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works with the most. Also, the Spanish-speaking community has an enormous purchasing 
power, which is still growing. 

2. Portuguese 
The most important Portuguese speaking country is not Portugal, as you all have 

thought, but Brazil. With a huge population, tons of natural resources and a growing tech 
community, learning Portuguese will go a long way to penetrating the intricacies of the local 
business culture. 

3. Chinese 
Wu(a dialect), for example, used in the financial hub of Shanghai, is spoken by more 

than 80 million people - that’s a potential market the size of Germany! 
All in all, a foreign language is a “must have” for all professionals. Languages help 

businesses compete globally. English is becoming the most common form of “social currency”; 
however, it is not replacing other languages. Nations are producing executives with not only 
qualifications but also the ones who have multi-lingual fluency. So I can say that in the future 
you will only have the chance to be ranked top 10 if you can fluently speak a few languages.  

 
REFERENCES: 
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Gulshan. Excel Books India/ Assessed 3 March 2017. 
2. Chau, Lisa. “Why You Should Learn Another Language.” US News. 

U.S.News & World Report, 29 Jan. 2014. Web. 29 Apr. 2015./ Assessed 5 March 2017. 
3. The 6 Top Languages Global-Minded CEOs Should Know. 3 April 2015.  
https://www.entrepreneur.com/article/244233/Assessed 3 March 2017. 
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ИНСТРУМЕНТ КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЫ 
 

MARKETING PRICE POLICY OF ENTERPRISE AS A TOOL OF COMPETITIVE 
FIGHT 

 
В сучасних умовах розвитку ринкової економіки зростає роль цінової політики. 

Це пов’язано із загостренням конкурентної боротьби між різними підприємствами. При 
цьому підвищується важливість управлінських рішень із питань ціноутворення, адже 
ціна є вагомим чинником впливу на кінцеві фінансові результати і впливає на ринкове 
становище підприємства.  

Ціна – це грошовий вираз вартості товару (продукції, послуги). Вона завжди 
коливається навколо ціни виробництва та відображає рівень суспільно необхідних витрат 
праці.  

Маркетингова цінова політика – це комплекс заходів, до якого належать 
визначення ціни, знижок, умов оплати за товари чи послуги з метою задоволення потреб 
споживачів і забезпечення прибутку фірми [1]. Формування цінової політики 
підприємства передбачає прийняття великої кількості стратегічних і тактичних рішень. 
Найскладніші рішення пов’язані з встановленням цін на товари. 

Ціна та інші елементи комплексу маркетингу взаємопов'язані між собою. Ціна є 
найважливішою інформацією про продукт, яку продавець переказує споживачеві. За 
умов вільних ринкових можливостей ціна визначеного продукту засвідчує його споживчі 
властивості. Порівняння двох продуктів аналогічного призначення, реалізованих на тому 
самому ринку за різними цінами, приводить до висновку, що один із них краще 
забезпечує задоволення визначених потреб [2]. Отже, для продавця, який прагне здобути 
стійкі позиції на ринку, важливо, щоб ціна відповідала споживчій вартості пропонованих 
благ. Підхід до встановлення ціни та невідповідні властивості продукту часто є 
наслідком і причиною втрати клієнта. Роль і значення маркетингової цінової політики в 
діяльності підприємства також суттєво залежать і від типу ринку.  

Цінова політика включає в себе цінові стратегію та тактику. Під час 
формування цінової стратегії ціна виступає у якості стратегічної комерційної зброї, а під 
час реалізації цінової тактики забезпечується досягнення стратегічної цілі цінової 
політики в умовах реальної ринкової ситуації. Маркетингова цінова стратегія – це 
стратегічний напрям маркетингової цінової політики підприємства, в основі якого лежать 
дії з формування прогнозного рівня ціни та планування її ефективного використання [3]. 
Цінова тактика являє собою сукупність дій по уточненню прогнозного рівня ціни на 
продукцію підприємства з урахуванням умов реальної ринкової ситуації та 
впровадженню необхідних стимулюючих заходів. 

Стратегічне планування цінової діяльності підприємства потребує проведення 
відповідного дослідження ринкової ситуації, конкурентоспроможності підприємства та 
його продукції. У процесі дослідження ринкової ситуації важливо також мати чітку уяву 
про перспективи розвитку підприємства та галузі в цілому [4].  

У процесі маркетингового ціноутворення виникає питання стосовно того, що є 
більш важливим – попит чи пропонування. Із позиції маркетингу діяльність підприємства 
спрямована на першочергове задоволення потреб і вимог споживачів до його продукції. 
Цьому найбільшою мірою відповідає ціннісний підхід до формування ціни, який 
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базується на врахуванні корисності продукції підприємства для споживача [4]. При 
цьому необхідно орієнтуватись на граничну корисність продукції. 

Цінова політика підприємства базується на таких принципах: 
1. Відповідність напрямів і змісту цінової політики напрямам та змісту 

економічної політики підприємства в цілому. Цінова політика є частиною загальної 
економічної політики підприємства, тому їх мета і завдання мають бути однаково 
спрямовані, причому цінова політика залежить від економічної політики підприємства. 
Крім того, цінова політика повинна доповнювати та конкретизувати економічну політику 
підприємства з урахуванням, у першу чергу, його життєвого циклу та товарів, які воно 
представляє на ринку. 

2. Цінова політика має визначатися з урахуванням кон'юнктури ринку 
відповідних товарів і змін, які відбуваються. Це дає змогу визначити відповідний сегмент 
ринку, на якому діє виробник, його зміни та ціни, які йому відповідають. 

3. Розробка цінової політики має бути пов'язана з видами та формами збуту, 
кількістю каналів збуту, формою реалізації товарів кінцевим споживачам. За різних форм 
та напрямів реалізації цінової політики мають враховуватись як споживачі (оптові 
посередники, роздрібні торговельні підприємства, населення), так і форми розрахунку за 
товар (попередня оплата, кінцева оплата, надання товарного кредиту) та якість виробу. 

4. Гнучкість політики ціноутворення. В умовах насиченості ринку, особливо 
споживчих товарів, виробник повинен дуже швидко реагувати на зміни кон'юнктури 
ринку, застосовуючи різні знижки на товари для різних споживачів. Це дає змогу 
знижувати ціну й підвищувати її стимулюючу роль в умовах ринкової економіки. 

5. Розробка цінової політики залежно від якості виробу та ступеня його новизни 
для споживача. Цього можна досягти, застосувавши нові технології, нове обладнання. 
При цьому цінова політика повинна враховувати й об'єктивні процеси збільшення 
собівартості та витрат виробництва, при тому, що має бути загальна тенденція 
зменшення ціни. 

6. Урахування різних чинників, насамперед зовнішніх, які не залежать від 
підприємства і не впливають на його цінову політику. При цьому особливе значення 
мають визначення цих чинників і прогноз їх змін у майбутньому [1]. 

Отже, враховуючи вищесказане, можна зробити висновок, що цінова політика є 
однією із найважливіших складових маркетингової політики підприємства, адже в 
умовах ринкової економіки без її застосування неможливо  організувати його ефективну 
господарську діяльність. Ціна — один із головних інструментів у конкурентній боротьбі. 
Відповідний рівень цін дає можливість виробникові продати товар, отримати відповідні 
доходи і прибутки, а споживачеві цей товар придбати і використати для власної потреби. 
Особливостями процесу маркетингового ціноутворення на підприємствах є реалізація 
стратегій ціноутворення, які являють собою широкий вибір підходів до формування ціни, 
що забезпечує з мінімальним ризиком найбільшу ефективність виробництва і реалізації 
товарів. 
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ГЕЙМІФІКАЦІЯ ЯК МАРКЕТИНГОВИЙ ТРЕНД ТУРИСТИЧНИХ ПОДОРОЖЕЙ 

ГЕЙМИФИКАЦИЯ КАК МАРКЕТИНГОВЫЙ ТРЕНД ТУРИСТИЧЕСКИХ 
ПУТЕШЕСТВИЙ 

GAMIFICATION AS A MARKETING TREND OF TOURIST TRIPS 
 

Взаємодія з туристами на всіх етапах (до візиту, під час, після) супроводжується 
різними формами маркетингових комунікацій з боку суб’єктів туристичної та суміжних 
сфер діяльності, а також безпосередньо дестинацій. Новітнім трендом комунікацій із 
споживачами туристичних послуг виступає гейміфікація, яка створює механізми 
співучасті туристів в бізнес-процесах. 

Наукові дослідження гейміфікації в туризмі здійснювали такі зарубіжні автори 
як Д. Бухаліс, Д. Вебер, Ф. Ксу, А. Bідaвска-Cтаніш. Погляди науковців на гейміфікацію 
в туризмі свідчать про дискусійність, новизну та неусталеність поняття в науковій 
літературі. 

Дослідження провідних науковців в галузі туризму свідчать, що термін 
гейміфікація вперше з’явився в 2008 році і з 2010 року щороку набуває все більшої 
пізнаваності. Поняття гейміфікації визначають як використання ігрових елементів 
дизайну та ігрового мислення у неігровому контексті, починаючи з підвищення 
пізнаваності бренду, задля стимулювання залучення споживачів. Через дієвий вплив на 
лояльність споживачів, гейміфікацію розглядають як революційну та рушійну зміну в 




