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УПРАВЛІННЯ ЦІНОВОЮ ПОЛІТИКОЮ В УМОВАХ 

ДОМІНУВАННЯ ПОВЕДІНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ   

 

В умовах ринкових відносин ціна є одним із головних інструментів у 

конкурентній боротьбі суб’єктів господарювання на ринку, що з однієї сторони 

допомагає виробнику чи продавцю організувати збут товарів та отримати 

відповідний рівень прибутку, а з іншої споживачеві – придбати і використати 

для власної потреби цей товар. Головною метою цінової політики для 

виробників є встановлення залежно від положення на ринку таких цін, щоб 

одержати запланований обсяг прибутку та вирішити поставлені стратегічні й 

оперативні задачі [1, с. 40]. 

Цінова політика підприємства визначає його підхід до формування ціни, за 

якою воно пропонує на ринку продукцію або послугу. Правильно реалізована 

політика ціноутворення допомагає підприємствам реалізовувати прибуткову 
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діяльність, адаптуючи ціни на свої продукти до вимог цільових ринків. Для 

цього потрібно враховувати сильні сторони продуктів при їх позиціонуванні на 

певних ринках. 

При формуванні зваженої цінової політики підприємствам, орієнтованим 

на ринок, варто враховувати такі моменти:  

 рівень конкуренції (інтенсивність конкуренції та специфіка бізнесу 

конкурентів насамперед враховується при формуванні цін на товари. 

Цінова політика може бути спрямована на максимізацію частки ринку, 

що в подальшому дозволяє забезпечити як стратегічні, так і фінансові 

переваги);    

 цілі бізнесу (стратегічна мета підприємства буде вливати на розмір 

доданої вартості та, відповідно, ціни. Якщо, наприклад, метою є вихід 

на ринок або його розширення, то ціни можуть встановлюватись нижчі 

за середньо ринкові, при цьому розмір доданої вартості може бути 

мінімальним або взагалі відсутній. З метою короткотермінового 

збільшення продажів, ціни на товар можуть встановлюватись нижчими 

за середньо ринкові); 

  фінансовий стан підприємства (для реалізації ряду підходів до 

формування ринкових цін у підприємства має бути резервний фонд 

для покриття витрат, пов’язаних із недоотриманням прибутку за 

рахунок встановлення цін на рівні витрат або і нижче рівня витрат); 

  гнучкість та адаптивність (підприємства повинні максимально швидко 

реагувати на зміни ринкової ситуації. Все частіше підприємства, що 

продають великі обсяги товарів, автоматизовують ціноутворення за 

допомогою спеціалізованого програмного забезпечення, що дозволяє в 

тому числі реалізовувати персоналізований маркетинг);   

 державне регулювання (щоб захистити споживачів, уряд регулює ціни 

на певні товари та послуги. Залежно від галузі це може бути 

неактуальним або центральним питанням у ціновій політиці); 
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 місце продажу (цінова політика може відрізнятись в залежності від 

типу ринку, що обслуговує підприємство: В2В чи В2С, продає той 

самий продукт оптом чи у роздріб тощо) [2].  

Таким чином, при формуванні цін менеджмент підприємств має 

враховувати дуже багато моментів як вартісного, організаційного характеру, 

так і психологічного, зокрема відчуття споживача.  Відчуття споживача при 

сприйнятті цін отримало назву психологічного ціноутворення і розглядається 

як маркетингова стратегія для впливу на поведінку споживачів. Вона базується 

на споживчій психології, її метою є використання емоційних реакцій 

споживачів для збільшення продажів.  

Існують різні типи психологічних цін, такі як заокруглені та не заокруглені 

ціни, звичайні ціни та престижні ціни тощо. Ці стратегії застосовуються у 

різних галузях, включаючи електронну комерцію, і стали ефективними 

інструментами для збільшення продажів.       

Найбільш відомим прийомом є використання не заокруглених цін. Зокрема 

ціна «9,99 грн» є більш вигідною в очах споживача, ніж «10,00 грн», а «9998 

грн», ніж «10000 грн», бо споживач запам’ятовує і сприймає найбільш 

значимий для себе порядок цифр. 

По відношенню до товарів, якість яких споживач не може оцінити 

об’єктивно до початку використання, може бути застосована стратегія 

престижного ціноутворення. Її метою є формування ідеї ексклюзивності та 

якості товару шляхом встановлення високих цін на нього. Вона заснована на 

уявленні про те, що товар з високою ціною вважається більш якісним і має 

вищий статус. Товари брендів класу люкс, такі як відомі сумки чи годинники, 

часто використовують цю стратегію, оскільки мають значно вищі ціни, ніж 

аналогічні товари від менш відомих брендів [3].    

Близькою за змістом до стратегії престижного ціноутворення є стратегія 

відносного ціноутворення, що передбачає встановлення вищої ціни на товар 

порівняно з іншими аналогічними товарами на ринку. Цей прийом базується на 

ідеї, що споживач сприйме товар як більш якісний або престижний через його 
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високу ціну. Наприклад, товари розкоші або високого класу, як правило, мають 

вищі ціни, ніж товари менш відомих брендів, що пов’язано з їх вищою якістю 

чи ексклюзивністю.  

Ритейл часто використовує таку ефективну стратегію як цінові знижки  – 

спочатку на товар встановлюється звичайна ціна, а потім пропонуються 

спеціальні акції або знижки від цієї ціни. Ця техніка створює у споживача 

враження, що він отримує велику вигоду, купуючи товар за нижчою ціною, ніж 

зазвичай. Наприклад, відображення звичайної ціни продукту разом із ціною зі 

знижкою в інтернет-магазині створює відчуття, що споживач отримуєте вигідну 

пропозицію.      

Отже, політика ціноутворення, орієнтована на ринкові умови 

господарювання підприємств, окрім таких суто економічних передумов, як 

витрати на виробництво продукту (продукції, послуг) та його збуту, ринкових – 

рівень конкуренції та умови реалізації конкурентної політики на окремому 

ринку, організаційних – вибір каналів та місця збуту (онлайн чи офлайн, В2В 

чи В2С тощо), повинна враховувати емоційне сприйняття споживача. Це 

можливо за допомогою психологічного ціноутворення, застосування якого 

дозволяє споживачеві не лише придбати товар, що забезпечить його певні 

функціональні потреби, але й перенесе найбільше задоволення у процесі його 

використання. Грамотно сформована цінова політика дозволить бізнесу 

забезпечити високі фінансові результати, максимізувати частку ринку, 

сформувати стійку конкурентну позицію. 
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АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ СИСТЕМИ  УПРАВЛІННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Ринкова економіка сучасності є складним організмом, який складається із 

великої кількості різноманітних комерційних, виробничих, інформаційних та 

фінансових структур, з'єднаних єдиним концептуальним ринком. 

Отже, ринок – це організована структура, у якій знаходиться велика 

кількість виробників та споживачі, покупці і продавці, й де шляхом взаємодії 

споживчого попиту - кількості товарів, котрі споживачі можуть собі придбати 

за відповідною ціною і пропозиції товаровиробників  - обсягів товарів, що їх 

виробники продають за встановленою ціною, визначається вартість товарів і 

обсяги продажу. 

Щороку ринок доповнюється новими споживчими запитами. Як 

результат, нові компанії постають перед головним завданням задоволення цих 

вимог, що також призводить до постійного підвищення рівня конкуренції в 

кожному ринковому секторі. 

https://www.indeed.com/career-advice/career-development/pricing-policy
https://marketinlife.com/psychological-price-how-to-influence-the-consumers-mind/
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