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ЦІНОВА ПОЛІТИКА ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ НЕСТАБІЛЬНОСТІ 

 
У статті доведена роль ціни як складної економічної категорії в процесі управління підприємством та з’ясо-

вано, що вона є важливим елементом маркетингового інструментарію. Розглянуто взаємопов’язані показники, 
які характеризують динаміку цін на ринку з боку споживачів та виробників: індекс споживчих цін та індекс цін 
виробників. За результатами аналізу індексів споживчих цін та цін виробників виявлена нестабільна їх динаміка 
протягом 2016-2024 років з урахуванням окремих періодів, що супроводжувались порушенням рівноваги еконо-
мічного закону попиту та пропозиції на ринку товарів (послуг) та процесами інфляції. Проведена систематиза-
ція чинників впливу на процеси ціноутворення та зроблено відбір найбільш важливих. Обґрунтовано змістовне 
наповнення поняття «маркетингова цінова політика» підприємства та представлено авторський погляд на її 
сутнісні характеристики. 

Ключові слова: ціна, маркетингова цінова політика, чинники впливу, прибуток, підприємство. 

 
PRICING POLICY OF AN ENTERPRISE IN CONDITIONS OF INSTABILITY 

 
The article proves the role of price as a complex economic category in enterprise management. It found that it is an 

essential element of the marketing toolkit. 
The article considers interrelated indicators that characterize the dynamics of prices on the market from the side of 

consumers and producers. These include the consumer price index and the producer price index. The indices' analysis 
(2016-2024) revealed their unstable dynamics. There are also separate periods (2019; 2021) with significant imbalances 
in the economic law of supply and demand in the goods (services) market and inflationary precursors. 

The study showed that the growth rates of producer prices are unstable and depend on many factors. In this regard, 
the authors systematized the factors influencing the pricing processes and selected the most important ones, which can 
be categorized into two main types: internal and external. The internal factors affecting the pricing decisions of an en-
terprise are proposed to include, in particular, the mission of the enterprise, strategic and current goals, enterprise costs, 
pricing principles, human resources, and the image of the enterprise. The external factors of influence are proposed to 
include the features of the credit and monetary system, the level of inflation, price regulation policy, the market, price 
elasticity of demand, the supply of goods and services, competitors' activities, the competitive positions of the enterprise, 
and others. According to the authors, the life cycle stage of goods (services) should be attributed to internal and external 
pricing factors. 

The content of an enterprise's "marketing pricing policy" is substantiated, and the author's view on its essential char-
acteristics is presented. Authors suggest that marketing pricing policy is the art of managing enterprise prices based on 
a set of marketing principles and pricing methods, taking into account the desires and capabilities of consumers, com-
petitors' offers, and the predicted effect of other pricing factors, which helps the enterprise to obtain planned profits in 
the long term. 

Keywords: price, marketing pricing policy, influencing factors, profit, enterprise. 
JEL classіfіcatіon: М31, M11, Е39 
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Постановка проблеми. Ціна є складною економіч-
ною категорією та важливим елементом маркетинго-
вого інструментарію в процесі управління підприємст-
вом. У сучасних умовах нестабільного бізнес-середо-
вища переважна частина підприємств відчувають, що 
процеси їх ціноутворення напряму впливають на ефек-
тивність функціонування всіх структурних підрозділів 
та забезпечують відповідний рівень дохідності за ре-
зультатами ринкової активності.  

Оскільки ціна грає ключову роль у маркетинговій 
діяльності підприємства, її значення важко недооці-
нити або переоцінити. Вона має безпосередній вплив 
на фінансові результати, рівень прибутковості та час-
тку ринку компанії. Ціна значною мірою формує уяв-
лення споживачів про якість товару або послуги, впли-
ває на враження від бренду та визначає його позицію-
вання з точки зору споживчої цінності, яку пропонує 
продукт. Використання дієвих методів ціноутворення 
дозволяє підприємствам залишатися конкурентоспро-
можними навіть у складних економічних умовах, за-
безпечуючи стабільність доходів і можливість ефекти-
вно вести діяльність. 

У сучасних умовах нестабільності української еко-
номіки, яка характеризується мінливістю, невизначені-
стю та посиленою конкурентною боротьбою, цінові рі-
шення підприємств нерідко втрачають стратегічний 
характер і базуються переважно на короткострокових 
оперативних планах. Іноді ціна встановлюється або 
змінюється хаотично, без глибокого аналізу наслідків 
прийнятих рішень. Це підкреслює необхідність вдос-
коналення методологічних підходів до вивчення ролі 
цінової політики в маркетингу в умовах постійних ко-
ливань ринкової кон’юнктури та дослідження чинни-
ків впливу на процес формування оптимальної ціни, 
що підтримує лояльність споживачів та забезпечує до-
сягнення цілей підприємства. Все це стало основою ви-
бору тематики цієї статті. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
мам формування та реалізації маркетингової цінової 
політики підприємства присвячені публікації багатьох 
науковців, і останнім часом цей напрям наукового по-
шуку привертає дедалі більше уваги. Значний розвиток 
ця тема отримала в дослідженнях українських вчених, 
які в своїх працях активно аналізують її різні аспекти, 
зокрема, О.І. Андрусь [1], В.Є. Власюка [2], С.С. Гар-
кавенко [3], А.О. Длігача [4], С.І. Дугіної [5], С.М. Ілля-
шенка [6], В.Л. Корінєва [7], Я.В. Литвиненко [8], М.А. 
Окландера [9], А.Ф. Павленка, А.В. Войчака [10], А.В. 
Федорченка [11] та інших.  

Незважаючи на значний науковий внесок у дослі-
дження маркетингової цінової політики та процесів ри-
нковоорієнтованого ціноутворення, недостатньо ви-
вченими залишаються найбільш дискусійні питання 
стосовно ролі стратегічного управління цінами в ме-
жах маркетингової цінової політики та визначення 
чинників впливу на неї, що є ключовими для українсь-
ких підприємств при формуванні шляхів вирішення ва-
жливих проблем в умовах нестабільності та зростаючої 
конкурентної боротьби.  

Мета статті - дослідження ролі маркетингової ці-
нової політики в діяльності суб’єктів господарювання 
та виявлення проблем у процесах ціноутворення на 
підприємствах України; систематизація чинників 
впливу на цінові рішення та виокремлення найбільш 
важливих; аналіз змістовного наповнення поняття «ма-
ркетингова цінова політика» підприємства та вира-
ження авторського погляду на її сутнісні характерис-
тики. 

Виклад основних результатів дослідження. У си-
стемі ринкових відносин ціна відіграє надзвичайно ва-
жливу роль як одне з основних економічних явищ. Її 
правильне економічне обґрунтування є ключовим для 
ефективного функціонування господарюючих 
суб’єктів, розвитку окремих секторів економіки, а та-
кож для стабільного оподаткування, показників еконо-
мічного розвитку країни та підвищення рівня життя на-
селення.  

Закон України «Про ціни і ціноутворення» визначає 
ціну як «виражений у грошовій формі еквівалент оди-
ниці товару» [12, ст. 1]. Згідно з Господарським кодек-
сом України, ціна є «вираженим у грошовій формі ек-
вівалентом одиниці товару (продукції, робіт, послуг, 
матеріально-технічних ресурсів, майнових та немайно-
вих прав), що підлягає продажу (реалізації), який пови-
нен застосовуватися як тариф, розмір плати, ставки або 
збору, крім ставок і зборів, що використовуються в си-
стемі оподаткування» [13, ст. 189].  

Одним із показників, що характеризує динаміку цін 
на ринку є індекс споживчих цін (ІСЦ), який дозволяє 
об’єктивно оцінити зміну вартості фіксованого спожи-
вчого набору товарів та послуг у поточному періоді ві-
дносно попереднього. При цьому під «споживчим на-
бором товарів та послуг» розуміється перелік найбільш 
уживаних і важливих для споживання в домогосподар-
ствах товарів і послуг. ІСЦ встановлюється централі-
зовано і є єдиним для всіх регіонів України. 

Динаміку загального індексу споживчих цін в Ук-
раїні за 2016-2024 рр. наведено на рис. 1. 

За результатами проведеного аналізу, можна зазна-
чити, що протягом періоду 2016 - 2024 рр. динаміка ін-
дексу споживчих цін не була стабільною і характери-
зувалась постійними коливаннями, що свідчить про 
коливання економічної кон’юнктури у межах наявних 
інфляційних процесів в Україні. 

В аналітичних цілях показник «індекс споживчих 
цін» досліджується разом із показником «індекс цін 
виробників» (ІЦВ), який характеризує зміни цін у часі 
у сфері промислового виробництва. Він визначає зміни 
вартості фіксованого набору товарів у поточному пері-
оді порівняно з попереднім. У загальному розумінні 
він виявляє середній рівень зміни оптових цін на сиро-
вину, матеріали та товари проміжного споживання, за 
якими продають свої товари національні виробники. 
ІЦВ дозволяє визначати тенденції зміни цін як за ви-
дами економічної діяльності, так і у виробництві конк-
ретної продукції. 

Динаміка загального індексу цін виробників в Ук-
раїні за 2016–2024 рр. представлена на рис. 2. 
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Рис. 1. Динаміка загального індексу споживчих цін в Україні за 2016–2024 рр. 

Джерело: сформовано авторами на основі [14] 
 

 
Рис. 2. Динаміка загального індексу цін виробників в Україні за 2016–2024 рр. 

Джерело: сформовано авторами на основі [14] 
 
Проведений аналіз підтверджує, що індекс цін ви-

робників є одним із ключових випереджальних показ-
ників, який сигналізує про можливі рівні інфляції у 
майбутньому. У період з 2016 по 2024 рік спостеріга-
лася тенденція до зростання цього індексу. Це свідчить 
про те, що підвищення цін на оптовому рівні може че-
рез певний час спричинити зростання роздрібних цін, 
що, своєю чергою, вплине на індекс споживчих цін. 

Динаміка взаємодії показників індексу цін вироб-
ників з індексом споживчих цін в Україні за 2016–2024 
рр. наведена на рис. 3. 

Протягом аналізованого періоду прослідковується 
перевищення індексу цін виробників над індексом спо-
живчих цін. Виключення складають два періоди, в 
яких спостерігається порушення рівноваги економіч-
ного закону попиту та пропозиції на ринку товарів (по-
слуг). Перший, коли індекс споживчих цін у 2019 р. 
значно перевищував індекс цін виробників. Другий, 

коли індекс цін виробників мав великий розрив з інде-
ксом споживчих цін у 2021 р.  

Однак підвищення індексу цін виробників не зав-
жди тягне за собою споживчу інфляцію. По-перше, по-
дорожчання на етапі виробництва не обов’язково веде 
до зростання цін на готову продукцію, адже підприєм-
ства можуть компенсувати це шляхом оптимізації ін-
ших витрат, що не підвищує собівартість. Подібно, 
зростання оптових цін на продукцію не завжди відо-
бражається на роздрібних цінах, оскільки роздрібні ме-
режі можуть нейтралізувати цей вплив, скорочуючи 
інші витрати. По-друге, підвищення цін виробників не 
обов'язково означає автоматичне зростання споживчих 
цін, адже останні формуються з урахуванням змін у ва-
ртості послуг та розраховуються на основі набору спо-
живчих товарів, який суттєво відрізняється від проми-
слового набору. 
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Рис. 3. Динаміка взаємодії показників індексу цін виробників з індексом споживчих цін в Україні за 2016–2024 рр. 

Джерело: побудовано авторами 
 
Доведено, що динаміка цін на товари та послуги 

підприємств залежить від багатьох чинників. Проана-
лізуємо погляди вчених щодо визначення складу 

чинників впливу на ціноутворення, які найчастіше гру-
пують у дві категорії - внутрішні та зовнішні відносно 
підприємства (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Змістовне наповнення основних груп ціноутворюючих чинників 

Автор Ціноутворюючі чинники: 
внутрішні зовнішні 

Балабанова Л.В., Сар-
дак О.В. [15] 

Місія підприємства, цілі підприємства, 
принципи ціноутворення, маркетингові 
цілі, елементи комплексу маркетингу, 
витрати, персонал, імідж підприємства.  

Ринкове середовище, державне регулювання, спо-
живачі, конкуренція, кон’юнктура ринку, рівень по-
питу та його еластичність, економічна ситуація, 
учасники каналів товароруху 

Литвиненко Я. [8, с. 
61] 
 

Залежать від особливостей діяльності 
підприємства, виробничого процесу, 
здійснення реалізації продукції та ін.  

Попит споживачів, пропозиція виробників, доходи 
населення, особливості поведінки споживачів, 
вплив держави на політику ціноутворення, цінова 
реклама, фінансова система, грошовий обіг, креди-
тно-грошова система, учасники каналів збуту това-
рів, конкуренція, збільшення витрат за незалеж-
ними від підприємства причинами, інфляція 

Петруня Ю.Г. [16] 
 

Поточні цілі компанії, рівень витрат під-
приємства, маркетингова стратегія підп-
риємства.  

Стан і динаміка ринку, цінова еластичність попиту, 
ціни конкурентів, конкурентні позиції підприємс-
тва, стадія життєвого циклу 

Євтушенко Н.О. [17] 
 

Місія; цілі підприємства (поточні за фу-
нкціональними напрямами та стратегі-
чні); фінансові витрати; принципи ціноу-
творення товарів (послуг); елементи 
комплексу маркетингу; персонал; імідж 
підприємства.  

Кредитно-грошова система; інфляція; державне ре-
гулювання цін; стан і динаміка ринку; цінова елас-
тичність попиту; пропозиції товарів (послуг) на ри-
нку; стан конкурентів; конкурентні позиції підпри-
ємства; стадія життєвого циклу товарів (послуг)  

Джерело: сформовано авторами на основі [15; 8; 16; 17] 
 
Аналізуючи дослідження вітчизняних науковців 

щодо чинників, які впливають на процеси маркетинго-
вого ціноутворення підприємств, підтримуємо погляди 

вчених щодо розподілу їх на дві основні групи: внутрі-
шні та зовнішні. Внутрішні чинники впливу на цінові 
рішення включають ті, які перебувають під контролем 
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підприємства. До них можна віднести: місію компанії; 
її стратегічні та поточні цілі; витрати підприємства; 
принципи формування цін на товари чи послуги; еле-
менти маркетингового комплексу; кадровий потен-
ціал; імідж підприємства. Зовнішні чинники впливу на 
процеси ціноутворення за маркетинговим підходом, 
навпаки, є такими, на які підприємство не має прямого 
впливу. Вони, зокрема, включають: особливості креди-
тно-грошової системи; рівень інфляції; політику регу-
лювання цін; стан і тенденції розвитку ринку; еластич-
ність попиту за ціною; пропозицію товарів і послуг на 
ринку; активність конкурентів і конкурентні позиції 
самого підприємства. Вважаємо, що стадію життєвого 
циклу товару (послуги) варто розглядати як внутріш-
ній і зовнішній чинник одночасно, враховуючи, з од-
ного боку, процеси створення товару підприємством, 
виведення його на ринок та управління ним впродовж 
всього періоду перебування на ринку, а з іншого - за-
лежність етапів життєвого циклу товару від цілої низки 
зовнішніх факторів і сил, на які підприємство не має 
впливу. 

Процеси формування та варіювання цін залежно від 
цілей підприємства та з урахуванням факторів зовніш-
нього середовища визначає поняття маркетингової ці-
нової політики, яка охоплює як стратегічні, так і такти-
чні аспекти управління цінами, є ключовим елементом 
маркетингової стратегії та невід’ємною складовою за-
гальної стратегії компанії. У найзагальнішому вигляді 
її можна визначити як діяльність, спрямовану на вста-
новлення, регулювання та зміну цін на продукцію, що 
здійснюється в рамках загальної стратегії підприємс-
тва з метою досягнення поставлених цілей [18]. 

Розглянемо змістовні характеристики поняття «ма-
ркетингова цінова політика», звернувшись до визна-
чень вітчизняних науковців. На думку Павленка А.Ф. 
та Войчака А.В., маркетингова цінова політика - це 
«комплекс заходів щодо визначення відпускної ціни, 
знижок, умов оплати за товари та послуги, управління 
цінами з урахуванням побажань та можливостей спо-
живачів, а також одночасного забезпечення прибутку 
підприємства-виробника чи продавця» [10, c. 105]. Па-
вленко А.Ф. та Корінєв В.Л. визначили її як «зорієнто-
ваний на споживача вектор маркетингової діяльності 
підприємства, що базується на використанні компле-
ксу заходів з установлення рівня ціни, знижок та над-
бавок, умов оплати за продукцію, управління ціною та 
контролю з метою одержання бажаного прибутку» [7, 
c. 35]. Дугіна С.І. та Василькова Н.В. характеризують 
маркетингову цінову політику, як «мистецтво управ-
ляти цінами і ціноутворенням, мистецтво встановлю-
вати на товари (послуги) такі ціни і так варіювати ними 
залежно від становища товару на ринку, щоб постав-
лені цілі були досягнуті» [5, с. 111-112]. За словами 
Окландера М.А та Чукурної О.П., маркетингова цінова 
політика являє собою «сукупність принципів та мето-
дів ціноутворення. Її сутність полягає у створенні оп-
тимального рівня та структури цін по товарам і 

ринкам. Вона є складовою маркетингової політики, ва-
жливим інструментом комплексу маркетингу і діє у 
взаємозв’язку з товарною, збутовою та комунікатив-
ною політиками» [9, с. 11]. 

Аналізуючи наведені підходи, можна зробити ви-
сновок, що всі вони тією чи іншою мірою відобража-
ють основні принципи, правила та критерії, яких до-
тримується підприємство в процесі планування своєї 
діяльності, розробки цінових стратегій, встановлення 
цін на продукцію, здійснення контролю за процесом 
формування ціни, а також коригування цін у відповідь 
на зміни ринкових умов.  

На основі проведеного дослідження та враховуючи 
думки вчених, авторами сформовано власний погляд 
на сутність і зміст поняття «маркетингова цінова полі-
тика» підприємства. Вважаємо, що маркетингова ці-
нова політика – це мистецтво управляти цінами підп-
риємства на основі сукупності маркетингових принци-
пів і методів ціноутворення, з урахуванням бажань і 
можливостей споживачів, пропозицій конкурентів, 
прогнозованої дії інших ціноутворюючих чинників, 
що допомагає підприємству отримувати запланований 
прибуток у довгостроковій перспективі. 

Стратегічні аспекти цінової політики в маркетингу 
охоплюють заходи, пов’язані з установленням і зміною 
цін, які мають на меті впорядкування функціонування 
виробничої та збутової систем підприємства. Вони 
спрямовані на забезпечення конкурентоспроможності 
продукції та послуг, мають бути узгоджені з цілями та 
завданнями загальної стратегії підприємства. 

Тактичні аспекти маркетингової цінової політики, 
навпаки, стосуються короткострокових чи одноразо-
вих заходів, що дозволяють усунути дисбаланси у ро-
боті виробничих підрозділів і каналів збуту. Вони мо-
жуть бути викликані змінами ринкових цін, поведін-
кою конкурентів, коливаннями попиту тощо. У деяких 
випадках такі дії можуть навіть суперечити довгостро-
ковим цілям компанії, однак спрямовані на оперативне 
вирішення нагальних проблем, які можуть виникнути 
через зміни в маркетинговому середовищі або внаслі-
док управлінських помилок. 

Висновки. Результати проведеного дослідження 
дають підстави стверджувати, що ціна є важливою 
складовою маркетингового інструментарію, регулює 
відносини обміну між суб'єктами ринку та має клю-
чове значення для довгострокового успіху підприємс-
тва. Процес ціноутворення можна охарактеризувати як 
складний і багатогранний, оскільки він вимагає постій-
ного моніторингу ринкової ситуації та аналізу ефекти-
вності маркетингової цінової політики підприємства з 
урахуванням стратегічних і тактичних аспектів Особ-
ливо в умовах невизначеності та динамічних змін рин-
кового середовища збереження конкурентних позицій 
підприємства на ринку неможливо без ретельного ана-
лізу та врахування як зовнішніх, так і внутрішніх чин-
ників впливу на процес ціноутворення. 
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