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8. ціна – аналізуються цінова еластичність попиту, максимально прийнятні 

ціни для товарів підприємства у різних сегментах клієнтів, порівнюються ціни 

підприємства з цінами конкурентів, розробляється політика знижок та інших 

програм, встановлюються на товари підприємства такі ціни (і вміння варіювати 

ними на ринку), щоб оволодіти його певною часткою та забезпечити намічений 

обсяг прибутку; 

9. продаж – аналізуються і порівнюються результати поточного продажу з 

попереднім (як у цілому, так і за групами продукції); порівнюються обсяги 

продажу, досягнутих різними учасниками каналу розподілу; аналізуються 

фактичні обсяги продажу з установленими квотами. 

Отже, удосконалення управління комерційною діяльністю підприємства має 

гарантувати ефективність каналу збуту за рахунок збільшення товарообігу, 

зниження вартості обороту товарів, скорочення часу, протягом якого товар 

переходить до споживача. 

Завдяки удосконаленню управління комерційною діяльністю, підприємства 

зможуть поліпшити процес комерціалізації:  продавати швидше і більше товарів 

при менших витратах, знаходити нові ринки збуту товарів, розширювати 

комерційну мережу, налагоджувати ефективні продажі, рекламувати, просувати 

товари та забезпечувати високий рівень комерційної активності підприємства. 
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МЕТОДИ ЦІНОУТВОРЕННЯ В МАРКЕТИНГУ 

 

Добре відомо, що ціна відіграє центральну роль у системі ринкового 

механізму і є інструментом, який функціонує на основі економічних законів і 

відтворює діючу модель управління економікою, так як виступає її похідною. 

Саме ціна визначає співвідношення пропозиції і попиту на товарному ринку. 

http://www.ukrstat.gov.ua/
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Ціноутворення - це процес формування цін на товари та послуги, який 

здійснюється за системою ринкового або ж централізованого ціноутворення (при 

формуванні цін державними органами). 

Цінова політика - важливий елемент загальної стратегії підприємства, 

оскільки об'єднує стратегічні й тактичні аспекти діяльності підприємства із 

встановлення, підтримки і змінений цін на його продукцію, яка спрямована на 

досягнення його цілей і завдань. За цих умов особливо зростає значення 

маркетингу, який має забезпечити організацію роботи підприємства з орієнтацією 

на ринковий попит[1]. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Всі методи ціноутворення можна об’єднати в три базові моделі, що 

визначають цінову політику фірми. 

- Модель ціноутворення, на основі витрат виробництва. Фірма, яка 

прийняла за основу політику ціноутворення, орієнтовану на витрати, буде 

встановлювати ціни, виходячи з витрат плюс процент прибутку. Такий підхід 

звичайно застосовують стосовно товарів виробничого призначення, котрі не 

мають особливих відмінностей від своїх аналогів в очах покупця. 

- Модель ціноутворення, на основі попиту. Ціноутворення, орієнтоване на 

ринковий попит, передбачає оцінку інтенсивності попиту: більш високі ціни 

Методи ціноутворення 

Методи, 

орієнтовані на 

конкуренцію 

Методи, 

орієнтовані на 

попит 

Методи, 

орієнтовані на 

витрати 

 метод витрат; 

 метод граничних 

витрат; 

 метод забезпечення 

цільового прибутку 

на інвестований 

капітал; 

 агрегатний метод. 

 метод максимізації прибутку; 

 визначення оптимальної цінової націнки 

(знижки) при відомій еластичності попиту; 

 метод гнучкого беззбиткового ціноутворення. 

метод встановлення договірної ціни; 

 метод встановлення ціни виходячи з економічної 

ефективності використання товару споживачем; 

 метод встановлення ціни виходячи з відчутної 

цінності товару. 

  параметричний метод; 

 метод встановлення ціни, що забезпечує 

конкурентоспроможність; 

 метод встановлення поточних цін з 

орієнтацією на ціну галузі;  

 метод встановлення поточних цін з 

орієнтацією на ціну лідера; 

 встановлення ціни на основі торгів. 

 Рис. 1 Методи ціноутворення в маркетингу [2] 
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призначаються тоді і там, де спостерігається підвищений попит, а низькі ціни - 

тоді і там, де попит слабкий, навіть якщо вартість одиниці товару в обох випадках 

однакова. Ціна постійно змінюється і ціноутворення стає ефективною зброєю в 

руках продавця. Така система ціноутворення ефективна по відношенню до 

марочних споживчих товарів та багатьох видів товарів виробничого призначення. 

- Модель ціноутворення, на основі конкуренції. Найкращим прикладом 

ціноутворення, орієнтованого на ціни конкурентів, можуть бути біржові ціни на 

пшеницю, чай, каву і т.п. Ці ціни встановлюються в результаті взаємодії великої 

кількості продавців та покупців. Для кожного продавця призначення ціни вище 

встановленого рівня може стати причиною катастрофічного зменшення 

замовлень, а продаж товарів за ціною нижчою від встановленого рівня приведе до 

невиправданого зменшення прибутків. Головне в ціноутворенні, орієнтованому на 

конкурентів, врахувати кількість фірм, що виготовляють аналогічні продукти, 

інші поставки товарів на ринок, а також ціни на цю продукцію[3]. 

Отже, за допомогою використання перелічених вище методів проводиться 

ефективне ціноутворення в межах маркетингу. 
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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ ЦІНОУТВОРЕННЯ НА РИНКУ 

ПЛОДООВОЧЕВОЇ ПРОДУКЦІЇ  

 

В умовах ринкової економіки провідне місце належить ціновому механізму. 

Принципи його регулювання, з одного боку, базуються на 

загальнометодологічних засадах, а з іншого, мають суттєві особливості стосовно 

ринків певних видів продукції. При визначенні маркетингових стратегій 


