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розширюється, а також зазнає незначних змін від покоління до покоління: для 

того, щоб вийти на ринок, продукт чи послуга повинні пройти перевірку 

внутрішніми вимогами до якості і надійності.  

Тож, високі стандарти можуть видаватись надмірними, але саме вони є 

гарантом репутації компанії з ідеальним продуктовим рядом. 
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В умовах сучасного бізнес-середовища ціноутворення є дуже важливим, 

але водночас і суперечливим процесом. Причина цього полягає в тому, що 

доводиться вирішувати завдання щодо вдосконалення рентабельності та 

привабливості товару для покупців та його конкурентоспроможності.  

В основному застосовуються три підходи до ціноутворення: витрати 

виробництво плюс середня норма прибутку; встановлення ціни з урахуванням 

попиту; орієнтація до рівня цін конкурентів.  

McDonald's - ресторан швидкого обслуговування, який безпосередньо 

конкурує з такими фаст-фуд ресторанами, як Burger King, Wendy's, Taco Bell, 

KFC і Subway. Ресторани формату fast-casual також є тісними конкурентами, ця 

https://www.nbcnews.com/business/business-news/apple-now-worth-2-trillion-making-it-most-valuable-company-n1237287
https://www.nbcnews.com/business/business-news/apple-now-worth-2-trillion-making-it-most-valuable-company-n1237287
https://www.rulit.me/books/uroki-dizajna-ot-apple-read-374844-18.html
https://www.rulit.me/books/uroki-dizajna-ot-apple-read-374844-18.html
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група включає Chipotle Mexican Grill Inc. та Panera Bread Company. Starbucks 

Corporation – це спеціалізований ресторан швидкого обслуговування з 

пропозицією, що перетинається з McDonald's. McDonald's також конкурує із 

фрагментованим ринком ресторанів із їжею на виніс [1].  

У міжнародному масштабі, McDonald's конкурує з деякими найбільшими 

фаст-фуд мережами, на додаток до регіональних конкурентів та невеликих 

місцевих закладів. 

Загалом компанія МакДональдз є світовим лідером у галузі швидкого 

обслуговування і налічує понад 40 000 закладів у більш ніж 120 країнах світу, 

які щодня обслуговують близько 70 мільйонів відвідувачів, Україна стала 102-

ю країною, де почала розвиватися мережа МакДональдз [2].  

Формуючи ціни на свою продукцію ПАТ «МакДональдз» опирається на всі 

перераховані вище фактори, згідно з ціновою політикою використовується 

кілька стратегій.  

Стратегія пасивного маркетингу використовується для морозива «Ріжок», 

що характеризується низькою ціною на товар при незначних витратах на 

стимулювання збуту використовується, коли покупці добре поінформовані про 

товар, існує явна конкуренція.  

Також використовується стратегія вибіркового впровадження (коли висока 

ціна за низького рівня витрат і стимулювання збуту) при якому більшість 

відвідувачів поінформована про товар, конкуренція практично відсутня, 

застосовна для «Картопля фрі» [3].  

Методи, орієнтовані на попит: ціноутворення враховує ринкову ситуацію і 

переваги споживачів та орієнтується на  опитування і експертні оцінки.  

Зокрема фірма використовує метод експерименту (пробного продажу). Ціна 

встановлюється шляхом перебору різних варіантів цін на основі спостереження 

за реакцією споживачів, наприклад, на невеликі зміни встановлених цін. 

Застосування методу передує визначення прийнятних меж ціни.  

Отже, ціни на маркетингу розглядаються як гнучкий інструмент впливу 

обсягів продажів, їх величина змінюється протягом усього життєвого циклу 
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товару. В сучасних умовах харчові заклади адаптуються під усі обставини 

продиктовані бізнес-середовищем, МакДональдз не став виключенням, 

запроваджував і продовжує запроваджувати усі необхідні маркетингові засоби 

в своїй діяльності. Пристосовуючись та конкуруючи з іншими закладами, 

підприємство успішно розвивається, його цінова політика динамічно 

адаптується в залежності і від конкурентної ситуації, і від реакції самих 

споживачів, і від інших різноманітних факторів. 
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Рекламна діяльність зародилася ще на світанку цивілізації, пережила різні 

етапи еволюції разом із еволюцією людини, її потреб і культурного розвитку. 

Якщо дослідити, як розвивалась реклама протягом тисячоліть, то можна 

зробити висновок, що реклама завжди була однаковою. Єдине, що змінювалось 

– це її форма. Синергія економіки та науки в рекламі, яка почалася в 1980-х 

роках, досягла свого піку в 1990-х роках з появою четвертого основного 

https://uk.wikipedia.org/wiki/McDonald%27s
https://www.mcdonalds.com/ua/uk%20ua/to_know/mcdonalds_in_ukraine.html
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