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Обозна В.В. Цінова політика в системі управління збутовою діяльністю на підприємстві. 
У статті досліджено важливість цінової політики, її суть, завдання, фактори, що впливають на неї, а 
також принципи, що застосовуються під час розроблення цінової політики на підприємстві. Розглянуто 
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in the development of pricing policy. We consider the process of pricing, tasks that are solved during the pric-
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Постановка проблеми. Збутова діяльність 
займає одну з ключових позицій у діяльності під-
приємства, адже вона є заключним етапом його 
функціонування, а точніше реалізації споживачам 
кінцевого продукту. І саме від того, наскільки сер-
йозно підприємство поставиться до даного етапу, 
залежить результат. У сучасних умовах в управлінні 
збутовою діяльністю досить важливою є правильно 
організована цінова політика, оскільки рівень ціни є 
важливим показником для будь-якого підприємства, 
тому що від неї залежать результати виробничо-збу-
тової діяльності, такі як прибуток і дохід підпри-
ємства. Необхідно приділяти увагу встановленню 
справедливої та обґрунтованої ціни, бо за умови 
високої ціни споживачі будуть купувати даний товар 
у конкурентів, а за низької ціни можуть виникнути 
питання щодо якості продукції.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Над 
питаннями, що таке ціна, що лежить в її основі, які 
методи її встановлення, формування цінової полі-

тики, стратегії і тактики, замислювалися багато 
вчених-економістів. Значний внесок у розгляд 
даних питань зробили такі вітчизняні та зарубіжні 
вчені, як: В. Петті, А. Сміт, Д. Рікардо, К. Маркс, 
Ф. Кене, К. Менгер, Ф. Візер, Е. Бем-Баверк, 
У. Джевонс, Л. Вальрас, В. Парето, А. Маршалл, 
Л. Балабанова, С. Гаркавенко, С. Дугіна, Ф. Кот-
лер, М. Портер, Ю. Тормоса та ін. В їхніх пра-
цях обґрунтовано сутність ціни та ціноутворення, 
визначено завдання та методи цінової політики, 
цінові стратегії, досліджено етапи процесу ціно-
утворення. 

Проте варто зазначити, що, незважаючи на зна-
чну кількість наукових праць та досягнень у цій 
галузі, виникає проблема в розумінні взаємозв’язку 
та уточнення таких понять, як процес встановлення 
ціни, цінова політика та цінова стратегія, оскільки 
в умовах загострення конкурентної боротьби та 
зміни кон’юнктури споживчого ринку необхідно 
правильно визначати систему їх взаємодії, що й 
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зумовлює необхідність проведення даного науко-
вого дослідження.

Постановка завдання. Метою дослідження є 
аналіз і систематизація теоретико-методологічних 
підходів до цінової політики на підприємстві, а 
також визначення її ролі в збутовій діяльності під-
приємства. Для досягнення поставленої мети було 
вирішено такі основні завдання: розглянуто сут-
ність поняття цінова політика, визначено фактори, 
що впливають на неї, а також принципи, що застосо-
вуються під час розроблення цінової політики; роз-
глянуто процес ціноутворення, досліджено шляхи 
ефективного ціноутворення; визначено суть поняття 
цінова стратегія, проаналізовано групи цінових 
стратегій та подано основні методи маркетингового 
ціноутворення. 

Виклад основних результатів. Кожне підпри-
ємство функціонує для отримання прибутку, і чим 
вищий він буде, тим краще. Але в даному питанні 
необхідно знати межу, адже під час установлення 
ціни на товар необхідно враховувати різні аспекти, 
такі як якість, конкурентоспроможність товару, його 
собівартість, цінність для споживача та ін. 

Ціни і цінова політика – найважливіші елементи 
маркетингу підприємства. Від них залежить досяг-
нення комерційного успіху, а цінова політика здій-
снює довготривалий і вирішальний вплив на всю 
діяльність підприємства [1, с. 147].

Отже, ціна товару – це оцінка його споживчої 
вартості з позиції того, хто виробляє або обмінює 
товар. У цьому визначенні відбито три суттєвих 
обставини:

– ціна узгоджується зі споживчою вартістю 
товару;

– ціна узгоджується з уявленням та оцінками 
того, хто виробляє або обмінює (продає) товар, а не 
з оцінками споживача;

– ціна залежить від наближеності до кінцевого 
споживача тих, хто пропонує товар [2, с. 72].

Цінова політика – це комплекс заходів щодо визна-
чення цін, цінової стратегії і тактики, умов оплати, 
варіювання цінами залежно від позиції на ринку, 
стратегічних і тактичних цілей фірми [3, с. 277].

Розроблення цінової політики на підприємстві є 
багатоетапним процесом та має враховувати аналіз 
багатьох елементів. На рис. 1 показано чинники, що 
враховуються під час розроблення цінової політики.

Цінова політика – це діяльність підприємства, 
спрямована на досягнення його головної мети за 
допомогою цін. Як правило, вирізняють три основні 
завдання ціноутворення [7]:

– збільшення продажу;
– отримання найбільшого прибутку;
– збереження наявного становища.
Під час розроблення цінової політики та страте-

гії формування ціни необхідно враховувати аналіз 
зовнішніх та внутрішніх факторів, що безпосеред-
ньо впливають на неї (рис. 2).

Під час установлення ціни на продукцію підпри-
ємства необхідно аналізувати: ціни на продукцію 
конкурентів, порівняльні характеристики новизни 
й якості продукції, додаткові послуги, гарантії, що 
надаються підприємством-виробником, а також 
ураховувати можливість зниження її собівартості 
[6, с. 210].

На рис. 3 наведено завдання, що вирішуються на 
підприємстві під час проведення якісної, добре про-
думаної цінової політики.

 Рис. 1. Чинники, що враховуються під час розроблення цінової політики
Джерело: узагальнено та систематизовано автором на основі [2, с. 75; 6, с. 212]
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Завдання цінової політики підприємства – вста-
новлення на свій товар такої ціни, щоб у разі необ-
хідності змінювати її залежно від ситуації на ринку 
так, щоб досягти бажаного прибутку. 

Принципи, що застосовуються під час розро-
блення цінової політики [2, c. 75]:

– увагу слід звернути насамперед на ті ринки і 
сегменти, що є стратегічно важливими для підпри-
ємства; 

– цінову політику потрібно зорієнтувати на 
досягнення головної економічної цілі підприєм-
ства – одержання прибутку;

– будь-яка ціна не може бути незмінною, тому що 
вона оптимальна лише для визначених умов і пев-
ного часу; 

– за зміни умов ціна повинна змінюватися;
– оптимальною ціною є та, що забезпечує впев-

неність споживача у вигідності покупки товару;
– усе, що вище нульової ціни, приносить прибуток.
Також необхідно враховувати такі два фак-

тори, як стратегічний і тактичний, які впливають 
на формування динаміки цін. Стратегічний фак-
тор – це фактор що визначає дії на перспективу, 
він полягає в тому, що ціни формуються на основі 
вартості товарів. Суть тактичного фактора полягає 
в тому, що він може змінюватися досить часто, а 
ціни на конкретні товари формуються під впливом 
кон’юнктури ринку. Для розроблення якісної ціно-
вої політики підприємство повинне використову-
вати обидва фактори.

Рис. 2. Фактори, що впливають на цінову політику
Джерело: узагальнено та систематизовано автором на основі [6, с. 207; 5]
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Процес ціноутворення складається із семи етапів 
[6, с. 210]:

Етап 1. Визначення мети ціноутворення (отри-
мання прибутку, виживання підприємства, забезпе-
чення конкурентоспроможності тощо).

Етап 2. Аналіз попиту на товар (оцінювання 
попиту за різних цін, аналіз факторів впливу на 
попит, установлення максимальної ціни тощо).

Етап 3. Аналіз витрат (розрахунок постійних, змін-
них, повних, середніх та маржинальних витрат тощо).

Етап 4. Аналіз цін конкурентів (аналіз реальних 
цін на конкуруючі товари, порівняння товарів та 
їхньої якості).

Етап 5. Вибір методу ціноутворення (методи пря-
мого ціноутворення чи непрямого).

Етап 6. Вибір цінової стратегії (стратегія висо-
ких цін, низьких цін, проникнення, зняття вершків, 
ціна – якість тощо).

Етап 7. Встановлення остаточної ціни (перевірка 
встановленої ціни на відповідність ціновому образу 
підприємства, прогнозування реакції конкурентів, 
установлення остаточної ціни).

Ціноутворення має дуже велике значення в 
сучасній маркетинговій системі, і залежно від його 
спрямування здійснюється диференціація товарів, 
формується інноваційна політика підприємства, 
визначаються особливості сегментування ринку 
збуту, проводиться управління життєвим циклом 
товару, системою стимулювання збуту і т. ін. [4, с. 211].

Володіння достовірною інформацією про збутову 
діяльність конкурентів є основним важелем у при-
йнятті своєчасних рішень у сфері ціноутворення. 
Результатом аналізу цінової політики конкурентів, 
що підприємство отримує із різноманітних джерел, 
є мінімізація витрат, зменшення кількості неперед-
бачуваних ситуацій у сфері цінової політики конку-
рентів. 

Таким чином, цінова політика повинна бути 
гнучкою і відповідати зовнішнім умовам. Ефективна 
цінова політика керується такими головними рішен-
нями та функціями, як [4, с. 211–212]:

1) контроль над мінімальним рівнем ціни: він не 
може бути нижче, ніж сумарні витрати на виробни-
цтво і реалізацію товару;

2) забезпечення максимально можливого сукуп-
ного прибутку від виробничо-збутової діяльності;

3) використання ціни як одного з головних 
інструментів управління конкурентною ситуацією 
на ринку;

4) встановлення ціни на більш зручному для спо-
живача рівні, ніж конкуренти;

5) керування загальною ситуацією на ринку;
6) врахування тенденції розвитку факторів 

зовнішнього середовища, які є непідконтрольними 
підприємству;

7) підтримка та розвиток загальної стратегії під-
приємства і відповідність головним його цілям та місії.

Цінова стратегія – найбільш прийнятний для 
конкретних умов підхід до формування стратегічної 
ціни, який з мінімальним ризиком забезпечує ефек-
тивність виробництва і реалізації товарів. Цінова 
стратегія може базуватися на витратах, на попиті, на 
конкуренції [2, с. 87].

Важливим у виборі цінової стратегії є визна-
чення стратегії низьких цін, стратегії високих цін 
та стратегії нейтральних (середніх) цін. У пер-
шому варіанті може виникнути ситуація з переви-
щенням попиту над пропозицією, тобто підпри-
ємство повинне розраховувати свої можливості, 
адже виконання всіх замовлень є першочерговим 
завданням, щоб не втратити клієнтську базу і своє 
положення на ринку. Також є небезпека в тому, що 
споживачі можуть засумніватися в якості продук-
ції. У другому варіанті підприємство може досить 
швидко покрити всі витрати, пов’язані з виробни-
цтвом і збутом, та отримати прибуток. Перевагою 
є те, що завищену ціну знизити легше, ніж підняти 
занижену ціну, а також у споживача не виникне 
питань щодо якості продукції. Але застосовувати 
стратегію високих цін бажано тоді, коли є значні 
бар’єри для виходу на ринок (захист товарів патен-
тами; відсутність або обмеженість можливостей у 
конкурентів для розроблення та освоєння аналогіч-
ної продукції; висока репутація фірми; володіння 
ефективнішими каналами збуту та ін.). Щодо стра-
тегії нейтрального ціноутворення, то ціни встанов-
люються на середньому рівні, що склався на ринку. 

Рис. 3. Завдання, що вирішуються при проведенні 
цінової політики

Джерело: узагальнено та систематизовано автором на 
основі [1, с. 148]

Завдання, що вирішуються під час 
проведення продуманої цінової політики

вихід на новий ринок

впровадження нового товару 
на ринок

захист позиції на ринку

послідовне проходження 
по сегментах ринку

відшкодування витрат

стимулювання комплексного 
продажу
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Отже, як бачимо, вибір стратегії зумовлюється 
такими факторами, як споживчі властивості, наяв-
ність на ринку певної кількості покупців, які могли 
б заплатити вищу ціну.

Л.В. Балабанова виділяє три групи цінових стра-
тегій: цінові стратегії на нові товари; цінові стратегії 
на вдосконалені, модернізовані товари; цінові стра-
тегії на традиційні товари (рис.4).

Досить ефективним інструментом цінової стра-
тегії підприємства є система цінових знижок. Їх 
застосовують із метою створення додаткових стиму-

лів для споживачів у придбанні товарів. Розмір зни-
жок залежить від характеру угод, умов поставок та 
платежів, кон’юнктури ринку на момент підписання 
контрактів, якісних характеристик товару та інших 
чинників [7].

Основними методами маркетингового ціноутво-
рення є [1, с. 165]: 

– методи розрахунку цін на основі витрат; 
– метод математичного моделювання залежності 

ціни від кон’юнктуроутворюючих чинників; 
– параметричний метод; 

Групи цінових стратегій

цінові стратегії 
на нові товари

цінові стратегії 
на вдосконалені, 

модернізовані товари

цінові стратегії 
на традиційні 

товари

встановлення цін на
товар при введенні
нового товару на 
ринку («політика 
зняття вершків»);

стратегія низьких цін 
(прориву);

стратегія орієнтації 
на ціну лідера на 

ринку або в галузі;

встановлення цін на
товар з урахуванням

задовільного
відшкодування витрат
виробництва, збуту і 

забезпечення 
середньої норми 

прибутку на ринку;

встановлення цін на 
товар за 

співвідношенням
«ціна / якість»;

стратегія престижних 
цін;

стратегія 
психологічної ціни

стратегія ковзної 
(падаючої) ціни;

стратегія ціни 
окремого 

споживчого 
сегменту ринку;

стратегія 
збереження рівня 

цін за підвищення
споживчих 

властивостей 
товару; 

стратегія 
пов'язаного 

ціноутворення

стратегія гнучких цін;

стратегія переважних 
цін;

стратегія ціни, що 
встановлюється 

нижче, ніж у 
більшості 

підприємств;

стратегія договірної 
ціни;

стратегія 
довгострокової ціни; 

стратегія цін на 
товари, які виключені 

з виробництва; 
стратегія доступних 

цін;

стратегія стабільних 
цін

Рис. 4. Групи цінових стратегій 
Джерело: узагальнено та систематизовано автором на основі [2, с. 87; 6, с. 214]
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– метод формування ціни з орієнтацією на попит; 
– метод ціноутворення на основі споживчої цін-

ності товару; 
– метод конкурентного визначення цін.
 Деякі особливості існують під час розроблення 

цінової стратегії на певні асортиментні групи виро-
бів, які можна поділити на взаємозамінні та вза-
ємодоповнюючі. Для встановлення цін на групу 
однорідної продукції певного рівня якості доцільно 
використовувати цінові лінії, які дають змогу визна-
чити діапазон цін, а також конкретні значення цін 
у межах цього діапазону. Існує певна особливість 
установлення цін на взаємодоповнюючі товари, які 
не можуть використовуватися окремо. У цьому разі 
стратегія ціноутворення основних товарів полягає в 

установленні на них, як правило, низьких цін, а на 
доповнюючи речі – високих [7]. 

Висновки. У сучасних умовах на формування 
ціни впливає комплекс політичних, економічних та 
соціальних чинників. Для підприємства є досить 
важливим етапом установлення ціни, адже метою 
його функціонування є отримання максималь-
ного прибутку. Також важливо, щоб ціна відпові-
дала якості товару. Обрана підприємством цінова 
політика впливає на ефективність його роботи на 
ринку. Кожному підприємству необхідно не лише 
виробити, а й збути свій товар з умовою отримання 
прибутку, а це стає можливим лише за правиль-
ного вибору цінової політики та стратегії ціноут-
ворення.
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