мінімальний рівень ціни, який
покриває ці витрати і приносить прибуток.

4. Аналіз еластичності попиту: визначте, наскільки еластичний попит на
даний продукт або послугу. Це допоможе зрозуміти, наскільки зміни
ціни впливають на кількість продажів.

5. Стратегія ціноутворення: виберіть стратегію ціноутворення, яка
найкраще відповідає загальній меті і умовам ринку. Це може бути
стратегія високих цін, низьких цін, або стратегія, спрямована на
диференціацію.

6. Тестування цін: перед впровадженням нової ціни на продукт або
послугу, проведіть тестування на малому обсязі, щоб переконатися, що
вона прийнятна для ринку і приносить необхідний прибуток.

7. Моніторинг і аналіз: після встановлення ціни, моніторте її вплив на
продажі та прибутковість. Проводьте регулярний аналіз, щоб виявити
можливість корекції ціни в майбутньому в залежності від змін на ринку
та умов конкуренції.
Враховуючи ці кроки і фактори, можна прийняти краще обґрунтоване

рішення щодо встановлення оптимальної ціни для вашого продукту або
послуги.

2. Конкуренція та ціни
Як впливає конкуренція на встановлення цін?

Конкуренція має значний вплив на процес встановлення цін і може
визначати стратегії ціноутворення компанії. Ось деякі основні способи,
якими конкуренція впливає на ціноутворення:

1. Ціновий тиск: присутність конкурентів на ринку може створювати
ціновий тиск, оскільки компанії змушені конкурувати за клієнтів. Це
може призводити до зниження цін для збереження або збільшення
частки ринку.

Ціновий тиск - це ситуація на ринку, коли конкуренція або інші фактори змушують
компанії знижувати ціни на свої товари або послуги. Цей тиск може виникати внаслідок
збільшення кількості постачальників на ринку, зменшення попиту на товари, збільшення
конкуренції, зниження витрат на виробництво або інших факторів, що впливають на
ринкові умови. Компанії можуть реагувати на ціновий тиск шляхом зниження цін для



збереження або збільшення своєї частки на ринку, або застосування інших стратегій,
таких як диференціація продукції чи підвищення якості обслуговування.

2. Цінова відповідь: конкуренти можуть реагувати на зміни цін, які
встановлює компанія. Якщо вона піднімає ціни, конкуренти можуть
також підняти їх, або навпаки, якщо ви знижуєте ціни.

3. Стратегії ціноутворення конкурентів: стратегії ціноутворення
конкурентів можуть впливати на те, як встановлюються ціни.
Наприклад, якщо конкурент використовує стратегію "низьких цін", то
може знадобитися використовувати таку ж стратегію або шукати інші
способи відзначитися на ринку.

4. Диференціація продукту: якщо продукт або послуга має унікальні
особливості або переваги порівняно з конкурентами, можна встановити
вищі ціни, щоб відобразити цю додаткову вартість для клієнтів.

5. Цінова війна: в конкурентному середовищі можуть виникати цінові
війни, коли компанії знижують ціни, щоб привернути більше клієнтів
або витіснити конкурентів. Це може призвести до стрімкого зниження
цін та зменшення прибутковості для всіх гравців на ринку.
Отже, конкуренція грає важливу роль у формуванні цінової стратегії

компанії, і її вплив потрібно уважно враховувати при прийнятті рішень щодо
ціноутворення.

Як адаптувати ціни до різних сегментів ринку?
Адаптація цін до різних сегментів ринку може допомогти компанії

максимізувати прибуток та задовольнити різноманітні потреби своїх клієнтів.
Стратегії, які можна використовувати для адаптації цін такі:

1. Цінова диференціація: це означає встановлення різних цін для різних
сегментів ринку на основі їхніх потреб, позиціонування або здатності
платити. Наприклад, компанія може встановити вищі ціни для клієнтів,
які оцінюють розкош та ексклюзивність, тоді як для ціново чутливих
сегментів можуть бути запропоновані знижки або акції.

2. Цінова сегментація: це означає створення різних продуктів або послуг
для різних сегментів ринку з різними ціновими точками. Наприклад,
автомобільний виробник може випускати різні моделі для різних
сегментів ринку, які мають різні цінові категорії.

3. Географічна ціноутворення: передбачає встановлення різних цін в
залежності від географічного місця. Наприклад, компанія може
встановити різні ціни для різних регіонів або країн в залежності від
рівня життя та платоспроможності населення.

4. Психологічні ціни: це використання цінових психологічних ефектів,
таких як закінчення цін на "9" або "99", для стимулювання продажів
або створення враження про вигідність пропозиції.

5. Цінові пакети: вона включає в себе комбінування продуктів або послуг
у пакети з різними ціновими точками. Це може стимулювати продажі
та забезпечити клієнтам більшу вартість за свої гроші.



Ключовим аспектом успішної адаптації цін до різних сегментів ринку є
ретельне дослідження та розуміння потреб та платоспроможності різних
сегментів, щоб забезпечити вигідність і конкурентоспроможність на ринку.

3. Сезонність та інші фактори при формуванні ціни
Як урахувати сезонність та інші фактори, що впливають на попит і ціну?
Урахування сезонності та інших факторів, які впливають на попит і

ціну, є важливою частиною стратегії ціноутворення. Ось декілька способів,
які можна використовувати для цього:

1. Аналіз історичних даних: проведіть аналіз історичних даних про
продажі та попит на ваш продукт або послугу за різних сезонів. Це
допоможе вам зрозуміти, коли попит зазвичай зростає або знижується, і
які фактори впливають на це.

2. Прогнозування попиту: використовуйте методи прогнозування, такі як
аналіз трендів, сезонності та інших факторів, щоб передбачити
майбутні зміни в попиті. Це дозволить вам адаптувати свою цінову
стратегію заздалегідь.

3. Сезонні знижки або акції: застосовуйте сезонні знижки або акції, щоб
стимулювати попит у періоди низького сезону. Наприклад, літні
знижки на зимовий одяг або зимові знижки на велосипеди.

4. Управління запасами: плануйте свої запаси відповідно до сезонності
попиту, щоб уникнути або мінімізувати необхідність в зниженні цін
через непотрібний залишок товарів після сезону.

5. Гнучка ціноутворення: використовуйте гнучкі ціни, які можуть
змінюватися в залежності від попиту і сезонних факторів. Наприклад,
динамічне ціноутворення для готелів або авіакомпаній, де ціни
змінюються в залежності від попиту і запиту.

6. Реагування на зовнішні фактори: ураховуйте зовнішні фактори, такі як
погода, економічна ситуація або події, які можуть впливати на попит і
ціни у певний період часу.
Налаштування цінової стратегії з урахуванням сезонності та інших

факторів, що впливають на попит, дозволяє компаніям максимізувати
прибуток і підтримувати конкурентоспроможність на ринку.

4. Максимізація прибутку та еластичність попиту
Як максимізувати прибуток за допомогою цінової стратегії?

Максимізація прибутку за допомогою цінової стратегії вимагає ретельного
аналізу ринку, управління цінами та врахування різноманітних факторів, які
впливають на попит та прибутковість. Способи, якими це можна досягти
такі:

1. Цінова диференціація: встановлення різних цін для різних сегментів
ринку в залежності від їхньої готовності платити. Це може включати
встановлення вищих цін для клієнтів, які оцінюють розкош та
ексклюзивність, і нижчих цін для більш ціново чутливих сегментів
ринку.



2. Оптимізація цінового коридору: визначення максимальних та
мінімальних цін, які компанія готова прийняти, для максимізації
прибутку. Це може включати встановлення оптимальних цін, які
надають максимальний обсяг продажів при заданому рівні прибутку.
Ціновий коридор - це діапазон або інтервал цін, в межах якого може змінюватися

цінова політика певного товару або послуги. Він може бути встановлений компанією,
регулятором або формуватися внаслідок ринкових умов.

Зазвичай ціновий коридор визначає верхню та нижню межу цін, між якими цінова
стратегія може бути реалізована. Верхня межа може бути обмежена факторами,
такими як витрати на виробництво, конкурентні ціни на ринку чи обсяги попиту. Нижня
межа може визначатися мінімальною ціною, за яку компанія готова продавати свій
товар, щоб покрити витрати виробництва та забезпечити мінімальний прибуток.

Ціновий коридор дозволяє компаніям рухатися по ринку, адаптуючи свої ціни до
змін умов, таким чином, забезпечуючи гнучкість у ціновій стратегії.

3. Гнучке ціноутворення: використання гнучкої ціноутворення для
реагування на зміни попиту і конкуренції на ринку. Наприклад,
встановлення динамічних цін на основі часу, попиту або інших
факторів, що впливають на ціну.

4. Керування цінами за допомогою знижок і акцій: використання знижок,
акцій та спеціальних пропозицій для стимулювання продажів та
привертання нових клієнтів. Однак важливо ретельно розраховувати
витрати на знижки, щоб вони не зменшували загальний прибуток.

5. Аналіз конкурентів: проведення регулярного аналізу цін конкурентів і
реагування на їхні дії. Це може включати адаптацію своїх цін до
конкурентів або використання інших стратегій для збереження
конкурентоспроможності.

6. Стратегія диференціації: створення унікальних продуктів або послуг,
які можуть підвищити їхню ціну і прибутковість. Наприклад, висока
якість, бренд або інноваційні характеристики можуть дозволити
встановити вищі ціни.
Максимізація прибутку через цінову стратегію вимагає постійного

моніторингу ринку, розуміння потреб клієнтів та гнучкості в прийнятті
рішень.

Як визначити еластичність попиту і як це впливає на цінову політику?
Еластичність попиту - це показник, що вказує на те, наскільки сильно змінюється

кількість товарів або послуг, придбаних споживачами, відповідно до зміни ціни на ці
товари або послуги. Вона визначається наступним чином:

Еластичність  попиту=%  зміна  в  кількості  попиту / %  зміна  в  ціні
Якщо еластичність попиту є:

· Еластичною (більше 1):  Зміна ціни на 1%  призведе до більшої зміни у кількості
попиту.

· Нееластичною (менше 1): Зміна ціни на 1% призведе до меншої зміни у кількості
попиту.

· Одиничною (рівною 1):  Зміна ціни на 1%  призведе до такої ж зміни у кількості
попиту.
Отже, еластичність попиту є важливим показником для визначення

цінової політики. Ось як вона впливає на неї:



1. Еластичний попит: якщо попит є еластичним, зниження ціни може
призвести до збільшення загальних доходів, оскільки більше
споживачів буде готове придбати товар або послугу за більш низькою
ціною. Тому, в такому випадку, зниження ціни може бути стратегічним
кроком для збільшення обсягів продажів і, в кінцевому підсумку,
прибутку.

2. Нееластичний попит: якщо попит є нееластичним, підвищення ціни
може призвести до збільшення доходів, оскільки споживачі будуть
готові платити більше за товар або послугу, навіть за вищу ціну.

 Нееластичний попит - це ситуація, коли зміна ціни на товар або послугу призводить до
менш пропорційної зміни кількості попиту на цей товар чи послугу. Тобто, споживачі не
реагують суттєвим збільшенням чи зменшенням попиту на товар або послугу відповідно
до зміни ціни. У випадках нееластичного попиту, коефіцієнт еластичності попиту є
меншим за одиницю. У цьому випадку, підвищення цін може бути вигідним,
якщо це не призведе до втрати значної частини ринку або якщо цінова
конкуренція обмежена.

3. Одиничний попит: Коли попит є одиничним, зміни ціни не суттєво
впливають на кількість попиту. У такому випадку компанія може
встановити ціну, яка максимізує прибуток, не обмежуючись значним
впливом на попит.

Одиничний попит (або абсолютно нееластичний попит) - це екстремальний
випадок нееластичного попиту, коли кількість товару чи послуги, яку споживачі готові
купити, залишається сталою незалежно від зміни ціни.

У цьому випадку коефіцієнт еластичності попиту дорівнює нулю. Такий сценарій
вкрай рідкісний і відповідає випадку, коли товар або послуга є абсолютно необхідною або
не має альтернатив на ринку, або коли вона вже була оплачена заздалегідь або має
абсолютно нульові витрати для споживача.

З розумінням еластичності попиту компанії можуть визначити
оптимальну цінову стратегію, яка максимізує їхні прибутки та забезпечує
конкурентоспроможність на ринку.

5. Можливості диференціації цін
Які можливості для диференціації цін існують для підвищення

конкурентоспроможності?
Диференціація цін - це стратегія, яка полягає в встановленні різних цін

для однакових або схожих продуктів або послуг залежно від різних
факторів. Це може допомогти компаніям підвищити
конкурентоспроможність і задовольнити потреби різних сегментів ринку.
Можливості для диференціації цін такі:

1. Диференціація за продуктом або послугою: встановлення різних цін
для різних версій або варіантів продукту або послуги залежно від їхніх
характеристик, якості, функціональності або додаткових переваг.
Наприклад, компанія може пропонувати базову версію продукту за
низькою ціною та преміум-версію за вищу ціну з додатковими
функціями або послугами.



2. Диференціація за місцем продажу: встановлення різних цін для одного
і того ж продукту або послуги залежно від місця їх продажу.
Наприклад, товари або послуги, які продаються в ексклюзивних
магазинах або розповсюджуються через преміум-канали продажу,
можуть бути запропоновані за вищою ціною, ніж ті, що продаються
через загальнодоступні канали.

3. Диференціація за часом: встановлення різних цін для одного і того ж
продукту або послуги залежно від часу їх придбання. Наприклад,
компанії можуть встановлювати ранній бронювання або сезонні
знижки, щоб залучити клієнтів і збільшити продажі у періоди низького
попиту.

4. Диференціація за споживачем: встановлення різних цін для одного і
того ж продукту або послуги залежно від характеристик споживача,
таких як вік, доход, статус або вірогідність повторних покупок.
Наприклад, компанії можуть пропонувати знижки для студентів або
пенсіонерів, а також індивідуальні програми лояльності для постійних
клієнтів.

5. Диференціація за географією: встановлення різних цін для одного і
того ж продукту або послуги залежно від регіону або країни.
Наприклад, вартість життя і рівень доходу можуть варіюватися в
різних регіонах, що може впливати на готовність споживачів платити
за товари або послуги.
Диференціація цін дозволяє компаніям максимізувати прибуток,

задовольняючи різні потреби та попит на ринку. Однак важливо пам'ятати,
що цінова стратегія повинна бути добре обгрунтована і враховувати всі
аспекти бізнесу, включаючи витрати, конкурентну ситуацію та цільові групи
споживачів

Контрольні питання по темі:
1. Що таке цінова політика і чому вона важлива для бізнесу?
2. Які основні фактори впливають на процес формування цінової

політики?
3. Як враховувати витрати при встановленні цін?
4. Як визначити оптимальну ціну для продукту або послуги?
5. Як впливає конкуренція на встановлення цін?
6. Як адаптувати ціни до різних сегментів ринку?
7. Як урахувати сезонність та інші фактори, що впливають на попит і

ціну?
8. Як максимізувати прибуток за допомогою цінової стратегії?
9. Як визначити еластичність попиту і як це впливає на цінову політику?
10.Які можливості для диференціації цін існують для підвищення

конкурентоспроможності?



Тема 3. Ціни як інструмент маркетингової цінової політики

1. Основні принципи ціноутворення.
Які фактори впливають на формування ціни на товар чи послугу?

Формування ціни на товар чи послугу залежить від багатьох факторів, які
включають:

1. Витрати на виробництво: вартість матеріалів, праці, енергії та інших
ресурсів, необхідних для виготовлення товару чи надання послуги, є
основними факторами визначення ціни.

2. Потреби ринку: рівень попиту та ситуація на ринку визначають,
наскільки споживачі готові платити за товар чи послугу. Попит може
змінюватися в залежності від сезону, моди, економічної кон'юнктури
тощо.

3. Конкуренція: поведінка конкурентів та їхні цінові пропозиції
впливають на те, яким чином формується цінова політика компанії.
Конкуренція може стимулювати зниження цін або, навпаки,
підтримувати їх на високому рівні.

4. Позиціонування на ринку: стратегія брендування та позиціонування на
ринку впливають на те, як споживачі сприймають ціну. Висока ціна
може вказувати на преміальний продукт, а низька - на товар масового
споживання.



5. Інфляція та економічні умови: зміни у рівні інфляції, валютному курсі
та інших економічних факторах можуть впливати на витрати на
виробництво та настрої споживачів, що впливає на формування цін.

6. Стратегія ціноутворення компанії: вибір стратегії ціноутворення
(наприклад, цінова політика "преміум", "масового ринку", "знижок"
тощо) визначає, яким чином буде установлена ціна товару чи послуги.

Ці фактори спільно визначають оптимальну ціну, яка задовольняє потреби як
виробника, так і споживача, а також відповідає конкурентним умовам ринку

Як визначається оптимальна ціна для різних сегментів ринку?
Визначення оптимальної ціни для різних сегментів ринку вимагає уважного
аналізу та стратегічного підходу. Ось основні кроки та фактори, які слід
враховувати:

1. Дослідження ринку: першим кроком є ретельне дослідження потреб,
уподобань та можливостей різних сегментів ринку. Важливо зрозуміти,
які клієнти входять в кожний сегмент, які їхні основні мотиви та що
вони цінують в продукті чи послузі.

2. Аналіз конкурентного середовища: вивчення цінових пропозицій
конкурентів у кожному сегменті допомагає зрозуміти, як
позиціонувати свою ціну. Наприклад, якщо конкуренти встановлюють
високі ціни в преміум-сегменті, можливо, є можливість для зайняття
нішевого ринку з більш доступною ціною.

3. Вартість виробництва: оцінка витрат на виробництво та постачання є
критично важливою при визначенні цінових стратегій для кожного
сегменту. Вартість не тільки впливає на прибутковість, але й визначає,
наскільки можливо встановити конкурентоспроможну ціну.

4. Стратегія позиціонування: розробка чіткої стратегії позиціонування
для кожного сегменту допомагає визначити, яким чином продукт чи
послуга сприймаються споживачами у порівнянні з конкурентами. Це
включає в себе визначення унікальних продуктових атрибутів та
ціноутворення відповідно до цих атрибутів.

5. Цінова чутливість ринку: визначення того, наскільки споживачі
чутливі до змін у ціні, є ключовим аспектом стратегії ціноутворення.
Деякі сегменти можуть бути більш чутливими до цін, ніж інші, що
вимагає уважного підходу до цінової політики.

Цінова чутливість ринку (або еластичність попиту по ціні) визначає, як зміна ціни
впливає на кількість товарів або послуг, які споживачі готові придбати. Це показник,
який вимірює чутливість попиту до змін у цінах. Вона може бути еластичною (коли
зміна ціни значно впливає на обсяг продажів) або нееластичною (коли зміна ціни має малу
вплив на обсяг продажів).

6. Тестування і аналіз результатів: проведення тестових запусків або
експериментів з ціноутворення може допомогти визначити оптимальні
цінові стратегії для кожного сегменту. Важливо аналізувати
результати, враховуючи вплив на продажі, прибутковість та реакцію
споживачів.



7. Динамічне налаштування цін: у світі швидко змінюючихся ринкових
умов важливо мати гнучкість у налаштуванні цін для кожного
сегменту. Це може включати реакцію на зміни витрат, попиту або
конкурентної активності.

Загалом, оптимальна ціна для різних сегментів ринку визначається
врахуванням унікальних потреб кожного сегменту, конкурентної обстановки,
вартості виробництва та стратегії позиціонування продукту чи послуги. Це
складний процес, що вимагає аналізу та стратегічного підходу для
досягнення успіху на ринку.

2. Ціноутворення на різних етапах життєвого циклу товару.
Як змінюються ціни протягом життєвого циклу продукту (виведення на

ринок, зріст, зрілість, спад)?
Ціни продукту можуть змінюватися протягом його життєвого циклу, що
складається з таких етапів, як виведення на ринок, зріст, зрілість і спад. Ось
як ціни можуть еволюціонувати на кожному з цих етапів:

1. Виведення на ринок (запуск):
o На початковому етапі виведення продукту на ринок, зазвичай,

ціни можуть бути відносно високими. Це може бути пов'язано з
високими витратами на дослідження і розробку, маркетингову
кампанію та виробництво.

o Ціни часто встановлюються на рівні, яке відображає підтримання
бажаної позиціонування на ринку, підкріплення преміум-образу
продукту або стратегію "захоплення" ринку.

2. Етап зростання:
o Під час етапу зростання попит на продукт може значно зростати,

що дозволяє компанії підвищити ціни для максимізації
прибутків.

o Конкуренти можуть також вводити схожі продукти на ринок, що
дозволяє підвищувати ціни завдяки високій популярності.

3. Етап зрілості:
o На етапі зрілості конкуренція може посилюватися, і це може

призвести до стабілізації цін або навіть до їхнього зниження.
o Компанії можуть знижувати ціни для збереження або збільшення

своєї частки ринку, особливо якщо конкуренти вводяться на
ринок з альтернативними пропозиціями.

4. Етап спаду:
o Під час етапу спаду ціни зазвичай знижуються. Низький попит,

зміна технологій або конкуренція можуть вплинути на це.
o Компанії можуть змушені знижувати ціни для збереження

продажів і прибутковості, або ж змінювати стратегію на більш
нішевану.

5. Стратегії адаптації цінової політики:
o На кожному етапі життєвого циклу продукту компанії можуть

використовувати різні стратегії ціноутворення: від агресивної



цінової політики під час виведення на ринок до стратегій
диференційованого чи умовленого ціноутворення на етапі
зрілості.

o Динамічне управління цінами може забезпечити адаптацію до
змін ринкових умов і максимізацію прибутків на кожному етапі.

Отже, ціни продукту чи послуги змінюються відповідно до динаміки ринку
та етапу життєвого циклу, що відображається у стратегіях ціноутворення
компанії.

Які стратегії ціноутворення найефективніші на різних етапах життєвого
циклу?

На різних етапах життєвого циклу продукту ефективність стратегій
ціноутворення може відрізнятися. Ось деякі рекомендації щодо найбільш
ефективних стратегій на кожному етапі:

1. Етап виведення на ринок (запуск):
o Стратегія проникнення на ринок (Penetration Pricing):

встановлення низьких цін з метою швидкого завоювання
ринкової частки. Це дозволяє привернути споживачів та створити
попит на продукт.

o Стратегія відскоку (Skimming Pricing): встановлення високих цін
на початковому етапі, коли продукт ще новий і унікальний на
ринку. Це може бути ефективним для максимізації прибутку
серед першовідкривачів.

2. Етап зростання:
o Стратегія стабілізації цін: за цієї стратегії компанія прагне

підтримувати стабільні ціни, щоб не втратити набутої ринкової
позиції і збільшувати витрати на виробництво.

o Стратегія диференційованого ціноутворення: встановлення
різних цін для різних сегментів ринку залежно від їхніх
уподобань і спроможності платити більше за додаткові функції
чи особливості продукту.

3. Етап зрілості:
o Стратегія конкурентного ціноутворення: зниження цін для

збереження або збільшення частки ринку, особливо коли
конкуренція стає більш активною.

o Стратегія умовленого ціноутворення: пропозиція різних знижок,
акцій та спеціальних пропозицій для залучення уваги споживачів
і підтримки продажів.

4. Етап спаду:
o Стратегія лідерства за ціною: встановлення низьких цін для

збереження або збільшення обсягів продажів під час спаду
попиту.

o Стратегія виведення продукту з ринку: встановлення високих цін
для максимізації прибутку від останніх покупок товару до його
повного виведення з ринку.



Кожна з цих стратегій має свої переваги і варіюється в залежності від
конкретного продукту, його цільової аудиторії, конкурентної ситуації і
загальних ринкових умов. Ефективне використання стратегій ціноутворення
допомагає компаніям досягати максимальної прибутковості та утримувати
свої позиції на ринку впродовж усього життєвого циклу продукту.

3. Вплив конкуренції на ціни.
Як конкуренція впливає на встановлення цін?

Конкуренція є ключовим фактором, що впливає на встановлення цін і
стратегії ціноутворення. Ось деякі основні аспекти, які ілюструють цей
вплив:

1. Цінова чутливість ринку: конкуренція визначає, наскільки споживачі
чутливі до змін у цінах. Якщо ринок має високу цінову чутливість,
навіть невеликі зміни у цінах можуть суттєво впливати на обсяги
продажів і прибуток компанії. У такому випадку компанії можуть бути
змушені встановлювати конкурентоспроможні ціни або пропонувати
додаткові значні переваги, щоб зберегти або збільшити свою частку
ринку.

2. Цінова відповідь конкурентів: цінова політика конкурентів часто
визначає, яким чином компанії установлюють свої ціни. Якщо
конкуренти встановлюють високі ціни, компанія може вирішити
встановити більш низькі ціни, щоб здобути конкурентну перевагу.
Навпаки, якщо конкуренти встановлюють низькі ціни, компанія може
відповісти або залишитися на такому ж рівні, щоб уникнути
загострення конкуренції.

3. Стратегії диференціації: конкуренція може спонукати компанії до
розробки та впровадження унікальних продуктів або послуг, що
дозволяє встановлювати вищі ціни на основі унікальних характеристик
і вигод, які вони пропонують.

4. Конкуренція за ринковою часткою: на насичених ринках конкуренція
може призвести до війни за ринкову частку, що зазвичай приводить до
зниження цін. Компанії можуть змушені знижувати ціни, щоб зберегти
або збільшити свою частку ринку, особливо в сегментах з великою
кількістю конкурентів.

5. Реакція на конкурентні дії: компанії часто реагують на дії конкурентів
у встановленні цін. Це може включати адаптацію стратегії
ціноутворення, запуск знижок або промоакцій, розробку нових
продуктів чи послуг, або підвищення якості обслуговування для
збереження та залучення клієнтів.

Усі ці аспекти показують, що конкуренція є значущим чинником у
встановленні цін, і компанії часто враховують конкурентну ситуацію на
ринку під час розробки своїх цінових стратегій для досягнення максимальної
ефективності та успішності.



Які методи використовують компанії для зниження впливу конкурентів
на свою цінову політику?

Компанії використовують різні методи і стратегії для зменшення впливу
конкурентів на свою цінову політику. Ось деякі з них:

1. Диференціація продуктів і послуг: розробка та пропозиція унікальних
продуктів або послуг, які відрізняються від конкурентів, дозволяє
компаніям створювати більшу цінність для споживачів. Це дозволяє
встановлювати вищі ціни і зменшує прямий конкурентний тиск на
ціни.

2. Брендування і імідж компанії: сильний бренд і позитивний імідж
дозволяють компаніям залучати клієнтів не лише через ціну, а через
інші аспекти, такі як якість, надійність, інновації тощо. Це дозволяє
компаніям бути менш чутливими до конкурентів, що знижує тиск на
ціни.

Брендування і імідж компанії є ключовими поняттями в маркетингу, які спрямовані на
створення і управління унікальною ідентичністю та сприйняттям бренду споживачами.
Ось визначення кожного з цих термінів:

Брендування: Це процес створення унікальної ідентичності для продукту чи
послуги, яка відрізняється від інших на ринку і має власну визнавану назву, символи,
логотипи, дизайн і інші елементи. Брендування спрямоване на те, щоб споживачі могли
легко ідентифікувати продукт чи послугу та асоціювати її з певними цінностями,
якостями і характеристиками.

Імідж компанії: Це загальне враження, яке споживачі мають про компанію на
основі її продуктів, послуг, комунікаційних зусиль і взаємодії з ними. Імідж компанії
формується на основі брендування, а також на основі її репутації, соціального впливу,
етики, культурних значень і стосунків зі співробітниками, клієнтами і громадськістю.

3. Стратегія цінового лідерства: встановлення низьких цін для
максимізації обсягів продажів і збереження частки ринку. Це може
бути ефективним методом для зниження конкурентного тиску,
особливо на цінозалежних ринках.

4. Ексклюзивні угоди і контракти: укладання ексклюзивних угод з
постачальниками або дистриб'юторами може дозволити компанії
залишатися унікальним гравцем на ринку і знижувати конкурентний
тиск на ціни.

5. Технологічні переваги і власницькі патенти: володіння технологічними
перевагами, інноваційними розробками або патентами може
створювати бар'єри для входу конкурентів на ринок або дозволяти
встановлювати вищі ціни за унікальні продукти чи технології.

6. Гнучка стратегія ціноутворення: здатність компанії швидко реагувати
на зміни на ринку і адаптувати свою цінову політику може дозволяти
знижувати вплив конкурентів. Це може включати тимчасові знижки,
акції, бандл-пропозиції тощо.

7. Стратегія лояльності клієнтів: побудова сильної бази лояльних
клієнтів може зменшити чутливість споживачів до цінових змін і
забезпечити стабільний попит незважаючи на конкуренцію.



Кожна з цих стратегій має свої переваги і може бути використана компаніями
в залежності від їхнього продукту, ринкової позиції і бізнес-стратегії для
зменшення впливу конкурентів на цінову політику.

4. Регулювання цін.
Які державні механізми регулювання цін існують?

Державні механізми регулювання цін є важливим інструментом у різних
країнах для забезпечення стабільності цін, захисту споживачів і підтримки
економічного розвитку. Ось деякі з найбільш поширених державних
механізмів регулювання цін:

1. Цінові ліміти і контроль: держава може встановлювати максимальні
або мінімальні цінові ліміти для певних товарів чи послуг. Це може
включати ціновий максимум, щоб запобігти несправедливому
підвищенню цін (наприклад, під час кризи чи екстрених ситуацій), або
ціновий мінімум для гарантування мінімального рівня доходів
виробників.

2. Цінова дискримінація і антимонопольне регулювання: держава може
контролювати антимонопольну діяльність, щоб запобігти надмірній
концентрації ринку і монопольним ціноутворенням. Це може включати
заборону або регулювання цінової дискримінації, яка може бути
шкідливою для конкуренції та споживачів.

Цінова дискримінація - це стратегія ціноутворення, за якою компанія встановлює
різні ціни на один і той же товар чи послугу для різних груп споживачів, незалежно
від витрат на їхнє виробництво. Основна ідея полягає в тому, щоб встановлювати
ціни залежно від того, наскільки споживачі готові платити, їхніх характеристик або
поведінки.

3. Податкові стимули і субсидії: державні податкові стимули або субсидії
можуть використовуватися для зменшення цін на певні товари чи
послуги. Наприклад, податкові пільги для виробників або споживачів,
що можуть допомогти у зниженні витрат і вартості продукції.

4. Ціновий контроль у сферах загального споживання: держава може
регулювати ціни на основні товари і послуги для захисту соціально
вразливих груп населення, таких як харчові продукти, енергоносії,
житло тощо. Це може включати фіксацію цін, цінові субсидії або
спеціальні програми для зменшення витрат.

5. Моніторинг і дисциплінарні заходи: держава може встановлювати
механізми моніторингу і контролю за цінами, щоб виявляти
недобросовісну ціноутворення або маніпуляції на ринку. Це включає
нагляд за ринковими цінами, проведення аналізів впливу цінових змін
на споживачів та господарство в цілому.

6. Регулювання інфляції: деякі держави використовують політику
цінового стабілізування для управління загальною рівнем інфляції в
країні. Це може включати встановлення цільових цілей для інфляції та
використання монетарної політики для досягнення цих цілей.



Державні механізми регулювання цін можуть варіюватися в залежності від
економічної політики країни, політичного контексту і специфічних
економічних викликів. Вони використовуються з метою забезпечення
стабільності ринкових відносин і захисту інтересів споживачів та виробників.

Як антимонопольні закони впливають на цінову політику компаній?
Антимонопольні закони грають критичну роль у регулюванні конкуренції на
ринках і мають значний вплив на цінову політику компаній. Ось як вони
впливають на цінову стратегію компаній:

1. Заборона монопольних практик: антимонопольні закони забороняють
практики, які призводять до монопольної позиції на ринку, такі як
зловживання монопольною позицією або угода про поділ ринків. Це
означає, що компанії не можуть штучно підвищувати ціни,
використовуючи свою домінуючу позицію на ринку, що дозволяє
забезпечити більш справедливу конкуренцію і уникнути цінового
експлуатації споживачів.

2. Заборона цінової дискримінації: антимонопольні закони часто
включають заборону цінової дискримінації, коли компанії
встановлюють різні ціни для однакових товарів чи послуг для різних
клієнтів без обґрунтованих економічних підстав. Це сприяє створенню
більш справедливих умов конкуренції на ринку і захисту інтересів
менш захищених споживачів.

3. Обмеження концентрації ринку: антимонопольні закони контролюють
злиття і поглинання компаній, які можуть призвести до створення
монопольної або домінуючої позиції на ринку. Це важливо для
уникнення ситуацій, коли об'єднання компаній може призвести до
підвищення цін через зниження конкуренції.

Концентрація ринку - це процес або стан, коли відносно невелика кількість компаній
або виробників контролює значну частину ринку в певній галузі або секторі економіки.
4. Проведення антитрестових досліджень: антимонопольні органи

можуть проводити антитрестові дослідження для виявлення можливих
порушень законодавства про конкуренцію, включаючи аналіз цінової
поведінки компаній. Це може включати оцінку висновків компаній про
цінову стратегію, їхню позицію на ринку та можливі наслідки для
конкуренції.

Антитрестові дослідження — це процес аналізу та оцінки, який здійснюють
антимонопольні органи чи інші регулятори з метою виявлення та запобігання діям, що
порушують антитрестове законодавство.

5. Захист інтересів споживачів: один з основних цілей антимонопольних
законів - захист інтересів споживачів. Це включає забезпечення того,
щоб конкуренція на ринку сприяла стабільним і справедливим цінам
для споживачів, а не сприяла їхньому експлуатації.

Отже, антимонопольні закони впливають на цінову політику компаній,
змушуючи їх дотримуватися конкурентних правил гри, уникати



недобросовісної цінової поведінки і забезпечувати справедливі умови для
споживачів та інших учасників ринку.

5. Технологічні інновації та ціноутворення:
Як сучасні технології (наприклад, Big Data, AI) змінюють підходи до

ціноутворення?
Сучасні технології, такі як Big Data та штучний інтелект (AI), значно
змінюють підходи до ціноутворення, надаючи компаніям нові можливості
для аналізу ринку, прогнозування попиту і оптимізації цінових стратегій. Ось
деякі способи, якими ці технології впливають на ціноутворення:

1. Аналіз великих даних (Big Data):
o Ринкові дослідження: великі дані дозволяють збирати і

аналізувати великі обсяги інформації про споживачів, їхні
уподобання і покупкові звички. Це дозволяє компаніям краще
розуміти ринок і адаптувати свої цінові стратегії відповідно до
змінюючихся потреб споживачів.

o Прогнозування попиту: аналіз Big Data дозволяє прогнозувати
попит на продукти або послуги з більшою точністю. Це дає
можливість встановлювати оптимальні ціни на основі прогнозів
попиту, що дозволяє уникнути недооцінки або переоцінки
товарів.

2. Штучний інтелект (AI):
o Персоналізована ціноутворення: AI дозволяє компаніям

адаптувати ціни до індивідуальних потреб і характеристик
споживачів. Наприклад, системи рекомендацій AI можуть
аналізувати дані про покупки клієнтів і пропонувати
персоналізовані цінові пропозиції або знижки, що підвищує
лояльність споживачів.

o Динамічне ціноутворення: AI може автоматично адаптувати ціни
в реальному часі в залежності від змін у попиті, конкурентному
середовищі, сезонних коливань тощо. Це дозволяє оптимізувати
прибуток і збільшувати ефективність цінової політики.

3. Прогностичні моделі і алгоритми:
o Використання складних аналітичних моделей і алгоритмів

дозволяє прогнозувати ефективність різних цінових стратегій і
визначати оптимальні ціни для максимізації прибутку чи інших
ключових показників продажів.

o Ці моделі можуть враховувати багато факторів, таких як витрати,
конкурентність ринку, попит, сезонність, прогнози
макроекономічних показників тощо, що робить їх значно
ефективнішими порівняно з традиційними методами аналізу.

4. Автоматизація процесів:
o Сучасні технології дозволяють автоматизувати багато процесів

ціноутворення і аналізу, що зменшує людський фактор і



підвищує швидкість прийняття рішень. Це особливо важливо в
умовах швидкозмінюваного ринкового середовища.

Отже, Big Data і AI значно розширюють можливості компаній у сфері
ціноутворення, дозволяючи їм ефективніше аналізувати і прогнозувати
ринкові умови, персоналізувати пропозиції для споживачів і максимізувати
прибуток через оптимізацію цінових стратегій.

Які переваги надають динамічні ціни і персоналізоване ціноутворення?
Динамічні ціни і персоналізоване ціноутворення надають значні переваги як
для компаній, так і для споживачів. Ось основні переваги цих підходів:
Динамічні ціни:

1. Адаптація до змінюючихся умов ринку: динамічні ціни дозволяють
компаніям адаптувати ціни в реальному часі відповідно до змін у
попиті, конкурентному середовищі, сезонних коливань тощо. Це
дозволяє максимізувати прибуток та ефективність цінової політики.

2. Оптимізація прибутковості: використання динамічних цін дозволяє
компаніям максимізувати прибуток, враховуючи реальний попит і
готовність споживачів платити в даному часі. Це може включати
встановлення вищих цін у пікові періоди попиту або зниження цін для
залучення споживачів в періоди зменшеного попиту.

3. Конкурентна перевага: компанії, які успішно впроваджують динамічні
ціни, можуть мати перевагу перед конкурентами, оскільки вони
швидше реагують на зміни на ринку і можуть підтримувати більш
гнучку цінову політику.

Конкурентна перевага - це унікальна характеристика або набір характеристик компанії,
які дозволяють їй здобувати і підтримувати перевагу над конкурентами на ринку.

4. Зниження витрат на маркетинг і збут: оскільки динамічні ціни
дозволяють більш точно відповідати цінові політиці попиту, компанії
можуть зменшити витрати на маркетинг та збут, орієнтуючись на точне
визначення цін.

Персоналізоване ціноутворення:
1. Максимізація значення для споживачів: персоналізоване ціноутворення

дозволяє компаніям адаптувати ціни до індивідуальних характеристик і
поведінки споживачів, що дозволяє споживачам отримати більш
значущі пропозиції.

2. Підвищення лояльності споживачів: індивідуально налаштовані ціни
можуть зміцнити зв'язок між компанією і клієнтом, що призводить до
збільшення лояльності споживачів і зменшення їх чутливості до
цінових змін конкурентів.

3. Ефективне використання даних: персоналізоване ціноутворення
вимагає аналізу великих обсягів даних про споживачів, їхні покупки і
взаємодію з брендом. Використання сучасних аналітичних і AI-
технологій дозволяє ефективно використовувати ці дані для пропозицій
цін, що приносять більше прибутку.



4. Диференціація пропозицій: персоналізоване ціноутворення дозволяє
компаніям розрізнювати пропозиції для різних сегментів споживачів,
що дозволяє оптимізувати доходи від різних груп клієнтів.

Диференціація пропозицій - це стратегія в маркетингу, що полягає в створенні і
пропозиції унікального товару або послуги, які мають унікальні характеристики або
особливості, що відрізняють їх від товарів або послуг конкурентів на ринку.
Отже, динамічні ціни і персоналізоване ціноутворення дозволяють компаніям
досягати більшої ефективності, максимізувати прибуток і підвищувати
лояльність споживачів через більш точну адаптацію цінових стратегій до
індивідуальних умов і потреб споживачів.

Контрольні питання по темі:
1. Які стратегії ціноутворення існують і як вони впливають на

позицію продукту на ринку?
2. Як визначається цінова стратегія компанії в залежності від її

цілей і місця на ринку?
3. Які фактори впливають на прийняття рішення про зміну цін?
4. Як персоналізоване ціноутворення сприяє збільшенню

лояльності клієнтів?
5. Які ризики пов'язані зі зниженням цін і як їх можна уникнути або

зменшити?
6. Як динамічні ціни можуть бути використані для оптимізації

прибутковості продукту?
7. Як впливає конкуренція на стратегії ціноутворення компаній у

вашій галузі?
8. Як великі дані (Big  Data)  і штучний інтелект (AI)  змінюють

підходи до ціноутворення?
9. Які важливі аспекти потрібно враховувати при встановленні

цінових стратегій для нових продуктів?
10.Як державне регулювання може впливати на цінову політику

компаній і яким чином це враховується в стратегічному
плануванні?



Тема 4.  Чинники маркетингового ціноутворення

1. Економічні чинники.
Як загальний економічний стан країни впливає на рівень цін?

Загальний економічний стан країни має значний вплив на рівень цін через
кілька ключових механізмів:

1. Інфляція: інфляція є одним з найважливіших економічних показників,
який відображає загальний рівень цін на товари та послуги в економіці.
Висока інфляція призводить до зростання цін на споживчі товари і
послуги, тим самим зменшуючи покупну спроможність грошей.

2. Економічний зріст: швидкий економічний зріст може призвести до
підвищення попиту на товари і послуги, що в свою чергу може
викликати зростання цін через брак ресурсів і перенасичення ринку.

3. Рівень безробіття: високий рівень безробіття може призводити до
зниження попиту на товари і послуги, що може впливати на зниження
цін через зменшення конкуренції серед покупців.



Безробіття – це соціально-економічне явище, при якому частина працездатного
населення, яка бажає і здатна працювати, не може знайти роботу. Іншими словами,
безробіття відображає ситуацію, коли попит на робочу силу (кількість робочих місць)
менший, ніж її пропозиція (кількість людей, які шукають роботу).

4. Обсяг валового внутрішнього продукту (ВВП): ВВП вказує на
загальний обсяг економічної діяльності країни. Високий ВВП може
стимулювати попит на більше дорогі товари і послуги, що також може
призвести до підвищення цін.

5. Грошова політика: дії центрального банку щодо відсоткових ставок і
грошового обігу можуть впливати на загальний рівень цін в економіці.
Зниження відсоткових ставок може сприяти зростанню попиту і цін,
тоді як їх підвищення може знизити попит і ціни.

Отже, загальний економічний стан країни визначає загальний рівень цін
через складний взаємозв'язок економічних показників, які впливають на
попит і пропозицію, покупну спроможність населення та рівень інфляції.

Який вплив мають рівень інфляції та процентні ставки на
ціноутворення?

Рівень інфляції і процентні ставки є ключовими економічними показниками,
які значно впливають на ціноутворення в економіці:

1. Рівень інфляції:
o Ціновий тиск: високий рівень інфляції призводить до зростання

загального рівня цін на товари і послуги. Це може бути
викликано збільшенням витрат на виробництво, зростанням
попиту або обмеженням у постачанні.

o Вплив на споживчу покупку: інфляція зменшує покупну
спроможність грошей, оскільки ті самі гроші купують менше
товарів і послуг. Це може призвести до зміни споживчих
вподобань і зміни цінових стратегій компаній.

o Узгоджені збільшення цін: в умовах інфляції компанії можуть
узгоджувати збільшення цін, щоб відшкодувати витрати на
зростання витрат на виробництво.

2. Процентні ставки:
o Вплив на інвестиції: високі процентні ставки можуть призвести

до збільшення вартості кредитів і зменшення інвестиційної
активності підприємств. Це може вплинути на їхню виробничу
активність і витрати, що в свою чергу впливає на ціни.

o Ефект на споживчі кредити: вищі процентні ставки можуть
збільшити вартість кредитів для споживачів, що може призвести
до зниження споживчої активності і впливати на попит на товари
і послуги.

o Цінова стабільність: низькі процентні ставки можуть сприяти
економічному зростанню і збільшенню споживчої активності,
що, в свою чергу, може мати вплив на збільшення цін через
зростання попиту.



Отже, рівень інфляції і процентні ставки взаємодіють і разом визначають
загальний економічний контекст, який впливає на ціноутворення в економіці.
Монетарна політика і фінансові регулятори часто реагують на ці показники
для забезпечення стабільності інфляції і сприяння економічному зростанню.

2. Цільовий ринок і споживачі.
Як характеристика цільової аудиторії (доходи, уподобання) впливає на цінову

політику?
Характеристика цільової аудиторії, така як рівень доходів, уподобання та
інші соціально-економічні фактори, має значний вплив на цінову політику
компанії через наступні аспекти:

1. Цінова чутливість споживачів: люди з різними рівнями доходів мають
різні цінові чутливості. Наприклад, люди з вищими доходами можуть
бути менш чутливими до змін цін, оскільки вони можуть дозволити
собі дорожчі товари. Тим часом, люди з нижчими доходами можуть
бути більш чутливими до цінових змін і шукати більш доступні
альтернативи.

2. Уподобання та стилі життя: цінова політика також може
враховувати уподобання цільової аудиторії. Наприклад, люди з
певними стилями життя або особливими інтересами можуть бути
готові платити більше за товари або послуги, які відповідають їхнім
уподобанням.

3. Позиціонування на ринку: знання про доходи та уподобання споживачів
допомагає компаніям точніше позиціонувати свої продукти чи послуги
на ринку. Наприклад, продукти преміум-класу можуть бути спрямовані
на високодоходних споживачів, тоді як товари масового ринку можуть
бути орієнтовані на людей із середніми доходами.

4. Стратегії ціноутворення: інформація про доходи та уподобання
дозволяє компаніям визначити оптимальні стратегії ціноутворення.
Наприклад, диференційована ціноутворення або персоналізовані
пропозиції можуть бути використані для максимізації прибутку серед
різних сегментів споживачів.

5. Маржинальна прибутковість: знання про доходи цільової аудиторії
допомагає оцінити, яку частину свого доходу вони готові витрачати на
певні товари або послуги. Це дозволяє компаніям встановлювати ціни з
максимальною маржинальною прибутковістю для кожного сегмента
ринку.

Маржинальна прибутковість — це різниця між виручкою від продажу та змінними
витратами, пов'язаними з виробництвом і реалізацією продукції. Вона показує, яку
частину виручки можна використати для покриття постійних витрат і формування
прибутку. Маржинальна прибутковість обчислюється за формулою:

Маржинальна прибутковість=Виручка−Змінні витрати
Отже, характеристика цільової аудиторії є важливим фактором, який впливає
на розробку цінової політики компанії, оскільки вона визначає цінові вимоги,
цінову чутливість і споживчі уподобання різних сегментів ринку.



Які методи дослідження споживчих уподобань використовуються для
ціноутворення?

Для ціноутворення компанії використовують різні методи дослідження
споживчих уподобань, щоб краще зрозуміти, які цінові стратегії будуть
найбільш ефективними для їхніх товарів або послуг. Ось декілька ключових
методів:

1. Опитування споживачів: це один з найпоширеніших методів
дослідження, де споживачі запитуються про їхні уподобання і
готовність платити за певні товари чи послуги. Опитування можуть
бути проведені як онлайн, так і офлайн, і можуть включати питання
про цінові діапазони, вподобані бренди, альтернативні варіанти і т.д.

2. Фокус-групи: групи людей зі схожими характеристиками збираються
разом, щоб обговорити свої уподобання, враження і відчуття щодо
продукту або послуги. Цей метод дозволяє отримати більше глибинних
даних і взаємодію з учасниками, щоб краще зрозуміти їхні мотивації і
вимоги.

3. Експерименти з цінами: компанії можуть проводити експерименти,
випробовуючи різні цінові точки на малій групі споживачів або в
певному географічному районі. Це дозволяє визначити оптимальну
цінову політику, а також оцінити реакцію споживачів на зміни цін.

4. Аналіз покупкових вчинків: використання даних про покупки
споживачів може допомогти зрозуміти, які товари чи послуги
популярні серед різних груп споживачів, їхня частота покупок і
готовність платити за них.

5. Дослідження конкурентів: вивчення цінових стратегій конкурентів
допомагає оцінити, як реагувати на зміни на ринку і які можливості є
для впровадження конкурентоспроможних цін.

6. Використання Big Data і AI: аналіз великих обсягів даних і
застосування штучного інтелекту дозволяє компаніям робити складні
прогнози і враховувати різноманітні фактори, які впливають на
споживчі уподобання і цінову чутливість.
Big Data (великі дані) — це великі обсяги структурованих і неструктурованих

даних, що генеруються з різних джерел з високою швидкістю. Ці дані настільки великі та
складні, що для їх збирання, зберігання, обробки й аналізу потрібні спеціальні
інструменти та технології. Big Data дозволяє виявляти тенденції, закономірності та
інсайти, які можуть бути корисні для прийняття обґрунтованих рішень.

AI (штучний інтелект) — це галузь комп'ютерної науки, яка займається
створенням систем і алгоритмів, здатних виконувати завдання, що вимагають
інтелекту, подібного до людського. Системи штучного інтелекту можуть навчатися на
основі даних, приймати рішення, розпізнавати мову та образи, прогнозувати події та
автоматизувати різні процеси.
Ці методи дослідження дозволяють компаніям більш точно адаптувати свою
цінову політику до вимог ринку і споживачів, забезпечуючи ефективність і
конкурентоспроможність на ринку.



3. Психологічні аспекти ціноутворення.
Як сприйняття цін споживачами впливає на їх поведінку?

Сприйняття цін споживачами має значний вплив на їхню поведінку і рішення
покупки. Ось деякі ключові аспекти, які варто враховувати:

1. Вартість і якість: споживачі часто оцінюють ціну як один із важливих
індикаторів якості товару чи послуги. Вони порівнюють ціну з
очікуваною якістю і відповідністю їхнім потребам. Висока ціна може
створювати враження високої якості, що сприяє бажанню споживача
придбати товар або послугу.

2. Перцепція вартості: важливим є не сама ціна, а те, як споживачі
сприймають вартість товару чи послуги у порівнянні з іншими
альтернативами на ринку. Часто споживачі вважають, що вони
отримують більше цінності за свої гроші, якщо ціна здається розумною
у контексті їхніх очікувань і конкурентного середовища.
Перцепція вартості — це суб'єктивне сприйняття споживачем цінності товару

або послуги на основі його якості, корисності, бренду та інших факторів. Це сприйняття
впливає на те, скільки споживач готовий заплатити за продукт і як він оцінює його
загальну вигідність у порівнянні з альтернативами.

Перцепція вартості може формуватися під впливом маркетингових стратегій,
особистого досвіду, відгуків інших споживачів та соціального середовища. Розуміння
цього концепту важливе для бізнесу, оскільки дозволяє ефективно позиціонувати
продукти на ринку та встановлювати ціни, що відповідають очікуванням цільової
аудиторії.

3. Психологічні ефекти ціни: ціна може викликати психологічні реакції у
споживачів. Наприклад, акційні ціни, знижки або спеціальні пропозиції
можуть стимулювати споживачів до покупки, навіть якщо вони не
планували це раніше. З іншого боку, висока ціна може викликати
відчуття елітарності або високої якості, що приваблює певні сегменти
ринку.

4. Цінова чутливість: рівень цінової чутливості споживачів визначає,
наскільки вони реагують на зміни цін. Деякі групи споживачів можуть
бути більш чутливими до цін і шукати найнижчі ціни, тоді як інші
можуть бути готові платити більше за спеціальні функції, зручність чи
бренд.

5. Стратегії ціноутворення: різні стратегії ціноутворення, такі як
диференційована ціноутворення для різних сегментів ринку або
динамічне ціноутворення, враховують реакцію споживачів на цінові
зміни і спрямовані на максимізацію продажів і прибутку.

Отже, сприйняття цін грає критичну роль у формуванні споживчих вирішень
і може бути стратегічно використане компаніями для досягнення своїх
бізнес-цілей.

Які техніки психологічного ціноутворення (наприклад, ціноутворення з
цифрою 9) використовуються?



Техніки психологічного ціноутворення базуються на психологічних
особливостях споживачів, які впливають на їхнє сприйняття цін і прийняття
покупкових рішень. Ось деякі з найпоширеніших технік:

1. Ціна з цифрою 9 (чарівне число): ця техніка полягає в тому, щоб
закінчувати ціну на "9" (наприклад, 9.99 або 19.99 грн замість 10 або 20
грн). Психологічно споживачі сприймають ціну на "9" як меншу, ніж
вона фактично є, через що вона здається більш привабливою. Ця
техніка часто стимулює імпульсивні покупки і знижує відчуття витрат.

2. Пріоритетне ціноутворення: використання підвищених цін на певні
продукти або послуги, які позначені як "пріоритетні" або "елітні", може
створювати враження високої якості і ексклюзивності, що приваблює
певні цільові аудиторії.

3. Комплексне ціноутворення: використання цін, які включають бонуси,
знижки або безкоштовні послуги, може здатися більш вигідними для
споживачів порівняно з простою знижкою на основний продукт.

4. Динамічне ціноутворення: застосування різних цінових стратегій в
залежності від часу, місця, сезону або поведінки споживачів.
Наприклад, ціни можуть змінюватися в залежності від попиту або
залишків на складі.

5. Ціноутворення на рівні відділу: різні ціни за один і той же продукт
можуть бути встановлені в різних відділах магазину або на різних
онлайн-платформах, що створює враження, що споживач отримує
кращу угоду.

6. Психологічне порівняння: порівняння товару з аналогічними, які мають
вищі ціни, може зробити більш доступним і менш важливим дешевші
варіанти.

Ці техніки демонструють, як психологічні аспекти можуть бути використані
для стимулювання продажів і збільшення привабливості цін для споживачів.
Вони базуються на психології споживачів і використовуються багатьма
компаніями для досягнення своїх маркетингових цілей.

4. Регуляторні чинники.
Який вплив мають державні регуляції та податки на ціноутворення?

Державні регуляції та податки мають значний вплив на ціноутворення в
країні через наступні механізми:

1. Податкове навантаження: податки на виробництво, продаж і
споживання можуть збільшувати загальні витрати підприємств на
виробництво і приводити до підвищення цін для споживачів.
Наприклад, високі акцизи на алкоголь або тютюнові вироби змушують
виробників підвищувати ціни на свої товари, щоб покрити додаткові
витрати.

2. Ціновий контроль:  деякі країни встановлюють цінові межі на деякі
товари чи послуги, особливо в сфері життєвого імпорту. Це може



обмежити здатність підприємств установлювати ціни на товари або
послуги на рівень, який вони вважають оптимальним для ринку.

3. Антимонопольне регулювання: державні органи можуть втручатися у
ціноутворення для запобігання зловживанню домінуючим положенням
на ринку або укладанню картельних угод, які можуть призвести до
штучного підвищення цін.

4. Соціальна політика: державні програми підтримки, такі як субсидії на
певні товари або послуги для населення, можуть впливати на
ціноутворення. Наприклад, субсидії на житлові послуги можуть
знижувати витрати для споживачів і впливати на рівень прийнятних
цін.

5. Торговельна політика: впровадження мит, ввізних квот та інших
торгових обмежень може впливати на цінову динаміку в країні,
особливо для імпортованих товарів.

Отже, державні регуляції та податки впливають на ціноутворення через
різноманітні механізми, спрямовані на забезпечення економічної
стабільності, захист споживачів, підтримку відповідальної конкуренції та
інші соціально-економічні цілі.

Як антимонопольне законодавство впливає на цінову політику компаній?
Антимонопольне законодавство призначене для захисту конкуренції на
ринку шляхом уникнення монополізації і заборони зловживання домінуючим
становищем. Його вплив на цінову політику компаній може мати декілька
ключових аспектів:

1. Запобігання укладанню картельних угод: антимонопольне
законодавство забороняє укладання угод між конкуруючими
підприємствами щодо цінової координації. Це означає, що компанії не
можуть домовлятися про узгодження цін або інших умов продажу, що
призводить до штучного підвищення цін для споживачів.

Картельні угоди — це таємні домовленості між незалежними компаніями або
виробниками в одній галузі, спрямовані на обмеження конкуренції з метою підвищення
цін, зниження обсягів виробництва, поділу ринків або координації інших аспектів
економічної діяльності. Ці угоди порушують антимонопольне законодавство, оскільки
шкодять споживачам і ринковій економіці загалом, обмежуючи вибір і штучно
завищуючи ціни.

2. Захист від зловживання домінуючим становищем: антимонопольне
законодавство контролює діяльність підприємств, які мають домінуюче
положення на ринку. Воно запобігає зловживанню цією позицією,
включаючи неправомірне підвищення цін або встановлення умов, які
обмежують конкуренцію.

3. Дозвіл на конкуренцію: антимонопольне законодавство сприяє
створенню умов для вільної конкуренції на ринку, що стимулює
підприємства встановлювати конкурентоспроможні ціни для залучення
клієнтів і збереження свого позиційного статусу.



4. Регулювання концентрації ринку: при плануванні злиття або
поглинання підприємств антимонопольні органи можуть оцінювати
вплив на конкуренцію на ринку. Якщо таке об'єднання призведе до
створення монополії або істотного зниження конкуренції, може
вимагатися регулювання цін або інші обмежувальні заходи.

Отже, антимонопольне законодавство сприяє підтримці конкуренції на ринку
і має значний вплив на цінову політику компаній, спрямований на
запобігання монополізації ринку і забезпечення користі споживачам через
конкурентоспроможні ціни та вибір.

5. Сезонність і тренди.
Як сезонні коливання попиту впливають на встановлення цін?

Сезонні коливання попиту мають значний вплив на встановлення цін і
можуть відігравати важливу роль у стратегії ціноутворення компаній. Ось
деякі основні аспекти, які слід враховувати:

1. Зміна в споживчому попиті: у сезонні періоди попит на певні товари
чи послуги може значно зростати або зменшуватися в залежності від
сезонних факторів, таких як погодні умови, свята, шкільні або
календарні події. Наприклад, попит на літні одяг і аксесуари зазвичай
зростає влітку, а на зимові товари - взимку.

2. Варіація в постачанні: залежно від товару або послуги, сезонні
коливання можуть також впливати на його постачання. Наприклад, для
сезонних продуктів, таких як фрукти чи овочі, постачання може
змінюватися відповідно до сезону збору чи урожаю.

3. Цінова гнучкість: у зв'язку зі змінами попиту і постачання, компанії
можуть використовувати різні стратегії ціноутворення. Наприклад,
високий попит може призвести до підвищення цін з метою збільшення
прибутку, або, навпаки, зниження цін може стимулювати продажі в
періоди низького попиту.

4. Прогнозування і планування: компанії повинні мати чіткий механізм
прогнозування сезонних змін попиту для ефективного управління
запасами, виробництвом і ціноутворенням. Це дозволяє підприємствам
підготуватися до змін і адаптувати свою цінову стратегію відповідно до
очікувань попиту.

5. Маркетингові акції: у сезонні періоди компанії часто використовують
маркетингові акції, знижки або спеціальні пропозиції для
стимулювання попиту і вигідного розподілу продуктів або послуг.

Отже, сезонні коливання попиту є важливим фактором для управління
цінами і вимагають уважного аналізу і планування з боку підприємств для
оптимізації їхньої цінової політики.

Який вплив мають модні тренди та інновації на ціни?
Модні тренди та інновації можуть мати значний вплив на ціни через кілька
ключових механізмів:



1. Попит і споживчі вподобання: модні тренди можуть змінювати
споживчі вподобання і підвищувати попит на нові товари або послуги.
Високий попит може призводити до підвищення цін, оскільки компанії
використовують цю популярність для максимізації прибутку.

2. Інновації в технологіях і матеріалах: впровадження нових технологій
чи матеріалів у виробництво може збільшити витрати на виробництво,
що також може призвести до підвищення цін на інноваційні товари.
Однак ці інновації часто також дозволяють компаніям створювати
преміальні продукти, які можуть підтримувати вищі ціни.

3. Конкуренція і диференціація продуктів: інновації дозволяють
підприємствам відрізнятися від конкурентів і пропонувати унікальність
в своїх продуктах. Це може сприяти підвищенню цін на продукти, які
володіють високим ступенем інноваційності і відповідають поточним
модним тенденціям.

4. Ринкова позиція і бренд: інновації допомагають компаніям займати
сильні позиції на ринку і підсилювати свій бренд. Високі технології та
стильні рішення можуть привертати увагу споживачів і підвищувати
готовність платити вищі ціни за преміальні товари.

5. Цикл життя продукту: ціни можуть змінюватися на різних етапах
життєвого циклу продукту в залежності від того, наскільки швидко
інновації з'являються і стають доступними для конкурентів.

Цикл життя продукту — це концепція, яка описує етапи, через які проходить продукт
від моменту його появи на ринку до зняття з виробництва. Цей цикл складається з
кількох фаз, кожна з яких має свої особливості та виклики для бізнесу. Основні етапи
циклу життя продукту.
Отже, модні тренди та інновації можуть впливати на ціни через їхній вплив
на попит, витрати виробництва, конкурентну боротьбу та відповідь
підприємств на зміни в споживчому попиті і вподобаннях.

6. Технологічні чинники.
Як технологічні інновації впливають на собівартість і ціноутворення?

Технологічні інновації можуть значно впливати на собівартість виробництва
і процес ціноутворення компаній. Ось деякі ключові аспекти цього впливу:

1. Зниження витрат на виробництво: нові технології часто спрощують
або автоматизують процеси виробництва, що може призводити до
значного зниження витрат на працю, енергію або сировинні матеріали.
Наприклад, впровадження автоматизації у виробництві може зменшити
витрати на оплату праці та підвищити ефективність виробничих
процесів.

2. Підвищення продуктивності: інновації можуть підвищити
продуктивність праці та використання обладнання, що дозволяє
виробляти більше одиниць товарів за один час або з кращою якістю. Це
також сприяє зниженню собівартості на одиницю продукції і може
дозволити знижувати ціни, зберігаючи чи підвищуючи маржу
прибутку.



3. Масштабність виробництва: нові технології можуть дозволяти
компаніям збільшувати обсяги виробництва за масштабнішими
умовами, що в свою чергу знижує собівартість через економії
масштабу. Технологічні інновації можуть поліпшити управління
ланцюгом постачання та скорочувати час доставки, що зменшує
загальні витрати.

4. Нові матеріали і ресурсозберігаючі технології: використання нових
матеріалів або ресурсозберігаючих технологій може знижувати витрати
на сировинні матеріали або енергію, що впливає на собівартість
продукції.

5. Конкурентна перевага: компанії, які першими впроваджують
технологічні інновації, можуть мати перевагу на ринку, що дозволяє
встановлювати вищі ціни за продукцію, яка володіє унікальними
характеристиками або функціональними можливостями.

Отже, технологічні інновації можуть значно впливати на собівартість
виробництва, дозволяючи компаніям оптимізувати витрати і підвищувати
ефективність, що може впливати на їхню цінову політику і
конкурентоспроможність на ринку.

Які переваги надають автоматизація та аналітика даних у процесі
ціноутворення?

Автоматизація та аналітика даних відіграють важливу роль у процесі
ціноутворення, надаючи ряд переваг:

1. Швидкість і точність: автоматизація дозволяє швидко аналізувати
великі обсяги даних і приймати рішення щодо ціноутворення без
зайвого затримання. Аналітика даних надає точні і об'єктивні дані про
витрати, попит, конкурентні умови і т.д., що допомагає уникнути
помилок у встановленні цін і зробити процес більш ефективним.

2. Персоналізація ціноутворення: аналітика даних дозволяє розуміти
унікальні характеристики різних сегментів ринку та індивідуальні
потреби клієнтів. Це дозволяє підприємствам встановлювати
персоналізовані ціни, що збільшує ймовірність успіху продажів і
підвищує лояльність споживачів.

3. Адаптивність до змін на ринку: автоматизована система ціноутворення
і аналітика даних дозволяють швидко реагувати на зміни у внутрішніх і
зовнішніх умовах. Наприклад, зміни в попиті, зміна витрат або
конкурентні стратегії можуть відобразитися на цінах, і автоматизована
система дозволяє швидко адаптувати цінові стратегії для максимізації
прибутковості.

4. Мінімізація людського фактору: автоматизація дозволяє уникнути
людських помилок і суб'єктивних рішень у процесі ціноутворення. Це
знижує ризик неправильної оцінки ситуації і сприяє більш об'єктивним
і консистентним рішенням.

5. Прогнозування і стратегічне планування: аналітика даних дозволяє
проводити прогнозування попиту, трендів ринку і витрат. Це дозволяє



підприємствам розробляти більш ефективні стратегії ціноутворення на
майбутнє, що підвищує їхню конкурентоспроможність.

Отже, автоматизація та аналітика даних значно поліпшують процес
ціноутворення, забезпечуючи швидкість прийняття рішень, персоналізацію,
адаптивність до змін і зниження ризику помилок.

Контрольні питання по темі
1. Які основні стратегії ціноутворення використовуються на ринку?
2. Як впливають затрати на виробництво на процес ціноутворення?
3.  Які фактори попиту враховуються при встановленні ціни?
4. Як конкуренція впливає на стратегії ціноутворення компанії?
5. Які рольові моделі використовуються для прогнозування цін?
6. Які технології допомагають у реалізації стратегій ціноутворення?
7. Як враховуються психологічні аспекти при встановленні ціни на

продукт?
8. Як вирішуються етичні питання при встановленні ціни на

продукт?
9. Як впливає регуляторна політика на ціноутворення у вашій

галузі?
10.Які стратегії динамічного ціноутворення можуть бути

використані для оптимізації доходів компанії?

Тема 5. Методичні підходи до ціноутворення в системі
маркетингу

1. Методи ціноутворення на основі витрат.
Що включає метод ціноутворення "витрати плюс прибуток"?

Метод ціноутворення "витрати плюс прибуток" або "cost-plus pricing"
включає наступні основні елементи:



1. Витрати на виробництво (costs): це включає всі витрати, які пов'язані
з виробництвом або постачанням товарів чи послуг. Це може включати
сировинні матеріали, працю, витрати на виробництво, операційні
витрати, амортизацію обладнання і будівель, а також витрати на
упаковку і транспортування.

2. Прибуток (profit): це додаткова сума, яка додається до витрат для
визначення продажної ціни. Прибуток може бути виражений у
відсотках до витрат або як конкретна сума грошей.

Метод "витрати плюс прибуток" є простим і прозорим підходом до встановлення цін,
особливо в секторах з низьким рівнем конкуренції або при відсутності значних коливань
витрат. Основні переваги цього методу полягають у простоті розрахунку і здатності
гарантувати прибуток від кожної проданої одиниці товару або послуги.
Однак він може бути менш гнучким у відповідь на зміни витрат або попиту,
оскільки не враховує динаміку ринку.

Які переваги та недоліки має метод покриття витрат?
Метод покриття витрат (cost-plus pricing) має свої переваги і недоліки, які
варто враховувати при його застосуванні.
Переваги методу покриття витрат:

1. Простота розрахунку: один з головних плюсів методу полягає в його
простоті. Встановлення ціни шляхом додавання фіксованого відсотка
або суми до собівартості дозволяє швидко і легко визначити ціну
продукту або послуги.

2. Забезпечення прибутковості: метод гарантує, що кожна продана
одиниця товару або послуги приносить підприємству певний прибуток.
Це особливо важливо для підприємств, що виробляють товари з
високою собівартістю або працезатратами.

3. Прозорість для клієнтів: клієнти можуть краще розуміти, як
формується ціна товару, оскільки вона базується на об'єктивних
витратах плюс прибуток. Це може підвищити довіру і сприяти
зниженню цінових суперечок.

4. Стабільність цін: в умовах стабільних витрат метод покриття витрат
може забезпечити стабільність цін на ринку, що сприяє
передбачуваності для підприємства і його клієнтів.

Недоліки методу покриття витрат:
1. Необхідність точного розрахунку собівартості: недостатнє або

неточне розрахування собівартості може призвести до недооцінки або
переоцінки ціни продукту. Це особливо важливо в умовах змінюваних
витрат або невеликої стабільності на ринку.

2. Відсутність адаптивності до ринкових змін: метод не враховує зміни
попиту, конкуренції або інших факторів ринкової ситуації, що може
призвести до втрати конкурентоспроможності.

3. Потенційні проблеми з рівнем прибутку: іноді встановлення цін,
виходячи лише з покриття витрат, може не забезпечити підприємству
необхідний рівень прибутку для інвестицій у розвиток та інновації.



4. Можливість спекуляцій і зниження якості: цей метод може
стимулювати спекулятивне зниження якості продукту або послуги,
оскільки ціна базується в основному на витратах, іноді без врахування
якості або цінності для клієнта.

Отже, метод покриття витрат має свої сильні сторони у простоті та гарантії
прибутковості, але він також має обмеження, пов'язані з неспроможністю
адаптуватися до змін в ринкових умовах і потребах клієнтів.

2. Ціноутворення на основі аналізу конкуренції.
Як аналіз конкурентних цін впливає на формування власної цінової політики?
Аналіз конкурентних цін впливає на формування власної цінової політики
наступним чином:

1. Визначення конкурентоспроможності: аналіз конкурентних цін
допомагає підприємству зрозуміти, наскільки його ціни
конкурентоспроможні на ринку порівняно з аналогічними
пропозиціями конкурентів. Це дозволяє визначити, чи можна зберігати
поточний рівень цін або потрібно внести корективи для забезпечення
конкурентоспроможності.

2. Стратегія ціноутворення: на основі аналізу конкурентних цін
підприємство може визначити стратегію ціноутворення. Наприклад,
якщо його продукти або послуги мають переваги перед конкурентами
(наприклад, вища якість, унікальність), може бути обрана стратегія
преміум-цінування. Якщо ж підприємство стикається з високою
конкуренцією із низькими цінами, то може бути обрана стратегія
цінового лідера або стратегія цінової маржі.

3. Оптимізація цінової політики: аналіз конкурентних цін допомагає
підприємству зрозуміти, які цінові пропозиції працюють на ринку і які
є неефективними. Це дає змогу оптимізувати власну цінову політику,
враховуючи конкурентні переваги та недоліки.

4. Реакція на зміни конкуренції: постійний аналіз конкурентних цін
дозволяє підприємству оперативно реагувати на зміни в ціновій
стратегії конкурентів. Наприклад, зниження цін конкурента може
вимагати зниження власних цін або іншій стратегії відповіді.

5. Прогнозування ринкових тенденцій: аналіз конкурентних цін дозволяє
зробити прогнози щодо майбутніх ринкових тенденцій у сфері
ціноутворення. Це допомагає підприємству встановлювати стабільну і
ефективну цінову стратегію на довгострокову перспективу.

Отже, аналіз конкурентних цін є важливою складовою для ефективного
формування власної цінової політики, яка забезпечує
конкурентоспроможність, оптимізацію стратегій і адаптацію до змін на
ринку.

Які стратегії використовуються для встановлення конкурентних цін?
Для встановлення конкурентних цін підприємства можуть використовувати
різні стратегії. Ось деякі з них:



1. Цінове паритетство: підприємство встановлює ціни на основі тих
самих рівнів, які використовують конкуренти. Це може бути
паритетним з ринковим лідером або з іншими конкурентами у схожій
категорії товарів або послуг.

Цінове паритетство — це економічний принцип, який передбачає встановлення однакової
ціни на товар чи послугу на різних ринках або в різних регіонах. Це означає, що ціна
продукту або послуги повинна бути збалансована з урахуванням різних факторів, таких
як обмінні курси валют, податки, мита та витрати на транспортування, щоб
забезпечити справедливу конкуренцію і уникнути значних цінових диспропорцій.

2. Цінове лідерство: підприємство встановлює нижчі ціни, ніж
конкуренти, з метою зайняття більшої частки ринку. Це може бути
тимчасовою стратегією для залучення нових клієнтів або збільшення
обсягів продажів.

3. Диференційоване ціноутворення: підприємство встановлює різні ціни
на товари або послуги залежно від їхніх унікальних властивостей або
позиціонування на ринку. Наприклад, можуть бути введені преміум-
ціни за товари з вищою якістю або інноваційними особливостями, або,
навпаки, знижені ціни на товари зі старішою моделі.

4. Цінове аукціонування: підприємство встановлює ціни, виходячи з
результатів аукціону,  де покупці конкурують за купівлю товару або
послуги.

5. Стратегія гнучкої ціноутворення: підприємство може встановлювати
динамічні або гнучкі ціни, які змінюються залежно від різних факторів,
таких як час, місце, попит або здатність покупців платити.

6. Стратегія бар'єрних цін: підприємство встановлює ціни нижче рівня
затрат, щоб відганяти конкурентів і створювати бар'єри для нових
учасників на ринку.

7. Стратегія адаптивного ціноутворення: підприємство встановлює
ціни, які адаптуються до змін внутрішніх чи зовнішніх умов, таких як
зміни в витратах, валютних коливаннях або політиці конкурентів.

Адаптивне ціноутворення — це стратегія встановлення цін, яка передбачає динамічне
коригування цін на продукти або послуги в залежності від змін ринкових умов, попиту,
конкуренції, сезонних факторів або інших зовнішніх обставин. Метою адаптивного
ціноутворення є максимізація прибутку, підвищення конкурентоспроможності та
задоволення потреб споживачів.
Кожна з цих стратегій має свої переваги і недоліки, і вибір конкретної
стратегії залежить від цілей підприємства, характеристик товарів або послуг,
а також від особливостей ринку та конкурентного середовища.

3. Ціноутворення на основі споживчої цінності.
Як визначається цінність товару з точки зору споживача?

Цінність товару з точки зору споживача визначається комплексом різних
факторів, які впливають на його сприйняття та відношення до товару.
Основні аспекти, що визначають цінність товару для споживача, включають
наступне:



1. Корисність або користь: споживач оцінює, як товар задовольняє його
потреби і бажання. Чим більше товар відповідає цим потребам і
бажанням, тим вища його цінність.

2. Якість: цінність товару часто пов'язана з його якістю. Якісний товар
зазвичай має вищу цінність для споживача, оскільки він може
забезпечувати надійність, тривалість, зручність в експлуатації та інші
переваги.

3. Ціна: вартість товару відіграє важливу роль у визначенні його цінності
для споживача. Споживачі оцінюють відношення між якістю товару та
його вартістю. Якщо товар вважається "дорогим", то споживач очікує
від нього високої якості або унікальних властивостей, які
виправдовують витрати.

4. Бренд і репутація: споживачі також оцінюють цінність товару через
його бренд і репутацію. Відомий бренд або товар, якому довіряють,
часто має вищу цінність через асоціації з якістю, статусом або іншими
позитивними аспектами.

5. Унікальність і інновації: товари, які пропонують унікальні функції або
інновації, можуть мати вищу цінність для споживача, оскільки вони
задовольняють нові потреби або пропонують кращі рішення, ніж інші
аналогічні товари.

6. Емоційна цінність: деякі товари можуть мати емоційну цінність для
споживача, яка важлива через особисті асоціації, відчуття задоволення
або позитивні емоції, які вони викликають.

Отже, цінність товару для споживача формується з урахуванням різних
аспектів, які включають якість, вартість, брендову ідентичність, інновації та
особисті емоційні аспекти.

Які методи оцінки споживчої цінності існують?
Існує кілька методів оцінки споживчої цінності товарів або послуг. Ось деякі
з найбільш поширених методів:

1. Метод контингентного оцінювання: цей метод полягає у вимірюванні
готовності споживачів платити за товар або послугу через опитування
або експериментальні сценарії. Він дозволяє встановити, як високо
споживачі оцінюють певні аспекти товару і як ці аспекти впливають на
їхню готовність платити.

Контингентне оцінювання — це метод економічної оцінки нематеріальних або
неринкових благ, таких як екологічні послуги, громадські блага або культурні цінності.
Він базується на опитуванні респондентів щодо їх готовності платити за конкретні
зміни в якості або кількості таких благ.

2. Метод порівняльної оцінки: використовується для порівняння
продуктів або послуг з конкурентами. Споживачі оцінюють, наскільки
один товар кращий або гірший за інший, що дозволяє зрозуміти їхній
вибір і вподобання.

3. Метод оцінки на основі відгуків і рецензій: відгуки споживачів і
рецензії можуть використовуватися для визначення споживчої



цінності. Позитивні огляди можуть підвищувати споживчу цінність,
тоді як негативні можуть її знижувати.

4. Метод глибинних інтерв'ю і фокус-груп: дослідження з використанням
глибинних інтерв'ю та фокус-груп можуть дозволити збір інформації
про відчуття, переживання та емоції, пов'язані з товаром або послугою.

5. Метод аналізу інтегрованих даних: використання аналізу даних про
покупки, поведінку споживачів і їхній інтернет-поведінції дозволяє
розуміти, які аспекти товару чи послуги мають найбільший вплив на
покупців.

6. Метод вартісно-орієнтованого підходу: визначення цінності для
споживачів через вимірювання покращень у якості життя,
використання часу або інших показників, що є важливими для
споживачів.

Кожен з цих методів має свої переваги і обмеження і може бути
використаний в залежності від специфіки товару або послуги, а також від
потреб дослідження.

4. Методи психологічного ціноутворення.
Які інші психологічні прийоми застосовуються для впливу на сприйняття

ціни?
Для впливу на сприйняття ціни споживачами застосовуються різні
психологічні прийоми і техніки. Ось деякі з них:

1. Ціноутворення з цифрою 9: цей прийом передбачає закінчення ціни на
число 9, наприклад, $19,99 замість $20. Це створює враження, що ціна
більш доступна або знижена, навіть якщо різниця невелика.

2. Стратегія розширення вибору: цей прийом включає пропозицію трьох
варіантів ціни, де найвища ціна здається найбільш неприйнятною, але
споживач обирає середню, що часто є бажаною.

3. Стратегія компаративних цін: порівняння ціни з іншими товаром або
послугою, яка відома споживачеві, може вплинути на сприйняття ціни

Компаративні ціни — це ціни на товари чи послуги, які порівнюються між різними
ринками, регіонами або конкурентами. Основна ідея компаративних цін полягає в тому,
щоб зрозуміти, як ціни на однакові або схожі товари чи послуги відрізняються в різних
місцях чи у різних умовах.

4. Стратегія "ціна за одиницю": вказання ціни за одиницю товару
(наприклад, за кілограм, літр або штуку) може робити ціну більш
доступною і зрозумілою для споживача.

5. Психологічні порогові значення: встановлення цін, які знаходяться біля
психологічних порогових значень (наприклад, $100, $500), може
вплинути на сприйняття ціни як більш або менш прийнятну.

6. Пакетні пропозиції: пропозиції, які включають пакетні знижки або
безкоштовні додаткові товари або послуги за певну ціну, можуть
зробити ціну більш привабливою.



7. Індивідуалізація цін: надання персоналізованих пропозицій із
спеціальними знижками або умовами може стимулювати покупку і
знижувати сприйняття високої ціни.

Ці психологічні прийоми базуються на розумінні психологічних механізмів
споживачів і можуть допомагати підприємствам збільшити продажі шляхом
зміни сприйняття цін на їхні товари чи послуги.

5. Методи географічного ціноутворення.
Як визначається ціна для різних географічних ринків?

Ціна для різних географічних ринків визначається з урахуванням різних
факторів і стратегій, що можуть включати такі аспекти:

1. Місцеві витрати інфраструктури: витрати на транспортування,
зберігання та інші логістичні витрати можуть варіюватися в різних
регіонах або країнах, що впливає на кінцеву вартість товару для
споживача.

2. Місцева конкуренція: рівень конкуренції на ринку може варіюватися в
залежності від місцевих умов і наявності альтернативних пропозицій.
Це може вплинути на цінову стратегію підприємства.

3. Податкове законодавство і митні обов'язки: різні податки, митні
обов'язки та інші регулюючі витрати також впливають на визначення
кінцевої ціни для споживача.

4. Місцеві економічні умови і доходи споживачів:  рівень доходів та
економічна стабільність регіону також впливають на те, якою мірою
споживачі готові платити за товар чи послугу.

5. Валютні коливання: якщо товари або послуги імпортуються чи
експортуються, зміни валютних курсів можуть вплинути на кінцеву
ціну для споживача.

6. Маркетингові стратегії: підприємства можуть використовувати різні
маркетингові стратегії для різних ринків, включаючи адаптацію цін для
відповідності місцевим умовам і очікуванням споживачів.

Визначення ціни для різних географічних ринків часто вимагає комплексного
підходу, що враховує різноманітні фактори, які впливають на кінцеву
вартість товару або послуги для споживачів в різних регіонах.

Які фактори враховуються при встановленні географічно диференційованих
цін?

При встановленні географічно диференційованих цін враховуються різні
фактори, що можуть впливати на кінцеву вартість товарів або послуг для
споживачів в різних географічних областях. Ось основні з них:

1. Логістичні витрати: вартість транспортування, зберігання та доставки
товарів може суттєво відрізнятися в залежності від відстані та
інфраструктури, що впливає на загальні витрати і, отже, на ціну товару.

2. Місцева конкуренція: рівень конкуренції на ринку в конкретному
регіоні може варіюватися, що впливає на можливості для



ціноутворення. Висока конкуренція може призводити до низьких цін,
тоді як низька конкуренція може дозволити встановлення вищих цін.

3. Місцеві економічні умови: рівень доходів споживачів, економічна
стабільність та інші місцеві економічні умови впливають на їхню
готовність і здатність платити за товари чи послуги. Це може визначати
максимально прийнятну ціну для ринку.

4. Місцеве податкове законодавство і митні обов'язки: різні податки та
митні обов'язки можуть варіюватися в різних країнах або регіонах і
впливати на загальні витрати підприємства, що виражаються в ціні
товару.

5. Маркетингові стратегії: підприємства можуть використовувати різні
маркетингові стратегії для різних ринків,  такі як адаптація цін для
відповідності місцевим умовам і очікуванням споживачів. Це може
включати локальні промоції, знижки та спеціальні пропозиції.

6. Валютні коливання: якщо товари або послуги експортуються чи
імпортуються, зміни валютних курсів можуть вплинути на кінцеву ціну
для споживача.

Врахування цих факторів дозволяє підприємствам оптимізувати
ціноутворення для різних географічних ринків з метою забезпечення
конкурентоспроможності і задоволення потреб споживачів у кожному
регіоні.

6. Методи ціноутворення для нових продуктів.
Які стратегії ціноутворення використовуються при введенні нового продукту

на ринок (наприклад, стратегія зняття вершків, стратегія проникнення)?
При введенні нового продукту на ринок можуть використовуватися різні
стратегії ціноутворення залежно від цілей компанії, конкурентного
середовища та особливостей самого продукту. Ось деякі з найбільш
поширених стратегій:

1. Стратегія проникнення на ринок (Penetration Pricing):
o Опис: заключається в встановленні низької ціни для нового

продукту з метою швидкої зайнятості частки на ринку і
привертання споживачів.

o Ціль: захоплення ринку швидко, створення масової або значної
клієнтської бази.

o Застосування: зазвичай використовується в сегментах ринку з
високими конкурентними бар'єрами або з великою чутливістю до
ціни.

2. Стратегія зняття вершків (Skimming Pricing):
o Опис: встановлення високої ціни для нового продукту з метою

максимізації прибутку від першій хвилі споживачів, які готові
платити високу ціну за нововведення.

o Ціль: генерація максимального прибутку від інновації перед тим,
як конкуренти введуть аналогічні продукти.



o Застосування: ефективно в сегментах ринку з високими
технологічними бар'єрами входу та унікальними пропозиціями.

3. Стратегія багатоступеневого ціноутворення (Price Lining):
o Опис: встановлення цінових рівнів для різних версій або варіацій

нового продукту на основі їхніх функцій та характеристик.
o Ціль: розширення цільової аудиторії шляхом пропозиції варіантів

товару на різних цінових рівнях.
o Застосування: використовується для задоволення різних

сегментів ринку з різними потребами та готовністю платити.
4. Стратегія конкурентного ціноутворення (Competitive Pricing):

o Опис: встановлення цін на рівні або близько до цін конкурентів з
метою позиціонування продукту як альтернативи на ринку.

o Ціль: захоплення частки ринку, конкуруючи за ціною або іншими
факторами з іншими брендами.

o Застосування: ефективно в конкурентних сегментах ринку, де
споживачі мають чіткі альтернативи.

5. Стратегія динамічного ціноутворення (Dynamic Pricing):
o Опис: встановлення цін, які змінюються в залежності від попиту,

часу, сезону, географічної зони або інших факторів.
o Ціль: максимізація прибутку шляхом оптимізації цін в реальному

часі відповідно до умов ринку.
o Застосування: особливо ефективно в онлайн-торгівлі та сферах з

високим рівнем динаміки попиту.
Кожна з цих стратегій може мати свої переваги і недоліки, які потрібно
уважно враховувати в контексті специфічних умов ринку і стратегічних цілей
підприємства.

Як ціна нового продукту впливає на його прийняття ринком?
Ціна нового продукту має значний вплив на його прийняття ринком, оскільки
це один з ключових чинників, що визначає сприйняття споживачами і його
успіх на ринку. Ось деякі основні аспекти, які слід враховувати:

1. Перцепція вартості: ціна створює першу враження про вартість
продукту серед споживачів. Якщо ціна занадто висока, споживачі
можуть сприймати продукт як надто дорогий і нецільовий для своїх
потреб. Якщо ціна занадто низька, це може викликати сумніви щодо
якості або надійності.

2. Конкурентне середовище: ціна нового продукту порівнюється з цінами
конкурентів. Якщо ціна продукту вища або нижча за аналогічні товари
на ринку, це може вплинути на його конкурентоспроможність і
споживчу популярність.

3. Позиціонування на ринку: ціна допомагає визначити позиціонування
продукту на ринку - чи він позиціонується як продукт преміум-класу,
середнього сегменту або бюджетний варіант. Від цього залежить
масштаб його аудиторії і споживча база.



4. Стратегія введення на ринок: вибір стратегії ціноутворення
(наприклад, стратегія проникнення або стратегія зняття вершків) може
суттєво вплинути на сприйняття ринком. Низька ціна може
стимулювати швидке прийняття продукту, тоді як висока ціна може
підкреслити його унікальність і ексклюзивність.

5. Прийняття ринком: ціна також може впливати на те, наскільки
швидко і успішно продукт буде прийнятий ринком. Якщо ціна
відповідає очікуванням споживачів і відповідає їхнім уявленням про
вартість інновації, це сприяє більш швидкому ринковому
впровадженню.

Отже, ціна нового продукту визначає його сприйняття ринком і може
впливати на його успіх або невдачу. Важливо здійснювати аналіз
конкурентного середовища, враховувати споживчі вподобання та вести
стратегічне ціноутворення для досягнення успішного введення нового
продукту на ринок.

Контрольні питання по темі.
1. Які основні методи аналізу вартості виробництва використовуються

для визначення ціни?
2. Які стратегії ціноутворення базуються на конкурентному аналізі?
3. Як використовується аналіз психологічних цінностей для встановлення

оптимальної ціни на продукт?
4. Які методики динамічного ціноутворення дозволяють адаптувати ціни

в залежності від ринкових умов?
5. Які аналітичні інструменти використовуються для прогнозування

реакції споживачів на зміни цін?
6. Які методи брендового ціноутворення допомагають підвищити

споживчу цінність продукту?
7. Як розробляються цінові стратегії з урахуванням маржинальних вимог

та прибутковості продукту?
8. Як адаптуються стратегії ціноутворення до різних географічних ринків

і культурних контекстів?
9. Як враховуються економічні та політичні фактори при формуванні

цінової політики компанії?
10.Які методи контролю за цінами дозволяють забезпечити відповідність

стратегій ціноутворення з маркетинговими цілями компанії?



Тема 6. Процедура прийняття рішень щодо визначення ціни

1. Аналіз витрат.
Які основні компоненти витрат потрібно враховувати при визначенні ціни?

При визначенні ціни товару або послуги потрібно враховувати різні
компоненти витрат, які впливають на собівартість продукту. Ось основні
компоненти витрат, які зазвичай враховуються:

1. Прямі матеріальні витрати: це витрати на матеріали або компоненти,
які безпосередньо використовуються для виготовлення продукту. Вони
можуть включати в себе сировину, напівфабрикати та інші матеріали.

2. Прямі трудові витрати: це витрати на працю працівників, які
безпосередньо зайняті у виробництві або наданні послуги, необхідні
для виготовлення продукту або надання послуги.

3. Виробничі накладні витрати: це витрати, пов'язані з виробництвом, які
не можуть бути безпосередньо віднесені до матеріалів чи праці, але
включаються у загальні витрати виробництва. Це може включати
витрати на електроенергію, оренду виробничих приміщень,
обслуговування обладнання тощо.

Накладні витрати (також відомі як загальновиробничі витрати) — це витрати, які не
можна безпосередньо пов'язати з конкретною одиницею виробництва або обсягом
послуг. Ці витрати не включаються в собівартість конкретної продукції або послуги, але
вони необхідні для забезпечення загального функціонування підприємства і виробництва в
цілому.

4. Постійні або адміністративні витрати: ці витрати пов'язані з
адміністративним управлінням компанії або управлінням взагалі. Вони
можуть включати в себе витрати на управління, заробітну плату
менеджменту, витрати на рекламу та маркетинг, витрати на
адміністративне обслуговування тощо.

5. Фінансові витрати: ці витрати пов'язані з фінансуванням діяльності
компанії, такі як відсотки за позиками або кредитами, банківські
комісії тощо.

6. Податки: включають податки на прибуток, податки на додану вартість
(ПДВ) та інші податки, які компанія зобов'язана сплачувати.

7. Рентабельність: необхідно також враховувати необхідний рівень
прибутковості продукту або послуги, який компанія планує отримати.

Рентабельність — це показник, який використовується для вимірювання ефективності
фінансової діяльності підприємства або проекту. Вона вказує на здатність компанії
генерувати прибуток від своєї діяльності відносно вкладених ресурсів або витрат.
Ці компоненти витрат дозволяють компанії обчислити собівартість продукту
або послуги і визначити оптимальну ціну, яка покриває всі витрати і
забезпечує необхідну рентабельність.



Як визначити точку беззбитковості для продукту?
Точка беззбитковості (break-even point) - це рівень продажів, при якому сума
всіх витрат (фіксованих і змінних) дорівнює виручці від продажу, тобто при
якому компанія не зазнає ні прибутків, ні збитків.
Щоб визначити точку беззбитковості для продукту, слід виконати наступні
кроки:

1. Визначення витрат:
o Фіксовані витрати: це витрати, які не змінюються в залежності

від рівня виробництва або продажів. Наприклад, оренда, зарплата
адміністративного персоналу, страхові внески тощо.

o Змінні витрати: це витрати, які змінюються в пропорції до
обсягу виробництва чи продажів. Наприклад, сировина, витрати
на виробництво, комісії з продажу тощо.

2. Обчислення виручки від продажу:
o Виручка від продажу (Revenue) - це сума, яку компанія отримує

від продажу свого продукту або послуги.
3. Формула беззбитковості: точка беззбитковості може бути обчислена

за допомогою наступної формули:
Break-even point (вираз в одиницях)=Фіксовані витрати /

Ціна за одиницю−Змінні витрати за одиницю

2. Дослідження ринку.
Які методи використовуються для дослідження ринку і збору даних про

конкурентів?
Для дослідження ринку і збору даних про конкурентів існують різні методи і
підходи. Ось деякі з них:

1. Десктопний (документальний) аналіз: цей метод включає збір і аналіз
публічної інформації про конкурентів з використанням різних джерел,
таких як фінансові звіти, веб-сайти компаній, прес-релізи, бізнес-
новини тощо.

2. Секретне покупцівство (містифікація): цей метод полягає в тому, щоб
особисто або через представників відвідувати магазини або веб-сайти
конкурентів, придбавати їхні продукти або послуги, щоб оцінити якість
обслуговування, цінову політику, упаковку, асортимент і так далі.

3. Опитування та фокус-групи: збирання даних через структуровані
опитування або фокус-групи споживачів або професіоналів галузі щодо
їхніх уподобань, вражень і досвіду використання продуктів або послуг
конкурентів.

4. Аналіз інтернет-даних і соціальних медіа: використання аналітики веб-
сторінок, соціальних медіа і інших цифрових платформ для вивчення
поведінки споживачів, відгуків і реакції на продукцію та послуги
конкурентів.



5. Вивчення ринкових звітів і аналітика: використання професійних
ринкових звітів, які зібрані агентствами досліджень ринку або
консалтинговими компаніями, для отримання об'єктивних даних про
тенденції в галузі, частки ринку і стратегії конкурентів.

6. Моніторинг цінових стратегій: аналіз цінових політик конкурентів
через спостереження за їхніми цінами на продукти або послуги в різних
каналах реалізації.

7. Аналіз SWOT: вивчення сильних і слабких сторін конкурентів, а також
можливостей і загроз, що існують для них, що дозволяє отримати
стратегічні інсайти.

Ці методи можуть використовуватися окремо або в комбінації для отримання
повного розуміння конкурентного середовища і прийняття обґрунтованих
рішень щодо власної стратегії на ринку.

Як аналіз конкурентів впливає на прийняття цінових рішень?
Аналіз конкурентів значно впливає на прийняття цінових рішень через
наступні аспекти:

1. Цінова політика конкурентів: знання про цінові стратегії конкурентів
допомагає визначити, чи є можливість встановлення цін на більш
конкурентоспроможному рівні або яка має бути реакція на цінові зміни
конкурентів.

2. Цінова чутливість ринку: аналізуючи, як споживачі реагують на цінові
зміни конкурентів, можна прогнозувати, як вони відреагують на власні
цінові стратегії.

3. Позиціонування на ринку: зрозуміння цінових позицій конкурентів
допомагає уникнути безперспективного конкурентного протистояння і
визначити, яким чином позиціонувати власний продукт або послугу на
ринку.

4. Цільові сегменти і аудиторія: аналіз конкурентів допомагає визначити,
які сегменти ринку вони займають і які цінові стратегії працюють для
цих сегментів, що дозволяє підібрати оптимальні цінові рішення для
власних цільових сегментів.

Цільові сегменти в маркетингу означають групи потенційних клієнтів, які мають схожі
потреби, характеристики або властивості, і на які спрямовуються маркетингові зусилля
компанії. Це важливий аспект стратегії ринкового сегментування, який дозволяє
ефективно адаптувати продукти, послуги та комунікаційні стратегії під конкретні
потреби і вимоги цих груп споживачів.

5. Ризики і можливості: врахування дій конкурентів у ціновій сфері
дозволяє зазначити ризики та можливості для власної компанії.
Наприклад, ви можете зазначити, чи можливе зниження цін або
взаємодіяти на ринку.

Отже, аналіз конкурентів є важливим елементом в процесі прийняття цінових
рішень, оскільки він забезпечує необхідну інформацію і контекст, необхідні
для ефективного управління ціновою політикою компанії.



3. Вивчення споживчого попиту.
Які методи дослідження споживчого попиту є найефективнішими?

Дослідження споживчого попиту можуть здійснюватися різними методами,
залежно від специфіки дослідження, цілей і об'єму доступних ресурсів. Ось
декілька найефективніших методів:

1. Анкетування: опитування споживачів є одним з найпоширеніших
методів. Воно може бути проведене як особисто, так і через онлайн-
платформи. Анкети дозволяють зібрати статистичні дані про
уподобання, відношення до цін, звички споживання і таке інше.

2. Фокус-групи: групові обговорення з невеликою кількістю учасників
дозволяють отримати глибинні інсайти щодо споживчих уподобань,
мотивацій і переваг.

3. Секретне покупки: цей метод передбачає, що дослідник або
представник компанії виступає як споживач і купує продукти або
користується послугами для оцінки якості обслуговування, процесу
покупки та іншого.

4. Аналіз веб-поведінки: дослідження поведінки споживачів на веб-сайтах
(аналітика веб-трафіку, взаємодія з контентом, конверсії тощо) надає
цінну інформацію про їхні уподобання і наміри покупки.

5. Експерименти і тестування: включають проведення контрольованих
експериментів або A/B тестів для оцінки реакції споживачів на різні
цінові стратегії, пропозиції або продуктові варіанти.

6. Аналіз соціальних медіа: моніторинг та аналіз обговорень про продукти
або послуги у соціальних медіа дозволяє отримати інсайти про відгуки,
скарги, рекомендації та інші аспекти споживчого попиту.

7. Панельні дослідження: створення панелей споживачів, які згодом
вивчаються протягом тривалого періоду для відстеження змін в
їхньому споживчому поведінці.

Кожен з цих методів має свої переваги і недоліки, і їх вибір залежить від
специфічних цілей дослідження і доступних ресурсів компанії.

Як визначити еластичність попиту на товар?
Еластичність попиту визначає, як зміна ціни впливає на кількість товару,
який споживачі готові купити. Це важливий показник для бізнесу, оскільки
він дозволяє передбачати реакцію ринку на цінові зміни і приймати
обґрунтовані рішення щодо стратегії ціноутворення.
Існує кілька методів для визначення еластичності попиту:

1. Метод дослідження аналогій: використовується аналіз цінових змін та
відповідних змін в кількості попиту в минулому.

Наприклад, якщо ціна товару знижувалася на 10%, і попит збільшувався на 5%,
еластичність попиту можна визначити як (-5%/10%) = -0.5.



2. Метод регресійного аналізу: використовуються статистичні методи для
оцінки взаємозв'язку між зміною ціни і зміною кількості попиту на
основі історичних даних.

Регресійний аналіз — це статистичний метод, що використовується для вивчення зв'язку
між залежною змінною (змінною, яку ми намагаємося пояснити) і однією або декількома
незалежними змінними (факторами, які впливають на залежну змінну). Головна мета
регресійного аналізу полягає в тому, щоб зрозуміти і прогнозувати взаємозв'язки між
змінними.

3. Експериментальні методи: включають проведення контрольованих
експериментів або A/B тестів, де різні групи споживачів викладаються
різним ціновим умовам, а потім аналізується їхня реакція.

4. Аналіз кросс-цінних еластичностей: визначення того, як зміна ціни
одного товару впливає на кількість попиту на інший товар (супутній
аналіз).

Еластичність попиту може бути еластичною, нееластичною або у вигляді
відносної еластичності. Ці показники дають розуміння, наскільки чутливий
ринок до цінових змін і дозволяють підприємствам визначати оптимальні
цінові стратегії для досягнення бажаних цілей.

4. Вибір цінової стратегії.
Які основні цінові стратегії можуть бути використані (наприклад, преміум-

ціноутворення, проникнення на ринок, економ-ціноутворення)?
Основні цінові стратегії, які можуть бути використані компаніями для
управління своєю ціноутворенням, включають:

1. Преміум-ціноутворення (Premium Pricing):
o Визначення: встановлення високих цін для продуктів або послуг з

метою створення враження про високу якість або
ексклюзивність.

o Характеристики: Застосовується там, де продукт має унікальні
характеристики або бренд, який споживачі вважають цінним.

2. Проникнення на ринок (Penetration Pricing):
o Визначення: встановлення низьких цін на початковому етапі для

швидкого завоювання частки ринку.
o Характеристики: часто використовується для нових продуктів

або в нових ринкових сегментах для залучення споживачів.
3. Економ-ціноутворення (Economy Pricing):

o Визначення: встановлення низьких цін, що базуються на
ефективності виробництва і низьких витрат.

o Характеристики: застосовується для товарів або послуг, які
пропонуються на ринку за найнижчими можливими цінами без
значного маркетингу або реклами.

4. Диференційоване ціноутворення (Differentiated Pricing):
o Визначення: встановлення різних цін на однакові або схожі

товари або послуги для різних ринкових сегментів, географічних
ринків або категорій споживачів.



o Характеристики: дозволяє адаптувати ціни до особливостей і
потреб різних груп споживачів для максимізації доходів.

5. Ціноутворення зі знижкою (Discount Pricing):
o Визначення: встановлення знижених цін на товари або послуги

для залучення споживачів або стимулювання продажів.
o Характеристики: може бути тимчасовим заходом для

стимулювання попиту або періодичною акцією.
6. Ціноутворення з орієнтацією на ринок (Market-oriented Pricing):

o Визначення: встановлення цін на основі аналізу ринкових умов,
конкуренції та споживчих уподобань.

o Характеристики: враховує здатність ринку платити,
конкурентну динаміку та стратегії компаній-конкурентів.

Ці стратегії можуть застосовуватися окремо або в комбінації залежно від
цілей бізнесу, конкурентної ситуації на ринку та споживчих уподобань.

Як обрати найбільш підходящу стратегію для конкретного продукту чи ринку?
Вибір найбільш підходящої стратегії ціноутворення для конкретного
продукту чи ринку вимагає комплексного аналізу різних чинників. Ось кілька
кроків, які можна виконати для прийняття обґрунтованого рішення:

1. Аналіз ринку: ретельно проаналізуйте ринок, визначте характеристики
цільових споживачів, їхні уподобання, потреби і здатність до платежу.
Важливо також врахувати конкурентне середовище і наявні стратегії
ціноутворення ваших конкурентів.

2. Маркетингові дослідження: проведіть детальне дослідження
споживчого попиту, включаючи аналіз цінової чутливості споживачів і
їхніх реакцій на різні цінові стратегії.

3. Цілі компанії:  врахуйте стратегічні цілі вашої компанії,  такі як
максимізація прибутку, завоювання ринкової частки, збереження
бренду тощо.

4. Унікальні характеристики продукту: якщо ваш продукт має унікальні
характеристики або бренд, можливо, вам варто розглянути преміум-
ціноутворення.

5. Етап життєвого циклу продукту:  в залежності від етапу життєвого
циклу продукту (введення на ринок, зріст, зрілість, спад), стратегії
ціноутворення можуть відрізнятися.

6. Ризики і обмеження: оцініть потенційні ризики і обмеження вибраної
стратегії, такі як відповідь конкурентів, реакція споживачів і т.д.

7. Тестування і оцінка: у разі сумнівів або для підтвердження гіпотези
можна використати A/B тести або експерименти з ціноутворенням.

Налаштована стратегія ціноутворення повинна відповідати конкретним
умовам вашого бізнесу і максимально підтримувати досягнення поставлених
цілей.



5. Встановлення початкової ціни.
Які підходи використовуються для визначення початкової ціни на

новий продукт?
Для визначення початкової ціни на новий продукт можна використовувати
різні підходи і методики. Ось деякі з них:

1. Аналіз ринку і конкурентів: проведення досліджень ринку для
з'ясування, які ціни встановлюють конкуренти на подібні продукти.
Цей аналіз дозволяє визначити, чи буде ваш продукт позиціонуватися
вище, нижче чи на одному рівні з конкурентами.

2. Цінові стратегії: вибір стратегії ціноутворення, такої як преміум-
ціноутворення, проникнення на ринок або економ-ціноутворення, що
відповідає позиціонуванню вашого продукту і бізнес-моделі.

3. Оцінка витрат: ртельний розрахунок всіх витрат на виробництво,
маркетинг і дистрибуцію продукту, включаючи фіксовані і змінні
витрати.

4. Аналіз цінової чутливості споживачів: визначення, наскільки цільові
споживачі чутливі до цінових змін і як це вплине на продажі вашого
продукту.

5. Маркетингові стратегії: врахування маркетингових стратегій, таких
як акції та знижки, що можуть використовуватися для стимулювання
попиту на початкових етапах життєвого циклу продукту.

6. Аналіз життєвого циклу продукту: врахування етапу життєвого циклу
продукту (введення, зростання, зрілість, спад), що впливає на вибір
цінової стратегії.

7. Порівняння з аналогічними продуктами: порівняння вашого продукту з
аналогічними на ринку, що допоможе визначити його унікальність і
конкурентоспроможність.

8. Аналіз прогнозування попиту: врахування прогнозованого попиту на
продукт і визначення, як це вплине на визначення оптимальної ціни.

Комплексний підхід до визначення початкової ціни на новий продукт
дозволяє збалансувати фактори, які впливають на прийняття цінових рішень,
і забезпечити оптимальний старт на ринку.

Як враховувати фактори ризику при встановленні початкової ціни?
При встановленні початкової ціни на новий продукт важливо враховувати
різні фактори ризику, які можуть вплинути на його успіх на ринку. Ось деякі
ключові аспекти, які слід враховувати:

1. Витрати на виробництво: ретельний розрахунок витрат на
виробництво і постачання, включаючи матеріали, працю, обладнання і
інші змінні і фіксовані витрати.



2. Маржа прибутку: необхідно встановити достатню маржу прибутку, що
дозволяє компенсувати ризики, пов'язані з вкладеними витратами і
можливими непередбаченими витратами.

3. Цінова чутливість ринку: аналіз цінової чутливості споживачів і
можливість адаптації цін у випадку негативних реакцій на високу ціну.

4. Конкурентна обстановка: оцінка конкурентного середовища, аналіз
цінових стратегій конкурентів і їх можливий вплив на продажі вашого
продукту.

5. Макроекономічні фактори: врахування економічної стабільності,
інфляції, процентних ставок і інших макроекономічних чинників, які
можуть вплинути на споживчу купівельну спроможність і попит на
продукт.

Макроекономічні фактори — це економічні змінні і явища, які впливають на всю
економіку країни або регіону в цілому, а не на окремі компанії чи галузі. Ці фактори
охоплюють різні аспекти економічної діяльності і можуть мати значний вплив на
виробництво, зайнятість, споживання і інвестиції.

6. Технологічні ризики: визначення технологічних ризиків, пов'язаних з
виробництвом і постачанням продукту, зокрема можливих проблем з
якістю, виробничими затримками або необхідністю інновацій.

7. Ризики затримок введення на ринок: оцінка можливих затримок у
введенні продукту на ринок, що може вплинути на витрати маркетингу
і збуту.

8. Політичні ризики: врахування політичних ризиків, таких як зміни
регулюючих нормативів, митних тарифів або валютних коливань.

Загальна стратегія полягає в тому, щоб збалансувати ризики і можливості,
максимізуючи потенційний прибуток при мінімізації можливих втрат. Тому
важливо виконати комплексний аналіз і врахувати всі аспекти при
встановленні початкової ціни на новий продукт.

Контрольні запитання по темі
1. Які основні кроки включає процедура визначення ціни продукту?
2. Як впливають ринкові умови на процес встановлення цін?
3. Які фактори необхідно враховувати при виборі стратегії

ціноутворення?
4. Як оцінюються витрати на виробництво при встановленні ціни на

продукт?
5. Чому важливо розуміти споживчу цінність при визначенні оптимальної

ціни?
6. Які методики використовуються для аналізу цінової чутливості?
7. Як розробляються і адаптуються цінові стратегії з урахуванням

ринкових змін?
8. Які можливі підходи до тестування цін можуть бути використані

компанією?
9.  Як враховуються регуляторні обмеження при встановленні цін?



10.Які переваги має використання моніторингу і контролю за цінами для
бізнесу?

Змістовий модуль 2. Стратегія і тактика маркетингового
ціноутворення

Тема 7. Корегування ціни

1. Причини корегування ціни.
Які основні внутрішні та зовнішні фактори можуть спричинити необхідність

корегування ціни?
Корегування цін може бути необхідним внаслідок різних внутрішніх і
зовнішніх факторів, які впливають на підприємство і його ринкові умови.
Ось основні фактори:
Внутрішні фактори:

1. Зміна витрат на виробництво: підвищення витрат на сировину,
енергію або працю може змусити компанію переглянути ціну
продукту.

2. Оновлення технологій: впровадження нових технологій може знизити
витрати виробництва і стати причиною зниження ціни.

3. Стратегічні зміни: перегляд стратегії компанії, наприклад, зміна
цільової аудиторії або розширення продуктової лінійки, може
потребувати адаптації цінової політики.

4. Цінова політика конкурентів: зміни в ціновій політиці конкурентів
можуть змусити підприємство реагувати зниженням або підвищенням
своїх цін.

5. Фінансова стратегія компанії: потреба у збільшенні прибутку або
ринкові пропозиції може вимагати корегування цін.

Зовнішні фактори:
1. Зміни в споживчому попиті: падіння або зростання попиту на ринку

може вимагати адаптації цінової стратегії.
2. Економічні умови: зміни в макроекономічному середовищі, такі як

інфляція, можуть впливати на необхідність змін у ціновій політиці.
3. Законодавчі зміни: зміни в податковій або митній політиці можуть

вплинути на витрати виробництва або цінову конкурентоспроможність.
4. Міжнародні події: глобальні події, такі як кризи, війни або природні

катастрофи, можуть вплинути на цінові умови через зміни в обсягах
поставок або валютних курсах.



5. Сезонні фактори: зміни в сезонних тенденціях споживання можуть
впливати на цінові стратегії підприємства.

Ці фактори можуть виникати із різних напрямків і потребують уважного
аналізу та стратегічного підходу до прийняття рішень щодо ціноутворення
продукції компанії.

Як зміни в собівартості виробництва впливають на ціну продукту?
Зміни в собівартості виробництва можуть значно впливати на ціну продукту.
Собівартість включає в себе всі витрати, пов'язані з виробництвом
конкретного товару або послуги, і складається з таких складових, як витрати
на сировину, працю, енергію, амортизацію обладнання, витрати на
управління та інші операційні витрати. Ось як зміни в собівартості
виробництва можуть впливати на ціну продукту:

1. Прямий вплив на маржі: якщо собівартість зростає, а ціна залишається
незмінною, це може призвести до скорочення прибутковості продукту.
Для збереження маржі підприємство може бути змушене підвищити
ціну продукту.

2. Конкурентоспроможність: якщо собівартість знижується,
підприємство може мати можливість знизити ціну продукту для
підвищення конкурентоспроможності або збільшення частки на ринку.

3. Реакція на попит: зниження собівартості може стати можливістю для
підприємства знижувати ціну, що сприяє збільшенню попиту на
продукт і ринкової привабливості.

4. Зворотний зв'язок з ціновою політикою: зміни в собівартості можуть
вимагати перегляду цінової стратегії компанії, включаючи
встановлення нових цілей ціноутворення або стратегій зниження
витрат.

5. Вплив на прибутковість: зміни в собівартості можуть безпосередньо
впливати на прибутковість продукту. Якщо собівартість зростає, а ціна
не може бути збільшена, це може призвести до зменшення прибутку
компанії.

Прибутковість — це показник, що відображає відношення прибутку (чистого прибутку
або прибутку до виручки) до витрат чи витрат взагалі. Вона вимірює ефективність
використання ресурсів чи капіталу компанією і є важливим показником фінансового
здоров'я підприємства.
Таким чином, зміни в собівартості виробництва є важливим фактором для
виробників при встановленні ціни на продукт. Ефективне управління
собівартістю і адаптація цінових стратегій до цих змін є ключовими
аспектами стратегічного управління ціноутворенням продукції компанії.

2. Методи корегування ціни.
Які існують основні методи корегування ціни (наприклад, знижки, ребейти,

зміна базової ціни)?



Основні методи корегування ціни включають різні стратегії і підходи, які
компанії можуть використовувати для адаптації цінової політики в
залежності від ринкових умов і стратегічних цілей. Ось деякі з них:

1. Знижки (Discounts):
o Тимчасові знижки: наприклад, розпродажі або акційні пропозиції

на обмежений час.
o Сезонні знижки: знижки, які надаються в певний період року.
o Кількісні знижки: знижки, які надаються при купівлі певної

кількості одиниць товару.
2. Ребейти (Rebates):

o Повернення частини вартості покупцеві після покупки, зазвичай
після того, як він виконає певні умови.

3. Бонуси (Bonuses):
o Додаткові товари або послуги, які надаються безкоштовно або зі

значним зниженням ціни при покупці основного продукту.
4. Зміна базової ціни (Price Adjustment):

o Постійне зміщення цін: зміна базової цінової точки для адаптації
до інфляції або змін витрат на виробництво.

o Динамічне ціноутворення: адаптація цін на основі попиту,
конкуренції або інших ринкових умов.

5. Групові знижки (Volume Discounts):
o Знижки, які надаються бізнесам або клієнтам, які купують товари

великими партіями або на великі суми.
6. Динамічне ціноутворення (Dynamic Pricing):

o Автоматичне або полуавтоматичне налаштування цін в
реальному часі на основі даних про попит, конкуренцію, часові
фактори тощо.

7. Групові покупки (Group Purchases):
o Знижки або спеціальні умови для груп покупців, які об'єднуються

для масових закупівель.
8. Інтродукційна ціна (Introductory Pricing):

o Спеціальні ціни, які надаються на початковому етапі введення
продукту на ринок для стимулювання попиту та популяризації
продукту.

Ці методи можуть використовуватися окремо або в комбінації для
досягнення різних цілей компанії, таких як збільшення продажів, підвищення
конкурентоспроможності або відповідь на зміни на ринку.

Які переваги та недоліки кожного методу корегування ціни?
Ось переваги і недоліки кожного з основних методів корегування ціни:
Знижки (Discounts):
Переваги:

· Збільшення продажів: знижки можуть стимулювати попит і збільшити
обсяги продажів.



· Привернення нових клієнтів: акційні знижки можуть привернути нових
клієнтів, які перевірять продукт за зниженою ціною.

· Підвищення лояльності: регулярні знижки можуть сприяти
формуванню лояльності споживачів.

Недоліки:
· Зниження прибутковості: часті знижки можуть знизити прибутковість

продукту.
· Ризик звички знижок: клієнти можуть чекати на постійні знижки і

відкладати покупку до найближчої акції.
Ребейти (Rebates):
Переваги:

· Стимулювання покупок: ребейти можуть стимулювати покупки,
оскільки клієнти отримують частину вартості назад після покупки.

· Привернення нових клієнтів: пропозиції з ребейтами можуть бути
привабливими для нових клієнтів.

Недоліки:
· Складність у виконанні: реалізація ребейтів може вимагати від

покупців виконання певних умов, що може бути неприємним або
заплутаним.

· Ризик недовіри: деякі споживачі можуть сумніватися у вигодності
ребейтів і уникати їх через страх втрати грошей.

Зміна базової ціни (Price Adjustment):
Переваги:

· Адаптація до змін витрат: зміни базової ціни дозволяють адаптувати
цінову політику до змін витрат на виробництво.

· Прогнозована прибутковість: стабільні зміни базової ціни можуть
допомогти виробнику прогнозувати прибутковість продукту.

Недоліки:
· Реакція споживачів: зміна ціни може викликати негативну реакцію у

споживачів, які можуть переключитися на інші продукти.
· Неоднорідність у ринкових умовах: зміни ціни можуть бути менш

ефективними у випадках неоднорідних умов на ринку.
Динамічне ціноутворення (Dynamic Pricing):
Переваги:

· Оптимізація доходів: динамічне ціноутворення дозволяє оптимізувати
доходи в залежності від змін споживчого попиту і конкуренції.

· Адаптація до ринкових умов: ціни можуть адаптуватися в реальному
часі до змін умов на ринку.

Недоліки:
· Складність в управлінні: використання динамічного ціноутворення

вимагає комплексного управління даними та аналітикою.
· Ризик недовіри споживачів: нестабільні ціни можуть призвести до

недовіри серед споживачів.
Групові знижки (Volume Discounts):
Переваги:



· Стимулювання великих замовлень: знижки за обсягом можуть
стимулювати покупців до зроблення великих замовлень.

· Збільшення витрат на клієнта: великі обсяги можуть сприяти
збільшенню витрат на кожного клієнта.

Недоліки:
· Ризик втрати прибутку: великі знижки можуть знизити прибуток на

продукт.
· Неефективне використання ресурсів: може бути неефективним для

компанії, якщо вона не може ефективно управляти своїми витратами на
обробку таких замовлень.

3. Періодичність та час корегування цін:
Як визначити оптимальний час для корегування цін?

Визначення оптимального часу для корегування цін є ключовим аспектом
стратегії управління ціновою політикою компанії. Ось кілька кроків і
факторів, які можна врахувати при визначенні оптимального часу для
корегування цін:

1. Аналіз ринкових умов: слід ретельно вивчати ринкові умови, такі як
зміни в попиті і пропозиції, конкуренції, інфляції і т.д. Ретельний
моніторинг цих факторів дозволяє вчасно реагувати на зміни на ринку.

2. Періодичність перегляду цін: розроблення стратегії, що включає чітко
визначені інтервали для перегляду і аналізу цінової політики.
Наприклад, це може бути щоквартальний або щомісячний огляд в
залежності від специфіки бізнесу.

3. Дослідження споживчих тенденцій: розуміння змін у споживчих
перевагах, поведінці і очікуваннях споживачів може вказати на потребу
в корегуванні цін.

4. Стратегічні цілі компанії: перегляд цін повинен відповідати
стратегічним цілям компанії, таким як максимізація прибутку,
збільшення частки на ринку або входження на нові ринки.

5. Технічні можливості: врахування внутрішніх обмежень і можливостей,
таких як інфраструктура для швидкого змінення цін, системи
управління інвентарем, облік витрат і т.д.

6. Тестування і експериментація: використання тестувань цін
(наприклад, A/B тестування) для визначення ефективності нових
цінових стратегій перед повним впровадженням.

A/B тестування — це експериментальний метод в маркетингу та веб-розробці, який
використовується для порівняння двох версій чого-небудь (наприклад, веб-сайту,
рекламного матеріалу, електронного листа тощо) з метою визначення, яка з них краще
працює за певними метриками виконання.



7. Аналіз динамічних факторів: врахування факторів, які можуть
впливати на ринок у майбутньому (наприклад, сезонні зміни, нові
законодавчі ініціативи, глобальні економічні зміни).

Визначення оптимального часу для корегування цін є комплексним
процесом, який потребує систематичного аналізу ринкових умов і
стратегічного підходу з метою максимізації вигод для компанії і задоволення
потреб споживачів.

Які фактори слід враховувати при виборі періодичності корегування цін?
При виборі періодичності корегування цін важливо враховувати різноманітні
фактори, які можуть впливати на ефективність цінової стратегії компанії. Ось
ключові фактори, які слід враховувати:

1. Характер продукту або послуги: деякі продукти можуть мати стабільні
ціни протягом тривалого часу, тоді як інші можуть вимагати частіших
змін відповідно до моди, технологічних інновацій або сезонних
факторів.

2. Ринкові умови: високодинамічні ринкові умови, такі як швидкі зміни в
попиті або конкурентних умовах, можуть вимагати частіших
корегувань цін для забезпечення конкурентоспроможності.

3. Цінова чутливість споживачів: рівень чутливості споживачів до змін у
ціні. Наприклад, якщо споживачі швидко реагують на зміни цін, то
може бути важливим змінювати ціни частіше.

4. Стратегічні цілі компанії: цінова політика повинна відповідати
стратегічним цілям компанії, таким як збільшення прибутку,
максимізація частки на ринку, введення нових продуктів тощо.

5. Технічні можливості і витрати: важливо оцінити технічні можливості
і витрати на реалізацію змін в ціновій політиці. Наприклад, системи
управління цінами і програмне забезпечення для аналізу даних можуть
впливати на періодичність корегувань.

6. Сезонність і циклічність: сезонність і циклічність попиту на продукт
або послугу можуть вказувати на необхідність періодичних змін цін
для максимізації доходів.

7. Конкурентне середовище: динаміка цінових стратегій конкурентів і
їхні відповіді на зміни вашої цінової політики можуть впливати на
вибір періодичності корегувань.

8. Затримка в реакції споживачів: іноді споживачі можуть не відразу
відгукуватися на зміни цін, тому важливо враховувати цю затримку
при визначенні оптимального часу для змін цін.

Загальний підхід полягає в тому, щоб забезпечити баланс між стабільністю
цін і здатністю компанії ефективно реагувати на зміни на ринку, відповідно
до її стратегічних цілей і можливостей.

4. Вплив конкуренції на корегування цін.



Як дії конкурентів можуть впливати на необхідність корегування цін?
Дії конкурентів можуть значно впливати на необхідність корегування цін
компанії. Ось деякі способи, якими конкуренти можуть впливати на цінову
стратегію:

1. Цінова війна: якщо конкуренти знижують ціни агресивно або
використовують стратегії дисконтів і акцій, компанія може бути
змушена реагувати для збереження своєї конкурентоспроможності.

2. Зміна цінової політики конкурентів: якщо конкуренти змінюють свою
цінову політику (наприклад, знижують або підвищують ціни), це може
вимагати від компанії аналізу і відповіді на ці зміни.

3. Інтродукція нових продуктів або послуг: введення конкурентами нових
продуктів або послуг за іншими ціновими умовами може створити
необхідність адаптації цінової політики для збереження ринкової
позиції

Інтродукція нових продуктів — це процес введення на ринок нових товарів або послуг з
метою задоволення нових потреб споживачів або удосконалення існуючих продуктів.

4. Технологічні інновації: конкуренти, які використовують нові технології
або процеси, можуть зменшити свої витрати і знижувати ціни, що
змушує інших гравців на ринку також адаптуватися.

5. Реакція на стратегічні ходи: якщо конкуренти реагують на стратегічні
ходи вашої компанії (наприклад, введення нових продуктів або
розширення географічного покриття), це може вимагати перегляду
цінової політики.

6. Маркетингові ініціативи: конкуренти можуть використовувати
маркетингові акції, які впливають на споживчу перцепцію цін або
створюють попит на їхні продукти, що вимагає аналізу цінової
політики.

Таким чином, конкурентне середовище є важливим фактором, який впливає
на необхідність корегування цін. Важливо вміти швидко адаптуватися до
змін у ціновій стратегії конкурентів для збереження
конкурентоспроможності і здатності досягати стратегічних цілей компанії.

Які стратегії використовуються для адаптації до змін цін конкурентів?
Для адаптації до змін цін конкурентів компанії можуть використовувати різні
стратегії. Ось деякі з них:

1. Моніторинг і аналіз конкурентів: постійний моніторинг цінових
стратегій конкурентів дозволяє реагувати на їхні дії вчасно. Це може
включати аналіз цінових таблиць, спостереження за маркетинговими
акціями та знижками конкурентів.

2. Цінова паритетність: встановлення ціни на рівні або близько до цін
конкурентів може допомогти зберегти конкурентоспроможність на
ринку без необґрунтованого зниження цін.

3. Цінові акції та знижки: використання тимчасових знижок, акцій або
спеціальних пропозицій для привернення уваги споживачів і
збільшення продажів.



4. Цінова диференціація: встановлення цін на різні сегменти ринку або на
різні продукти залежно від їхньої цінності для споживачів.

5. Зміна цінових стратегій: реорганізація цінової політики, наприклад,
перехід до більш гнучкої або динамічної ціноутворення для адаптації
до змін на ринку.

6. Інновації та додаткові послуги: додавання нових функцій або послуг
до продукту, що дозволяє встановлювати вищу ціну і відмінює потребу
в прямому конкурентному зниженні ціни.

7. Стабілізація цін: встановлення стабільних цін, які демонструють
довгострокову вартість продукту або послуги, незважаючи на
тимчасові коливання конкурентів.

8. Стратегія "суперника на зниження цін": у випадку, коли конкуренти
знижують ціни, стратегія полягає в тому, щоб зберегти високу якість
продукту або послуги, що може виправдати вищу ціну.

Ці стратегії можуть варіюватися залежно від специфіки ринку, продукту або
послуги, стратегічних цілей компанії та реакцій конкурентів. Важливо
ретельно аналізувати ринкові умови і дії конкурентів для ефективного вибору
стратегії адаптації цінової політики.

5. Моніторинг та оцінка ефективності корегування ціни:
Які показники використовуються для оцінки ефективності змін у ціні?

Для оцінки ефективності змін у ціні компанії можуть використовувати різні
показники і метрики. Ось деякі з найбільш поширених показників:

1. Обсяги продажів: один з найочевидніших показників ефективності
змін у ціні - це зміна в обсягах продажів. Якщо зниження цін
призводить до збільшення продажів, це може свідчити про позитивний
ефект цінової стратегії.

2. Дохід від продажів: зміни у ціні можуть впливати на загальний дохід
від продажів компанії. Аналіз змін доходів від продажів може показати,
наскільки ефективно була змінена цінова політика.

3. Чистий прибуток: чистий прибуток - це інший важливий показник
ефективності змін у ціні, оскільки він відображає, як зміни цін
вплинули на загальну прибутковість компанії після врахування всіх
витрат.

4. Рентабельність: рентабельність показує відсоток прибутку відносно
загальних витрат або відносно обсягу продажів. Зміни у ціні можуть
впливати на загальну рентабельність продуктів чи послуг.

5. Маржинальність.
Маржинальність - це співвідношення між прибутком і загальними витратами або
витратами на одиницю продукції. Зміни у ціні можуть впливати на маржинальність
продуктів або послуг.

6. Частка на ринку: зміни у ціні можуть впливати на частку на ринку
компанії. Позитивний ефект змін у ціні може призводити до
збільшення частки на ринку через привертання нових клієнтів або
збереження існуючих.



7. Цінова чутливість споживачів: оцінка того, як споживачі реагують на
зміни у ціні, також є важливим показником ефективності цінових
стратегій. Вона може вимірюватися за допомогою анкетування або
аналізу історичних даних.

8. Ефективність маркетингових витрат: зміни у ціні можуть також
впливати на ефективність маркетингових витрат компанії. Вони
можуть змінювати витрати на просування продуктів, що може мати
велике значення для загальної стратегії компанії.

Оцінка ефективності змін у ціні має бути комплексною і враховувати не
лише фінансові показники, але й вплив на стратегічні цілі компанії та
відношення з конкурентами на ринку.

Як регулярно потрібно проводити аналіз результатів корегування цін для
підтримки конкурентоспроможності?

Регулярність проведення аналізу результатів корегування цін залежить від
специфіки бізнесу, ринкових умов і стратегій компанії. Однак, в загальному,
рекомендується проводити аналіз достатньо часто для забезпечення
ефективності цінової політики і підтримки конкурентоспроможності. Ось
деякі рекомендації:

1. Постійний моніторинг ринкових умов: ринкові умови можуть швидко
змінюватися, тому важливо виконувати аналіз цінової політики
відповідно до змін на ринку. Це може включати моніторинг дій
конкурентів, зміни в споживчих уподобаннях, економічні та політичні
зміни, які впливають на бізнес.

2. Планування і стратегічні цілі: визначення конкретних термінів для
аналізу результатів корегування цін відповідно до стратегічних цілей
компанії. Наприклад, щомісячний огляд для оперативного реагування
або квартальний аналіз для оцінки довгострокових ефектів.

3. Моніторинг фінансових показників: регулярний аналіз впливу змін цін
на фінансові показники компанії, такі як доход від продажу, прибуток,
маржинальність і т.д. Це допомагає оцінити ефективність цінової
стратегії.

4. Аналіз відгуків споживачів: врахування відгуків і реакцій споживачів на
зміни цін. Це може включати аналіз продажів, підсумки опитувань
клієнтів, відгуки в соціальних медіа та інші джерела відкритої
зворотнього зв'язку.

5. Внутрішній аналіз процесів: оцінка внутрішніх процесів, що пов'язані з
встановленням і корегуванням цін, таких як швидкість впровадження
змін, внутрішні обмеження і можливості.

Загалом, частота аналізу повинна бути достатньою для того, щоб компанія
могла оперативно реагувати на зміни на ринку і забезпечувати свою
конкурентоспроможність. Це може означати щотижневі, щомісячні або
квартальні огляди, залежно від потреб і можливостей компанії.

Контрольні запитання по темі



1. Які стратегії корегування цін є найбільш ефективними для
залучення нових клієнтів?

2. Як визначити оптимальний рівень ціни для максимізації
прибутку компанії?

3. Які фактори необхідно враховувати при встановленні цінової
політики?

4. Які методи аналізу ринкових даних використовуються для
визначення необхідності корегування цін?

5. Як впливає сезонність на стратегію корегування цін?
6. Які переваги та недоліки масових знижок в порівнянні зі зміною

базової ціни?
7. Як впливає конкуренція на необхідність регулярного корегування

цін?
8. Які техніки можна застосовувати для мінімізації негативного

впливу змін цін на лояльність клієнтів?
9. Як визначити оптимальну періодичність корегування цін для

підтримки конкурентоспроможності?
10. Як впливає психологія споживачів на ефективність стратегій

корегування цін?



Тема 8. Особливості дослідження ринкової кон'юнктури у
ціноутворенні

1. Методи дослідження ринкової кон'юнктури:
Які основні методи використовуються для дослідження ринкової

кон'юнктури?
Для дослідження ринкової кон'юнктури використовуються різноманітні
методи і аналітичні підходи, які дозволяють отримати комплексне уявлення
про ринкове середовище. Ось деякі з основних методів:

1. Аналіз SWOT (SWOT analysis): SWOT аналіз допомагає визначити
сильні сторони (Strengths), слабкі сторони (Weaknesses), можливості
(Opportunities) і загрози (Threats) компанії або продукту на ринку. Він
використовується для оцінки внутрішніх і зовнішніх факторів, що
впливають на успіх стратегії ціноутворення.

2. Аналіз PEST (PEST  analysis):  PEST  аналіз фокусується на політичних
(Political), економічних (Economic), соціокультурних (Social), і
технологічних (Technological) аспектах, які можуть впливати на
ринкове середовище і стратегію ціноутворення компанії.

3. Конкурентний аналіз: цей аналіз включає вивчення і оцінку
конкурентів компанії. Він охоплює порівняння цінових стратегій,
продуктових характеристик, маркетингових акцій та інших аспектів,
що допомагають зрозуміти конкурентне середовище і визначити
оптимальні цінові стратегії.

4. Маркетингове дослідження: включає збір і аналіз інформації про
споживачів, їхні вимоги, попит і поведінку на ринку. Це може
включати опитування, спостереження, фокус-групи та інші методи для



отримання відомостей про цінову чутливість, вподобання і звички
споживачів.

5. Аналіз ринку індустрії: включає вивчення структури ринку,
потенційного росту, конкуренції, важливих трендів і факторів, що
впливають на індустрію. Цей аналіз допомагає визначити позицію
компанії в індустрії і вибрати оптимальну цінову стратегію.

6. Аналіз маржинальності і витрат: оцінка вартості виробництва і
витрат, пов'язаних з виробництвом або наданням послуг, щоб
визначити можливості для ціноутворення, які забезпечать
прибутковість.

Маржинальність — це показник, що використовується для оцінки відносного прибутку
від продажу кожної додаткової одиниці продукції або послуги після врахування витрат
на виробництво чи надання. Вона вимірює, як зміна обсягу продажів впливає на загальний
прибуток підприємства.
Ці методи часто використовуються комплексно для забезпечення глибокого і
всебічного розуміння ринкової ситуації і ефективного планування цінових
стратегій.

Які інструменти і технології застосовуються для збору даних про ринок?
Для збору даних про ринок використовуються різні інструменти і технології,
які дозволяють здійснювати аналіз ринкової кон'юнктури і приймати
обґрунтовані рішення. Ось деякі з них:

1. Опитування і анкетування: застосування опитувань і анкет дозволяє
зібрати відгуки і дані від потенційних або поточних клієнтів щодо їхніх
вимог, уподобань, цінової чутливості і задоволеності продуктом чи
послугою.

2. Фокус-групи: організація фокус-груп з групою потенційних споживачів
для обговорення їхніх уподобань, переваг і реакцій на певні пропозиції
продукту або цінові стратегії.

3. Аналітика веб-трафіку: Використання веб-аналітики для вивчення
поведінки користувачів на веб-сайті, їхніх інтересів і покупкових
звичок. Це може включати аналіз показників конверсії, шляхів
переходу і часу, проведеного на сайті.

4. Соціальні медіа і веб-моніторинг: моніторинг активності і відгуків у
соціальних мережах, форумах і спеціалізованих веб-сайтах для
виявлення публічної думки, трендів і реакцій на продукт або послугу.

5. Дані точних місць (location-based data): використання географічних
даних для аналізу розташування цільової аудиторії, конкурентів і
здійснення місцевих оцінок попиту і пропозиції.

6. Панельні дослідження: використання панельних досліджень для
отримання постійних даних від спеціалізованих груп споживачів або
підприємств з певних галузей.



7. Дані від партнерів і постачальників: отримання даних від партнерів і
постачальників про їхню діяльність, продажі і ринкову позицію для
отримання об'єктивної інформації про ринок.

8. Аналітика соціально-демографічних характеристик: використання
соціально-демографічних даних для сегментації аудиторії і розуміння
особливостей їхнього споживання і витрат.

9. Дослідження конкурентів і аналіз ринкових трендів: аналіз поведінки
конкурентів, їхніх цінових стратегій і нововведень для розуміння
конкурентного середовища і потенційних ніш на ринку.

10.Експертні оцінки і прогнозування: консультації з експертами,
включаючи фахівців з галузі, аналітиків і консультантів для отримання
кваліфікованих оцінок та прогнозів ринкових тенденцій.

Ці інструменти і технології дозволяють збирати різноманітні дані про ринок,
які потім використовуються для розробки стратегій ціноутворення і взагалі
для стратегічного управління компанією.

2. Аналіз попиту і пропозиції:
Як визначити рівень попиту на продукцію та його вплив на ціноутворення?

Визначення рівня попиту на продукцію і його вплив на ціноутворення є
важливим етапом стратегічного планування для будь-якої компанії. Ось
кілька ключових кроків і аспектів, які допоможуть вам в цьому процесі:
1. Аналіз споживчого попиту:

· Дослідження ринку: проведення маркетингових досліджень для збору
інформації про споживчі вподобання, потреби і поведінку. Це може
включати анкетування, фокус-групи, аналіз веб-трафіку, опитування
клієнтів та інші методи.

· Аналіз історичних даних: використання минулих продажів і попиту для
встановлення трендів і сезонних варіацій.

· Дослідження конкурентів: оцінка того, які продукти або послуги
пропонують конкуренти, і як це впливає на попит на вашу продукцію.

2. Визначення факторів, що впливають на попит:
· Цінова чутливість споживачів: визначення того, як зміна ціни впливає

на кількість продукції, яка буде куплена. Це може включати аналіз
еластичності попиту.

· Економічні умови: розгляд економічного стану ринку і впливу таких
факторів, як безробіття, доходи споживачів, інфляція тощо.

· Сезонні та тимчасові фактори: врахування впливу сезонності,
святкових періодів, погодних умов і т. д.

3. Методи аналізу попиту:
· Кількісні методи: використання кількісних моделей для прогнозування

попиту, таких як регресійний аналіз, аналіз часових рядів, математичні
моделі.

· Якісні методи: використання експертних оцінок, опитувань експертів
або споживачів для збору якісної інформації про попит.

4. Вплив попиту на ціноутворення:



· Оптимальна ціна: встановлення ціни, яка максимізує попит і
прибутковість. Це може включати визначення цінових позицій в
порівнянні з конкурентами і відповідне позиціонування на ринку.

· Стратегії ціноутворення: розробка стратегій диференціації цін,
знижок, бонусів для стимулювання попиту в різних сегментах ринку.

Наприклад, якщо ви виробляєте розкладні меблі, ви можете вивчити попит на меблі під
час періодів сезонних знижок або під час спеціальних подій, коли попит може зростати.
Засоби аналізу такі як дослідження

Які фактори впливають на зміну пропозиції на ринку?
Зміна пропозиції на ринку визначається рядом факторів, які включають
економічні, технологічні, політичні та інші аспекти. Ось деякі основні
фактори, які впливають на зміну пропозиції на ринку:

1. Зміни в технологіях виробництва: впровадження нових технологій
може підвищити продуктивність і знизити витрати виробництва, що
збільшує пропозицію товарів на ринку.

2. Зміни в витратах на виробництво: різкі зміни в цінах на сировину,
енергію, працю або інші виробничі ресурси можуть впливати на
витрати виробництва і, відповідно, на пропозицію товарів на ринку.

3. Зміни у виробничих потужностях: розширення або скорочення
виробничих потужностей впливає на загальний обсяг виробництва і
пропозицію товарів на ринку.

Виробнича потужність визначається як максимальна кількість продукції або послуг, яку
підприємство може виробляти або надавати за певний період часу, враховуючи умови
виробництва і наявні ресурси.

4. Регуляторні зміни: зміни в урядових політиках, таких як зміна тарифів,
податкових ставок, екологічних норм або інших регулюючих заходів,
можуть впливати на виробництво і пропозицію на ринку.

5. Зміни в ціновій політиці компаній: рішення компаній щодо цінової
стратегії, знижки, промоції, бонуси і т. д. можуть впливати на обсяги
пропозиції на ринку.

6. Зміни в прогнозах попиту: прогнози попиту на ринку можуть впливати
на рішення компаній щодо обсягів виробництва і, відповідно, на
пропозицію товарів на ринку.

7. Зовнішні фактори: наприклад, природні катастрофи, епідемії,
геополітичні події або інші події, які впливають на ланцюг постачання,
можуть мати значний вплив на пропозицію товарів на ринку.

8. Конкуренція: зміни в стратегіях конкурентів, нові входи на ринок або
вихід з ринку можуть впливати на загальну пропозицію товарів.

Ці фактори зазвичай взаємодіють між собою, і виробники реагують на них,
встановлюючи свою стратегію виробництва і пропозиції на ринку.

3. Конкурентний аналіз.
Які ключові аспекти слід враховувати при аналізі конкурентів?



При аналізі конкурентів важливо розглядати різні аспекти, які допоможуть
зрозуміти їхню стратегію, сильні сторони і слабкі місця. Ось ключові
аспекти, які слід враховувати:

1. Цінова стратегія: аналізуйте цінові політики конкурентів. Це включає
базові ціни продуктів, знижки, спеціальні умови для клієнтів і т.д.
Визначте, чи є конкуренти орієнтовані на низькі ціни, високу якість або
інші аспекти.

2. Продуктовий асортимент і якість: досліджуйте види продуктів і
послуг, які пропонує ваші конкуренти. Оцінюйте якість продуктів, їхні
технічні характеристики, інновації і відповідність потребам клієнтів.

Продуктовий асортимент означає набір товарів чи послуг, які пропонуються
споживачеві в магазині, супермаркеті, ресторані або будь-якому іншому торговельному
чи сервісному підприємстві

3. Ринкова позиція і частка ринку: визначте, яка частка ринку у вашого
конкурента і як вони позиціонуються в порівнянні з вашою компанією.
Це допоможе зрозуміти їхні сильні і слабкі сторони у конкурентному
середовищі.

4. Маркетингові стратегії і промоції: аналізуйте маркетингові кампанії
конкурентів, їхні рекламні стратегії, участь у виставках і ярмарках,
промоції та інші маркетингові заходи.

5. Клієнтська база і зв'язки з клієнтами: вивчайте, хто є основними
клієнтами конкурентів і як вони підтримують відносини з ними.
Оцінюйте рівень клієнтської лояльності і задоволеності.

6. Ресурси і можливості: досліджуйте фінансові можливості, технічні
ресурси, дослідницько-розробницький потенціал та інші ресурси, які
стоять за конкурентами.

7. Стратегії дистрибуції і логістики: оцінюйте, як ваші конкуренти
організовують постачання, логістику і дистрибуцію своїх продуктів.

Дистрибуція в бізнесі відноситься до процесу постачання товарів або послуг від
виробника до кінцевого споживача чи користувача.

8. Сильні і слабкі сторони: визначте основні переваги і недоліки
конкурентів. Це можуть бути їхні технології, інновації, бренд,
обслуговування клієнтів, репутація на ринку тощо.

9. Реакція на зміни на ринку:  вивчайте,  як ваші конкуренти реагують на
зміни в економічних, політичних і соціальних умовах.

10.Глобальна присутність і міжнародна стратегія: якщо ваші
конкуренти мають глобальну присутність, досліджуйте їхні міжнародні
стратегії, адаптацію до місцевих ринків і інші аспекти міжнародного
бізнесу.

Ці аспекти допоможуть вам отримати повний образ конкурентного
середовища і визначити стратегічні кроки для підвищення
конкурентоспроможності вашої компанії.

Як дії конкурентів можуть впливати на стратегію ціноутворення компанії?



Дії конкурентів мають значний вплив на стратегію ціноутворення компанії.
Ось деякі способи, якими конкуренти можуть впливати на ціноутворення
вашої компанії:

1. Цінова війна: якщо конкуренти знижують ціни або запускають
промоції, це може вимагати вашої компанії взяти участь у ціновій війні
або реагувати зниженням цін для збереження чи збільшення своєї
частки ринку.

2. Цінова чутливість споживачів: якщо конкуренти змінюють ціни, це
може вплинути на цінову чутливість споживачів. Вони можуть бути
більш схильні шукати найкращі ціни, що вимагатиме від вашої
компанії адаптуватися із зміною цін.

3. Цінова стратегія конкурентів: аналізуючи цінові стратегії конкурентів
(наприклад, низькі ціни для захоплення ринку або преміум-ціни за
високу якість), ваша компанія може вирішити змінити свою власну
стратегію для підтримки або підкорекції своїх конкурентних позицій.

4. Нові продукти або послуги конкурентів: запуск нових продуктів або
послуг конкурентами може вплинути на споживчий попит і,
відповідно, на ціни. Наприклад, нові інноваційні продукти можуть
дозволити конкурентам встановити вищі ціни через вищу вартість чи
унікальність продукту.

5. Дистрибуційні стратегії: конкуренти можуть використовувати різні
дистрибуційні канали або розширювати свою географічну присутність,
що впливає на їхні цінові можливості і змушує вашу компанію
реагувати.

6. Брендова стратегія: висока брендова репутація конкурентів може
дозволити їм встановлювати преміум-ціни. Це може змусити вашу
компанію реагувати шляхом підсилення свого бренду або зміни цінової
політики.

7. Маркетингові акції і промоції: Конкуренти можуть запускати
маркетингові акції або промоції, які впливають на споживчий попит і
цінову перцепцію. Ваша компанія може бути вимушена відповідати
такими ж акціями для збереження або збільшення своєї клієнтської
бази.

8. Монопольні позиції: якщо конкуренти мають монопольні позиції на
ринку, вони можуть встановлювати високі ціни без суттєвих втрат
покупців. Це може обмежити ваші можливості встановлення
конкурентоспроможних цін.

Отже, конкуренти грають ключову роль у формуванні стратегії
ціноутворення вашої компанії, і важливо враховувати їхні дії і реакції під час
визначення цінової політики.

4. Сегментація ринку.
Які методи сегментації ринку застосовуються для цільового ціноутворення?

Для цільового ціноутворення використовуються різні методи сегментації
ринку, які дозволяють компаніям ефективно адаптувати свою цінову



стратегію до потреб різних сегментів споживачів. Ось деякі з найбільш
використовуваних методів сегментації для цільового ціноутворення:

1. Демографічна сегментація:
o Вік: наприклад, продукти для молодих споживачів можуть мати

інші цінові пропозиції порівняно з продуктами для пенсіонерів.
o Стать: деякі продукти або послуги можуть мати різні цінові

пропозиції для чоловіків і жінок.
o Дохід: цінові пропозиції можуть змінюватися залежно від рівня

доходів споживачів.
2. Географічна сегментація:

o Регіон: ціни можуть відрізнятися в залежності від географічного
розташування, наприклад, через рівень життя або кліматичні
умови.

o Міська / сільська місцевість: цільова цінова політика може
варіюватися для міського населення порівняно з сільським.

3. Психографічна сегментація:
o Стиль життя і особливості особистості: продукти або послуги

можуть бути спрямовані на різні стилі життя з відповідною
ціновою політикою.

o Ціннісні орієнтації: ціни можуть відрізнятися для споживачів з
різними ціннісними орієнтаціями.

4. Поведінкова сегментація:
o Користування продуктами: цінові пропозиції можуть

варіюватися в залежності від частоти інтересу до продукту або
послуги.

o Використання брендів: сегменти, які вірять у високу якість або
преміальний статус, можуть мати іншу цінову чутливість.

5. Технологічна сегментація:
o Рівень технологічної оснащеності: цільова цінова політика може

враховувати можливості споживачів застосовувати нові
технології.

6. Сегментація за використанням продукту:
o Рівень використання: продукти або послуги можуть мати різні

цінові пропозиції в залежності від обсягу використання.
Кожен з цих методів може використовуватися окремо або в поєднанні для
створення більш точної і адаптивної цінової стратегії для різних сегментів
ринку. Використання цих методів дозволяє компаніям ефективно відрізняти
свої цінові пропозиції з метою максимізації прибутковості і задоволення
потреб споживачів у різних цільових групах.

Як визначення різних сегментів ринку допомагає у формуванні
диференційованих цінових стратегій?



Визначення різних сегментів ринку є ключовим етапом у формуванні
диференційованих цінових стратегій, оскільки це дозволяє компаніям
адаптувати свою цінову політику до унікальних потреб і вимог різних груп
споживачів. Ось як саме визначення сегментів ринку сприяє формуванню
диференційованих цінових стратегій:

1. Розуміння потреб і бажань споживачів: визначення сегментів
дозволяє глибше зрозуміти, які саме продукти або послуги
відповідають потребам різних груп споживачів. Це дозволяє створити
цінові пропозиції, які відповідають конкретним очікуванням і
можливостям кожного сегменту.

2. Цінова чутливість різних сегментів: різні сегменти ринку можуть мати
різну цінову чутливість. Наприклад, покупці, які шукають продукти
преміум-класу, можуть бути готові платити більше за високу якість або
ексклюзивність, тоді як ціново чутливіші сегменти можуть шукати
низькі ціни або знижки.

3. Конкурентне середовище: знання про сегменти ринку дозволяє
врахувати, які цінові стратегії використовують конкуренти для
кожного сегменту. Це допомагає підібрати ефективну цінову стратегію,
щоб бути конкурентоспроможними на ринку.

4. Диференціація продуктів і послуг: За допомогою визначення сегментів
можна виявити, які аспекти продуктів або послуг можна
диференціювати для кожного сегменту. Це може включати не тільки
ціну, але й функціональні характеристики, якість обслуговування,
брендовий статус тощо.

5. Можливості ринку: визначення сегментів дозволяє виявити нові
можливості на ринку, які можуть бути використані для розширення або
підвищення прибутковості. Наприклад, виявлення підсегментів, які до
цього не були належним чином обслуговані або зрозуміння нових
потреб ринку.

6. Адаптація до змін на ринку: врахування різних сегментів дозволяє
більш швидко реагувати на зміни в умовах ринку. Наприклад, компанія
може адаптувати ціни для кожного сегменту в залежності від змін в
споживчому попиті або конкурентному середовищі.

Таким чином, визначення сегментів ринку допомагає компаніям розробляти
більш точні, цілеспрямовані і ефективні цінові стратегії, що сприяє
збільшенню конкурентоспроможності та підвищенню задоволення потреб
споживачів.

5. Моніторинг та прогнозування ринкових змін.
Які методи та інструменти використовуються для постійного моніторингу

ринкової кон'юнктури?
Для постійного моніторингу ринкової кон'юнктури використовуються різні
методи та інструменти, що дозволяють компаніям збирати, аналізувати і
оцінювати актуальну інформацію про ринок. Ось деякі з найпоширеніших
методів та інструментів:



1. Маркетингові дослідження: компанії проводять маркетингові
дослідження для збору даних про споживчі вподобання, поведінку
споживачів, попит на продукцію, конкурентну ситуацію тощо. Ці
дослідження можуть бути кількісними (опитування, анкетування) або
якісними (фокус-групи, спостереження).

2. Аналіз конкурентів: відстеження і аналіз дій конкурентів, їхніх цінових
стратегій, маркетингових акцій, новинок у продукті може дати цінну
інформацію про те, як вони впливають на ринок і яким чином потрібно
адаптувати власні стратегії.

3. Моніторинг соціальних мереж і медіа: соціальні мережі та інші
онлайн-платформи можуть бути корисними джерелами інформації про
відгуки споживачів, їхні погляди на продукцію та бренд, а також для
виявлення трендів та проблем, що виникають.

4. Аналіз даних: використання аналітичних інструментів для обробки
великих обсягів даних (наприклад, Big Data аналітика) дозволяє
отримувати глибокі інсайти щодо поведінки споживачів, ефективності
маркетингових кампаній, трендів у попиті тощо.

5. Панельні дослідження: використання панельних досліджень, де дані
збираються від тієї ж самої групи людей час від часу,  дозволяє
відстежувати зміни в споживчому попиті, уподобаннях та поведінці.

6. Аналіз економічних показників: слідкування за економічними
індикаторами (наприклад, ВВП, індекс споживчих цін, рівень
безробіття) дозволяє передбачати зміни в покупців та загальному
економічному кліматі.

7. Моніторинг лояльності клієнтів: вивчення лояльності і поведінки
власних клієнтів допомагає розуміти їхні вподобання і зміни в
споживчих уподобаннях.

8. SWOT-аналіз: аналіз SWOT дозволяє оцінити сильні і слабкі сторони
компанії, а також виявити можливості і загрози, що дозволяє планувати
цінові стратегії з урахуванням внутрішніх і зовнішніх факторів.

Ці методи і інструменти допомагають компаніям у тривалому моніторингу
ринкової кон'юнктури, щоб оперативно реагувати на зміни, адаптувати цінові
стратегії і зберігати конкурентоспроможність на ринку.

Як ефективно прогнозувати зміни на ринку та адаптувати цінову політику
відповідно до цих змін?

Ефективне прогнозування змін на ринку і адаптація цінової політики
відповідно до цих змін є важливим завданням для підтримки
конкурентоспроможності і збереження прибутковості компанії. Ось кілька
кроків і стратегій, які можна використовувати:

1. Аналіз тенденцій і прогнозування: спостереження за тенденціями на
ринку, економічними індикаторами і іншими факторами дозволяє
прогнозувати майбутні зміни. Використання аналітичних інструментів
і моделей дозволяє проводити більш точний аналіз і прогнозування.



2. Моніторинг конкурентів: аналіз дій конкурентів і їхніх цінових
стратегій допомагає розуміти, які зміни відбуваються на ринку через
їхні дії. Це дає можливість адаптувати власні цінові стратегії
відповідно.

3. Збір і аналіз даних: використання різноманітних джерел даних, таких як
маркетингові дослідження, внутрішні аналітичні дані, дані з соціальних
мереж і т.д., дозволяє отримати об'єктивні дані для прийняття рішень.

4. Використання прогностичних моделей: розробка і використання
прогностичних моделей для прогнозування попиту, змін в цінах
сировини, інфляції та інших важливих факторів, що впливають на
цінову політику.

5. Гнучкість і швидкість реагування:  важливо мати гнучкість і здатність
швидко реагувати на зміни на ринку. Це може включати швидке
впровадження змін у цінову політику відповідно до нових умов.

6. Тестування і моніторинг результатів: після впровадження змін у
ціновій політиці важливо систематично моніторити їх ефективність. Це
дозволяє вчасно виявляти несподівані наслідки і вносити корективи у
стратегію.

7. Аналіз SWOT: врахування сильних і слабких сторін компанії, а також
можливостей і загроз зовнішнього середовища (SWOT-аналіз)
допомагає приймати збалансовані рішення щодо цінової політики.

8. Сценарне планування: розробка різних сценаріїв змін на ринку і реакції
на них дозволяє готуватися до можливих варіантів розвитку подій і
мати готові стратегії на випадок різних сценаріїв.

Загалом, ефективне прогнозування і адаптація цінової політики вимагає
комплексного підходу, який базується на глибокому аналізі даних, розумінні
ринкових тенденцій і здатності оперативно реагувати на зміни в умовах
ринку.

Контрольні запитання по темі
1. Які методи інтерв'ювання або опитування використовуються для

збору даних про цінову чутливість споживачів?
2. Які ринкові сегменти потребують окремого підходу у

встановленні цін і чому?
3. Як впливає аналіз цінової стратегії конкурентів на власну

стратегію ціноутворення?
4. Які ключові фактори ринкової кон'юнктури впливають на

прийняття рішень щодо ціноутворення?
5. Як визначається оптимальний рівень ціни для нового продукту на

ринку?
6. Які особливості маркетингового дослідження допомагають

зрозуміти реакцію ринку на зміну цін?
7. Як враховуються сезонність і циклічність в розробці цінової

стратегії?



8. Які виклики пов'язані з прогнозуванням попиту при встановленні
цін?

9. Як використовується аналіз даних про споживчі вподобання для
оптимізації ціноутворення?

10.Які методи дослідження витрат допомагають встановлювати
ціни, що забезпечують прибутковість?

Тема 9. Маркетингові стратегії ціноутворення

1. Стратегії преміум-ціноутворення.
Що таке преміум-ціноутворення і як воно застосовується?

Преміум-ціноутворення - це стратегія ціноутворення, яка полягає в
встановленні високих цін на продукцію або послуги з метою позиціонування
їх як продуктів високої якості, ексклюзивних або надзвичайно цінних для
споживачів. Ось ключові аспекти преміум-ціноутворення:

1. Якість і переваги продукту: продукти, які продаються за преміум-
ціною, часто мають високу якість, інноваційні характеристики або інші
унікальні переваги, які виправдовують їх високу вартість.

2. Ексклюзивність і статус: продукти можуть позиціонуватись як
ексклюзивні або представляти статусний символ, що робить їх
бажаними для клієнтів, які цінують престиж і унікальність.

3. Цільова аудиторія: продукти з преміум-ціноутворенням зазвичай
спрямовані на високо платоспроможну аудиторію, яка готова платити
більше за якість і статус.

4. Маркетингова стратегія: для успішного використання преміум-
ціноутворення важливо використовувати ефективні маркетингові



стратегії, що підкреслюють унікальність, переваги і ексклюзивність
продукту. Це може включати елітність бренду, ексклюзивні
дистриб'юторські угоди, унікальність дизайну тощо.

5. Конкурентне середовище: врахування конкурентного середовища
важливо для підтримки преміум-ціноутворення. Важливо, щоб продукт
відчувався вище за конкурентів,  що може включати не лише якість
продукту, але й рівень обслуговування, брендовий статус тощо.

Примітно, що стратегія преміум-ціноутворення може бути успішною лише в
тому випадку, якщо споживачі відчувають, що вартість, яку вони платять,
виправдовує якість і унікальність продукту. Тому важливо глибоко розуміти
потреби своєї цільової аудиторії і забезпечувати відповідність маркетингових
зусиль і стратегій.

Які переваги та ризики пов'язані з використанням преміум-ціноутворення?
Використання стратегії преміум-ціноутворення має свої переваги і ризики,
які варто враховувати перед прийняттям рішення про її застосування.
Переваги преміум-ціноутворення:

1. Вищі маржі прибутку: продаж продуктів або послуг за високі ціни
може призвести до збільшення маржі прибутку, оскільки вартість
виробництва часто не зростає в такій самій пропорції.

2. Підвищення статусу і престижу: висока ціна може підкреслити
унікальність і ексклюзивність продукту або послуги, що підвищує його
статус серед споживачів.

3. Збереження брендової цінності: продукти з преміум-ціноутворенням
часто асоціюються з високою якістю і перевагами, що сприяє
збереженню і підсиленню брендової цінності.

4. Менша конкуренція: конкуренти можуть уникати безпосередньої
конкуренції через високі ціни, що забезпечує більшу стійкість до
цінової війни.

Ризики преміум-ціноутворення:
1. Низьший попит: висока ціна може відлякати частину потенційних

клієнтів, особливо у сегментах, які чутливі до ціни. Це може призвести
до обмеження ринку і падіння обсягів продажів.

2. Зменшення чутливості до цін: клієнти можуть стати менш чутливими
до інновацій і змін у продукті, що може знизити потребу в постійному
вдосконаленні продукції.

3. Високі витрати на маркетинг: позиціонування продукту як преміум
може вимагати значних витрат на маркетинг і рекламу для створення
відповідного іміджу і підтримки ціноутворення.

4. Ризик відсутності сприйняття цінності: клієнти можуть не сприймати
високу ціну як відповідну до переваг і властивостей продукту, що
призведе до необхідності перегляду стратегії.

Преміум-ціноутворення є стратегією, що має свої плюси і мінуси. Вона може
дозволити компанії підвищити прибутковість, статус і брендову цінність



продукту, проте потребує обережного аналізу споживчого попиту,
конкурентного середовища і здатності до відповідного маркетингу.

2. Стратегія проникнення на ринок.
Що передбачає стратегія проникнення на ринок і коли її доцільно

застосовувати?
Стратегія проникнення на ринок - це підхід до введення продукту або
послуги на ринок за низькою ціною, з метою швидкого здобуття частки
ринку і привертання великої кількості клієнтів. Ось ключові аспекти цієї
стратегії:
Основні характеристики стратегії проникнення на ринок:

1. Низькі ціни: продукція або послуги пропонуються за низькою ціною,
що зазвичай нижче вартості конкурентів. Це привертає увагу
споживачів і стимулює їх до переходу від існуючих рішень.

2. Швидкий здобуток ринкової частки: мета - швидко вийти на ринок і
зайняти значну частку за рахунок привабливих цін і високої
доступності продукту.

3. Збудувати базу клієнтів: одним із головних завдань є залучення
великої кількості клієнтів, які можуть стати основою для майбутнього
зростання.

4. Зниження бар'єрів для вступу: низькі ціни можуть знижувати бар'єри
для вступу на ринок і створювати перевагу в конкурентній боротьбі.

Коли доцільно застосовувати стратегію проникнення на ринок:
· Новий ринок або новий сегмент: якщо компанія вперше входить на

ринок або в новий сегмент, стратегія проникнення може допомогти
швидко залучити перших клієнтів і встановити свою присутність.

· Запуск нового продукту: при запуску нового продукту, який потребує
широкої адопції, низькі ціни можуть сприяти швидкому введенню
продукту на ринок і створенню початкового інтересу.

· Необхідність швидкого здобуття частки ринку: у ситуаціях, коли
важливо швидко зайняти позиції на ринку і конкурувати з існуючими
лідерами.

· Зменшення конкурентного тиску: низькі ціни можуть знизити
конкурентний тиск і дозволити зміцнити позиції на ринку.

Конкурентний тиск - це ситуація на ринку, коли компанії або організації змагаються між
собою за здобуття більшого частки ринку, клієнтів або ресурсів.
Ризики стратегії проникнення на ринок:

· Низькі маржі прибутку: знижені ціни можуть призвести до менших
марж прибутку і обмежити фінансові ресурси для майбутнього
розвитку.



· Винятковий характер пропозиції: якщо низькі ціни використовуються
як основна перевага, важливо мати план для переходу до більш
стабільної цінової політики в майбутньому.

· Реакція конкурентів: конкуренти можуть відреагувати на стратегію
низькими цінами або іншими формами конкуренції, що може
призвести до цінових війн і зниження прибутковості.

У кожному випадку важливо оцінювати конкретні умови ринку, потреби
цільової аудиторії та можливі ризики перед використанням стратегії
проникнення на ринок.

Які приклади успішного використання цієї стратегії існують?
Існує багато прикладів успішного використання стратегії проникнення на
ринок в історії бізнесу. Ось деякі з них:

1. Ryanair: ця ірландська авіакомпанія використовує стратегію низьких
цін, щоб проникнути на ринок і привернути пасажирів. Вони
пропонують дуже доступні авіаперельоти по всій Європі, залучаючи
тим самим широке коло клієнтів.

2. Walmart: велика американська роздрібна мережа Walmart відома своєю
стратегією низьких цін. Вони впроваджують масштабну систему
оптимізації витрат, що дозволяє їм зберігати ціни на низькому рівні і
приваблювати мільйони покупців.

3. Dollar Shave Club: ця компанія в індустрії гігієні представила
підписницьку модель постачання бритв і товарів для гоління за
низькими цінами. Вони змогли швидко зайняти частку ринку,
залучаючи клієнтів з конкурентів завдяки вигідним ціновим
пропозиціям.

4. Amazon: коли Amazon вперше ввійшов на ринок електронних книг,
вони пропонували Kindle за відносно низьку ціну. Це дозволило їм
швидко здобути велику частку ринку електронних читалок і створити
основу для подальшого розвитку електронної книжкової індустрії.

5. Uber: платформа Uber використовувала стратегію низьких цін для
швидкого проникнення на ринок таксі-послуг, конкуруючи з
традиційними таксі. Низькі ціни стали ключовим фактором в їхньому
швидкому зростанні і популярності серед клієнтів.

Ці приклади демонструють, як стратегія проникнення на ринок може бути
ефективною у різних індустріях, дозволяючи компаніям швидко набирати
масштаби і здобувати позиції на ринку.

3. Стратегія зняття вершків:
Як працює стратегія зняття вершків і в яких випадках вона ефективна?

Стратегія "зняття вершків" (англ. creaming or skimming strategy) полягає в
тому, що компанія вводить продукт на ринок з високою ціною з метою
здобуття максимального прибутку від перших клієнтів, які мають високу
готовність платити. Ось ключові аспекти і випадки ефективності цієї
стратегії:



Як працює стратегія зняття вершків:
1. Введення продукту з високою ціною: компанія встановлює високу ціну

для свого нового продукту при введенні на ринок.
2. Направленість на ринкові лідери: стратегія спрямована на залучення

клієнтів, які цінують новітність або ексклюзивність продукту і готові
заплатити за це більше.

3. Максимізація прибутку:  цільова аудиторія -  це група клієнтів з
високою готовністю платити, що дозволяє компанії максимізувати
прибуток від перших продажів.

4. Зменшення ціни з часом: після того як ринок "знятий", компанія може
поступово знижувати ціну, щоб розширити свою клієнтську базу і
залучити менш готових до високих цін споживачів.

Випадки ефективності стратегії зняття вершків:
· Новітні технології: якщо продукт використовує новітні технології або

має унікальні характеристики, компанія може успішно застосувати
стратегію зняття вершків, привертаючи ранніх інноваторів та
прихильників новинок.

· Висока вартість для споживачів:  якщо цільова аудиторія може і
готова платити високу ціну за продукт, стратегія зняття вершків може
бути ефективною для максимізації прибутку.

· Обмежений обсяг продукції: якщо обсяг продукції обмежений і
компанія не може забезпечити великі обсяги, встановлення високої
ціни дозволяє збалансувати попит і пропозицію.

Ризики стратегії зняття вершків:
· Конкурентна реакція: інші компанії можуть швидко ввійти на ринок з

альтернативними пропозиціями за більш низькими цінами, що може
підірвати стратегію зняття вершків.

· Негативний прийом споживачів: якщо споживачі не бачать високої
ціни відповідною до якості або вартості продукту, стратегія може
призвести до низької конверсії і продовжуваного попиту.

Загалом, стратегія зняття вершків ефективна у випадках, коли компанія може
виправдати високу ціну і максимізувати прибуток від перших клієнтів з
високою готовністю платити.

Які переваги і недоліки має ця стратегія?
Стратегія зняття вершків (skimming strategy) має свої переваги і недоліки, які
важливо розглядати при її застосуванні:
Переваги стратегії зняття вершків:

1. Максимізація прибутку: однією з основних переваг є можливість
отримання високих прибутків від клієнтів, які готові платити високу
ціну за новітність або ексклюзивність продукту.

2. Сигнал якості: висока ціна може служити сигналом якості і престижу
для споживачів, що дозволяє компанії позиціонувати свій продукт як
преміумний.



3. Фінансова підтримка інновацій: високі прибутки від перших продажів
можуть бути використані для фінансування подальших досліджень і
розробок або для розширення виробництва.

4. Оптимізація попиту і пропозиції: введення продукту з високою ціною
дозволяє компанії балансувати попит і пропозицію, знижуючи ризики
перенасичення ринку.

Недоліки стратегії зняття вершків:
1. Конкурентна реакція: інші компанії можуть швидко ввести на ринок

альтернативні продукти за менші гроші, що може зменшити
привабливість високих цін.

2. Обмежений ринок: висока ціна обмежує доступ до продукту для більш
широкої аудиторії, що може призвести до обмеження ринкового
потенціалу.

3. Ризики низької конверсії: якщо споживачі не відчувають, що висока
ціна відповідає якості або вартості продукту, це може призвести до
низької конверсії і погіршення ринкової участі.

У контексті бізнесу та маркетингу термін "конверсії" означає перетворення відвідувачів
веб-сайту, аудиторії рекламної кампанії або іншого каналу комунікації в конкретні дії, які
відповідають бізнес-цілям.

4. Зниження цін з часом: після того, як ринок "знятий", компанія може
змушена знижувати ціну, щоб привернути нових клієнтів, що може
вплинути на прибутковість.

Загалом, успішність стратегії зняття вершків залежить від ретельного аналізу
ринку, потреб споживачів і можливостей конкурентів. Ця стратегія особливо
ефективна в тих випадках, коли компанія може виправдати високу ціну і
надати споживачам чітку перевагу, яку вони готові оплатити.

4. Ціноутворення на основі конкуренції:
Як аналіз конкурентних цін впливає на формування власної цінової стратегії?

Аналіз конкурентних цін відіграє ключову роль у формуванні власної цінової
стратегії компанії. Ось як він впливає на цей процес:

1. Розуміння ринкового контексту: аналіз конкурентних цін дозволяє
компанії отримати повний образ ринку і зрозуміти, які цінові стратегії
використовують конкуренти. Це включає як загальні рівні цін, так і
спеціальні пропозиції (знижки, акції тощо).

Ринковий контекст включає аналіз зовнішнього середовища, в якому операціонує
підприємство, і враховує різні аспекти, що впливають на його діяльність і стратегії.

2. Визначення конкурентної позиції: аналіз допомагає визначити, як
компанія позиціонується на ринку в порівнянні з конкурентами за
допомогою цін. Наприклад, чи є компанія лідером з точки зору цінової
доступності, преміумного сегмента або середнього рівня цін.

3. Формування стратегії ціноутворення: знання про конкурентні ціни
допомагає компанії визначити оптимальний рівень цін для своїх
продуктів або послуг. Вони можуть встановити ціни нижче або на рівні



конкурентів, або ж навпаки, виправдовуючи це унікальними
перевагами своїх пропозицій.

4. Адаптація до змін на ринку: аналіз конкурентних цін допомагає
реагувати на зміни в ціноутворенні конкурентів. Якщо конкуренти
знижують ціни, це може вимагати реакції зі сторони компанії,
наприклад, за допомогою знижок або інших акцій.

5. Оптимізація маржинальності: детальний аналіз дозволяє
оптимізувати маржинальність продукту. Компанія може вибрати
цінову стратегію, яка дозволить досягти оптимального балансу між
доходами і витратами.

Маржинальність продукту - це показник, який відображає відношення між виручкою від
продажу продукту і витратами, пов'язаними з його виробництвом і/або постачанням. Це
важливий показник для будь-якого бізнесу, оскільки він визначає прибутковість
конкретного товару чи послуги.

Щоб розрахувати маржинальність продукту, використовують наступну формулу:
Маржинальність=(Виручка−Витрати на виробництвоВиручка)×100%

де:
Виручка - загальні доходи, отримані від продажу продукту (ціна продажу помножена на
кількість проданих одиниць).
Витрати на виробництво - витрати, пов'язані з виробництвом або постачанням
продукту, такі як сировинні матеріали, праця, витрати на упаковку, витрати на
доставку тощо.

6. Стимулювання інновацій: іноді аналіз конкурентних цін показує
можливості для інновацій в ціноутворенні. Наприклад, введення нових
моделей ціноутворення, які можуть бути більш привабливими для
споживачів.

Все це свідчить про те, що аналіз конкурентних цін є важливою складовою
частиною стратегії ціноутворення компанії, оскільки він надає детальне
розуміння ринкової ситуації і допомагає приймати обґрунтовані рішення
щодо цін.

Які методи використовуються для встановлення конкурентних цін?
Для встановлення конкурентних цін існує кілька методів, які можуть бути
застосовані компаніями. Ось деякі з найпоширеніших методів:

1. Метод порівняльних цін (Competitive Pricing):
o Прямий метод: компанія встановлює ціни на основі цін своїх

безпосередніх конкурентів за аналогічні товари чи послуги.
o Індиректний метод: застосовується при відсутності точних

даних про ціни конкурентів. В цьому випадку компанія може
використовувати середній ринковий рівень або ціни на схожі
продукти.

2. Метод цінової адаптації (Cost-Plus Pricing): компанія визначає свою
ціну, додавши до витрат на виробництво або закупівлю задану норму
прибутку. Потім цю ціну можуть адаптувати на основі цін конкурентів
або ринкових умов.



3. Метод цінового лідера (Leader Pricing): компанія встановлює низьку
ціну для певних товарів чи послуг з метою привернути покупців і
встановити себе як лідера на ринку. Ціна може бути нижче витрат або
знижена до певного рівня для приваблення покупців.

4. Метод цінових аукціонів (Auction Pricing): використовується в онлайн-
торгівлі або в маркетплейсах, де ціна встановлюється в результаті
конкуренції між продавцями або замовниками через аукціонні
платформи.

5. Стратегія диференційованих цін (Price Discrimination): компанія
встановлює різні ціни для різних сегментів ринку або для різних
регіонів залежно від їх готовності платити, попиту та інших факторів.
Цей метод може включати динамічне ціноутворення.

6. Стратегія динамічного ціноутворення (Dynamic Pricing): цей метод
використовує алгоритми і програмне забезпечення для автоматичного
коригування цін в реальному часі на основі попиту, сезонності, запасів
або інших факторів.

7. Метод абсолютного підходу до цін (Mark-up Pricing): цей метод
полягає в тому, щоб додати до витрат на виробництво або закупівлю
фіксований процент, який відображає бажану прибутковість, без
прямого посилання на конкурентні ціни.

Вибір методу залежить від стратегії компанії, її ринкової позиції, цілей і
можливостей на ринку. Комбінація різних методів або їх адаптація може
також бути використана для досягнення оптимальних цінових результатів.

5.Стратегія ціноутворення на основі витрат.
Як визначати ціну на основі витрат і які підходи використовуються?

Визначення ціни на основі витрат є одним із ключових підходів до
ціноутворення, особливо в промисловому і виробничому секторах. Ось деякі
підходи, які використовуються для визначення ціни на основі витрат:

1. Метод повного витрат (Full Costing): цей метод включає всі витрати,
пов'язані з виробництвом продукту або послуги. Він враховує як прямі
витрати (сировина, праця, енергія), так і непрямі витрати (амортизація,
загальновиробничі витрати). Ціна встановлюється шляхом додавання
до витрат встановленого рівня прибутку або маржі.

2. Метод витрат на виробництво (Cost-Plus Pricing): в цьому методі
компанія визначає ціну, додаючи до витрат на виробництво певний
процент прибутку. Наприклад, компанія може встановити ціну, яка
покриває витрати плюс 20% для забезпечення прибутковості.

3. Метод диференційованих витрат (Differential Costing):
використовується для визначення ціни на базі додаткових витрат, які
виникають при виробництві або наданні додаткових послуг.
Наприклад, у випадку, коли продукт потребує спеціалізованої упаковки
чи доставки, ціна може бути визначена на основі цих додаткових
витрат.



4. Метод маржі внеску (Contribution Margin Pricing): цей метод
використовується для максимізації прибутковості продукту. Він
враховує внесок кожного одиниці продукції в покриття загальних
витрат компанії і доходу. Ціна встановлюється таким чином, щоб
забезпечити оптимальний внесок до прибутку.

5. Метод витрат на замовлення (Job Order Costing): використовується у
виробництві на замовлення або на спеціальні замовлення, де витрати на
кожне замовлення обчислюються окремо і ціна визначається на основі
цих витрат.

Кожен з цих підходів має свої переваги і обмеження, і вибір методу залежить
від конкретних умов і вимог бізнесу. Важливо також брати до уваги ринкові
умови, конкуренцію і готовність споживачів платити за продукт чи послугу.

Які переваги і недоліки має цей підхід?
Підхід до визначення ціни на основі витрат має свої переваги і недоліки, які
варто розглянути перед його застосуванням:
Переваги:

1. Простота і зрозумілість: визначення ціни на основі витрат є
прямолінійним і зрозумілим підходом для багатьох компаній. Він
дозволяє чітко враховувати всі витрати, пов'язані з виробництвом чи
наданням послуги.

2. Покриття витрат і гарантія прибутковості: використання цього
методу дозволяє компанії впевнитися, що вони покривають всі витрати
на виробництво або надання послуги, і встановлюють достатній рівень
ціни для отримання прибутку.

3. Стабільність і надійність: підхід до витрат дозволяє стабілізувати
ціни і забезпечити надійний прогноз маржинальності продукту чи
послуги.

Недоліки:
1. Ігнорування ринкових умов: цінове формування лише на основі витрат

може привести до того, що ціни будуть не конкурентоспроможними
або не відображатимуть реальну готовність ринку платити за продукт.

2. Відсутність урахування цінності для споживачів: цей підхід може не
враховувати те, яку цінність має продукт або послуга для споживачів.
Вартість для споживача часто визначається не тільки витратами на
виробництво, але і конкурентним середовищем, перцепцією бренду та
іншими факторами.

3. Нефлексібельність у змінних умовах ринку: у змінних умовах ринку,
коли витрати на сировину, працю чи інші ресурси змінюються швидко,
цінова стратегія на основі витрат може виявитися неефективною або
неадаптованою.

Нефлексібельність (або ж негнучкість) - це термін, який використовується для опису
ситуацій, коли організація, система або процес не володіють достатньою гнучкістю або
здатністю до адаптації до змін.



4. Обмеження в інноваціях: при сфокусованості на витратах може бути
важко врахувати інновації та інші покращення, які можуть збільшити
цінність продукту для споживачів.

Отже, підхід до визначення ціни на основі витрат має свої переваги у
простоті і гарантії покриття витрат, але водночас він обмежений в адаптації
до ринкових умов і може не враховувати реальну цінність продукту для
споживачів. У більшості випадків ефективна цінова стратегія поєднує різні
підходи і методи для досягнення оптимальних результатів.

6. Антикризове ціноутворення.
Які стратегії ціноутворення використовуються в умовах економічної кризи?

Умови економічної кризи можуть вимагати адаптації цінових стратегій
компаній залежно від конкретних умов і особливостей ринку. Ось кілька
стратегій ціноутворення, які часто використовуються в умовах економічної
кризи:

1. Стратегія цінового лідера (Leader Pricing): компанія встановлює
низьку ціну на деякі продукти чи послуги, щоб привернути більше
покупців і збільшити свій ринковий вплив. Це може сприяти
збільшенню обсягів продажів та зайняття частки ринку.

2. Стратегія зниження цін (Price Reduction Strategy): включає в себе
зниження цін на продукцію чи послуги з метою збільшення попиту. Це
може бути тимчасовою мірою для залучення споживачів, особливо в
умовах зниження покупних спроможностей.

3. Стратегія гнучкого ціноутворення (Flexible Pricing Strategy): полягає в
адаптації цін на різних сегментах ринку залежно від їх готовності
платити, сезонності чи інших факторів. Це дозволяє компанії більш
гнучко реагувати на зміни в умовах ринку.

4. Стратегія підвищення цін (Price Increase Strategy): хоча на перший
погляд це може здатися неочікуваним умовах кризи, підвищення цін
може бути виправданим, якщо компанія має унікальність продукту чи
підвищену вартість обслуговування. Наприклад, в умовах інфляції
підвищення цін може врятувати бізнес від збитків.

5. Стратегія пакетних пропозицій (Bundling Strategy): компанія може
поєднувати продукти чи послуги в пакети зі зниженою ціною, щоб
залучити споживачів і збільшити середній чек.

6. Стратегія спеціальних пропозицій і знижок (Promotional Pricing
Strategy): включає в себе тимчасові знижки, акції та розпродажі, щоб
стимулювати покупки у період економічної нестабільності.

Кожна з цих стратегій має свої переваги і обмеження, і вибір конкретної
залежить від стратегічних цілей компанії, її конкурентного середовища та
реакції ринку на зміни. У кризових умовах важливо не лише знижувати ціни,
а й зберігати прибутковість і залучати покупців збалансованими стратегіями
ціноутворення.



Як адаптувати цінову політику до змін економічного середовища?
Адаптація цінової політики до змін економічного середовища є важливим
завданням для збереження конкурентоспроможності і прибутковості
компанії. Ось кілька стратегій і підходів, які можуть бути використані для
адаптації цінової політики:

1. Моніторинг ринкових умов: постійний аналіз економічних індикаторів,
таких як індекс споживчих цін, безробіття, обсяги продажів у галузі,
дозволяє компанії оцінювати загальні тенденції і вчасно реагувати на
зміни.

2. Гнучкість у ціноутворенні: застосування гнучких стратегій
ціноутворення, таких як диференційоване ціноутворення для різних
сегментів клієнтів, пакетні пропозиції і знижки, дозволяє адаптуватися
до змін споживчих уподобань і платіжної здатності.

3. Конкурентний аналіз: вивчення стратегій ціноутворення конкурентів
допомагає зберігати адекватні ціни і вибрати оптимальну цінову
політику для збереження чи збільшення частки ринку.

4. Сезонні і циклічні коливання: адаптація цінової політики до сезонних і
циклічних коливань дозволяє оптимізувати прибутковість в різні
періоди року або економічного циклу.

5. Цінові стратегії в кризових ситуаціях: в умовах кризи може бути
доцільним застосування стратегій, які включають тимчасові знижки,
акції, пакетні пропозиції або спеціальні умови для збереження клієнтів
і стимулювання попиту.

6. Фокус на цінності для клієнта: замість простого зниження цін,
компанія може сконцентруватися на наданні додаткової цінності для
клієнтів через покращення якості продуктів, обслуговування чи
інновацій.

7. Еластичність і адаптивність: важливо мати еластичну цінову
політику, яка дозволяє швидко реагувати на зміни умов і при потребі
швидко коригувати ціни.

Використання цих стратегій дозволяє компаніям ефективно адаптуватися до
змін у економічному середовищі, зберігати прибутковість і підтримувати
конкурентоспроможність. Важливо враховувати, що цінова політика повинна
бути частиною загальної стратегії компанії і підтримувати її довгострокові
цілі і цінності.

Контрольні запитання по темі
1. Які цільові ринкові сегменти ми плануємо займати? Чи варто

встановлювати різні ціни для різних сегментів?
2. Які конкуренти активні на ринку і які цінові стратегії вони

застосовують?
3. Які особливості нашого продукту або послуги, які можуть

впливати на вибір ціноутворення?
4. Який рівень цінової чутливості мають наші споживачі? Як це

впливає на можливість підвищення чи зниження цін?



5. Які цільові показники продажів ми маємо на меті і як стратегія
ціноутворення впливає на їх досягнення?

6. Яка прибутковість ми очікуємо від різних стратегій
ціноутворення? Як це впливає на загальну фінансову стабільність
компанії?

7. Чи існують сезонні чи циклічні зміни в попиті нашого продукту,
які слід враховувати в стратегії ціноутворення?

8. Які можливості для диференційованого ціноутворення ми
розглядаємо, особливо щодо різних географічних ринків чи
сегментів клієнтів?

9. Яка буде реакція конкурентів на нашу стратегію ціноутворення?
Як ми можемо підготуватися до можливих контрходів?

10.Які маркетингові активності ми плануємо для підтримки обраної
стратегії ціноутворення і як вони впливають на сприйняття цін
споживачами?

Тема 10. Оцінювання помилки та ризику в ціноутворення

1. Ідентифікація ризиків у ціноутворенні:
Які основні види ризиків існують у процесі ціноутворення (наприклад,

ринкові, конкурентні, економічні)?
У процесі ціноутворення існують різноманітні види ризиків, які можуть
впливати на результативність стратегії компанії. Основні види ризиків
включають:

1. Ринкові ризики:



o Зміна попиту: неочікувані зміни в споживчому попиті можуть
призвести до нестабільності продажів і ускладнити
прогнозування.

o Сезонність: природні сезонні коливання можуть впливати на
попит і вимагати адаптації ціноутворення.

o Зміна умов ринку: політичні, економічні або технологічні зміни
можуть впливати на умови ринку і вимагати корекції цінових
стратегій.

2. Конкурентні ризики:
o Цінова війна: конкуренти можуть знижувати ціни, щоб здобути

частку ринку, що може привести до зменшення прибутковості.
o Нові конкуренти: входження нових учасників на ринок може

призвести до змін в конкурентному середовищі і вимагати
перегляду цінової політики.

o Конкурентна реакція: дії конкурентів щодо цін можуть впливати
на успішність власної цінової стратегії.

3. Економічні ризики:
o Інфляція: зростання витрат на виробництво може зменшити

маржинальність при збереженні цін на тому ж рівні.
o Зміни валютних курсів: валютні коливання можуть вплинути на

вартість імпортованих матеріалів або експортну
конкурентоспроможність.

o Економічні кризи: зміни в економічному середовищі можуть
змінити платоспроможність споживачів і вимагати перегляду
цінових стратегій.

4. Технологічні ризики:
o Швидкі зміни технологій: нові технології можуть знижувати

витрати виробництва, що ставить під питання цінову
конкурентоспроможність.

o Технічні проблеми: відмови обладнання або технічні неполадки
можуть призвести до збільшення витрат і впливати на цінові
стратегії.

Кожен з цих видів ризиків потребує уважного аналізу і управління для
забезпечення успішної реалізації цінових стратегій компанії. Управління
ризиками в ціноутворенні є важливою частиною стратегічного управління
бізнесом, що дозволяє досягати стійкого конкурентного переваги і
забезпечувати прибутковість.

Як визначити потенційні ризики, пов'язані з ціноутворенням для конкретного
продукту або ринку?

Для визначення потенційних ризиків, пов'язаних з ціноутворенням для
конкретного продукту або ринку, можна виконати кілька ключових кроків:

1. Аналіз економічного та ринкового середовища:



o Оцініть загальні економічні тенденції, такі як інфляція,
безробіття, обсяги виробництва і споживчий попит. Вони можуть
впливати на платоспроможність та уподобання споживачів.

o Проаналізуйте конкретний ринок: обсяги продажів, конкуренцію,
тенденції цін і стратегії конкурентів.

2. Вивчення споживчого попиту і поведінки клієнтів:
o Розуміння того, як змінюється попит на продукт в різних умовах

(наприклад, при зміні ціни або витрат на маркетинг).
o Аналіз уподобань і споживчих звичок, що можуть впливати на

відгук споживачів на зміни ціни.
3. Аналіз витрат і виробничої собівартості:

o Врахуйте витрати на виробництво, зокрема сировину, працю,
виробничі процеси, транспортування та збут.

o Визначте маржинальність і прибутковість продукту при різних
рівнях цін.

4. Оцінка конкурентного середовища:
o Вивчення стратегій ціноутворення конкурентів: їхній рівень цін,

акції, знижки і пакетні пропозиції.
o Аналіз реакцій конкурентів на можливі зміни цін вашої компанії.

5. Ідентифікація можливих ризиків: виокреміть ключові фактори, які
можуть впливати на успішність ціноутворення, такі як зміни у
витратах, непередбачувані зміни в попиті, агресивна конкуренція або
зміни у регулюванні.

Ідентифікація означає процес визначення чогось або встановлення ідентичності чогось.
У контексті управління ризиками, бізнес-планування або проектного управління
ідентифікація ризиків означає визначення можливих загроз або небезпек, які можуть
вплинути на успішність проекту чи бізнес-ініціативи.

6. Оцінка впливу ризиків і розробка стратегій управління ризиками:
o Оцініть потенційні наслідки кожного ідентифікованого ризику на

бізнес.
o Розробіть стратегії зниження ризиків, включаючи адаптацію

цінової політики, управління запасами, розробку альтернативних
сценаріїв і моніторинг ринкових умов.

Цей процес дозволить зрозуміти основні виклики та можливості, пов'язані з
ціноутворенням, і розробити стратегії для мінімізації ризиків і максимізації
прибутковості вашого продукту чи послуги.

2. Методи оцінки ризиків.
Які методи використовуються для оцінки ризиків у ціноутворенні (наприклад,

SWOT-аналіз, PEST-аналіз, сценарний аналіз)?
Оцінка ризиків у ціноутворенні використовує різні методи і інструменти для
аналізу зовнішнього середовища та внутрішніх факторів компанії. Ось деякі
основні методи:

1. SWOT-аналіз (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats):



o Сильні сторони: ідентифікація переваг компанії, які можуть
допомогти в управлінні ціноутворенням.

o Слабкі сторони: визначення недоліків, які можуть стати
перешкодою для успішного ціноутворення.

o Можливості: аналіз можливостей для вдосконалення
ціноутворення, що виникають внаслідок змін на ринку чи в
компанії.

o Загрози: визначення зовнішніх загроз, які можуть вплинути на
стратегію ціноутворення.

2. PEST-аналіз (Political, Economic, Social, Technological):
o Політичні фактори: вплив законодавства і політичних рішень на

цінову стратегію компанії.
o Економічні фактори: аналіз економічних умов, таких як

інфляція, обсяги виробництва, валютні коливання.
o Соціальні фактори: врахування соціокультурних та

демографічних тенденцій, які можуть впливати на споживчі
уподобання.

o Технологічні фактори: оцінка впливу технологічних інновацій і
змін на виробництво та ринок.

3. Сценарний аналіз:
o Розгляд різних можливих сценаріїв для ринкових умов і їх вплив

на цінову політику.
o Встановлення ключових факторів і їх вагомості у кожному

сценарії.
o Оцінка ризиків і можливостей для кожного сценарію і розробка

стратегій управління ціноутворенням.
4. Аналіз конкурентного середовища:

o Вивчення стратегій ціноутворення конкурентів і їх вплив на
власну стратегію.

o Аналіз реакцій конкурентів на можливі зміни в ціні.
5. Експертні оцінки і фокус-групи: залучення експертів у галузі або

проведення фокус-груп для збору думок і прогнозування тенденцій на
ринку.

Кожен з цих методів надає унікальний погляд на ризики, пов'язані з
ціноутворенням, і допомагає розробити стратегії для зменшення негативних
наслідків і використання можливостей. Оцінка ризиків у ціноутворенні є
важливою частиною стратегічного управління, що дозволяє компаніям
підтримувати стійку конкурентну перевагу і досягати своїх цілей
прибутковості.

Які інструменти допомагають у проведенні кількісної оцінки ризиків?
Для кількісної оцінки ризиків у ціноутворенні можуть використовуватися
різні інструменти, які дозволяють кількісно оцінити ймовірність та вплив
ризиків. Ось деякі з них:

1. Методи відображення відносних величин (Relative Ranking):



o Матриця ризиків: використовується для оцінки ризиків за
допомогою матриці, де визначаються ймовірність виникнення
події і її вплив на бізнес. За результатами ранжируються ризики
за ступенем важливості.

o Аналіз впливу і ймовірності (Impact and Probability Analysis):
оцінка ризиків на основі визначення ймовірності виникнення
події і її впливу на цільові показники бізнесу.

2. Методи кількісної оцінки (Quantitative Risk Assessment):
o Методи статистичного аналізу: включають в себе

використання статистичних даних для прогнозування
ймовірності подій або змін у ринковому середовищі, які можуть
вплинути на ціноутворення.

o Сценарний аналіз: моделювання різних сценаріїв розвитку подій і
оцінка їх впливу на цінову політику.

3. Фінансові моделі:
o Моделі вартості ризику: використовуються для оцінки

фінансових наслідків ризиків, включаючи зміни прибутків,
витрат або інвестицій в умовах змін цін.

4. Інструменти аналізу чутливості (Sensitivity Analysis):
o дозволяють оцінити, як зміна в одному або декількох ключових

факторах може вплинути на результативність ціноутворення.
5. Математичні моделі:

o Включають моделі оптимізації, що дозволяють знайти
оптимальні рішення з урахуванням ризиків.

6. Методи аналізу даних і машинного навчання:
o Використовуються для прогнозування ризиків на основі аналізу

великих обсягів даних та історичних тенденцій.
Ці інструменти дозволяють бізнесу кількісно оцінити ризики і приймати
обґрунтовані рішення з управління ціноутворенням, мінімізуючи можливі
негативні наслідки і максимізуючи прибутковість.

3. Помилки в ціноутворенні:
Які найбільш поширені помилки допускають компанії при встановленні цін?

При встановленні цін компанії можуть допускати різні помилки, які можуть
негативно впливати на їхню прибутковість і конкурентоспроможність. Ось
деякі з найбільш поширених помилок:

1. Неадекватне оцінювання витрат: недооцінка витрат на виробництво,
маркетинг і розподіл може призвести до встановлення занадто низької
ціни, що зменшить прибуток компанії.

2. Нехтування конкурентної стратегії: встановлення цін без адекватного
аналізу ціноутворення конкурентів може призвести до втрати ринкової
частки або низької прибутковості.

3. Ігнорування психології споживачів: недостатнє розуміння того, як
споживачі сприймають ціну, і як це впливає на їхні рішення про
покупку.



4. Постійні знижки і акції: часте використання знижок і акцій може
призвести до зниження сприйняття цінності продукту та зниження
маржі.

5. Непрозора ціноутворення: складні цінові схеми або приховані витрати
можуть викликати недовіру серед споживачів і ускладнити
прогнозування доходів.

6. Відсутність стратегії адаптації: Недостатня готовність до змін цін
відповідно до змін на ринку і середовищі може призвести до втрати
конкурентоспроможності.

7. Недостатнє використання даних і аналітики: відсутність аналізу
ринкових тенденцій, даних про споживачів і конкурентів може
призвести до прийняття необґрунтованих рішень щодо цін.

8. Непродумане позиціонування: недостатнє увага до унікальних переваг
продукту при встановленні ціни може призвести до неправильного
позиціонування на ринку.

9. Реактивне управління ціноутворенням: відсутність чіткої стратегії
управління ціноутворенням, реактивне реагування на зміни на ринку
може призвести до стратегічних помилок.

Реактивне управління - це підхід до управління, коли дії та рішення приймаються у
відповідь на виниклі проблеми, кризові ситуації або зміни у середовищі, що відбуваються
зовні або всередині організації.

10.Недостатній моніторинг і оновлення цін: Відсутність системи
моніторингу і періодичного оновлення цін може призвести до втрати
важливих ринкових можливостей.

Уникнення цих помилок і впровадження професійного підходу до
ціноутворення дозволяє компаніям забезпечити стійку прибутковість і
успішність на ринку.

Які наслідки можуть мати ці помилки для компанії?
Ці помилки у встановленні цін можуть мати серйозні наслідки для компанії,
такі як:

1. Зниження прибутковості: неправильне встановлення цін може
призвести до зниження прибутковості продуктів або послуг. Низькі
ціни при високих витратах або надмірні знижки можуть значно
позначитися на фінансових показниках компанії.

2. Втрата ринкової частки: надто висока ціна може призвести до втрати
ринкової частки на користь конкурентів, які пропонують більш
конкурентоспроможні ціни. Низька ціна без відповідного покриття
витрат може також призвести до втрати ринкової позиції.

3. Негативний вплив на сприйняття бренду: неправильне ціноутворення
може вплинути на сприйняття бренду споживачами. Занадто низька
ціна може створити враження про низьку якість продукту або послуги,
тоді як занадто висока ціна може викликати відчуття недоступності чи
несправедливості.



4. Фінансові труднощі: неадекватне ціноутворення може призвести до
фінансових труднощів компанії, зокрема зменшення прибутку або
навіть збитковості. Це може вплинути на ліквідність і можливість
компанії виконувати свої фінансові зобов'язання.

5. Втрата іміджу і довіри споживачів: негативні випадки в
ціноутворенні можуть призвести до втрати довіри споживачів до
компанії. Це може вплинути на репутацію бренду і в майбутньому
призвести до складнішого залучення нових клієнтів.

6. Погіршення фінансового стану: погіршення фінансових показників
може призвести до скорочення інвестицій у розвиток бізнесу,
дослідження і розвиток нових продуктів, або до необхідності
впровадження стратегій відновлення фінансової стійкості.

Усі ці наслідки підкреслюють важливість правильного підходу до
ціноутворення і необхідність проведення комплексного аналізу ринку, витрат
і споживацьких уподобань для мінімізації ризиків і досягнення стійкої
конкурентоспроможності компанії.

4. Стратегії мінімізації ризиків:
Які стратегії можуть бути використані для мінімізації ризиків у ціноутворенні

(наприклад, цінова диверсифікація, гнучке ціноутворення)?
Для мінімізації ризиків у ціноутворенні компанії можуть використовувати
різні стратегії. Ось деякі з них:

1. Цінова диверсифікація: компанія встановлює різні рівні цін для різних
сегментів ринку або для різних продуктів. Це дозволяє зменшити ризик
втрати ринкової частки або прибутковості через зміни в споживчому
попиті або витрат.

2. Гнучке ціноутворення (Dynamic Pricing): використання алгоритмів або
систем, які автоматично адаптують ціни в залежності від змін на ринку,
попиту, конкуренції або інших факторів. Це дозволяє швидко
реагувати на зміни у середовищі і максимізувати прибутковість.

3. Стратегія диференційованих цін (Price Differentiation): встановлення
різних цін на один і той же товар або послугу для різних сегментів
споживачів або ринків. Наприклад, можна використовувати
географічну диференціацію цін або диференціювати ціни в залежності
від умови продажу.

4. Сезонне ціноутворення: зміна цін в залежності від сезонної варіації
попиту. Наприклад, зниження цін у низький сезон, щоб залучити
більше клієнтів, або підвищення цін у піковий сезон.

5. Стратегія періодичного перегляду цін: регулярний аналіз і оновлення
цін відповідно до змін на ринку, витрат і конкуренції. Це дозволяє
підтримувати конкурентоспроможність і адаптуватися до змін у
середовищі.

6. Цінова стабільність: встановлення стабільних цін для підтримки
довгострокових відносин з клієнтами і стабільності на ринку. Це



особливо важливо у стабільних економічних умовах або для підтримки
бренду.

7. Адаптивне управління ціноутворенням: активне врахування і адаптація
до змін у витратах, технологіях, конкуренції та споживчому попиті для
оптимізації цінової стратегії.

Ці стратегії дозволяють компаніям зменшити ризики, пов'язані з
ціноутворенням, і досягти більшої стійкості та прибутковості у
довгостроковій перспективі.

Як впровадження цих стратегій впливає на стабільність та прогнозованість
прибутків?

Впровадження вищезгаданих стратегій ціноутворення може значно впливати
на стабільність та прогнозованість прибутків компанії. Ось як кожна з цих
стратегій може вплинути на фінансові показники:

1. Цінова диверсифікація: використання цінової диверсифікації дозволяє
компанії розподіляти ризики, зменшуючи залежність від одного
сегменту ринку або одного продукту. Це може підвищити стабільність
прибутків, оскільки втрати в одному сегменті можуть бути
компенсовані прибутками в інших.

2. Гнучке ціноутворення (Dynamic Pricing): використання гнучкого
ціноутворення дозволяє компанії швидко реагувати на зміни в
ринкових умовах і підтримувати оптимальні ціни для максимізації
прибутків. Це сприяє прогнозованості прибутків шляхом оптимізації
цін в реальному часі.

3. Стратегія диференційованих цін (Price Differentiation):
диференціювання цін може дозволити компанії вибрати оптимальні
цінові точки для кожного сегменту споживачів або ринку. Це дозволяє
максимізувати прибуток і зменшує ризики, пов'язані з однаковими
ціновими стратегіями для всіх клієнтів.

4. Сезонне ціноутворення: встановлення цін в залежності від сезонних
варіацій попиту дозволяє компанії максимізувати прибуток у пікові
періоди і зменшити ціновий тиск у низький сезон. Це сприяє
стабільності прибутків упродовж року.

5. Стратегія періодичного перегляду цін: регулярний аналіз і оновлення
цін дозволяє компанії підтримувати конкурентоспроможність і
зберігати стабільність прибутків в умовах змінюваного ринкового
середовища.

Впровадження цих стратегій допомагає компаніям підвищити
прогнозованість прибутків через зменшення ризиків і підвищення
адаптивності до змін на ринку. Правильно налаштовані стратегії дозволяють
уникати різких коливань прибутків і забезпечують стабільність фінансових
результатів компанії в довгостроковій перспективі.

Контрольні запитання по темі



1. Які фактори можуть призвести до недооцінки або переоцінки
реальних витрат на виробництво товару чи надання послуги при
встановленні ціни?

2. Які потенційні зміни в зовнішньому середовищі (наприклад,
зміни в законодавстві, зміни курсів валют, зміни витрат на
сировину) можуть вплинути на нашу поточну стратегію
ціноутворення?

3.  Які можуть бути наслідки встановлення надто високих або надто
низьких цін для репутації бренду на ринку?

4. Які ризики пов'язані з вибором стратегії ціноутворення
"проникнення на ринок" (Penetration Pricing), особливо з
урахуванням можливого низького рівня прибутковості на
початковому етапі?

5. Як ми можемо враховувати конкурентну реакцію нашіх
суперників на обрану стратегію ціноутворення і як це вплине на
наші плани?

6. Які методи ми використовуємо для моніторингу ефективності
обраної стратегії ціноутворення і наскільки швидко ми можемо
внести корективи, якщо ситуація зміниться?

7. Які можливі ризики пов'язані з впровадженням
диференційованого ціноутворення, особливо з урахуванням
складнощі управління різними рівнями цін для різних сегментів
споживачів?

8. Які можливі наслідки має використання стратегії ціноутворення
"відсутності конкуренції" (Skimming Pricing), особливо у випадку
невдачі в привертанні перших клієнтів?

9. Які потенційні ризики пов'язані з використанням сезонного
ціноутворення і як ми можемо збалансувати цю стратегію для
мінімізації втрат чи збитків?

10.Як ми можемо оцінити ризики, пов'язані з впровадженням
стратегії ціноутворення "за вартістю" (Value-based Pricing) і як це
вплине на сприйняття ціни споживачами і їхню готовність
платити?

Тема 11. Державне регулювання процесу ціноутворення в
Україні

1. Механізми державного регулювання цін.



Які основні механізми та інструменти державного регулювання цін існують в
Україні?

Україна використовує різні механізми та інструменти державного
регулювання цін для різних секторів економіки. Основні з них включають:

1. Цінові контрольні заходи: Держава може встановлювати максимальні
ціни на окремі товари або послуги, особливо в секторах, що
вважаються стратегічними або монопольними (наприклад, енергетика,
комунальні послуги).

2. Цінові регулятори: встановлення стандартів для ціноутворення в
певних галузях, таких як фармацевтика або медичні послуги, для
запобігання надмірно високим цінам і захисту споживачів.

3. Моніторинг цінових коливань: проведення систематичного моніторингу
цін на ключові товари та послуги для виявлення можливих
антиконкурентних практик, надмірного підвищення цін або дефляції.

4. Антидемпінгові заходи: введення заходів щодо захисту вітчизняних
виробників від демпінгових цін імпортованих товарів, що призводять
до недобросовісної конкуренції та зниження цін на ринку.

Антидемпінгові заходи - це заходи, які застосовуються для захисту внутрішнього ринку
країни від демпінгу. Демпінг - це продаж товарів на зовнішньому ринку за ціною, яка
нижча від вартості їх виробництва або нижча від цін на внутрішньому ринку країни
виробника. Антидемпінгові заходи призначені для захисту від таких дій, які можуть
призвести до шкоди внутрішньому виробництву та економіці.

5. Стимулювання конкуренції: заходи для підтримки
конкурентоспроможності малих і середніх підприємств, що сприяють
зниженню цін через збільшення конкуренції.

6. Фіскальні інструменти: застосування податкових імпульсів або знижок
на податки для підтримки цінової стабільності або зменшення цін на
певні товари.

Фіскальні інструменти - це заходи, що використовуються урядами для впливу на
економіку через зміну рівня державних доходів і видатків. Основна мета застосування
фіскальних інструментів - забезпечення економічної стабільності, стимулювання
економічного зростання, зменшення безробіття і регулювання інфляції.

7. Стимулювання виробництва: заходи для підтримки виробництва
стратегічних товарів на внутрішньому ринку з метою зменшення
залежності від імпорту і стабілізації цін.

Ці механізми інтервенції в економіку можуть застосовуватися як в інтересах
захисту споживачів і підтримки економічної стабільності, так і для
забезпечення сприятливих умов для розвитку бізнесу і зниження інфляційних
тиску.

Які органи влади відповідальні за регулювання цін?
В Україні за регулюванням цін відповідають кілька органів влади та установ:

1. Міністерство економіки: відповідальне за розроблення і реалізацію
економічної політики, включаючи заходи щодо цінового регулювання.



2. Антимонопольний комітет України (АМКУ): має право здійснювати
контроль за ціновою політикою підприємств з метою запобігання
антиконкурентним діям, що можуть впливати на ціни.

3. Державна служба України з лікарських засобів та контролю за
наркотиками (Держлікслужба): регулює ціни на лікарські засоби та
медичні продукти в Україні.

4. Міністерство енергетики та захисту довкілля: відповідає за
регулювання цін на енергоносії, такі як природний газ, електроенергія
та тепло.

5. Національна комісія, що здійснює державне регулювання у сферах
енергетики та комунальних послуг (НКРЕКП): встановлює тарифи на
електроенергію, тепло та газ для регульованих секторів.

Ці органи мають важливу роль у контролі за цінами на різних ринках та
забезпеченні відповідності законодавству щодо цінової політики в Україні.

2. Антимонопольне регулювання.
Яка роль Антимонопольного комітету України у регулюванні цін?

Антимонопольний комітет України (АМКУ) грає важливу роль у
регулюванні цін, зокрема в контексті запобігання антиконкурентним
практикам, які можуть призвести до надмірного підвищення цін або
обмеження доступу споживачів до товарів і послуг. Основні аспекти ролі
АМКУ у ціновому регулюванні включають:

1. Контроль за конкуренцією: АМКУ має на меті забезпечення належного
функціонування конкурентного середовища в Україні. Він виявляє,
розслідує та припиняє антиконкурентні угоди між підприємствами, які
можуть міцно впливати на цінові умови на ринку.

2. Попередження монопольних практик: АМКУ контролює діяльність
монополістичних підприємств і вживає заходів для запобігання
надмірному підвищенню цін та інших антиконкурентних дій, які
можуть ушкодити споживачам.

3. Регулювання концентрації ринків: АМКУ оцінює вплив концентрації
ринків (злиття, поглинання) на конкуренцію і цінові умови. Він
встановлює вимоги до суб'єктів, які збільшують свій ринковий вплив
через такі операції.

4. Проведення антимонопольного контролю: АМКУ виступає
інституційою, яка встановлює правила для забезпечення чесної
конкуренції і видає рекомендації щодо регулювання цін у випадках,
коли виявлено порушення законодавства про захист економічної
конкуренції.

Отже, АМКУ виконує ключову функцію у забезпеченні чесної конкуренції на
ринках України, контролюючи монополістичні та антиконкурентні практики,
що можуть впливати на формування цін і захищаючи інтереси споживачів від
недобросовісних цінових маніпуляцій.



Як антимонопольне законодавство впливає на конкуренцію та
ціноутворення?

Антимонопольне законодавство впливає на конкуренцію та ціноутворення
важливими способами:

1. Запобігання монопольним практикам: законодавство встановлює
правила, що обмежують діяльність монополістичних підприємств.
Вони не можуть використовувати свій ринковий підпорядкування для
завдання шкоди конкуренції, включаючи надмірні ціни або обмеження
вибору споживачів.

2. Забезпечення конкуренції: антимонопольне законодавство сприяє
розвитку конкуренції шляхом запобігання угодам між підприємствами
про обмеження конкуренції, таким як цінові картели або домовленості
про розподіл ринків.

3. Захист інтересів споживачів: шляхом регулювання конкуренції,
антимонопольне законодавство забезпечує, що споживачі мають
доступ до широкого асортименту товарів та послуг за
конкурентоспроможними цінами.

4. Регулювання концентрації ринків: законодавство встановлює вимоги до
фірм, які мають намір здійснити злиття або поглинання, що може
сприяти створенню монопольних структур на ринку. Це сприяє
збереженню конкурентної середовища і попередженню надмірної
концентрації влади.

5. Захист малих і середніх підприємств: законодавство відповідає за
захист інтересів малих і середніх підприємств, що може включати
захист від надмірного давлення з боку домінуючих гравців на ринку.

Таким чином, антимонопольне законодавство встановлює рамки для
діяльності підприємств на ринку, сприяючи розвитку конкуренції, захисту
інтересів споживачів і створенню умов для ефективного ціноутворення на
основі ринкових сигналів і конкурентного середовища.

3. Методи контролю за ціноутворенням.
Які методи контролю та моніторингу цін використовуються державними

органами?
Державні органи використовують різні методи контролю та моніторингу цін
для забезпечення справедливості на ринках і захисту інтересів споживачів.
Основні методи включають:

1. Регулярні цінові моніторингові дослідження: державні органи
проводять систематичні дослідження цін на ключові товари та послуги
для виявлення тенденцій і аналізу впливу на споживчі ціни.

2. Встановлення цінових лімітів або тарифів: деякі товари і послуги,
особливо у сферах енергетики, транспорту та комунальних послуг,
підлягають регулюванню державними органами, які встановлюють
максимальні або рекомендовані цінові ліміти.



3. Антимонопольний контроль цін: антимонопольні органи можуть
втручатися у випадках, коли вони виявляють монопольні практики або
угоди, спрямовані на надмірне підвищення цін або обмеження
конкуренції.

4. Контроль за рекламними цінами: державні органи можуть
контролювати достовірність рекламних цін і акційних пропозицій, щоб
уникнути маніпуляцій зі споживчими очікуваннями.

5. Моніторинг інфляції: центральні банки та економічні відомства
використовують моніторинг інфляції для оцінки впливу цінових змін
на макроекономічну стабільність і прийняття відповідних монетарних
політичних рішень.

6. Аналіз впливу ринкових факторів: державні органи аналізують ринкові
фактори, такі як зміни валютних курсів, погодні умови та глобальні
економічні тенденції, які можуть впливати на ціни на ринку.

Ці методи дозволяють державним органам забезпечувати контроль і
моніторинг за ринковими цінами, зменшувати ризики маніпуляцій і захищати
інтереси споживачів у сфері ціноутворення.

Як відбувається перевірка дотримання встановлених цінових меж?
Перевірка дотримання встановлених цінових меж може відбуватися різними
способами, залежно від конкретних умов і контексту:

1. Цінові аудити та інспекції: державні органи часто проводять цінові
аудити та інспекції у підприємств, щоб перевірити відповідність їх
ціновим політикам і встановленим лімітам.

2. Звернення споживачів і підприємств: споживачі та інші підприємства
можуть звертатися до антимонопольних органів чи інших відповідних
державних органів з скаргами на надмірні ціни або недобросовісні
цінові практики.

3. Аналітичні методи: використання аналітичних інструментів для
моніторингу цінових даних і виявлення аномальних цінових змін чи
підозрілих патернів.

4. Перевірка контрактів і документації: перевірка контрактів та інших
документів, що містять інформацію про умови ціноутворення і
витрати, що можуть вплинути на ціни.

5. Публічна інформація і засоби масової інформації: антимонопольні
органи можуть використовувати публічну інформацію, звіти компаній і
засоби масової інформації для виявлення потенційних порушень у
сфері ціноутворення.

6. Консультації з експертами і сторонніми дослідниками: залучення
експертів і дослідників для аналізу ринкових умов і зрозуміння
конкурентної ситуації на ринку.

У кожній країні процедури перевірки цінових меж можуть відрізнятися в
залежності від законодавства і практики регулювання. Державні органи
зазвичай мають право на проведення інспекцій і перевірок, які дозволяють



забезпечити дотримання встановлених цінових лімітів і захистити інтереси
споживачів.

4. Інструменти та механізми впливу на ціни.
Як субсидії, дотації та податкові пільги впливають на цінову політику?

Субсидії, дотації та податкові пільги можуть впливати на цінову політику
підприємств наступним чином:

1. Зниження собівартості продукції: субсидії або дотації можуть
знижувати витрати на виробництво товарів або послуг, що дозволяє
підприємствам зменшувати ціни продукції для споживачів.
Субсидії – це фінансова допомога, що надається урядом або іншими організаціями

для підтримки економічної діяльності, стимулювання розвитку певних галузей або
забезпечення соціальної допомоги окремим категоріям населення. Субсидії можуть бути
у формі прямих грошових виплат, податкових пільг, знижок на комунальні послуги або
інших видів підтримки. Основна мета субсидій – сприяння досягненню певних соціальних
або економічних цілей.

Дотації – це фінансова допомога, яка надається з державного бюджету (або
бюджету іншого рівня) для підтримки певних галузей, регіонів або організацій. На відміну
від субсидій, дотації зазвичай не мають конкретного цільового призначення і надаються
для загального фінансового забезпечення одержувача. Основна мета дотацій –
вирівнювання економічних і соціальних умов, забезпечення стабільності та підтримки
життєздатності отримувачів фінансової допомоги.

2. Збільшення прибутку за рахунок дотацій: підприємства можуть
використовувати дотації для збільшення свого прибутку, не
підвищуючи ціни для споживачів.

3. Зміна конкурентного середовища: використання субсидій чи
податкових пільг може змінювати конкурентну ситуацію на ринку,
сприяючи зниженню цін для підтримки або здобуття більшої частки
ринку.

4. Стимулювання споживчого попиту: зниження цін на продукцію через
субсидії або дотації може стимулювати споживчий попит, оскільки
товари стають доступнішими для споживачів.

5. Податкові пільги на дослідження та розвиток: деякі держави надають
податкові пільги на інноваційні проекти або дослідження, що може
сприяти зниженню витрат і впливати на цінову політику.

Отже, субсидії, дотації та податкові пільги можуть значно впливати на цінову
політику, змінюючи витрати підприємств, їх прибутковість і
конкурентоспроможність на ринку. Ці механізми часто використовуються
державами для стимулювання економічного розвитку, підтримки
промисловості і забезпечення соціальної підтримки.

Які інші інструменти використовуються для регулювання цін?
Крім субсидій, дотацій та податкових пільг, для регулювання цін
використовуються інші інструменти і методи:



1. Цінові ліцензії: держава може встановлювати ліцензійні вимоги для
визначення максимальної чи мінімальної ціни, за якою можна
продавати певні товари або послуги.

2. Цінові контролі: держава може вводити тимчасові обмеження на
зростання цін для запобігання надмірним підвищенням цін в умовах
кризи або надзвичайних ситуаціях.

3. Регулювання маржі: деякі країни встановлюють максимальну маржу,
яку можуть застосовувати продавці при продажу певних товарів.

4. Регулювання імпорту і експорту: встановлення митних тарифів і квот
на імпорт і експорт товарів може впливати на цінову динаміку на
внутрішньому ринку.

5. Антидемпінгові заходи: держава може застосовувати антидемпінгові
механізми для захисту внутрішніх виробників від демпінгових цін з-за
кордону.

6. Цінова політика через державні закупівлі: державні закупівлі можуть
використовуватися для стимулювання ринкової цінової конкуренції, а
також для зниження цін на певні товари або послуги.

7. Цінові індекси і індексація: використання цінових індексів для
регулювання цін у певних галузях економіки або для індексації цін з
урахуванням інфляції.

Ці інструменти можуть використовуватися окремо чи в поєднанні з іншими
заходами для досягнення певних економічних і соціальних цілей, залежно від
специфіки країни, її економічного стану та завдань регулювання.

5. Вплив регулювання на бізнес.
Які переваги та недоліки має державне регулювання цін для бізнесу?

Державне регулювання цін може мати як позитивні, так і негативні наслідки
для бізнесу. Розглянемо основні переваги і недоліки:
Переваги державного регулювання цін для бізнесу:

1. Стабільність цін: регулювання може сприяти підтримці стабільності
цін на ринку, що зменшує ризики для бізнесу, особливо у випадках
великих коливань витрат або економічної нестабільності.

2. Захист від недобросовісних практик: регулювання може запобігати
надмірним підвищенням цін або демпінгу, що дозволяє бізнесу
конкурувати на рівних умовах.

3. Стимулювання конкуренції: регулювання може сприяти створенню
умов для збільшення конкуренції, що може позитивно вплинути на
інновації та якість продукції.

4. Зниження ризиків для інвестицій:  бізнес може відчувати більшу
впевненість в умовах, де цінові ризики регулюються, що може сприяти
залученню інвестицій та розвитку.

Недоліки державного регулювання цін для бізнесу:
1. Обмеження вільного ринку: регулювання може обмежувати можливості

бізнесу в установленні оптимальних цінових стратегій відповідно до
ринкових умов.



2. Бюрократичність і складність процедур: процеси регулювання можуть
бути складними і вимагати додаткових ресурсів і часу з боку
підприємств.

3. Ризики політичного втручання: регулювання може піддаватися
політичному впливу, що може призвести до непередбачуваних змін у
ціновій політиці.

4. Ризики втрати гнучкості: завжди існує ризик, що регульовані ціни
можуть не відповідати динаміці ринку або спричинити втрату
гнучкості в управлінні ціновими стратегіями.

Державне регулювання цін може мати свої переваги і недоліки, і вплив на
бізнес буде залежати від специфічних умов кожного ринку і країни. Деякі
підприємства можуть бачити в цьому захист від ризиків і підтримку
стабільності, тоді як інші можуть сприймати це як обмеження свободи
вибору і дій.

Як підприємства можуть адаптуватися до регуляторних вимог?
Підприємства можуть адаптуватися до регуляторних вимог наступними
способами:

1. Систематичний моніторинг і внутрішні процедури: важливо мати
систему моніторингу законодавства і регуляторних вимог, а також
внутрішні процедури для їх впровадження. Це дозволяє своєчасно
виявляти зміни і втілювати їх в практиці.

2. Навчання та підготовка персоналу: швидке адаптування до нових
регуляторних вимог може вимагати навчання персоналу, щоб вони
могли зрозуміти і впроваджувати нові вимоги ефективно.

3. Консультації з юридичними та регуляторними експертами: співпраця
з юридичними або регуляторними консультантами може допомогти
підприємствам розуміти вимоги і знаходити оптимальні рішення для їх
впровадження.

4. Автоматизація інформаційних процесів: використання програмного
забезпечення для автоматизації контролю і відстеження відповідності
регуляторним вимогам може спростити процеси і знизити ризики
порушень.

5. Сталість відносин з регуляторами: підтримка сталого діалогу і
відносин з регуляторами може сприяти легшому розумінню вимог і
уникненню можливих конфліктів.

6. Аналіз і адаптація бізнес-процесів: підприємства можуть переглядати
свої бізнес-процеси з урахуванням нових регуляторних вимог і
адаптувати їх для забезпечення відповідності.

Адаптація до регуляторних вимог є важливим елементом успішної діяльності
підприємства, оскільки дозволяє уникнути правопорушень, зберігати
репутацію та знижувати ризики.



Контрольні запитання по темі
1. Які органи в Україні відповідають за державне регулювання

процесу ціноутворення і які є їхні повноваження?
2. Які є основні законодавчі акти, які регулюють ціноутворення в

Україні, і які вони мають вимоги до підприємств?
3. Які механізми контролю за ціноутворенням існують в Україні і

як вони застосовуються?
4. Як державне регулювання впливає на конкуренцію на ринку та

позиції українських підприємств на міжнародному рівні?
5. Які є основні механізми захисту споживачів від недобросовісних

практик у ціноутворенні?
6. Які обмеження чи заборони можуть бути встановлені щодо

ціноутворення для певних секторів економіки в Україні?
7. Як вирішуються спірні питання з ціноутворенням між

підприємствами та споживачами в Україні?
8. Які механізми моніторингу і аналізу ціноутворення

використовуються державними органами для забезпечення
справедливості і прозорості?

9. Які є основні виклики та недоліки державного регулювання
процесу ціноутворення в Україні і що може бути покращено?

10.Які можливості для гармонізації державного регулювання
ціноутворення в Україні з міжнародними стандартами і
практиками?
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