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АНОТАЦІЯ

Околот Б.В. Цінова політика підприємства в умовах посилення
зовнішньої конкуренції (на прикладі ПрАТ «Моршинський завод
мінеральних вод») . – Рукопис

Дипломнa роботa нa здобуття рiвня вищої освiти «магістр» – ПрAТ
«ВНЗ «Мiжрегiонaльнa Aкaдемiя упрaвлiння персонaлом». – Київ, 2026.

Дипломна робота є основою теоретичного обґрунтування та практичної
оцінка ефективності цінової політики підприємства в умовах посилення
зовнішньої конкуренції, а також у розробці пропозицій щодо її вдосконалення
для підвищення конкурентоспроможності досліджуваного підприємства.

Оскільки ціна грає ключову роль у маркетинговій діяльності
підприємства, її значення важко недооцінити або переоцінити.

Ключові слова: цінова політика, експорт, зовнішній ринок,
зовнішньоекономічна стратегія, ефективність, індекс споживчих цін.

ABSTRACT
Okolot Bogdan. The pricing policy of the enterprise in the conditions of

increased external competition(on the example of PrАТ "Morshyn Mineral
Water Plant"). – Manuscript

Diploma work on obtaining the level of higher education «master» – PrAT
«University «Interregional Academy of Personnel Management». - Kyiv, 2026.

The thesis is the basis for the theoretical justification and practical assessment
of the effectiveness of the enterprise's pricing policy in the face of increasing external
competition, as well as in developing proposals for its improvement to increase the
competitiveness of the enterprise under study.

Since price plays a key role in a company's marketing activities, its importance
is difficult to underestimate or overestimate.

Keywords: pricing policy, export, foreign market, foreign economic strategy,
efficiency, consumer price index.
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4
ВСТУП

У сучасному нестабільному бізнес-середовищі більшість компаній
вважають, що їхні процеси ціноутворення безпосередньо впливають на
операційну ефективність усіх відділів та дозволяють їм забезпечувати належну
прибутковість на основі ринкових показників.

Цінова політика компанії є найважливішим компонентом її загальної
економічної політики, що забезпечує її адаптивність до економічного середовища.

Цінова політика є одним з ключових елементів успішного функціонування
будь-якої компанії, оскільки вона впливає на її прибутковість,
конкурентоспроможність та ринкову репутацію.

Актуальність дослідження. Цінова політика є найважливішим
механізмом забезпечення досягнення багатьох пріоритетів економічного розвитку
компанії. Вона суттєво впливає на масштаби діяльності компанії, формування
іміджу та загальний фінансовий стан. Цінова політика є ефективним
інструментом конкуренції на товарному ринку. Питання ціноутворення є
особливо важливими в умовах жорсткої конкуренції на етапах економічного
розвитку.

У сучасних умовах економічної нестабільності, високої волатильності,
невизначеності та загострення конкуренції в Україні цінові рішення компаній
часто втрачають свою стратегічну спрямованість і переважно базуються на
короткострокових операційних планах. Конкурентна перевага стосується
характеристик, які дають компанії перевагу над конкурентами.

Ця тема знайшла відображення в дослідженнях українських науковців, які
активно аналізували її різні аспекти у власних працях, зокрема О.І. Андрус, В.Є.
Власюк, С.С. Гаркавенко, А.О. Длігач, С.І. Дугіна, С.М. Ілляшенко, В.Л. Корінєв,
Я.В. Литвиненко, М.А. Окландер, А.Ф. Павленко, А.В. Войчак та А.В.
Федорченко.

Метою цього дослідження є вивчення формування цінової політики
підприємства в контексті сучасних ринкових відносин в Україні, систематизація
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факторів, що впливають на цінові рішення, та визначення найважливіших серед
них. Крім того, воно має на меті надати рекомендації щодо вдосконалення цього
процесу.

Для досягнення поставленої мети було необхідно вирішити такі завдання:
- розглянути теоретичні основи ціни як основної економічної концепції;
- окреслити основні типи та фактори впливу, що формують цінову

політику;
- описати основні критерії та методології оцінки ефективності управління

ціновою політикою в організації;
- представити організаційно-економічний огляд діяльності досліджуваного

підприємства;
- оцінити конкурентний ландшафт підприємства на ринку;
- проаналізувати цінову політику підприємства відносно його конкурентів;
- окреслити застосування інноваційних технологій та маркетингових

стратегій, спрямованих на залучення клієнтів;
- визначити стратегічні напрямки для посилення майбутнього розвитку в

умовах воєнного часу.
В операційній практиці підприємств використовується низка стратегій

ціноутворення, включаючи послідовне просування на різних сегментах ринку,
стратегії виживання, стабільність цін на товари з масовим попитом, традиційне
ціноутворення та диференційоване ціноутворення.

Крім того, важливим фактором, який слід враховувати, є еластичність
попиту за ціною, яка допомагає підприємствам зрозуміти вплив коливань цін на
обсяги продажів.

У центрі уваги об’єктом цього дослідження є розробка цінової політики
всередині підприємства в умовах нестабільності.

Основна увага предмету дослідженні зосереджена на сукупності
теоретичних, методологічних та практичних стратегій, спрямованих на сприяння
ефективному управлінню ціновою політикою на досліджуваному підприємстві.
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Методи дослідження. Для проведення дослідження, визначення шляхів

удосконалення та обґрунтування методів організації ефективного управління
ціновою політикою було використано такі дослідницькі методи: діалектичний
аналіз, статистичні методи, графічний та логічний аналіз, обчислювальні та
аналітичні підходи, порівняльний аналіз, економіко-математичне моделювання та
прогнозування, а також сучасні комп'ютерні технології для обробки економічних
даних.

Базову інформацію для цього дослідження складають Закони України,
Постанови Кабінету Міністрів України та навчальні матеріали, що стосуються
механізмів ціноутворення в галузі. Крім того, дослідження включає науково-
методичні публікації вітчизняних та міжнародних вчених, що стосуються проблем
цінової політики та вдосконалення ціноутворення на підприємствах, а також
довідкову літературу, монографії та дані, отримані з Інтернету.

Практичне значення. Пропозиції щодо вдосконалення цінових стратегій
можуть бути використані для підвищення рентабельності продукції та зміцнення
позицій підприємства на ринку.

Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота складається з вступу,
трьох розділів, восьми підрозділів, висновків та списку використаних джерел.
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ І РЕАЛІЗАЦІЇ

ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутність ціни як фундаментальної економічної категорії

Ціна – це багатогранне економічне поняття. Вона пов'язана майже з усіма
основними питаннями економічного зростання. Перш за все, це стосується
виробництва та збуту продукції, визначення її вартості, а також створення,
розподілу та використання валового внутрішнього продукту та національного
доходу.

У ринковій економічній системі, яка притаманна більшості сучасних країн
та світовій економіці в цілому, ціна має значний вплив на національну та світову
економіку. Ціна – це складна економічна категорія, яка має велике значення для
підприємств, оскільки від неї значною мірою залежить прибутковість конкретного
суб'єкта господарювання. [9, с. 120-136]

Сьогодні ціноутворення – це складний процес, який включає кілька етапів
та специфічні методи ціноутворення, що робить його важливим та відповідальним
завданням для підприємства. Ця складність виникає з численних факторів,
особливо тих, які безпосередньо впливають на обсяг прибутку підприємства.

Тому ефективне використання ціни в ринковій економіці вимагає
ґрунтовного дослідження та розуміння економічної природи цінової категорії, а
також дослідження методів ціноутворення в сучасних умовах.

Ціни, ціноутворення та цінова політика є одними з найважливіших
складових ринкової економіки.

Ціна – це багатогранне економічне поняття, яке лежить в основі майже всіх
фундаментальних економічних взаємодій у суспільстві.

Перш за все, це стосується виробництва та збуту товарів, визначення їхньої
вартості, а також формування, розподілу та використання грошових заощаджень.

Ціна завжди була основним фактором, що впливає на рішення покупця.
Вона регулює всю сукупність суперечностей, пов'язаних з ринковими питаннями,
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та відображає всі конфлікти економічних інтересів, їх узгодження та збалансовану
інтеграцію. Вона встановлює умови як для виробництва, так і для споживання.

Ціна впливає на ефективність та служить інструментом для оцінки
результатів діяльності економічних суб'єктів та їхньої матеріальної винагороди.
Вона мотивує працю та зниження витрат, а також підвищує якість вироблених
товарів та послуг. [14, с. 106-110]

Історично склалися такі основні теорії ціноутворення, як трудова теорія
вартості (об'єктивна теорія вартості), маржиналістська інтерпретація вартості
(суб'єктивна теорія вартості) та їх поєднання, відоме як неокласичний підхід.

Вперше сутність ціни як економічної категорії була розкрита на основі
трудової теорії вартості. Вона дає генетичне пояснення ціноутворення. Згідно з
нею, ціна є грошовим виразом вартості продукту, який включає не лише витрати
праці, але й суспільно необхідні витрати на життя та уречевлену працю, задіяну в
його виробництві.

Значення ціни залежить від рівня вартості та співвідношення попиту до
пропозиції на товари. Це вказує на те, що вартість є фундаментальною, а ціна –
другорядною. Отже, закон вартості визначає ціни, а не навпаки.

Ціноутворення – це складний економічний процес, і його значення для
підприємства незаперечне, оскільки значення цін має вирішальний вплив на
прибутковість суб'єкта господарювання.

Ціна є вирішальним елементом, який впливає на рівень прибутку
підприємства та його конкурентоспроможність на ринку. Врахування різних
факторів під час процесу ціноутворення є важливим, оскільки це дозволяє
ефективно застосовувати цінові стратегії в ринковій економіці. [29, с. 105-107]

Ціна є важливим інструментом, який визначає поведінку учасників ринку
та забезпечує стабільність економічних процесів.

Вона відіграє вирішальну роль у розподілі ресурсів, формуванні доходів,
регулюванні попиту та пропозиції, а також впливає на конкурентоспроможність
окремих підприємств та економіки в цілому. У ринковій економіці ефективне
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ціноутворення допомагає оптимізувати виробничі процеси, підвищувати якість
продукції та задовольняти потреби споживачів.

Враховуючи швидку еволюцію ринків та появу нових бізнес-моделей, ціна
як економічна категорія набуває додаткових вимірів. Зокрема, розвиток цифрових
технологій та онлайн-торгівлі змінює традиційні підходи до ціноутворення:
компанії застосовують динамічні моделі ціноутворення, адаптуючи ціни в режимі
реального часу залежно від попиту, поведінки споживачів та конкуренції. [30]

У ринковій економіці ціна є одним з найважливіших економічних явищ.
Без її економічного обґрунтування неможливо досягти належного
функціонування суб'єктів господарювання, цілих секторів економіки та
забезпечення матеріального добробуту населення.

Оскільки вільна конкуренція між продукцією різних виробників є дуже
важливою, тут розглядаються різні характеристики конкретного продукту,
особливо його ціна, яка впливає як на обсяг продажів на внутрішньому та
міжнародному ринках, так і на прибуток компанії.

Багато вітчизняних та зарубіжних економістів надали визначення ціни, а
також кілька нормативно-правових актів, що діють в Україні.

Ціна – це грошове вираження вартості, що вказує на суму грошей,
сплачених або отриманих за одну одиницю товару чи послуги.

Водночас ціна вказує на споживчі властивості (корисність) товару,
купівельну спроможність грошової одиниці, рівень рідкості товару, інтенсивність
конкуренції, державне регулювання, економічну поведінку учасників ринку та
різні інші суб'єктивні фактори.

Ціна будь-якого товару складається з окремих елементів.
Основними факторами є витрати та прибуток, і їх включення до ціни є

важливим. Ринкове ціноутворення спирається на принципи ринкової економіки,
які охоплюють наступне: панують права приватної власності, підтримується
економічна свобода, існує конкуренція, ринки та ціни автоматично регулюються,
а уряд не втручається. [32]
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У таких умовах ціни мають унікальне значення, що відображається в їхніх

функціях.
Цінові відносини є фундаментальним компонентом ринкового механізму,

який контролює зростання суспільного виробництва, підприємств та галузей
промисловості.

Ціноутворення має великий вплив на результати фінансово-економічної
діяльності підприємств агропромислового комплексу.

Роль цін особливо зросла в останньому контексті через перехід до
ринкових умов функціонування. Глобальне розуміння ціноутворення та цінових
відносин ще не повністю розвинене та не використовується ефективно. Необхідно
провести більш ґрунтовне дослідження теоретичних аспектів цінового механізму,
і необхідні цілеспрямовані дії для його вдосконалення.

Сьогодні на ринку функціонує безліч видів цін. Розглядаючи ціну як об'єкт
державного контролю, можна розрізняти вільні ціни (що визначаються самостійно
господарюючими суб'єктами) та ціни, що регулюються урядом (що
встановлюються або контролюються державою), які поділяються на фіксовані та
регульовані.

Ціна в сучасних умовах є динамічним явищем. Одним із показників, що
характеризують динаміку цін на ринку, є індекс споживчих цін – показник, що
відображає зміни з часом загального рівня цін на товари та послуги, що
купуються населенням для невиробничого (власного) споживання.

Це показник зміни вартості фіксованого набору споживчих товарів та
послуг постійної якості з постійними характеристиками в поточному періоді
порівняно з базовим періодом.

Економічні дослідження приділяють особливу увагу ціноутворенню на
науково-технічну продукцію, яка має відмінні риси та є надзвичайно важливою
для зростання інноваційної економіки. Ця продукція, як правило, є результатом
масштабних наукових досліджень та розробок, що вимагають значних фінансових
ресурсів та висококваліфікованого персоналу. [36]
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Ціна на науково-технічну продукцію також свідчить про її інноваційний

потенціал, складність технологій та обмежену доступність на ринку, що значною
мірою впливає на її кінцеву вартість. Тому вивчення ціни як економічної категорії
має вирішальне значення для розуміння її функції в економічних процесах та для
створення оптимальних цінових стратегій, що підтримують ефективне
функціонування підприємств у конкурентних умовах.

Сьогодні ціна починає формуватися на підприємстві, де, по суті,
створюється продукція. Процес встановлення та визначення ціни на підприємстві
відомий як процес ціноутворення. Цей процес дуже важливий, оскільки від нього
залежать фінансові результати його діяльності. Процес визначення ціни є досить
складним. А.С. Горобець окреслив шість кроків у процесі ціноутворення:

1. Встановлення цілей ціноутворення. Спочатку компанії необхідно
визначити, якої мети вона прагне досягти з конкретним продуктом.

2. Визначення попиту. Ринки різняться за типом: ринок чистої конкуренції;
ринок олігополістичної конкуренції; ринок монополістичної конкуренції;
монополія. Кожен з цих ринків встановлює власні цілі для підприємства щодо
ціноутворення, і від них залежить цінова політика продавця.

3. Оцінка собівартості. Витрати компанії визначають мінімальну ціну.
Компанія прагне встановити ціну на продукцію, яка повністю покриває всі
витрати на виробництво, розподіл та збут, включаючи прибуток. Тому під час
розробки цінової політики важливо враховувати процес оцінки прогнозованої
вартісної складової ціни.

4. Фірма визначає свій середній ціновий діапазон на основі цін конкурентів
та реакції ринку. Важливо розуміти ціни та якість продукції конкурентів. [40]

Компанія може розпочати свою цінову стратегію, враховуючи ціни та
продукцію конкурентів. Якщо її продукт дуже схожий на продукт основного
конкурента, її ціна, ймовірно, буде подібною до ціни конкурента. По суті,
компанія використовує ціну для позиціонування свого продукту відносно
пропозицій конкурентів.
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5. Вибір методу ціноутворення. Саме на цьому етапі підприємство

визначає, як формуватиметься ціна на готовий продукт.
6. Встановлення кінцевої ціни. Процес ціноутворення, залежно від мети

підприємства, створює концепцію, відому як цінова політика, яка є важливою
частиною загальної стратегії підприємства та безпосередньо включена до її
значної частини, такої як ринкова стратегія.

Він інтегрує як стратегічні, так і тактичні елементи, і в найширшому сенсі
його можна описати як дії керівництва підприємства щодо встановлення,
підтримки та зміни цін на продукцію, які відповідають загальній стратегії
підприємства та спрямовані на досягнення його цілей.

Ціна є вирішальним фактором, який впливає на фінансові результати
компаній, їхню конкурентоспроможність та здатність адаптуватися до ринкових
змін. Проблема виникає через недостатній аналіз елементів, що впливають на
ціноутворення, а також необхідність створення ефективних стратегій
ціноутворення, які враховують унікальні характеристики ринків, на яких
функціонують компанії.

Основні завдання: [73, с. 87-97]
1. Аналіз впливу економічних факторів на процес ціноутворення:

дослідити, як виробничі витрати, попит, пропозиція, рівень конкуренції та
макроекономічні умови визначають ціну товарів та послуг.

2. Оцінка теорій ціноутворення: аналіз різних теорій ціноутворення, їх
переваг та недоліків, а також потенціал їх використання в сучасних умовах.

3. Визначення ролі ціни в підприємницькій діяльності: дослідження впливу
ціни на прибутковість, ринкове становище та стратегічні цілі підприємств.

4. Розробка рекомендацій щодо ефективного ціноутворення: на основі
аналізу підприємствам слід запропонувати практичні рекомендації щодо розробки
цінових стратегій, що відповідають сучасним вимогам та тенденціям ринку.

5. Вивчення специфіки ціноутворення на науково-технічну продукцію:
слід проаналізувати особливості ціноутворення на інноваційну та технологічну
продукцію, враховуючи її високі витрати на розробку та унікальність.
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Вирішення цих питань покращить розуміння ціни як економічної категорії,

а також допоможе у розробці ефективних цінових стратегій, що підвищують
конкурентоспроможність підприємств у динамічному ринковому середовищі.
Ретельне вивчення економічної природи категорії «ціна» та аналіз сучасних
методів ціноутворення мають вирішальне значення для розуміння цих концепцій.

Наявність численних теоретичних перспектив щодо визначення терміна
«ціна» вимагає спеціального аналізу. Ціна як економічна категорія
досліджувалася як вітчизняними, так і міжнародними вченими. Їхні дослідження
продемонстрували значення ціни та процесу ціноутворення.

Давайте проаналізуємо поняття «ціна», як його визначили вчені, у таблиці
нижче. Вивчивши праці як вітчизняних, так і міжнародних вчених, можна зробити
висновок, що визначення «ціни» – це складна економічна ідея, що формується
взаємодією факторів попиту та пропозиції на ринку.

Різні експерти підкреслюють важливість конкуренції, грошей та рівноваги
у встановленні ціни на товари чи послуги. Ці різні підходи допомагають нам
зрозуміти, що ціна є результатом різних взаємодій на ринку та відображає
складність економічних відносин. [3]

На ціну впливає кілька факторів, включаючи виробничі витрати,
конкуренцію, споживчі вподобання та економічні умови. Це базове економічне
поняття, яке вказує на грошову вартість продукту, послуги чи іншого товару,
представляючи те, за що продавець готовий продати, і те, що покупець готовий
заплатити. Це показник попиту, пропозиції, якості та рідкості товару, що виконує
облікову, розподільчу, стимулюючу та регуляторну функції в ринковій економіці.

У сучасних умовах ціни класифікуються на основі класифікаційних
критеріїв: галузі та сектори економіки, які вони обслуговують, сфери їх
застосування, процес відшкодування транспортних витрат на доставку товарів,
термін їх дії та рівень незалежності від впливу уряду. Крім того, визначаються
ціни, що використовуються в бухгалтерському обліку та статистиці.

Економічна сутність цін розкривається через їхні функції. Цінові функції
створюють діалектичну єдність, хоча аналіз показує їх суперечності. На кожну
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цінову функцію певною мірою впливають усі інші функції. Окремі функції лише
уточнюють важливіші функції. До додаткових функцій ми відносимо функцію
формування прибутку та функцію відшкодування витрат на виробництво та
реалізацію продукції. [14]

Цінова функція є зовнішнім проявом її властивостей у певній системі
відносин, а отже, вона є способом реалізації в реальній дійсності внутрішньої,
глибинної сутності ціни.

Розуміння та точне визначення цінових функцій дозволяють чіткіше
зрозуміти їхню роль та значення в управлінні економікою, а також здатність
визначати коло економічних проблем, які можна вирішити за допомогою цін.

Обліково-вимірювальна функція включає ціни, що вказують на вартість
для суспільства задоволення конкретної потреби в певному продукті, тобто вони
кількісно визначають працю, сировину, матеріали, комплектуючі та інші ресурси,
що використовуються у виробництві товарів.

Крім того, ціна показує розмір прибутку. Ціна також порівнює цінності
(корисності) абсолютно різних товарів у часі та просторі.

2. Регуляторна функція. Регуляторна функція передбачає балансування
попиту та пропозиції та базується на ідеї, що зв'язок між виробництвом та
споживанням опосередковується через ціни.

Ціна вказує на розвиток дисбалансів між попитом та пропозицією та
виступає інструментом для їх вирішення. Рівновага між попитом та пропозицією
досягається або шляхом збільшення, або зниження виробництва товарів, або
шляхом коригування ціни, або шляхом використання обох методів одночасно.

3. Стимулююча функція проявляється в тому, як ціна впливає на
пропозицію та споживання різних товарів. Стимулюючий вплив ціни відбувається
через рівень прибутку. Отже, обсяги виробництва можуть зростати або падати.

4. Розподільна функція. Ціни допомагають розподіляти та перерозподіляти
національний (чистий) дохід між різними секторами економіки, типами власності,
регіонами, фондом накопичення, фондом споживання та різними соціальними
групами населення.
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Таким чином, доходи секторів, підприємств та населення контролюються.

Це відбувається через процес податкових відрахувань та розподілу бюджетних
коштів, а також переміщення капіталу до регіонів з вищою нормою прибутку.

Функція ціни як критерію раціонального розподілу виробництва
демонструється тим фактом, що через ціновий механізм капітал переміщується з
одного сектора економіки до іншого та в межах окремих секторів туди, де норма
прибутку вища, з метою досягнення вищого прибутку.

У реальній економіці взаємозв'язки та взаємозалежності між різними
ціновими функціями можуть бути дуже складними та глибокими. Як наслідок,
видатні економісти присвятили десятиліття вивченню ціни. [7, с. 135-144]

Незважаючи на це, його встановлення залишається заснованим на
припущеннях, які часто переглядаються, якщо вони виявляються неправильними.
Крім того, не всі підприємства можуть самостійно визначати ціну, за якою вони
хочуть продавати свої товари.

Раніше цінові рішення, як правило, приймалися в рамках виключно
фінансових показників, тобто вони ґрунтувалися на витратах та нормі прибутку.
Економічна невизначеність змінила цю ситуацію: зростання цін на споживчі
товари та фактори виробництва, державне регулювання цін, глобалізація та
загострення конкуренції — усі ці та інші фактори посилили стратегічне значення
ціноутворення в економічній діяльності підприємства. [13, с. 49-55]

Усі вищезазначені визначення підкреслюють важливість ринкових
факторів, таких як попит і пропозиція, у визначенні ціни на товари та послуги.
Рівноважна ринкова ціна досягається лише тоді, коли інтереси як покупця, так і
продавця гармоніюють, що відображає взаємодію між двома сторонами.

На нашу думку, на формування цін у період економічних реформ вплинули
такі фактори:

- соціально-економічний стан країни, не всі країни дотримуються
соціально та економічно обґрунтованої політики, що гарантує стабільність цін;
виробництво в усіх секторах, що впливає на економічне зростання країни;
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- сезонність слід враховувати для продуктів, виготовлених на основі

традицій та цінностей кожної країни;
- зміни у фінансовій та кредитній політиці, що впливають на ціни

всередині країни, також мають прямий вплив. Зокрема, прикладами є ситуація на
фінансових ринках та валютних біржах.

На нашу думку, податкова політика включає не лише прямі податки, а й
непрямі, такі як податок на додану вартість, які безпосередньо відображаються на
ціні товарів та продукції, що сплачується покупцем.

- у ринкових умовах конкуренція між підприємствами стає гострою, що
так чи інакше впливає на ціну їхньої продукції;

Громадська думка, на нашу думку, відіграє ключову роль у процесі
правильного ціноутворення, оскільки споживачі отримують інформацію про ціну
продукту шляхом вивчення думки.

Отже, ціна – це економічна форма, яка концентрує економічні відносини
ринкової економіки щодо виробництва (пропозиції) та споживання (попиту) будь-
якого продукту. Вона слугує «нервом» економіки та є найважливішим
компонентом ринкового механізму. [15]

Без її економічного обґрунтування неможливе нормальне функціонування
господарюючих суб'єктів та цілих галузей, а також забезпечення соціальної
справедливості в суспільстві.

Визначення ціни також повинно враховувати цінову стратегію
підприємства. Коли ми говоримо про цінову стратегію, ми маємо на увазі
довгострокову цінову політику, яка слугує інструментом для досягнення
стратегічних цілей. Найбільш значні труднощі виникають під час встановлення
ціни на новий продукт.

Застосування стратегії виведення на ринок пов'язане зі значним ризиком,
оскільки конкуренти також можуть знизити ціни на свою продукцію. Такий підхід
доцільний виключно для великих компаній, здатних компенсувати зниження
виробничих витрат на одиницю продукції збільшенням обсягу випуску.
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Під час вивчення ключових принципів праць класиків економічної теорії

та представників сучасної економічної школи в контексті зазначеної
проблематики було встановлено, що теоретичною основою розуміння ціни як
економічної категорії є теорія вартості. Доведено, що поняття сутності ціни має
ґрунтуватися на врахуванні її економічної природи та ролі на ринку.

Визначаючи ціну, компанія повинна враховувати витрати на виробництво
однієї одиниці продукції. Чим нижчі ці витрати, тим конкурентнішою буде ціна
на продукцію, за умови, що всі інші фактори залишаються незмінними.

Отже, компанія може знизити ціну більше відносно конкурентної ціни для
реалізації стратегії проникнення на ринок. [19, с. 17-21]

Ціна відображає ефективність підприємницької діяльності, орієнтуючись
на матеріальні інтереси індивідуального та сукупного попиту та пропозиції, які
виявляються, стикаються та узгоджуються.

У ринковій економіці, що підлягає об'єктивному саморегулюванню,
ціновий механізм має вирішальне значення у формуванні та взаємодії цін,
слугуючи вільним сигналом, що координує дії суб'єктів ринку під час прийняття
остаточних рішень.

1.2. Основні види та фактори впливу на формування цінової
політики

У ринкових умовах домінує децентралізоване ціноутворення, яке
функціонує на основі взаємодії попиту та пропозиції. У цьому контексті немає
директивного ковзного планування, а ціноутворення є складним процесом, на
який впливають численні фактори. Основним регулятором є ринок, без процесу
затвердження цін, а глобальні ціни слугують основою для місцевих цін.

Формування та встановлення цін на підприємстві відоме як процес
ціноутворення. Цей процес дуже важливий, оскільки від нього залежать фінансові
результати його діяльності. [26, с. 275-279]
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Цінова політика – це система принципів та методів, що використовуються

для визначення цін, враховуючи витрати, попит, конкуренцію, цілі компанії та
зовнішні фактори.

Ціноутворення відіграє вирішальну роль в ефективному функціонуванні та
розвитку промислових підприємств на конкурентному ринку.
Цінова політика підприємства формується його стратегічними цілями, ринковими
умовами та внутрішніми ресурсами.

Загалом можна виділити такі основні типи цінової політики: проникнення
на ринок, зняття цін, орієнтація на конкуренцію, орієнтація на витрати та
диференціація цін. [28, с. 82-89]

Політика проникнення на ринок передбачає встановлення низьких цін на
нові продукти чи послуги для швидкого завоювання значної частки ринку. Такий
підхід сприяє швидкому зростанню обсягу продажів та розширенню частки
ринку, але також може призвести до зниження прибутковості в короткостроковій
перспективі.

Зазвичай, як тільки компанія зайняла сильну позицію на ринку, вона може
підвищити ціни. Політика «зняття вершків» передбачає встановлення високих цін
на нові, унікальні або високоякісні продукти, щоб максимізувати прибуток від
кожного проданого товару, перш ніж конкуренти запровадять аналогічні
продукти.

Цей підхід ефективний у секторах, де споживачі готові платити премію за
новизну або ексклюзивність. Однак існує ризик швидкої втрати частки ринку,
якщо конкуренти вийдуть на ринок з більш доступними рішеннями.

Конкурентна цінова політика передбачає встановлення цін на основі цін
конкурентів, а не на основі витрат чи попиту. Цей підхід поширений на
висококонкурентних, насичених ринках, де цінові війни можуть бути поширеним
явищем. Недоліком може бути зниження норми прибутку, оскільки ціни часто
знижуються до рівня, який лише покриває витрати.

Цінова політика на основі витрат передбачає встановлення цін відповідно
до виробничих витрат плюс певна норми прибутку. Цей підхід гарантує покриття
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всіх витрат і досягнення бажаної норми прибутку. Ця модель часто
використовується в секторах зі значними капіталовкладеннями або де виробничі
витрати можна легко виміряти. [33]

Однак, цей метод може не враховувати ринкові умови та готовність
споживачів платити, що іноді може призвести до невдалих цінових стратегій.
Диференціація цін передбачає призначення різних цін різним сегментам ринку
залежно від коливань попиту, економічних характеристик цільової аудиторії або
географічних факторів.

Цей метод дозволяє збільшити дохід, встановлюючи вищі ціни для
споживачів з більшою купівельною спроможністю або в регіонах з меншою
чутливістю до цін. Ви можете оцінити кожну з цих цінових стратегій на основі
їхнього впливу на прибутковість, частку ринку, реакцію споживачів та
конкурентоспроможність.

Конкурентна цінова політика вимагає пильного відстеження цін
конкурентів та здатності швидко коригувати власні цінові стратегії без значних
витрат. Одночасно, орієнтація на витрати повинна бути підтверджена шляхом
регулярної оцінки структури витрат та ефективності виробництва, щоб уникнути
заниження або завищення цін.

Тому вибір цінової політики повинен спиратися на ретельний аналіз
внутрішніх сильних сторін компанії та зовнішніх ринкових факторів, а її
ефективність залежить від гнучкості, адаптивності та прийняття інноваційної
цінової стратегії. [51, с. 707-711]

У сучасних умовах ринкової економіки України формування ефективної
цінової політики є ключовим фактором забезпечення конкурентоспроможності
підприємств.

Цінова політика впливає не лише на рівень рентабельності, але й на обсяг
продажів та позиціонування компанії на ринку. Через швидкозмінне ринкове
середовище особливої ​​актуальності набуває вивчення розробки та впровадження
цінової стратегії.
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Проблема ціноутворення при розвитку інноваційної діяльності всередині

підприємства, яка передбачає застосування наукових досліджень та технологічних
досягнень у виробничому процесі, набуває особливої ​​актуальності.

Формування цін відбувається на рівні виробничого підприємства, а
координація з клієнтом (споживачем) відбувається під час підписання прямого
договору або в момент купівлі-продажу. За вільних цін початковий надлишок
доходу відображається на рівні цін, дохід перерозподіляється, напрямки
інвестицій змінюються, і таким чином в економіці встановлюється рівновага. [54]

Цінова політика є вирішальним компонентом загальної стратегії
підприємства та безпосередньо включена в його ринкову стратегію.

Процес встановлення цін включає шість кроків:
• визначення цілей та завдань ціноутворення.
• визначення попиту.
• розрахунок витрат та встановлення початкової ціни.
• оцінка цін та продуктів конкурентів.
• вибір методу ціноутворення.
• остаточне визначення ціни.
Компанія встановлює цілі ціноутворення, щоб визначити, чого вона прагне

досягти за допомогою цінової політики на свою продукцію. Відповіді на це
питання можуть бути різними.

Цінова політика значною мірою впливає на продажі продукту на ринку,
впливаючи як на прибутковість, так і на конкурентоспроможність. Окрім обраної
цінової стратегії, тип ринку також відіграє вирішальну роль у його розвитку.

Ціноутворення включає різні фактори, такі як виробничі витрати,
розміщення продукту, конкуренція, цінові стратегії та еластичність попиту. Хоча
було проведено багато досліджень, жоден метод не враховує всебічно всі
елементи цього процесу.

Огляд визначень та методів маркетингового ціноутворення показав
неоднозначність цього процесу, його складність та однобокість зі стратегічними
цілями компанії. [64]
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Ціна означає не лише економічну цінність, а й символічне значення, що

відображає якість, статус та ексклюзивність продукту. Однак підходи до
визначення оптимальної ціни, що враховують ці психологічні аспекти, все ще
перебувають у зародковому стані.

Немає точних наукових методів встановлення ціни на основі сприйнятої
цінності, оскільки ця цінність є суб'єктивною та залежить від численних
культурних, соціальних та економічних факторів.

Тому невирішеними аспектами проблеми ціноутворення є складність
процесу, поєднання суб'єктивних та об'єктивних факторів, вплив державного
регулювання, ціноутворення на сировину та психологічні фактори. Ці проблеми
вимагають додаткових досліджень та створення нових методів їх вирішення.

Цінова політика складається із заходів та стратегій, які підприємство
використовує для встановлення, зміни та регулювання цін на свої товари чи
послуги. Вона є ключовим компонентом загальної маркетингової стратегії та
спрямована на досягнення конкретних цілей, таких як максимізація прибутку,
розширення частки ринку, залучення нових клієнтів або підвищення
конкурентоспроможності. [67, с. 110-118]

Ціни можуть впливати на сприйняття бренду та його позицію на ринку.
Високі ціни часто пов'язані з вищою якістю та престижем, тоді як нижчі ціни
можуть зацікавити споживачів, чутливих до вартості [8].

Цінова політика може допомогти підтримувати стабільність ринку,
мінімізуючи коливання цін та пропонуючи передбачуваність як для споживачів,
так і для виробників.

Ключові елементи цінової політики включають:
1. Стратегії ціноутворення: вони охоплюють проникнення на ринок, зняття

касової маси, конкурентне ціноутворення, диференційоване ціноутворення та
інші. Кожен підхід має свої переваги та недоліки, і вибір стратегії залежить від
цілей компанії та ринкових умов.
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2. Методи ціноутворення: Вони охоплюють підходи, засновані на витратах,

цінності, конкуренції та інших факторах. Вибір методу залежить від особливостей
продукту чи послуги, ринкових умов та цілей підприємства.

3. Тактика ціноутворення: Вона включає знижки, акції, бонуси, програми
лояльності та додаткові заходи, спрямовані на збільшення продажів та залучення
клієнтів.

4. Аналіз цінової еластичності: Це дослідження того, як коливання ціни
впливають на обсяги продажів. Він допомагає підприємствам приймати
обґрунтовані рішення щодо ціноутворення.

Огляд наукових праць, присвячених проблемі ціноутворення, показує, що
ця тема є важливою та багатогранною в економічній науці. Статті та дослідження
розглядають різні аспекти ціноутворення, включаючи теоретичні підходи,
практичні методи та стратегії. [5, с. 61-69]

Історично теорії ціноутворення походять від Арістотеля, який намагався
розпізнати закономірності у пропорціях товарів, що обмінюються. Відтоді було
опубліковано численні наукові статті, в яких аналізуються об'єктивні та
суб'єктивні фактори, що впливають на ціноутворення.

Цінова політика фірми залежить від типу ринку. Його найзначніший вплив
відбувається на ринку монополістичної конкуренції, де ціни сильно варіюються.
На олігополістичному ринку вплив маркетингової цінової політики дещо менший,
і лише коли один продавець підвищує ціну, інші швидко наслідують його.

Його роль на ринку чистої конкуренції мінімальна, зосереджена на
коливаннях ринкової ціни. На чисто монопольному ринку роль обмежена,
оскільки ціна може бути встановлена ​​нижче або вище собівартості виробництва.

Наразі правильна розробка цінової політики на стадії економічного
зростання вимагає від підприємств ретельного вивчення всіх факторів, що
впливають на ціну. Тим не менш, на практиці компанії часто нехтують вивченням
факторів ціноутворення та недооцінюють, наскільки суттєво вони впливають на
тенденції продажів. [8]
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Процеси встановлення та коригування цін залежать від цілей підприємства

та враховують різні фактори. Численні фактори певною мірою впливають на
процес ціноутворення в межах підприємства. Як правило, всі фактори, що
впливають на ціноутворення, поділяються на дві основні групи: зовнішні та
внутрішні.

Ось основні фактори, що впливають на ціноутворення:
Внутрішні фактори:
Витрати на виробництво, такі як сировина, робоча сила, енергія та інші

ресурси, є основним фактором, що впливає на ціноутворення. Компаніям
необхідно враховувати всі витрати, пов'язані з виробництвом та продажем
товарів, щоб визначити ціну, яка гарантує прибуток.

Маркетингова стратегія підприємства, яка включає позиціонування
продукту на ринку, цільову аудиторію та методи просування, також впливає на
ціноутворення. Наприклад, якщо продукт позиціонується як преміум-клас, його
ціна буде вищою, ніж у аналогічних товарів масового попиту.

Цілі фірми, такі як максимізація прибутку, розширення частки ринку або
вихід на новий ринок, впливають на вибір цінової стратегії. Наприклад, щоб
вийти на новий ринок, компанія може встановити нижчі ціни, щоб залучити
клієнтів.

Зовнішні фактори: [14]
1. Конкуренція. Рівень конкуренції на ринку є вирішальним фактором, що

впливає на ціноутворення. Компанії повинні враховувати ціни та тактику своїх
конкурентів, щоб залишатися конкурентоспроможними. Жорстка конкуренція
може призвести до зниження цін, тоді як монополістичні ринки сприяють вищим
цінам.

2. Споживчий попит також впливає на ціноутворення. Коли попит
високий, компанія може встановлювати вищі ціни, тоді як низький попит може
вимагати зниження цін для збільшення продажів. Цінова еластичність попиту
показує, як зміни цін впливають на обсяг продажів.
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3. Загальні економічні умови, такі як інфляція, безробіття та економічне

зростання, також впливають на ціноутворення. Наприклад, висока інфляція може
призвести до збільшення виробничих витрат і, як наслідок, до вищих цін.

4. Державні норми, включаючи податки, мита та інші нормативні вимоги,
можуть впливати на ціноутворення. Підприємства повинні враховувати ці вимоги
під час визначення цін, щоб забезпечити дотримання законодавства.

Психологічні фактори: [16]
На ціну продукту чи послуги також впливає те, як споживачі сприймають

її цінність. Компаніям необхідно оцінити суму, яку споживачі готові заплатити,
враховуючи її відмінні риси, якість та переваги порівняно з конкурентами.

Психологічні аспекти, такі як використання цін, що закінчуються на 9
(наприклад, 999 гривень замість 1000 гривень), можуть впливати на те, як
споживачі сприймають ціни та роблять вибір покупки. Ці стратегії можуть
збільшити продажі, але вимагають розуміння психології споживачів.

Найважливішим фактором є цілі ціноутворення. Цілями ціноутворення на
промислову продукцію можуть бути такі:

- швидке отримання готових грошей від продажу товарів для
відшкодування витрат;

- завоювання відповідної частки ринку для власних товарів;
- розробка відповідного іміджу компанії;
- досягнення конкретної цілі продажів;
- вихід на нові ринки, включаючи міжнародні;
- максимізація прибутку від продажу всього асортименту продукції, а не

лише одного товару;
- підвищення репутації компанії серед оптових компаній, що

розповсюджують її продукцію;
- підтримка основних елементів комплексу маркетингових інструментів;
- забезпечення виживання компанії;
- максимізація прибутковості всіх активів компанії;
- максимізація прибутковості чистого власного капіталу компанії.
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У галузях, що виробляють промислову продукцію, більший акцент

робиться на досягненні рентабельності інвестованого капіталу. Під час
виробництва товарів на замовлення або унікальних товарів основною метою може
бути збереження людських ресурсів та ефективне використання спеціалізованого
обладнання. [23, с. 55-70]

Сучасні дослідження визначають чотири основні підходи до розуміння
природи та функцій ціни: об'єктивний, суб'єктивний, комбінований та
регульований. Останній підхід враховує як об'єктивні, так і суб'єктивні аспекти
ціни, а також втручання держави в економічні процеси.

У практичній діяльності підприємств використовуються різні методи
ціноутворення, включаючи послідовне просування в сегментах ринку, стратегію
виживання, підтримку цінової стабільності на товари з масовим попитом,
традиційне ціноутворення та диференційоване ціноутворення.

Важливим аспектом також є цінова еластичність попиту, яка допомагає
підприємствам визначити, як зміни цін впливають на обсяги продажів. Під час
визначення ціни на продукцію підприємства важливо вивчити ціни на продукцію
конкурентів, порівняти характеристики та якість продукції, врахувати додаткові
послуги та гарантії, що пропонуються компанією-виробником, а також оцінити
потенціал зниження витрат. [27, с. 78-83]

Цінова політика підприємства, яка використовується як стратегія
залучення споживачів, має вирішальне значення навіть на розвинених
європейських ринках. Рівень цін на продукцію є одним з ключових факторів, що
впливають на обсяг продажів та майбутній дохід.

Отже, можна стверджувати, що розробка цінової політики підприємства є
надзвичайно складним та багатогранним процесом, що вимагає, перш за все,
важливого контролю за виконанням цінової стратегії компанії та врахування всіх
факторів, які можуть вплинути на цей процес.

Результати проведених досліджень підтверджують твердження, що ціна є
вирішальним елементом маркетингового інструментарію, контролює відносини
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обміну між суб'єктами ринку та має життєво важливе значення для
довгострокового успіху підприємства. [36]

Процес ціноутворення є складним та багатогранним, оскільки він
передбачає постійний моніторинг ринкової ситуації та оцінку ефективності
маркетингової цінової політики підприємства з урахуванням як стратегічних, так і
тактичних факторів.

Підтримка конкурентної позиції підприємства на ринку неможлива без
ретельного аналізу та врахування як зовнішніх, так і внутрішніх факторів, що
впливають на процес ціноутворення, особливо в умовах невизначеності та
динамічних змін ринкового середовища.

1.3. Критерії та методи оцінювання управління ефективністю цінової
політики на підприємстві

Сучасний період економічного розвитку держави характеризується
загостренням конкурентної боротьби між суб'єктами господарювання майже у
всіх секторах. Це особливо помітно в торгівлі, де жорстка конкуренція змушує
деякі підприємства залишати ринок. Щоб не лише вижити, а й процвітати на
споживчому ринку чи його сегменті, торговельним підприємствам необхідно
прийняти науково обґрунтовану стратегію розвитку, яка включає ефективну
цінову політику.

Сьогодні торговельні підприємства повинні самостійно приймати всі
цінові рішення, але водночас вони не мають необхідних методологічних
інструментів. [37]

Кожна компанія може впливати на швидкість продажу своєї продукції,
встановлюючи вигідні ціни. Для досягнення цього важливо вирішити завдання
створення оптимальної цінової стратегії. Ціна історично була і залишається
найважливішим фактором у процесі прийняття рішень споживачем.
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Тому цінова політика торговельного підприємства може служити для

досягнення різних цілей. З численних потенційних цілей ми класифікували дві
основні групи відповідно до їх спрямованості:

* цілі, спрямовані на обсяг основної діяльності (продажі);
* цілі, спрямовані на прибутковість основної діяльності (рентабельність).
Ми вважаємо, що досягнення конкретної мети можна досягти одним із

двох підходів — агресивним або консервативним.
Для досягнення конкретної мети торговельне підприємство повинно

впроваджувати відповідну цінову політику, ефективність якої безпосередньо
впливає на досягнення поставлених цілей діяльності.

Отже, основним обов'язком суб'єкта господарювання є оцінка того,
наскільки добре працює цінова політика та чи відповідає вона основній меті
розвитку торговельного підприємства. [46, с. 233-241]

Цінова політика торговельного підприємства впливає на різні аспекти
діяльності суб'єкта господарювання, включаючи підтримку стабільної ринкової
позиції, тобто конкурентоспроможності; забезпечення стабільної роботи на
конкретному споживчому ринку; досягнення прибутковості в основній діяльності;
ефективне використання ресурсів; та ефективне використання авансованого
капіталу, серед інших факторів.

Для розробки якісної цінової політики підприємствам необхідно збирати
інформацію про ринок, проводити дослідження, готувати та впроваджувати нові
продукти, а також оптимально організовувати продажі.

Оцінка ефективності цінової політики спирається на аналіз прибутковості,
обсягів продажів, частки ринку та цінової конкурентоспроможності,
використовуючи такі методи, як еластичність попиту, аналіз CVP, бенчмаркінг та
моніторинг маржі.

Ефективність визначається здатністю ціни забезпечувати максимізацію
прибутку, одночасно задовольняючи потреби споживачів. Ефективність можна
загалом визначити як міру ефективності діяльності, тобто співвідношення між
отриманими результатами та витратами, необхідними для їх досягнення. [42]
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Іншими словами, ефективність показує, наскільки добре система

управління може досягти найкращих результатів, використовуючи наявні ресурси
найефективнішим чином.

Як ключовий економічний показник, ефективність охоплює кілька
взаємопов'язаних факторів:

– чітко визначений результат – ступінь досягнення запланованих цільових
показників ефективності;

– відповідність результату найвищому досяжному, ідеальному або
плановому значенню;

– придатність витрат для досягнення встановлених цілей;
– кількісна оцінка ефективності підприємства на певному етапі;
– ймовірність та стабільність досягнення цілей у довгостроковій

перспективі.
Тому оцінка ефективності цінової політики, що реалізується

підприємством роздрібної торгівлі (РТП), повинна проводитися з використанням
певних критеріїв, узгоджених з його основними цілями, та на основі певних
показників, інтегрованих у систему.

Нижче наведено детальні критерії та методи оцінювання: [59, с. 66-70]
* Критерії оцінки ефективності цінової політики. Критерії – це показники,

що визначають успішність цінових рішень.
* Фінансові показники: рівень прибутку (валовий, чистий), рентабельність

продажів, граничний дохід.
* Ринкові показники: зміна частки ринку, обсяг продажів у натуральному

та грошовому вираженні.
* Конкурентні показники: відповідність цін ринковим аналогам,

позиціонування відносно конкурентів.
* Еластичність попиту: як покупці реагують на зміни ціни (коефіцієнт

еластичності).
* Ефективність знижок: вплив системи знижок на обсяг продажів та

фінансову стабільність.
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Зауважте, що обрані критерії досягнення відповідної мети є первинними,

тобто рівень та тенденція пов'язаних з ними показників повинні відповідати
вимогам.

Лише за умови виконання такої умови цінову політику можна вважати
ефективною, тобто вона відповідає поставленій меті. Однак необхідною умовою
також є виконання решти критеріїв – рівень та тенденції відповідних показників
повинні бути прийнятними.

Ціна – це грошове вираження вартості товару (продукту чи послуги). Вона
постійно змінюється навколо собівартості (перетвореної ціни одиниці товару, яка
дорівнює загальним виробничим витратам плюс середній прибуток) та вказує на
величину суспільно необхідних витрат праці. [64]

На нашу думку, критерії повинні узгоджуватися з поставленими цілями
цінової політики, спрямованої на:

- зниження роздрібної ціни - узгоджується з критерієм «Охоплення»;
- підтримку стабільної роздрібної ціни - відповідає критерію «Стабільна

достатність».
- підвищення рентабельності продажів - критерій «Рентабельність»;
- підвищення конкурентоспроможності - критерій

«Конкурентоспроможність».
Отже, цінову політику можна вважати ефективною лише тоді, коли вона

досягає поставленої мети.
Існують різні методи ціноутворення, і компанії обирають той, який

відповідає їхнім інтересам. Залежно від ринкових умов можуть
використовуватися різні методи ціноутворення. [66, с. 267-271]

Ось основні методи та підходи до оцінки ефективності цінової політики:
1. Методи, засновані на методах оцінки
• індикаторні методи: Використання набору показників (коефіцієнтів) для

оцінки ефективності.
• матричні методи: Аналіз позиції компанії (наприклад, матриця «Витрати

– Прибутковість» для оцінки співвідношення ціна-якість).
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2. Ключові показники ефективності (KPI)
• фінансові результати: Обсяг продажів, рентабельність, рівень

собівартості, рентабельність продукції.
• позиції на ринку: Частка ринку, рівень конкурентоспроможності.
3. Функціональні методи аналізу
• аналіз еластичності попиту за ціною: Визначення чутливості покупців до

змін ціни.
• аналіз цінової конкуренції: порівняння ваших цін з цінами конкурентів та

вивчення впливу знижок (на кількість, швидкість оплати).
• аналіз аналогічних продуктів: оцінка варіацій у ціні та якості.
4. Інтегрований підхід
Ефективність характеризується як співвідношення досягнутого ефекту

(результату) до витрат, які його забезпечили. Він використовує систематичний
метод, що поєднує грошові (грошові) та немонетарні показники. [4]

Варто звернути увагу на їх змістовні характеристики.
1. Розрахунок ціни за методом «середні витрати плюс прибуток» є

найпростішим і найбільш широко використовуваним.
Розрахунок ціни на основі цільового (фіксованого) прибутку розглядається

як форма методу ціноутворення, що спирається на середні витрати (собівартість).
Його відмінною рисою є те, що ціна безпосередньо пов'язана із загальним
прибутком, який підприємство очікує отримати від продажу певної кількості
продукції.

3. Ціна встановлюється на основі суб'єктивної цінності продукту з
урахуванням майбутнього попиту.

Метод ціноутворення «на рівні поточних цін» («на рівні конкуренції»)
передбачає представлення та встановлення ціни на основі цін на аналогічні
товари, що пропонуються конкурентами.

Цей метод ціноутворення може зазнавати різних модифікацій залежно від
характеристик продукту та типу ринку (монополія, олігополія). [6]
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Ці модифікації включають встановлення ціни на поточному ринковому

рівні або трохи нижче нього, а також визначення ціни на конкретний продукт з
урахуванням цін на аналогічні товари та співвідношення їх характеристик.

Варіант методу «поточної ціни» передбачає встановлення ціни на основі
результатів закритих торгів і використовується для забезпечення замовлення на
виготовлення конкретного продукту (переговори щодо вигідного контракту).

Метод ціноутворення «за попитом» передбачає встановлення ціни шляхом
пробних продажів продукту на різних сегментах ринку. При цьому враховуються
умови продажу, ринкове середовище та супутні послуги. При застосуванні цього
методу на різних сегментах ринку для однієї й тієї ж продукції ціни можуть
відрізнятися.

Метод встановлення ціни на основі місця походження продукту
передбачає передачу продукту транспортній організації на умовах «франко-
вантаж»; після цього всі права та обов'язки щодо товару переходять до покупця
(замовника).

Підхід встановлення єдиної ціни, що включає вартість доставки,
передбачає, що підприємство (організація) вживає заходів для включення
фіксованої плати за транспортування до ціни, незалежно від відстані покупця
(клієнта).

Метод встановлення зональних цін передбачає, що підприємство (фірма)
визначає кілька зон, де встановлюються єдині ціни на основі рівнів вартості
транспортування.

Метод встановлення цін відносно базової точки передбачає, що продавець
(фірма) вибирає певний район (місто, область) як базовий та стягує з усіх клієнтів
(клієнтів) транспортні витрати, що дорівнюють вартості доставки з цього району
(міста, області), незалежно від фактичного місця походження товару.

Метод встановлення цін на основі припущення про вартість доставки
передбачає, що підприємство (організація) частково або повністю несе фактичні
витрати на доставку товару, щоб заохотити покупців (клієнтів) розміщувати
замовлення.
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Встановлюючи ціни зі знижками, компанія-продавець коригує свою

початкову ціну та застосовує певну знижку на основі таких факторів, як рання
оплата рахунків, оптові закупівлі або закупівлі в міжсезоння. Це допомагає
компанії підтримувати рівень виробництва більш стабільним протягом року.

Вибір методу ціноутворення та встановлення певного рівня цін відповідно
до нього є першим етапом розробки цінової стратегії та тактики підприємства
(організації).

Для формулювання стратегічного напрямку цінової політики слід
використовувати таку інформацію: стан місцевої економіки, кон'юнктуру ринку,
виробництво продукції та реалізацію продукції на ринку. [10, с. 91-98]

Наразі в Україні спостерігаються такі тенденції ціноутворення: десяток
монополій отримують надприбутки, тоді як решта змушені стабілізуватися на
межі краху. В результаті доходи на душу населення не зростають, а споживачі,
формуючи свої «споживчі кошики», кладуть у них переважно продукти, необхідні
для фізичного виживання. Через високі ціни на ці товари платоспроможність
населення низька.

Цінова політика регулюється різними методами ціноутворення та
регулювання. Спосіб визначення ціноутворення залежить від типу ринку.
Економічна теорія розрізняє досконало конкурентні ринки, монополістично
конкурентні ринки, олігополістичні ринки та монопольні ринки.

Висновок до розділу 1

Ціна — складна економічна категорія.
Вона перетинається майже з усіма основними питаннями економічного

розвитку, а також суспільства загалом. Це стосується виробництва та продажу
товарів, їх оцінки (тобто формування ціни), а також створення, розподілу та
використання валового внутрішнього продукту (ВВП) і національного доходу.
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Ціни мають як функціональну природу, так і мету, що відображає їхню

економічну сутність; вони пов'язані з іншими категоріями та/або явищами в
економіці. Ціни функціонують як на мікрорівні, так і на макрорівні в економіці.

Отже, кожна сфера інноваційної діяльності потребує ціноутворення для
досягнення своїх ключових цілей, які пов'язані з успіхом бізнесу в цілому:
досягнення вигідної ціни, встановлення конкурентної переваги, зростання обсягу
продажів та досягнення прибутковості.

Важливою частиною успіху компанії є встановлення та використання
ефективної цінової політики; без неї існує підвищена ймовірність того, що
компанія зіткнеться з фінансовою нестабільністю та зниженням довгострокового
потенціалу зростання на своєму ринку.

Успішне впровадження цієї політики сприятиме покращенню її
конкурентної переваги з часом.
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА ФОРМУВАННЯ ЦІНОВОЇ

ПОЛІТИКИ В УМОВАХ КОНКУРЕНЦІЇ

2.1. Організаційно-економічна характеристика ПрАТ «Моршинський
завод мінеральних вод»

Моршинський завод мінеральних вод (ПрАТ) – провідна компанія з
виробництва бутильованої води в Україні, що входить до складу групи IDS
Ukraine Group, що спеціалізується на виробництві та розливі природної
мінеральної води «Моршинська».

Компанія відома своїм високим рівнем автоматизації, надійною
логістикою, стабільно відмінними фінансовими показниками та орієнтацією на
масовий споживчий ринок.

З моменту свого заснування компанія швидко розвивалася, ставши одним з
основних виробників протягом 10 років. [45]

Компанія розташована за адресою: вул. Геологічна, 12А, Моршин,
Львівська область, Україна. Станом на 2019 рік Баган Ю.М. був генеральним
директором Моршинського заводу мінеральних вод, яку він обіймає й досі.

Тип діяльності та код КВЕД:
11.07 Виробництво безалкогольних напоїв; Виробництво мiнеральних вод

та iнших вод, розлитих у пляшки;
10.41 Виробництво олiї та тваринних жирiв;
10.73 Виробництво макаронних виробiв та подiбних борошняних виробів
З моменту свого заснування компанія постійно розширюється. У 1999 році

було запущено другий розливний завод. Асортимент продукції розширився до
шести лінійок: три розміри газованої мінеральної води (0,5 літра, 1,0 літра та 1,5
літра) та три розміри негазованої мінеральної води (0,5 літра, 1,5 літра та 5,0
літрів).

Основною продукцією компанії є мінеральна вода різних видів та складів,
включаючи слабоалкогольну, високоалкогольну та негазовану мінеральну воду.
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Компанія була однією з перших в українській харчовій промисловості, яка
запустила бренд функціональної мінеральної води «Антітоксі», до якої додано
такі функціональні елементи, як цинк та магній. [45]

Через недостатнє сприйняття на ринку та вищі ціни, ніж у конкурентів,
компанія вирішила припинити виробництво цієї продукції.

Загалом, ПрАТ «МЗМВ» використовує лінійну функціональну
організаційну структуру, як показано на рисунку 2.1.

Рис. 2.1 - Організаційна структура ПрАТ «Моршинський завод
мінеральних вод»

Джерело: сформовано автором на основі дослідження

Начало формы
Приватне акціонерне товариство «Моршинський завод мінеральних вод» є

провідним виробником мінеральної води в Україні та входить до складу
Міжнародної групи міжнародних дистриб'юторських систем Ltd.

«Моршинський завод мінеральних вод» є правонаступником усіх прав,
обов'язків та майна свого попередника, зберігаючи правову безперервність та
продовжуючи діяльність відповідно до чинного законодавства та нормативних
актів.

Підприємство користується цивільними правами та бере на себе цивільні
обов'язки, його господарська діяльність відповідає Статуту України та чинному
законодавству, і воно може брати участь у судових процесах як позивач або

Засновник
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відповідач. Підприємство має самостійний баланс, банківські рахунки,
торговельні марки для товарів та послуг, фірмове найменування та печатку.

Майно «Моршинського заводу мінеральних вод» походить з джерел, не
заборонених чинним законодавством України. Підприємство має право випускати
власні акції, облігації та цінні папери. [45]

Завод зосереджений на виробництві високоякісної мінеральної води, яка
відповідає найвищим міжнародним стандартам, в екологічно чистих регіонах
України. Група є однією з провідних компаній на українському ринку, а також
займає важливе місце в інших країнах, таких як Грузія та Литва. Вона є лідером
на внутрішньому ринку України та володіє відомими брендами, такими як
«Моршинська», «Моршинка» та «Аляска».

Завдяки високим стандартам якості виробництва та широкій лінійці
продуктів, група досягла успіху як на внутрішньому, так і на міжнародному
ринках.

Спираючись на накопичений досвід, «Моршинка» визначила напрямок
розвитку своєї продукції в секторі перероблених харчових продуктів та напоїв.
Тому компанія активно запускає лінійку підсолоджених газованих напоїв.

Наразі ця лінійка продуктів включає лимонад та яблучний сік, але є плани
щодо подальшого розширення існуючого асортименту продукції. Крім того,
одним із напрямків розвитку портфеля продуктів для Моршинського заводу
мінеральних вод АГ є енергетичні напої, як підкатегорія функціональних
продуктів харчування. Цей напрямок бізнесу також є важливою складовою
доходу компанії. [58, с.55-60]

Конкурентна перевага компанії полягає в якості продукції. Високоякісні
продукти харчування та напої є однією з її головних конкурентних переваг.
Дослідження аналітиків ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»
підтверджують, що навіть під час поточної економічної кризи споживачі не
бажають йти на компроміс щодо якості продуктів харчування, щоб заощадити
гроші; навпаки, споживачі роблять все більший акцент на якості продуктів
харчування, яка є основою забезпечення здоров'я.
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Стратегічна конкурентна перевага компанії полягає у вигідному

географічному розташуванні. Завдяки низькій вартості кінцевого продукту (тобто
води), собівартість продукції переважно залежить від логістичних витрат. [60]

Виробничий центр компанії розташований у Моршині Львівської області,
що забезпечує економічну перевагу для постачання західної та центральної
України та проведення ефективної експортної діяльності.

З точки зору технологічних інновацій, компанія має високий рівень
інвестицій у дослідження та розробки, що визначає високий рівень технологій в її
основних виробничих процесах. Цей факт відображає один з аспектів її
операційної ефективності.

Компанія підтримує тісну співпрацю з провідними світовими виробниками
фільтрувального та насосного обладнання, зокрема Aquatico та Lavale. Ця
кооперативна модель є унікальною на внутрішньому ринку та є характерною
рисою господарської діяльності компанії.

Компанія працює за корпоративною моделлю, займаючись виробництвом,
торгівлею та наданням послуг, і має чотири цілі (Рисунок 2.2).

Реалізації відповідних
господарських та

інвестиційних проектів,
здійснення інвестицій у

різноманітні господарські та
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торгівлі, надання

послуг

Здійснення
підприємницької

діяльності,
спрямованої на

отримання прибутку

Мета створення товариства

Рис. 2.2 - Мета створення ПрАТ «Моршинський завод
мінеральних вод»

Джерело: сформовано автором на основі дослідження
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Як видно з Рис. 2.2, метою створення компанії є отримання прибутку від її

господарської діяльності, організація та ведення виробництва, торгівлі та надання
послуг, задоволення інтересів акціонерів, здійснення інвестицій та реалізація
економічних та інвестиційних проектів. [45]

Маркетингова стратегія компанії залежить від її позиції на ринку, а саме
від статусу лідера ринку, та конкурентних переваг її продукції. Стратегія
базується на кількох ключових аспектах, спрямованих на підвищення
впізнаваності бренду, збільшення продажів та залучення нових клієнтів.

Основні компоненти цієї стратегії включають: [56, с. 29-34]
• Впізнаваність бренду: Компанія активно просуває свою торгову марку

«Моршинська» для створення сильного іміджу бренду.
Це включає розробку унікальних логотипів, дизайну упаковки та інших

елементів бренду, щоб зробити продукт легко впізнаваним та привабливим для
споживачів.

• Реклама та просування: Компанія інвестує в різні маркетингові канали,
такі як телебачення, радіо, інтернет та друковані ЗМІ, щоб розширити свою
частку ринку.

Рекламні кампанії зазвичай підкреслюють переваги мінеральної води
«Моршинська» та орієнтовані на різноманітну аудиторію, включаючи заклади
охорони здоров'я, спортивні клуби та загальних споживачів.

• Залучення та спонсорство: Компанія активно бере участь у різних
заходах, взаємодіючи з місцевими громадами та організаціями для підвищення
впізнаваності бренду.

Крім того, компанія може спонсорувати різні заходи для розширення свого
впливу та експозиції.

• Соціальні мережі: Компанія використовує платформи соціальних мереж,
такі як Facebook, Instagram та LinkedIn, для спілкування з клієнтами, обміну
інформацією про продукцію, а також випуску оновлень та рекламних заходів.

• Цінова стратегія: Компанія з виробництва мінеральної води ПрАТ
«Моршинський завод мінеральних вод» може застосовувати гнучкі цінові
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стратегії, включаючи рекламні ціни, знижки для існуючих клієнтів або партнерів
тощо.

Підсумовуючи, компанія ефективно проводила маркетингові заходи,
спрямовані на консолідацію своїх продуктових та загальних корпоративних
сильних сторін, а також пом'якшення її слабких сторін.

Основна стратегія продажів компанії була зосереджена на ринку B2B.
Хоча «Моршинська мінеральна вода» практично не мала власних каналів
роздрібної торгівлі, вона активно співпрацювала з широким спектром каналів
збуту завдяки взаємовигідним умовам продажу. [45]

Тому компанія активно пропонувала компенсаційні бонуси, якщо партнер
отримував скаргу. Ще однією перевагою співпраці з «Молшинською мінеральною
водою» була її розгалужена логістична мережа, яка забезпечувала стабільне та
безперервне постачання продукції на склади дистриб'юторів та партнерів зі збуту.

Характеристики продукту також сприяли продажам, такі як відсутність
вимог до зберігання та тривалий термін придатності, що робило зберігання
продукції вигідним як для виробника, так і для дистриб'юторів. Основний бізнес
включає:

- посередницька, закупівельна (включаючи покупки за готівку) та торгова
діяльність;

- виробництво, упаковка та продаж продуктів харчування, включаючи
мінеральну воду, питну воду та напої, хліб та хлібобулочні вироби,
напівфабрикати та харчові добавки;

- заготівля, купівля, посадка, виробництво, переробка, пакування та
продаж сільськогосподарської продукції та сировини;

- заготівля, переробка та продаж сировини для промисловості,
будівництва, сільського господарства, медицини та інших секторів економіки,
металопрокату, шкіряної сировини, хімічної продукції[45].

Компанією групи, яка володіє найбільшою часткою підприємства, є
International Distribution Systems. Ця компанія є єдиним власником ПрАТ
«Моршинський завод мінеральних вод», володіючи 100% її акцій.
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ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод» належить до групи IDS

BORJOMI Ukraine, провідного виробника та експерта з виробництва природної
мінеральної води в Україні, вся продукція якої постачається з охоронних
територій України.

Компанія має ефективне матеріально-технічне забезпечення для своїх
виробничих операцій. Навіть під час поточної кризи компанія підтримувала
стабільну роботу, без незапланованих зупинок або зупинок на своїх виробничих
потужностях.

Це пояснюється унікальною операційною моделлю компанії. Наприклад,
компанії потрібно менше видів сировини та іншої продукції, що спрощує її
систему постачання та дистрибуції.

Основою виробничого процесу є саме обладнання, а також відповідні
витратні матеріали, запасні частини та матеріали. Завдяки близькості до кордону
та добре розвиненій логістичній мережі, компанія може забезпечити зручні
канали збуту та закупівель. [63, с. 122-126]

Підсумовуючи, можна зробити висновок, що унікальний характер
виробничого процесу спрощує системи збуту та закупівель компанії, тим самим
позитивно впливаючи на стабільність зовнішніх бізнес-процесів компанії.

Амортизація основних засобів має на меті компенсувати суму амортизації
відповідних активів протягом їхнього експлуатаційного періоду. Амортизація
розраховується як первісна вартість основного засобу мінус його поточна
вартість.

ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод» успадковує всі права,
обов'язки та майно свого попередника, зберігаючи правонаступність та
продовжуючи свою діяльність відповідно до чинних норм.

Забруднення вільних земель у межах юрисдикції групи заборонено.
Скидання відходів, інших забруднюючих речовин або будівельних матеріалів на
ділянки в межах першої санітарно-захисної зони водозбірної території
заборонено.



41
Під час вивчення організаційно-економічних характеристик компанії слід

звертати увагу на офіційну інформацію щодо її фінансових та видаткових
питань. (Таблиця 2.1)

Таблиця 2.1
Фінансові результати підприємства за 2022-2024 роки (у тис. грн.)

Фінансові результати підприємства за 2022-2024 рік, тис. грн.
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Чистий дохід від
реалізації продукції 1649190 1 673 480 36.72 24 290 2 254 784 34.72 581304

Собівартість
реалізованої
продукції

1 396 369 1 469 886 37.77 73 517 1 923 657 30.88 453771

Валовий прибуток 252 821 203 594 30.98 -49 227 331 127 62.62 127533
Фінансовий
прибуток від
операційної
діяльності

136 542 82 265 83.09 -54 277 250 004 203.89 167739

Фінансовий
прибуток до
оподаткування

150 406 4 643 20.36 -145 763 181 015 3798.99 176372

Чистий фінансовий
прибуток 123 357 3 171 18.80 -120 186 146 547 4522.73 143376

Джерело: сформовано автором на основі фінансових звітів

Між 2022 та 2024 роками різні фінансові показники компанії
продемонстрували значне зростання. Чистий прибуток від реалізації продукції у
2024 році збільшився на 581 304 000 українських гривень порівняно з 2023 роком,
що свідчить про покращення ефективності продажів.

Валовий прибуток також збільшився на 127 533 000 українських гривень, а
чистий фінансовий прибуток зріс до 146 547 000 українських гривень, що на 143
376 000 українських гривень більше, ніж у 2023 році.

Це свідчить про те, що бізнес компанії розвивається добре, а її
прибутковість покращилася. Однак чистий фінансовий прибуток різко знизився у
2023 році, що було пов'язано з повномасштабним вторгненням сусідніх країн в
Україну. [48, с. 411-418]
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Фінансовий стан компанії, особливо в сучасному нестабільному

середовищі, є одним з ключових факторів її успіху та зростання. Хороші
фінансові показники свідчать про високу операційну ефективність та достатні
ресурси для подолання криз та протидії їм. Тому правильне визначення та
ідентифікація фінансового стану має вирішальне значення.

Фінансовий аналіз також відіграє ключову роль у стратегічному
плануванні та прогнозуванні. Вивчаючи минулі показники та тенденції, компанії
можуть передбачати майбутні виклики та можливості, що дозволяє проактивно
приймати рішення та розподіляти ресурси.

Це прогнозування є важливим для підтримки лідируючої позиції в умовах
висококонкурентного ринку. Крім того, аналіз фінансових даних допомагає
підвищити прозорість та підзвітність організації. Він забезпечує дотримання
нормативних вимог та надає зацікавленим сторонам чітке уявлення про
фінансовий стан компанії. [50, с. 91-98]

По суті, аналіз фінансового стану компанії – це не лише цифри; це глибоке
розуміння компанії, її продуктивності та її потенціалу. Він надає особам, які
приймають рішення, необхідні знання для вирішення проблем, використання
можливостей та сприяння сталому зростанню в постійно мінливому бізнес-
середовищі.

Першим кроком в оцінці компанії є визначення ключових показників її
фінансового стану, включаючи рентабельність активів, капіталомісткість та
капітальний леверидж. Крім того, буде розраховано індекс раціональності
використання основних засобів (таблиця 2.2).

На основі аналізу фінансового стану компаній можна зробити такі
висновки: [45]

• Індекс капіталомісткості збільшився на 0,110 з 2022 по 2023 рік, що
свідчить про покращення ліквідності компанії. Однак, з 2023 по 2024 рік індекс
зменшився на 0,091.

• Значення коефіцієнта капітального левериджу збільшилося як у 2023, так
і у 2024 році, що свідчить про покращення ефективності використання активів.
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Таблиця 2.2

Аналіз майнового стану ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»

Показник Роки Абсолютне відхилення,
+, -

2022 2023 2024 2023 до 2022 2024 до 2023
Фондомісткість 0,638 0,749 0,658 0,110 -0,091
Фондоозброєність 1 390,393 1 659,819 1 935,622 269,426 275,803
Фондовіддача 1,567 1,336 1,520 -0,231 0,184
Коефіцієнт зносу
основних засобів 0,336 0,389 0,353 0,053 -0,036
Коефіцієнт придатності
основних засобів 0,664 0,611 0,647 -0,053 0,036

Джерело: складено автором на основі фінансової звітності підприємства

• Рентабельність капіталу знизилася у 2023 році, але зросла у 2024 році. Ця
тенденція була спричинена тимчасовими коливаннями рентабельності основних
засобів за зовнішніх умов.

• Коефіцієнт амортизації основних засобів збільшився у 2023 році, але
знизився у 2024 році. Підсумовуючи, це свідчить про зміну стратегії управління
активами.

• Використання основних засобів зменшилося у 2023 році, але зросло у
2024 році. Це може свідчити про покращення використання активів.

Аналіз фінансових показників компанії з 2022 по 2024 рік показує, що їх
динамічні зміни є складними та є результатом сукупної дії внутрішніх та
зовнішніх факторів. [45]

Збільшення капіталомісткості у першому півріччі свідчить про ефективне
управління оборотними активами. Однак зниження цього показника у другому
півріччі свідчить про збільшення зобов'язань та зниження ефективності
управління оборотними активами.

Збільшення капіталомісткості свідчить про покращення ефективності
використання активів компанії, що є результатом оптимізації виробничих
процесів або розширення ринкових можливостей.

Наступним кроком у дослідженні буде аналіз операційної діяльності
компанії. Визначення показників операційної діяльності компанії має вирішальне
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значення з кількох причин: по-перше, це чітко демонструє ефективність компанії
в різних операційних аспектах.

Ці показники є важливими орієнтирами для оцінки досягнення цілей
компанії. По-друге, ці показники є необхідними для прийняття обґрунтованих
рішень. [43, с. 286-294]

Відстежуючи ключові показники, такі як зростання продажів, витрати на
залучення клієнтів та оборотність запасів, особи, які приймають рішення, можуть
швидко виявляти тенденції, виявляти можливості та вирішувати проблеми.

Далі розрахуємо ключові показники ділової активності для ПрАТ
«Моршинський завод мінеральних вод» (таблиця 2.3).

Таблиця 2.3
Аналіз ділової активності ПрАТ «Моршинський завод

мінеральних вод»

Показник Роки Абсолютне відхилення, +, -
2022 2023 2024 2022 до 2021 2023 до 2022

Коефіцієнт оборотності активів 0,853 0,865 1,198 0,012 0,333
Коефіцієнт оборотності
оборотних активів 6,689 6,305 7,979 -0,384 1,674
Коефіцієнт оборотності
дебіторської заборгованості 31,702 33,537 61,649 1,836 28,112
Коефіцієнт оборотності
кредиторської заборгованості 5,203 5,187 8,308 -0,016 3,122
Коефіцієнт оборотності
власного капіталу 2,095 2,121 2,611 0,027 0,489
Коефіцієнт оборотності
основних засобів 1,501 1,521 1,781 0,019 0,260
Коефіцієнт оборотності запасів 9,398 8,728 8,797 -0,670 0,070
Тривалість одного обороту
активів, днів 427,826 421,752 304,684 -6,074 -117,069
Тривалість одного обороту
дебіторської заборгованості,
днів

11,514 10,883 5,921 -0,630 -4,963

Тривалість одного обороту
кредиторської заборгованості,
днів

70,156 70,369 43,931 0,213 -26,438

Тривалість операційного
циклу, днів 16,365 14,712 6,906 -1,653 -7,806

Джерело: складено автором на основі фінансової звітності підприємства

Аналіз наведеної вище таблиці дозволяє зробити такі висновки: [52]
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• Оборотність активів (включаючи поточні та основні засоби) зросла за

останні три роки, що може свідчити про покращення ефективності використання
ресурсів компанії. Оборотність запасів дещо знизилася протягом другого року,
але залишалася на високому рівні.

• Цикли оборотності активів, дебіторської та кредиторської заборгованості
скоротилися за останні три роки, що свідчить про покращення оборотності
активів та оптимізоване управління кредиторською та дебіторською
заборгованістю

Операційний цикл також скоротився, що свідчить про покращення
ефективності управління поточними активами. Загалом, цей аналіз відображає
позитивні тенденції розвитку компанії, враховуючи поточну кризову ситуацію.

Коефіцієнти оборотності всіх активів, включаючи загальні активи, поточні
активи та основні засоби, зросли за останні три роки. Це свідчить про те, що
компанія стала ефективніше використовувати активи для отримання прибутку.

Хоча оборотність запасів дещо знизилася протягом другого року, вона
залишалася на високому рівні. Це свідчить про те, що компанія ефективно
керувала своїми запасами, уникала накопичення запасів та мінімізувала
транспортні витрати, що позитивно вплинуло на ефективність її діяльності та
створило стабільний і безперервний бізнес-процес. . [12, с. 15-20]

Операційний цикл (час, необхідний компанії для перетворення ресурсів у
готівку через продажі) значно скоротився за останні три роки. Це свідчить про
покращення операційної ефективності та швидший оборот грошових коштів.

Загалом, тенденції оборотності та операційного циклу свідчать про те, що
компанія досягла значних покращень як у своєму фінансовому стані, так і в
операційній ефективності за останні три роки. Ці покращення сприяють
підвищенню прибутковості, що, у свою чергу, відображає ефективність її
діяльності.

Визначення показників ліквідності компанії має вирішальне значення для
оцінки її фінансового стану та здатності погашати короткострокову
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заборгованість. Ці показники надають важливу інформацію про грошову позицію
компанії та її здатність погашати короткострокову заборгованість. [25, с. 30-33]

Аналіз ліквідності ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»» буде
проведено шляхом порівняння структури його активів та пасивів. У дослідженні
також будуть визначені показники ліквідності (Таблиця 2.4). [52]

Таблиця 2.4
Аналіз ліквідності ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»

Показник Роки Абсолютне відхилення,
+, -

2022 2023 2024 2022 до 2021 2023 до 2022
Активи, тис. грн:
високоліквідні (А1) 45 919 48 291 6 288 2 372 -42 003
швидколіквідні (А2) 42 923 41 532 13 231 -1 391 -28 301
повільноліквідні (А3) 194 505 236 532 255 370 42 027 18 838
важколіквідні (А4) 1 686 517 1 649 999 1 549 209 -36 518 -100 790
Пасиви, тис. грн:
найбільш термінові (П1) 306 431 318 784 205 258 12 353 -113 526
короткострокові пасиви (П2) 445 071 529 498 520 129 84 427 -9 369
довгострокові пасиви (П3) 383 754 286 116 158 476 -97 638 -127 640
постійні пасиви (П4) 787 244 790 415 936 962 3 171 146 547
Показники ліквідності:
коефіцієнт абсолютної
ліквідності 0,324 0,331 0,382 0,008 0,051
коефіцієнт поточної ліквідності 0,129 0,112 0,043 -0,017 -0,069
коефіцієнт швидкої ліквідності 0,060 0,056 0,009 -0,004 -0,048

Джерело: складено автором на основі фінансової звітності підприємства

На основі попередніх даних та розрахунків можна зробити такі висновки:
• Високоліквідні активи (A1) значно зменшилися у 2023 році порівняно з

попередніми роками.
• Швидкооборотні активи (A2) зменшилися у 2022 році, але відновилися у

2023 році.
• Повільнооборотні активи (A3) та високоліквідні активи (A4)

демонстрували тенденцію до зростання протягом трьох років.
• Найбільш нагальні зобов'язання (P1) значно зменшилися у 2023 році

порівняно з попередніми роками.
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• Короткострокові зобов'язання (P2), після зростання у 2022 році, також

зменшилися у 2023 році.
• Довгострокові зобов'язання (P3) та постійні зобов'язання (P4), хоча й

коливалися, загалом залишалися стабільними.
Для забезпечення стабільності та стійкості фінансового стану компанії

вирішальне значення має пріоритет управління ліквідністю. Заходи щодо
покращення ліквідності включають оптимізацію умов оплати з постачальниками,
управління запасами та збільшення резервів готівки.

Крім того, проактивне управління оборотним капіталом допомагає
збалансувати ліквідність та прибутковість, що є важливим для забезпечення
довгострокової фінансової стабільності. [31, с. 238-245]

Розрахунок коефіцієнтів платоспроможності компанії має вирішальне
значення для розуміння її довгострокового фінансового стану та стабільності. Ці
коефіцієнти надають важливу інформацію про здатність компанії виконувати свої
довгострокові фінансові зобов'язання.

Моніторинг коефіцієнтів платоспроможності дозволяє керівництву
проактивно вирішувати фінансові вразливості та впроваджувати стратегії для
зміцнення фінансової стійкості компанії.

Крім того, розрахунок коефіцієнтів платоспроможності є важливим для
залучення інвестицій та підтримки довіри інвесторів. Інвестори повинні бути
впевнені, що компанія має міцну фінансову основу та може виконувати свої
довгострокові зобов'язання.

Тому оцінимо показники платоспроможності та фінансової стабільності
компаній (Таблиця 2.5).

На основі цього дослідження було зроблено такі висновки: [45]
• Коефіцієнти платоспроможності (автономії) показують частку активів,

що фінансуються власним капіталом. Коефіцієнти платоспроможності зросли на
10,5% між 2022 та 2024 роками, що свідчить про покращення фінансової
стабільності.
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Таблиця 2.5

Аналіз платоспроможності та фінансової стійкості
ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»

Показник Роки Абсолютне відхилення,
+, -

2022 2023 2024 2022 до 2021 2023 до 2022
Коефіцієнт платоспроможності
(автономії) 0,407 0,409 0,512 0,001 0,103
Коефіцієнт фінансової залежності 2,455 2,447 1,953 -0,008 -0,494
Показник фінансового левериджу 1,455 1,447 0,953 -0,008 -0,494
Коефіцієнт маневреності власного
капіталу -1,142 -1,088 -0,653 0,055 0,434
Коефіцієнт забезпеченості
власними оборотними коштами -3,648 -3,023 -2,180 0,624 0,843
Коефіцієнт забезпеченості запасів і
витрат власними оборотними
коштами

-6,052 -4,566 -2,458 1,486 2,108

Коефіцієнт фінансової незалежності
капіталізованих джерел 0,506 0,580 0,747 0,074 0,167
Коефіцієнт концентрації позикового
капіталу 0,804 0,844 0,770 0,040 -0,074

Джерело: складено автором на основі фінансової звітності підприємства

• Коефіцієнт фінансової залежності вимірює співвідношення зовнішнього
фінансування до власного капіталу. З 2022 по 2024 рік коефіцієнт фінансової
залежності залишався практично незмінним, що відображає стабільний рівень
використання зовнішнього фінансування.

• Коефіцієнт фінансового левериджу вимірює співвідношення зовнішнього
фінансування до внутрішнього фінансування. З 2022 по 2024 рік цей показник
знизився, що відображає зниження рівня зовнішнього фінансування відносно
власного капіталу.

• Коефіцієнт операційної спроможності власного капіталу характеризує
фінансову операційну спроможність власного капіталу. Від'ємне значення цього
показника свідчить про фінансові труднощі компанії з інвестиціями або
погашенням боргу.

• Співвідношення оборотного капіталу та резервів до власного капіталу
демонструє здатність компанії використовувати власні оборотні кошти та резерви
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для оплати поточних зобов'язань. Ці показники покращилися за попередній рік,
що може бути позитивною ознакою фінансової стабільності компанії.

• Коефіцієнт фінансової незалежності джерел капіталу вимірює
співвідношення внутрішнього фінансування до загального капіталу. Збільшення
цього показника може свідчити про покращення фінансової стабільності.

Загалом, аналіз показників платоспроможності та фінансової стабільності
компанії дозволяє нам зрозуміти її фінансову силу, стабільність та фінансові
операційні можливості. [39, с. 140-145]

Незважаючи на обмежені бюджети воєнного часу, у 2024 році Morshen
Mineral Water Plant AG відновив свої процеси навчання та підвищення
кваліфікації, використовуючи внутрішні та зовнішні ресурси.

Загалом, Morshen Mineral Water Plant AG має сильні фінансові показники,
особливо у 2024 році, що відображає здатність компанії протистояти кризам,
реінтегруватися на ринок та продовжувати ефективно працювати, генеруючи
позитивні економічні вигоди.

Це пояснюється її стабільною фінансовою основою та обґрунтованими
управлінськими рішеннями, що характеризуються операційною гнучкістю в
адаптації до навколишнього середовища та ринкових викликів.

Крім того, операційна діяльність є основою для планових та управлінських
рішень. Вона сприяє розробці стратегій зростання, підготовці бюджету та вибору
найкращого напрямку розвитку бізнесу.

Компанія має потужні складські та логістичні можливості. Завод має
склади сировини (солод, хміль, дріжджі тощо) та склади готової продукції.
Процеси складування автоматизовані, використовується система управління
запасами WMS.

Транспортний відділ компанії має власний парк рефрижераторних
вантажівок, що відповідають за дистрибуцію продукції по Україні; завод має
зручний доступ для перевезення великовантажних вантажів.

Розуміння факторів, що впливають на прибутковість основних видів
діяльності, допомагає компаніям приймати обґрунтовані рішення щодо
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оптимізації виробничих процесів, цінових стратегій, ринкових стратегій та
управління ресурсами. [48, с. 411-418]

Начало формы
Різноманітні фактори впливають на прибутковість компанії та мають

значний вплив на її діяльність. По-перше, виробничі витрати є основним
фактором.

Витрати на виробництво включають витрати на ресурси, витрати на оплату
праці, витрати на енергію та інші витрати, необхідні для виробництва товарів або
послуг. По-друге, цінова стратегія компанії має вирішальне значення.

Встановлення розумних цін на продукцію з урахуванням виробничих
витрат, конкурентоспроможності на ринку та споживчого попиту може ефективно
підвищити операційну ефективність компанії.

Ефективність управління є ще одним важливим фактором в діяльності
організації. Це включає оптимізацію виробничих процесів, управління запасами
та інші аспекти управління, які можуть вплинути на загальну вартість ключових
бізнес-операцій.

Ринкові умови також впливають на ефективність компанії. Зміни попиту,
посилення конкуренції та інші зміни економічних умов можуть суттєво вплинути
на продажі та прибутки компанії.

На завершення, інновації та дослідження та розробки можуть підвищити
операційну ефективність компанії шляхом впровадження нових технологій,
продуктів або послуг, які є конкурентоспроможними на ринку та можуть залучити
нових клієнтів. [55, с. 81-85]

Отже, аналізуючи дані щодо організаційно-економічних характеристик,
можна зробити висновок, що компанія активно розвивається, має якісну
організацію роботи, відмінну звітність та проводить проактивну маркетингову
діяльність для збільшення доходів від реалізації продукції.
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2.2. Аналіз конкурентного стану підприємства на ринку

Начало формы
Сучасний бізнес характеризується жорсткою конкуренцією. Конкуренція

стосується юридичних або фізичних осіб (конкурентів), які змагаються один з
одним на певному ринку для досягнення однієї й тієї ж мети.

З точки зору бізнесу, ця мета полягає в максимізації прибутку шляхом
розвитку лояльності споживачів.

Сучасний ринок мінеральної води в Україні має великий потенціал,
оскільки українці споживають лише 30-40 літрів мінеральної води на душу
населення на рік, що значно менше, ніж у країнах ЄС (де середньорічне
споживання становить приблизно 100 літрів). [18]

Це створює умови для зростання ринку завдяки формуванню споживчої
культури, великій потенційній споживчій базі та багатим запасам ресурсів. В
Україні є приблизно 500 офіційно зареєстрованих джерел мінеральної води,
відомих своїми корисними властивостями.

Аналіз поведінки конкурентів та розробка конкретних планів дій,
спрямованих на ключових конкурентів, часто є ціннішим, ніж досягнення
значного фактичного зростання в певному сегменті ринку. Розуміння сильних та
слабких сторін конкурентів допомагає оцінити їхній потенціал, цілі, а також
поточні та майбутні стратегії.

Це дозволяє вам стратегічно позиціонувати себе саме там, де ваші
конкуренти слабкі. Таким чином, компанії можуть розширити свою конкурентну
перевагу. Складність оцінки конкурентного середовища полягає у надзвичайній
складності аналізу діяльності всіх конкурентів на ринку. [20, с. 187-193]

Начало формы
Зібрати всі дані, необхідні для аналізу конкурентів, майже завжди

неможливо. Тому часто застосовується дослідницький підхід, запропонований
американським вченим М. Портером.
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Цей підхід включає чотири основні елементи для характеристики

конкурентів: майбутні цілі, поточні стратегії, самосприйняття та ринкові
можливості.

Аналіз діяльності конкурентів вимагає систематичного збору відповідної
інформації. Всю інформацію можна розділити на два типи:

1) Кількісна або формальна інформація:
— організаційно-правова форма;
— кількість працівників;
— активи;
— доступ до інших ресурсів;
— виручка від продажу;
— частка ринку;
— прибутковість;
— керівництво компанії;
— охоплення та розмір мережі філій;
— основні види товарів та/або послуг;
— інші кількісні дані (наприклад, вартість послуг, витрати на рекламу

тощо);
2) Якісна інформація:
— репутація конкурента;
— впізнаваність та престиж бренду;
— досвід управління та персоналу;
— частота трудових спорів;
— пріоритети ринку;
— гнучкість маркетингових стратегій;
— ефективність продуктових стратегій;
— запуск нових продуктів;
— стратегії ціноутворення;
— стратегії збуту;
— комунікаційні стратегії;
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— організація маркетингу;
— контроль маркетингу;
— рівень обслуговування клієнтів;
— уподобання споживачів;
— реакція конкурентів на зміни ринкових умов.
Кількісна інформація є об'єктивною та відображає фактичні дані про

діяльність конкурентів. Якісні характеристики конкурентів мають вирішальне
значення, оскільки сприйняття товарів та послуг різниться від людини до людини
та часто залежить від їх виробників та постачальників. [17, с. 139-146]

Якісна інформація – це низка суб'єктивних оцінок, оскільки вона
відображає неформальні параметри. Вона може бути доповнена відгуками
споживачів, клієнтів та експертів.

Оскільки структура витрат вважається основним та найважливішим
фактором, що впливає на ефективне функціонування бізнес-процесів будь-яким
суб'єктом господарювання, необхідно проаналізувати цей аспект під час
дослідження. Далі ми проаналізуємо динаміку зміни витрат компанії, що
допоможе нам встановити причинно-наслідкові зв'язки та зрозуміти тенденції
розвитку компанії в сучасних умовах (Таблиця 2.6).

Таблиця 2.6
Динаміка зміни витрат ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»

Показник Роки Абсолютне відхилення,
+, -

2022 2023 2024 2023 до 2022 2024 до 2023
Собівартість
реалізованої
продукції

1 396 369,0 1 469 886,0 1 923 657,0 73 517,0 453 771,0

Інші операційні
витрати 21 431,0 8 720,0 14 900,0 -12 711,0 6 180,0
Фінансові витрати 13 557,0 36 890,0 52 995,0 23 333,0 16 105,0
Інші витрати 3 830,0 44 194,0 16 822,0 40 364,0 -27 372,0
Всього 1 435 187,0 1 559 690,0 2 008 374,0 124 503,0 448 684,0

Джерело: складено автором на основі фінансової звітності підприємства

Виходячи з даних, наведених у таблиці вище, можна побачити, що витрати
загалом мають тенденцію до зростання.
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Аналіз показує, що з 2022 по 2024 рік усі види витрат, включаючи

собівартість реалізованої продукції, інші операційні витрати, фінансові витрати та
інші витрати, демонстрували загальну тенденцію до зростання.

Найбільше зростання спостерігалося у собівартості збуту, оскільки вона
становила найбільшу частину витрат компанії та була дуже чутливою до
внутрішніх та зовнішніх факторів, а також інших витрат, особливо протягом 2023-
2024 років. Це може бути пов'язано з різними факторами, такими як збільшення
виробництва, зростання цін на ресурси або економічна ситуація. [52]

Наступні фактори характеризували ринок мінеральної води України: -
Сезонні коливання. Мінеральна вода є продуктом зі значним сезонним попитом,
який залежить від кліматичних умов регіону збуту.

У помірному кліматі України піковий попит на воду припадає навесні та
влітку. Тому виробники коригують виробництво відповідно до сезонного попиту.

Відсутність монополії чи олігополії. Український ринок є
висококонкурентним з численними брендами. Це спонукає операторів зберігати
свої позиції на ринку та розширювати виробництво, щоб охопити нові сегменти
ринку.

Учасники ринку постійно аналізують тенденції та орієнтуються на
поточний споживчий попит. [22, с. 134-143]

Галузь є надзвичайно привабливою. Великий споживчий ринок,
зростаючий попит та процвітаюча культура пиття роблять її надзвичайно
привабливою для інвесторів.

Мінеральна вода – це продукт зі стабільним попитом та відносно простими
умовами зберігання, що підвищує її інвестиційну привабливість та робить її менш
чутливою до загальної економічної ситуації країни.

На сучасному етапі розвитку на українському ринку мінеральної води
конкуренція жорстка. Провідні гравці ринку з потужними виробничими
потужностями та залученням значних інвестиційних ресурсів прагнуть зберегти
та збільшити обсяги продажів. [24, с. 27-34]
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Виробників на українському ринку мінеральної води можна класифікувати

наступним чином:
1. Національні провідні підприємства – компанії, що займають лідируючі

позиції в масштабах країни.
2. Регіональні провідні підприємства – підприємства, що домінують у

певних регіонах.
3. Середні підприємства – підприємства з невеликою часткою ринку,

продукція яких продається лише у певних регіонах.
4. Місцеві виробники – компанії, що працюють в одному регіоні з

обмеженим прибутком.
В Україні продажі мінеральної води сформували певну структуру, тісно

пов'язану з рівнем мінералізації води, і на цю структуру також впливають
формування попиту та уподобань споживачів.

Ще однією помітною характеристикою українського ринку мінеральної
води є те, що деякі великі компанії володіють кількома брендами та мають
численні виробничі бази по всій країні. П'ять провідних компаній контролюють
приблизно 61% українського ринку питної та мінеральної води.

Рисунок 2.3 ілюструє конкурентне середовище серед основних виробників
мінеральної води.

Рис. 2.3 - Частка обсягу виробництва мінеральних вод на ринку України у
2024 році
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Джерело: сформовано автором на основі дослідження

Щоб краще зрозуміти, як покращити стратегічне маркетингове планування
бренду «Моршинська», необхідно дослідити конкурентів на ринку та їхню
маркетингову діяльність. [38]

Основними конкурентами «Моршинської» є:
- Трускавецька: регіональний бренд, що виробляє мінеральну воду з

Трускавецького регіону.
- Миргородська: відомий бренд мінеральної води, особливо відомий своєю

джерельною водою з міста Миргород.
- Бювет: ще один український бренд мінеральної води, який підкреслює

свої природні та лікувальні властивості.
Таблицю 2.7 можна використовувати для аналізу діяльності зі

стратегічного маркетингового планування цих брендів.
Таблиця 2.7

Порівняння стратегій маркетингової діяльності брендів
мінеральної води

Трускавецька Миргородська Buvette

Позиція
Він популярний на
місцевому рівні, з акцентом
на його природні та
лікувальні властивості.

Він має давню
історію та
багатий на
корисні
копалини.

Акцент робиться на
натуральності та
зручності використання.

Ціноутворення

Ціна конкурентоспроможна,
пропозиція достатня, а ціна
вища за середню завдяки
його лікувальній цінності та
географічним перевагам.

Ціна на
бутильовану
воду є
помірною.

Доступні ціни
роблять нас
конкурентоспромо
жними.

Реклама та
брендинг

Пропагувати важливість
охорони навколишнього
середовища та природних
ресурсів через телебачення,
туристичні заходи та
соціальні мережі.

Проводять широкі
рекламні кампанії
через
телебачення,
друковані ЗМІ та
канали продажу;
наголошуйте на
доступності.

Розміщують
привабливу рекламу в
соціальних мережах,
зосереджуючись на
спортивних подіях та
співпрацюючи з
блогерами над
молодіжними
ініціативами.

Розширення
асортименту

Розробляти нові продукти
або вдосконалювати Багатий

Створювати нові сорти
або продукти,
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існуючі продукти
відповідно до споживчих
тенденцій.

мінеральний склад
дозволяє
розширити ареал
його вирощування.

використовуючи
унікальні природні
характеристики.

Мінеральна вода «Моршинська» відома своєю природною чистотою та
корисними властивостями. Бренд підкреслює свою природну чистоту та корисні
властивості і орієнтує свою маркетингову стратегію на споживачів, які
дотримуються здорового способу життя. [45]

Загалом, кожен із цих брендів має свої унікальні характеристики, які
відображаються в їхніх маркетингових стратегіях.

Вони активно використовують якість води, природні властивості, довгу
історію та співпрацю з медичними експертами для залучення споживачів та
підвищення своєї конкурентоспроможності на ринку. [21]

Цінова конкуренція є важливою частиною конкурентного середовища.
Деякі бренди прагнуть утримувати доступні ціни, тоді як інші позиціонують свою
продукцію у вищому ціновому діапазоні, намагаючись створити преміальний
імідж.

На основі фінансових показників ПрАТ «Моршинський завод мінеральних
вод»можна розрахувати показник рентабельності продажів (ROS).

Крім того, також потрібні фінансові дані, такі як чистий прибуток та дохід
конкурентів (див. Таблицю 2.8).

Таблиця 2.8
Фінансові показники конкурентів ПрАТ «Моршинський завод

мінеральних вод» за 2024 рік, тис. Грн.
Моршинська Трускавецька Миргородська Buvette

Чистий дохід
від реалізації
продукції

2 254 784 215 271 559 471 769 770

Чистий
фінансовий
прибуток

146 547 69 446 138 194 348 712

Ціна за 1,5 л 22 грн 22 грн 18 грн 22 грн
Імідж 5 3 4 5
Якість 5 4 5 5

Джерело: розроблено автором на основі досліджень
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Ми виявили, що бренд «Моршинська» мав нижчий показник ROS
порівняно з конкурентами, що свідчить про те, що компанія може мати такі
проблеми, як неефективні стратегії ціноутворення, високі витрати або
неефективні виробничі процеси.

Одним із підходів до покращення ціноутворення є впровадження
диференційованого ціноутворення, тобто різних стратегій ціноутворення для
різних груп клієнтів. [19]

Загалом, фінансовий стан ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод»
показав позитивну тенденцію, зі зростанням як доходів, так і витрат. Однак
ретельний аналіз структури витрат та визначення можливостей оптимізації є
надзвичайно важливим.

Майбутні рекомендації включають проведення детального аналізу витрат,
розробку маркетингових та збутових стратегій для збільшення продажів та
доходів, а також ретельний моніторинг та управління ресурсами для забезпечення
стабільності та ефективності майбутньої діяльності.

Для визначення стратегічної важливості та доцільності заходів з
оптимізації рекомендується оцінити структуру на основі складу чистого
прибутку.

Конкуренція щодо якості продукції та її лікувальної цінності також є
ключовою характеристикою. Учасники ринку цінують репутацію та прагнуть
підкреслити корисні властивості своєї води. [24]

Маркетингові стратегії використовуються для дослідження споживачів,
залучення їхньої уваги та формування позитивного іміджу бренду. Реклама,
спонсорство та інші маркетингові інструменти високо цінуються.

Суворі стандарти якості та безпеки виробництва забезпечують високу
якість продукції на ринку, але також створюють додатковий тиск на виробників.

У 2024 році сегмент газованих напоїв демонстрував зростання та
продовжував домінувати в структурі ринку: газовані напої становили 60% від
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Структура ринку мінеральних вод в Україні,2024 рік

Інші
38%

Природнеджерело3%

Аква Лайф
3%

КарпатськаДжерельна9%Миргородська
7%

Buvette9%

Моршинська
31%

загального обсягу продажів у цій категорії через сучасні роздрібні канали.
(Рисунок 2.4)

Рис. 2.4 Структура ринку мінеральних вод в Україні, 2024 рік
(за даними IDS Group)

Джерело: розроблено автором на основі дослідження

Крім того, понад 70% бутильованої води споживалося в упаковках
середнього розміру (1,5-2 літри). Хоча постійні проблеми з якістю повітря та
зменшення споживання на відкритому повітрі негативно вплинули на малі
упаковки, у 2024 році з'явилися ознаки відновлення.

У 2024 році група IDS (до якої також входить бренд «Моршинська») мала
41% частку ринку (за літрами), при цьому «Моршинська» становила 31%,
«Миргородська» – 7%, а «Aqua Life» – 3%. У 2024 році основними конкурентами
групи в секторі бутильованої води були: «Карпатська Джерельна» (9% ринку),
Buvette (9% ринку), «Природне Джерело» (3% ринку). [52]
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У 2024 році частка ринку IDS Group зросла порівняно з 2022 та 2023

роками.
Група займала 35% ринку газованих напоїв та 49% ринку негазованих

напоїв у сучасних роздрібних каналах. Бренд «Моршинська» був сильним рушієм
на ринку негазованих напоїв, з часткою ринку понад 40%.

На ринку газованих напоїв бренд також займає лідируючі позиції з
часткою ринку, що наближається до 25%, і ця частка має тенденцію до зростання.
Бренд «Миргородська» займає частку ринку понад 10% на ринку газованих
напоїв.

Стандартизація показників була досягнута шляхом ділення значень
кожного показника для бренду «Моршинська» на максимальне значення серед
усіх конкурентів. [24]

Стандартизовані дані:
Зображення: Максимум = 5 (Buvette та Моршинська).
Якість: Максимум = 5 (Buvette, Моршинська та Миргородська). Ціна:

Мінімальна = 18 українських гривень (Миргородська).
Розрахунок індексу конкурентоспроможності:
Ік = (1 × 0,3) + (1 × 0,4) + (0,818 × 0,3) = 0,3 + 0,4 + 0,2454 = 0,9454

Індекс конкурентоспроможності (0,9454) дозволяє нам оцінити ринкову
привабливість бренду «Моршинська» порівняно з його конкурентами, оскільки
значення ближче до 1 вказує на вищу конкурентоспроможність бренду.

Значення 0,9454 вказує на те, що «Моршинська» займає дуже сильну
позицію на ринку. Цей індекс також дозволяє нам визначити її сильні сторони,
зокрема:

- імідж бренду та якість отримали найвищі бали (5 балів), що забезпечує
добру репутацію та задоволення споживачів;

- хоча ціна вища за найнижчу (18 українських гривень), вона залишається
конкурентоспроможною;
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- порівняно з конкурентами: «Моршинська» вважається лідером у своєму

сегменті. [47, с. 45-57]
Оцінка конкурентної ситуації може виконати кілька важливих завдань:
— визначити характеристики конкурентного середовища;
— визначити ступінь домінування фірми на ринку;
— визначити найбільш прямих конкурентів;
— визначити відносну позицію фірми серед учасників ринку.
Усі ці фактори разом дозволяють фірмам розробляти стратегії більш

раціональним чином, тим самим отримуючи конкурентну перевагу та повною
мірою враховуючи конкурентну позицію фірми та специфіку її ринкового
середовища.

Заключним етапом дослідження конкурентного ринку є побудова карти
конкурентного ринку. Це робиться шляхом категоризації конкурентів на основі
їхнього положення на ринку.

Карту конкурентного ринку можна побудувати за допомогою двох
показників: частки ринку фірми та динамічних змін частки ринку.

Розподіл частки ринку може виділити кілька стандартних станів фірми на
ринку: лідер ринку; фірма із сильною конкурентною позицією; фірма зі слабкою
конкурентною позицією; та аутсайдер ринку. [72, с. 109-112]

Карта конкурентного ринку (таблиця 2.9) будується на основі перехресної
категоризації розміру частки ринку та динамічних змін.

Таблиця 2.9
Матриця формування конкурентної карти ринку

Ринкова частка Лідери
ринку

Підприємство
з сильною

конкурентно
ю позицією

Підприємство
з слабкою

конкурентною
позицією

Аут-
сайдери
ринку

Підприємства з швидкозростаючою
конкурентною позицією

1 5 9 13
Підприємства з конкурентною
позицією, яка покращується

2 6 10 14
Підприємства з конкурентною
позицією, яка погіршується

3 7 11 15
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Підприємства з конкурентною
позицією, яка стрімко погіршується

4 8 12 16
Джерело: розроблено автором на основі досліджень

Це дозволяє нам визначити 16 типових станів фірм, які відрізняються
ступенем використання конкурентних переваг. Перша група фірм знаходиться в
найкращому стані, тоді як ті, що знаходяться на периферії ринку, знаходяться в
найгіршому.

Ми використовуємо індекс стабільності, коли частка ринку однакова. Цей
індекс характеризує ступінь споживчої переваги товарів чи послуг фірми та
показує відсоток загального обсягу продажів від існуючих клієнтів. [2, с. 16-25]

Використання індексу стабільності частки ринку як диференціаційного
фактора дозволяє нам чітко сегментувати фірми в межах кожної категорії. [9]

Загалом, попит на мінеральну воду зростає завдяки посиленню уваги до
здорового способу життя, що робить ринок більш привабливим для нових
учасників. Це свідчить про те, що галузь є нестабільною та висококонкурентною.

Тому ключем до стратегії бренду є підтримка високої якості та гарної
репутації, які мають вирішальне значення для підтримки конкурентної переваги.

Що стосується ціни продукції, бренд «Моршинська» може підтримувати
свою поточну цінову стратегію, оскільки, в очах споживачів, якість та імідж
більш ніж компенсують ціну.

2.3. Оцінка цінової політики підприємства порівняно із
конкурентами

Сьогодні приватне акціонерне товариство «Моршинський завод
мінеральних вод», розташоване в Моршині, перетворилося на сильне та
інноваційне підприємство. Завдяки сучасному обладнанню компанія є лідером за
обсягами виробництва та займає лідируючі позиції як у сфері газованої, так і
негазованої питної води.
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Щоб забезпечити споживачів справді високоякісною продукцією, компанія

впровадила комплексну систему контролю якості, яка охоплює всі етапи від
джерела води до споживача. Все починається з контролю якості вихідної води та
постійного контролю виробництва. [1, с. 328-332]

Крім того, компанія проводить внутрішню та національну сертифікацію
готової продукції, надає логістичні послуги (включаючи систему управління
якістю складу) своїм філіям по всій Україні та постійно контролює продукцію на
полицях, щоб запобігти появі контрафактної продукції.

Акціонерне товариство «Моршинський завод мінеральних вод» (IDS
Ukraine) дотримується стратегії високого ціноутворення та «лідерства в якості»,
підтримуючи ціни вище середньоринкових завдяки своєму сильному бренду,
перевіреним натуральним властивостям та розгалуженим каналам збуту.

Порівняно з конкурентами (Борзомі, Поляна Квасова, місцеві бренди),
вища ціна «Молшинської» виправдана довірою споживачів та позиціонуванням її
як еталона чистоти. Ринок мінеральної води є недорогим та прибутковим,
оскільки мінеральна вода в матриці практично безкоштовна, природно чиста та
корисна для здоров'я.

Технологічний прогрес у виробництві, розподілі та розповсюдженні
мінеральної води на ринку зробив процес виробництва зручнішим, ніж процес
продажу. [10]

Політична нестабільність та економічна, соціальна та демографічна
нестабільність перешкоджали розвитку ринку мінеральної води, а також
перешкоджали тісній співпраці у зовнішній торгівлі та інвестиціях. Однією з
основних причин, чому споживачі купують мінеральну воду, є втамування спраги
в спекотну погоду.

Крім того, весна зазвичай є піком шлунково-кишкових захворювань, що
призводить до збільшення продажів мінеральної води. Взимку споживання
найнижче. Основні характеристики цього ринку такі:

1. Попит коливається сезонно.
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Пік споживання та продажів української мінеральної води припадає на

весну та літо. Окрім втамування спраги в спекотну погоду, ще однією важливою
причиною є те, що шлунково-кишкові захворювання частіше загострюються
навесні, а мінеральна вода часто використовується для лікування цих
захворювань.

Споживання мінеральної води в Україні взимку надзвичайно низьке.
2. Частка імпортної продукції надзвичайно низька.
3. Консолідація ринку. Український ринок наразі є дуже конкурентним.

Великі виробники прагнуть зберегти свої позиції на ринку та максимально
розширити свою частку ринку.

Основними регіонами виробництва водної продукції є Львівська,
Закарпатська, Полтавська та Дніпропетровська області. Така структура ринку
може створювати додаткові труднощі для нових учасників, але культура
споживання продукції, що розвивається, та зростання попиту все ще пропонують
хороші можливості. [20]

Начало формы
Аналіз фінансових показників дозволяє нам зробити висновок, що

стратегічне управління маркетингом компанії охоплює кілька ключових
напрямків, що дозволяє «Молшинській» успішно працювати навіть в умовах
серйозних економічних коливань та зовнішніх загроз.

Щодо ціноутворення, результати показують, що компанія підтримує
конкурентний рівень цін, що дозволяє їй залучати нових клієнтів та зберігати
лояльність існуючих. Збільшення собівартості продукції позитивно корелює зі
зростанням собівартості, що свідчить про ефективність її цінової стратегії.

За останні роки ставлення українських споживачів до бутильованої води
суттєво змінилося. Під впливом надмірної реклами люди звертають дедалі більшу
увагу на виробників та походження питної води.

Помітною характеристикою українського ринку є високий рівень
лояльності до вітчизняних брендів, що випливає з величезної популярності
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багатьох мінеральних ресурсів, репутація яких давно закріплена на міжнародному
рівні.

Завдяки пропаганді здорового способу життя та зростанню споживчої
культури, найдинамічніший сегмент ринку бутильованої води змістився на
очищену воду, використання якої не тільки стає все більш поширеним, але й все
частіше використовується в кулінарії.

Основними постачальниками компонентів для виробників мінеральної
води є виробники побутової тари. Основними постачальниками виробничого
обладнання зазвичай є спеціалізовані іноземні компанії, які можуть повністю
задовольнити потреби українських виробників мінеральної води у
високопродуктивному автоматизованому обладнанні. [26]

Дослідження цінової класифікації товарних категорій у торговельних
компаніях можуть проводитися за допомогою різних методів, одним з яких є
цінова сегментація. [41, с. 35-40]

Дослідження цінової сегментації можуть проводитися на основі даних
роздрібного аудиту (MRC) продукції ПрАТ «Молшинський завод мінеральних
вод», що вимагає розрахунків даних, див. таблицю 2.10.

Таблиця 2.10
Розрахунок цінового індексу в сегменті ПЕТ 1-1,5л

Найменування позиції Ціна за пляшку
формату ПЕТ 1-1,5л

Ціновий
коефіцієнт

1 2 3
«Rudolfuv Pramen» 1,5л РЕТ 137,00 530,60%
«Bilinska Kyselka» 1л РЕТ 117,52 455,16%
«Поляна Квасова» 1,5л РЕТ 103,16 399,53%
«Donat Mg» 1л РЕТ 69,49 269,14%
«Поляна Купель» 1,5л РЕТ 60,59 234,67%
«Mg Mivela» 1,35л РЕТ 53,28 206,34%
«Borjomi» 1,25л РЕТ 51,68 200,14%
«Borjomi» 1л РЕТ 50,29 194,76%
«Bassin de Vichy» St-Yorre 1,15л РЕТ 47,74 184,90%
«Лужанська» 1,5л РЕТ 43,40 168,09%
«Gerolsteiner» 1л РЕТ 41,52 160,82%
«Набеглави» 1л РЕТ 37,01 143,32%
«Jamnica» 1,5л РЕТ 34,69 134,34%
«Джермук» 1л РЕТ 33,32 129,06%
«Свалява» 1,5л РЕТ 31,54 122,17%
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«Лужанська» №4 1,5л РЕТ 26,32 101,93%
«Vytautas» 1,5л РЕТ 24,03 93,05%
«Свалява 2» 1,5л РЕТ 21,99 85,17%
«Плосківська» 1,5л РЕТ 19,94 77,24%
«Моршинска» груша медовая 1,5л РЕТ 18,73 72,53%
«Моршинска» лайм-лимон-мята 1,5л РЕТ 18,69 72,37%
«Моршинска» земляника белая-ягода лесная 1,5л РЕТ 18,00 69,71%
«Джерело Якова» 1,5л РЕТ 17,81 68,97%
«Оболонска» апельсин-лимон 1л РЕТ 17,76 68,78%
«Оболонска» грейпфрут 1л РЕТ 17,63 68,28%

1 2 3
«Моршинска» 1,5л РЕТ 16,32 63,21%
«Jodo» 1,5л РЕТ 15,97 61,84%
«Куяльник» 1,5л РЕТ 15,94 61,75%
«Карпатська Джерельна» 1,5л РЕТ 14,89 57,68%
«Живица» Шаянская 1,5л РЕТ 14,85 57,52%
«Царичанска» 1,5л РЕТ 14,85 57,50%
«Микулинецка» 1л РЕТ 14,51 56,20%
«Оболонска» лимон 1л РЕТ 14,39 55,73%
«Bon Aqua» 1,5л РЕТ 14,23 55,13%
«Оболонска» 1л РЕТ 13,41 51,94%
«Трускавецка» 1,5л РЕТ 13,37 51,80%
«Миргородска» 1,5л РЕТ 13,02 50,42%
«Премія» 1,5л РЕТ 12,89 49,93%
«Buvette» №7 1,5л РЕТ 12,72 49,28%
«Регина» 1,5л РЕТ 12,63 48,90%
«Pryrodne Dzherelo» 1,5л РЕТ 12,52 48,48%
«Buvette» №5 1,5л РЕТ 12,48 48,32%
«Geo Natura» 1,5л РЕТ 12,30 47,65%
«Шаянска» 1,5л РЕТ 12,21 47,28%
«Повна Чаша» Эрлан 1,5л РЕТ 11,87 45,98%
«Bon Aqua» 1л РЕТ 11,77 45,57%
«Pryrodne Dzherelo» 1л РЕТ 11,69 45,27%
«Червона Калина» Лагидна 1,5л РЕТ 11,21 43,41%
«Девайтіс» 1,5л РЕТ 10,95 42,42%
«Вишневецка» 1,5л РЕТ 9,89 38,29%
«Джерельна» 1,5л РЕТ 9,79 37,92%
«Кривоозерска» 1,5л РЕТ 9,62 37,27%
«Злата Вода» 1,5л РЕТ 9,45 36,61%
«Оболонска» 2 1л РЕТ 9,34 36,17%
«Новозбручанска» 1,5л РЕТ 9,18 35,56%
«Рогатинска» 1,5л РЕТ 8,65 33,49%
«Барчанка» 1,5л РЕТ 8,64 33,46%
«Молочанська» 1,5л РЕТ 8,47 32,81%
«Новозбручанска-1» 1л РЕТ 6,24 24,17%

Джерело: розроблено автором на основі досліджень
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Згідно з результатами цінової сегментації за 2023 рік (переважно

сегментованої за ПЕТ-пляшками об'ємом 1-1,5 літра), продукція компанії ПрАТ
«Моршинський завод мінеральних вод» потрапляє до середнього цінового
діапазону.

Тим часом, враховуючи жорстку конкуренцію на ринку з низькими та
середніми цінами, компанії слід розробити щорічний план стимулювання
продажних цін.

Щоб визначити позицію компанії ПрАТ «Молшинський завод мінеральних
вод» на ринку мінеральної води та розробити її стратегію зростання, ми провели
SPACE-аналіз – метод, який класифікує та аналізує внутрішнє та зовнішнє
середовище компанії. [45]

Тому ми порівняємо такі групи факторів.
1. Фактори ситуаційної стабільності (ES) наведено в таблиці 2.11.

Таблиця 2.11
Чинники стабільності ситуації (ES)

Чинник Оцінка
Технологічні зміни 4
Темпи інфляції 5
Мінливість попиту 2
Діапазон цін конкуруючих продуктів 3
Перешкоди виходу на ринок 6
Тиск конкурентів 3
Цінова еластичність попиту 4
Середня оцінка 3,86

Джерело: сформовано автором на основі досліджень

Кожен фактор оцінювався експертами за шкалою від 0 до 6, де «0» –
найгірший бал, а «6» – найкращий.

Таким чином, згідно з таблицею 2.11, найкраща мінеральна вода на ринку
отримала найвищий бал, оскільки мінеральна вода є природним джерелом води з
обмеженими запасами та невеликою кількістю нових сортів. [45]

2. Фактор фінансового потенціалу (ІS) систематично наведено в
таблиці 2.12.

Таблиця 2.12
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Чинники промислового потенціалу (ІS)

Чинник Оцінка
Потенціал зростання 4
Потенціал прибутку 5
Фінансова стабільність 2
Рівень технології 5
Ступінь використання ресурсів 6
Капіталовкадення 3
Легкість доступу на ринок 6
Продуктивність, задіяння виробничих потужностей 5
Середня оцінка 4,5
Начало формы
Серед різних факторів, що впливають на промисловий потенціал, «легкість

доступу до ринку» та «високий рівень використання існуючих мінеральних
ресурсів» отримали найвищі бали – по 6 балів.

«Фінансова стабільність» отримала найнижчий бал – лише 2 бали,
головним чином через пандемію COVID-19, високу інфляцію та недостатню
державну підтримку виробників мінеральної води. [45]

Після повномасштабного вторгнення у 2022 році компанія не припинила
свою діяльність, а продовжувала активно підтримувати розвиток української
економіки, надаючи можливості працевлаштування та своєчасно виплачуючи
заробітну плату. З 2022 року «Моршинська» активно реагує на виклики,
спричинені українською військовою операцією та змінами на ринку.

Основними напрямками діяльності компанії є запуск нових продуктів
(натуральні фруктові соки, очищена вода), підтримка українських спортивних та
культурних заходів, а також розширення асортименту продукції. «Моршинська»
також посилила свій маркетинг та отримала престижну нагороду Effie Innovation
Award.

Компанія зосереджується на натуральних продуктах та прагне гнучко
реагувати на зміни на ринку, дотримуючись принципу відповідальності перед
споживачами.

Крім того, співпраця зі знаменитостями також допомагає підтримувати
лояльність споживачів до бренду. У 2024 році серед амбасадорів бренду були
співак Джеррі Хейл та нападник збірної України Артем Довбик. Довбек, який
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отримав нагороду найкращого бомбардира Ла Ліги в сезоні 2023/24, наголосив на
важливості відновлення між тренуваннями та матчами. [49]

В рамках цієї рекламної кампанії Довбек підкреслить зв'язок між
спортивними досягненнями та високоякісним відновленням, оскільки його успіх
та відданість втілюють основні цінності бренду: прагнення до досконалості,
натхнення, демонстрацію стійкості та віру в перемогу.

3. Фактори конкурентної переваги (СА) систематично представлені в
таблиці 2.13.

Таблиця 2.13
Чинники конкурентних переваг (СА)

Чинник Оцінка
Частка ринку 6
Якість продукції 5
Життєвий цикл продукту 6
Цикл заміни продукту 0
Лояльність покупців 2
Використання потужностей конкурентами 6
Вертикальна інтеграція 0
Середня оцінка 3,57

Джерело: сформовано автором на основі досліджень

Серед різних факторів конкурентної переваги найважливішими є
використання потужностей конкурентів, частка ринку та життєвий цикл продукту.
Водночас, ринку мінеральної води у Львові бракує циклів заміни продукту та
вертикальної інтеграції. [46]

4. Фактори фінансового потенціалу (FS) систематично перелічені в
таблиці 2.14.

Таблиця 2.14
Чинники фінансового потенціалу (FS)

Чинник Оцінка
Прибуток на вкладення 4
Фінансова залежність 4
Ліквідність 5
Необхідний / наявний капітал 2
Легкість виходу з ринку 3
Ризик підприємства 4
Середня оцінка 3,67

Джерело: сформовано автором на основі досліджень
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З різних факторів, що впливають на фінансовий потенціал, ліквідність є
найважливішою — вона отримує 5 балів, тоді як наявний капітал є найменш
важливим — він отримує лише 2 бали.

Для діаграми аналізу SPACE ми узагальнили отримані середні
значення (Таблиця 2.15).

Таблиця 2.15
Узагальнення факторів SPACE-аналізу

Чинник Середня оцінка
Чинники стабільності обстановки (ES) 3,86
Чинники промислового потенціалу (ІS) 4,5
Чинники конкурентних переваг (СА) 3,57
Чинники фінансового потенціалу (FS) 3,67

Джерело: сформовано автором на основі досліджень

У цьому контексті основні дії компанії спрямовані на пошук джерел
фінансування та розширення мережі збуту. Одночасно компанія отримує
конкурентну перевагу у відносно нестабільному середовищі. Ключовим фактором
є фінансовий потенціал. [53, с. 769-780]

Таким чином, компанія «Моршинська мінеральна вода» є однією з
провідних компаній на ринку мінеральної води. Завдяки здоровій конкуренції на
ринку, фінансові показники компанії постійно покращуються.

Коефіцієнти конкурентоспроможності компанії (включаючи фінансові,
ліквідаційні та виробничі показники) також демонструють позитивну тенденцію,
що свідчить про її зростання конкурентної переваги.

Однак компанії все ще необхідно продовжувати свої зусилля, з одного
боку, для покращення якості продукції, а з іншого боку, вживати заходів для
стимулювання попиту на продукцію.

Компанія «Моршинська мінеральна вода» інвестує в рекламу та
просування бренду «Моршинська». Це допомагає підвищити впізнаваність бренду
та стимулювати попит на продукцію. Маркетингова діяльність підкреслює
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натуральне походження та корисні властивості мінеральної води, що відповідає
тенденціям споживання сучасних споживачів. [52]

Дослідження показало, що хоча користувачі звертають увагу на ціни на
воду, понад половина респондентів все ж купують воду марки «Моршинська».

Крім того, дослідження показало, що 43,3% респондентів віддають
перевагу бренду «Моршинська», тоді як 46,7% віддають перевагу бренду
«Миргородська»; а 70% віддають перевагу дизайну упаковки «Моршинської».

Після повномасштабного вторгнення в Україну бренд «Моршинська»
активно підтримував український народ і збройні сили й адаптував свій бізнес до
умов воєнного часу. Компанія не лише відновила безперебійну логістику
водопостачання, а й організувала масштабну гуманітарну допомогу. [62]

ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод» продемонструвало свою
здатність адаптуватися до змінних ринкових умов та ефективно розвивати свій
бізнес. Позитивні тенденції розвитку у 2023 році свідчать про успіх компанії та її
майбутні перспективи.

Для закріплення цього імпульсу рекомендується продовження інвестицій в
інновації, розширення ринків збуту та підтримка високого рівня якості продукції.

Інноваційні зміни у виробництві, такі як зменшення кількості пластику, що
використовується в пляшках, на 15%, допомогли бренду просувати свою
екологічну філософію. Це робить «Моршинську» екологічно свідомою
компанією, яка привертає увагу екологічно свідомих споживачів.

Таким чином, маркетингова стратегія «Моршинської» – це не лише
рекламний інструмент, а й спосіб виконання соціальної відповідальності,
допомагаючи бренду покращити свою репутацію та адаптуватися до постійно
мінливого ринкового середовища.

Ефективне управління цією стратегією дозволило компанії зберегти
стабільну позицію на ринку та повернутися до прибутковості, демонструючи її
високу стійкість та добре продуману маркетингову стратегію.
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Висновок до розділу 2

Огляд платформ соціальних мереж Instagram та YouTube, що
використовуються компанією з виробництва води «Моршинська», показує, що
підприємство ефективно просуває свій бренд через ці канали, використовуючи
високоякісний контент для залучення споживачів.

Як наслідок, бренд займає чільне місце на ринку мінеральної води
України, що підтверджується взаємодією в соціальних мережах та значним
визнанням. Рівень задоволеності споживачів можна вважати високим, про що
свідчать схвальні відгуки, знайдені в коментарях.

Оцінка конкурентного середовища ускладнюється труднощами,
пов'язаними з аналізом дій усіх учасників ринку. Отже, можна зробити висновок,
що ефективна цінова стратегія – це та, яка не лише утримує клієнтів, але й не
перешкоджає купівлі води марки «Моршинська».

Крім того, компанія успішно адаптувалася до нових викликів,
спричинених війною. Вона робить внесок в економіку України, підтримуючи
робочі місця, беручи участь в активних благодійних ініціативах, надаючи
гуманітарну допомогу та роблячи цільові пожертви на підтримку Збройних Сил
України.

Крім того, бренд пропагує патріотичні ідеали через свої рекламні
ініціативи, співпрацю з відомими українськими послами та запуск нового
продукту «Воля», який підкреслює стійкість та непохитний дух українського
народу.
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РОЗДІЛ 3. ОСНОВНІ НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ЦІНОВОЇ
ПОЛІТИКИ В УМОВАХ ПОСИЛЕННЯ ЗОВНІШНЬОЇ КОНКУРЕНЦІЇ

ПІДПРИЄМСТВА ПІД ЧАС ВІЙНИ

3.1. Використання інноваційних технологій та маркетингових
стратегій для залучення клієнтів

У сучасному середовищі, що характеризується глобалізацією та швидким
технологічним прогресом, інноваційний маркетинг став життєво важливим
компонентом стратегії розвитку для підприємств у різних галузях промисловості
та з різним масштабом діяльності.

Головною метою інноваційного маркетингу є надання підприємству
можливості підтримувати належний рівень конкурентоспроможності та
забезпечувати стабільну позицію на ринку, особливо в умовах швидких змін у
споживчих потребах та технологічної еволюції.

Основні виклики включають впровадження цифрових платформ,
автоматизацію процесів, ефективне використання великих даних та забезпечення
екологічної відповідальності, яка стає дедалі важливішою для сучасних
споживачів. [61, с. 201-205]

Інноваційний маркетинг являє собою сучасну форму маркетингу, яка
пропонує унікальний підхід до виробництва та просування товарів і послуг. Цей
метод наголошує на використанні передових технологій, нетрадиційних стратегій
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та винахідливих рішень для залучення споживачів та диференціації бренду від
конкурентів.

Він охоплює використання нових або вдосконалених маркетингових
інструментів для створення, розповсюдження та просування продуктів,
забезпечуючи оптимальне задоволення потреб споживачів.

Крім того, інноваційний маркетинг передбачає вивчення життєвого циклу
продукту в галузі та розробку маркетингових стратегій для інноваційних
пропозицій, спрямованих на забезпечення конкурентних переваг.

В умовах сучасної глобалізації та загострення конкуренції, оптові та
роздрібні підприємства стикаються з необхідністю впровадження інноваційних
маркетингових стратегій.

Традиційні маркетингові методи часто неефективні, значною мірою через
швидку еволюцію споживчих уподобань, зростання цифровізації та розвиток
електронної комерції. [65, с. 47-51]

Впровадження сучасних маркетингових інструментів, зокрема штучного
інтелекту, великих даних та автоматизації, є вирішальним фактором підвищення
конкурентоспроможності компаній.

Тому дослідження цього питання є важливим для наукового обґрунтування
маркетингових рішень та їх адаптації до сучасного ринкового середовища.

У сфері маркетингових інновацій в оптовій та роздрібній торгівлі деякі
питання залишаються невирішеними або недостатньо дослідженими. Одним з них
є інтеграція цифрових технологій у корпоративні маркетингові стратегії.

Незважаючи на швидкий розвиток електронної комерції та нових
технологій, питання ефективного використання цих технологій для підвищення
конкурентоспроможності все ще потребує поглиблених досліджень.

Ще одним важливим аспектом є те, як маркетингові стратегії можуть
адаптуватися до конкретних обставин місцевих ринків, оскільки загальні підходи
часто не враховують культурні та регіональні відмінності, що може суттєво
вплинути на ефективність стратегій. Крім того, стійкість інноваційних підходів у
роздрібній та оптовій торгівлі не була належним чином вивчена.
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Для торговельних компаній дослідження цих питань допоможе розробити

конкретні рекомендації щодо підвищення їхньої конкурентоспроможності
шляхом ефективного впровадження інновацій бізнес-процесів. [11, с. 109-112]

Для досягнення поставлених цілей необхідно виконати такі завдання:
1. Визначити ключові інноваційні стратегії, які можуть підвищити

конкурентоспроможність компанії на ринку.
2. Оцінити ефективність цифрових технологій у маркетингу та їх

інтеграцію в різних ринкових середовищах.
3. Надати рекомендації щодо сталого застосування інноваційних

технологій у стратегічному управлінні.
4. Оцінити механізми моніторингу ефективності інноваційних стратегій у

торговельних компаніях.
Ці цілі мають вирішальне значення для практичного застосування

інноваційних маркетингових стратегій, допомагаючи бізнесу отримати
конкурентну перевагу та забезпечити сталий розвиток у динамічному ринковому
середовищі.

Сучасні споживачі вимагають не лише високоякісних товарів чи послуг,
але й інтерактивного, персоналізованого досвіду та участі в процесі створення
продукту. Інноваційні маркетингові стратегії можуть допомогти бізнесу
ефективно задовольняти ці потреби, створювати унікальні продукти та послуги, а
також сприяти зміцненню довіри споживачів.

Крім того, дослідження маркетингових інновацій на українських
підприємствах сприяють економічному розвитку та підтримують малий та
середній бізнес. Впровадження інноваційних підходів може стати каталізатором
зростання бізнесу, створюючи нові можливості та сприяючи створенню сталої
зайнятості.

Інноваційні маркетингові стратегії включають: [34, с. 124-126]
1. Використання нових технологій: застосування сучасних інформаційних

технологій, аналітики даних, штучного інтелекту та інших інноваційних
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інструментів для покращення маркетингових процесів та досягнення
персоналізованих послуг і взаємодії з клієнтами.

2. Створення унікальних продуктів та послуг: розробка нових продуктів
або унікальних послуг, які відповідають потребам сучасних споживачів та
виходять за рамки традиційних ринкових рішень.

3. Соціальний маркетинг та корпоративна відповідальність: впровадження
стратегій, спрямованих на вирішення соціальних проблем та взаємодію з
громадою. Посилення участі споживачів шляхом залучення до ділової діяльності.

4. Гнучкі та адаптивні стратегії: Реагування на зміни в економічному,
технологічному та соціально-культурному середовищі швидше та ефективніше,
ніж традиційні маркетингові стратегії.

5. Експериментування та інновації: Випробування інноваційних методів та
креативних рішень для привернення уваги аудиторії та покращення іміджу бренду
унікальними способами.

Конкурентоспроможність компанії в торговельному секторі слід розуміти
як її здатність успішно конкурувати на ринку, забезпечувати стабільні фінансові
показники, задовольняти потреби споживачів та підтримувати високий рівень
інновацій. [59]

Інновації є важливими для підвищення конкурентоспроможності та
охоплюють не лише продукти, а й процеси, рекламні стратегії, взаємодію з
клієнтами та застосування нових технологій у різних видах діяльності.

Однією з найважливіших інновацій у торговельному секторі є
використання цифрових технологій, що дозволяє компаніям швидше реагувати на
зміни попиту та пропозиції й автоматизувати багато процесів, тим самим
знижуючи витрати та підвищуючи ефективність.

Сьогодні цифрова трансформація ринку маркетингових комунікацій зазнає
значних змін через необхідність адаптації до нових потреб та очікувань
споживачів. У цьому контексті відсутність персоналізованої взаємодії з клієнтами
може значно знизити ефективність рекламних кампаній та комунікаційних
стратегій, ускладнюючи досягнення бізнес-цілей.
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Тим часом традиційні методи сегментації аудиторії та аналізу

поведінкових моделей не можуть забезпечити достатню точність, оскільки вони
не враховують складність нелінійних зв'язків між змінними. [69, с. 24-38]

Впровадження електронної комерції, мобільних додатків, онлайн-каталогів
та платіжних систем дозволило компаніям отримати доступ до світових ринків,
знизити витрати у фізичних точках продажу та покращити взаємодію з клієнтами.
Ще однією важливою інновацією є використання великих даних для
персоналізації маркетингових кампаній та прогнозування вподобань споживачів.

Важливими інноваціями також є розробка програм лояльності,
застосування нових методів доставки та логістики, а також впровадження нових
бізнес-моделей, таких як «підписки на продукти» або «системи попереднього
замовлення».

Ці моделі допомагають знизити витрати на зберігання, зменшити фінансові
ризики та покращити управління попитом. Вони також створюють нові
можливості для бізнесу, допомагаючи йому не лише збільшити продажі, але й
залучити нових клієнтів, які шукають зручніші та ефективніші способи
здійснення покупок.

Ефективне впровадження інновацій вимагає не лише фінансових
інвестицій, але й постійного моніторингу та пильної уваги до динамічних змін
ринкового середовища, змін уподобань споживачів та конкурентного тиску. Тому
рекомендується створити єдиний механізм оцінки ефективності інноваційних
стратегій, визначити відповідні стандарти їх успіху та розробити відповідні
рекомендації для підприємств різного розміру та форм власності.

В епоху інформаційного вибуху контент-маркетинг став не лише
стратегічним елементом, але й ключовим фактором успіху бізнесу. В
українському бізнес-середовищі важливість контент-маркетингу полягає не лише
в його здатності допомогти бізнесу виділитися в кіберпросторі, але й у його
здатності надавати бізнесу можливості для побудови глибоких зв'язків зі
споживачами та створення самобутнього іміджу бренду. [17]
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Створення цікавого та цінного контенту – це витончене мистецтво.

Інформаційний шум сучасного світу вимагає не лише зручності використання
контенту, але й його якості та цінності.

Українські компанії, які надають пріоритет стратегіям контент-маркетингу,
можуть активніше взаємодіяти зі своєю аудиторією, не лише надаючи
інформацію, але й сприяючи взаємодії та створенню атмосфери спільноти.

Відео – це ефективна форма комунікації. Його зручний та захопливий
контент дозволяє компаніям розповідати свої історії, ділитися досвідом та
демонструвати свої цінності. Перевага візуальної інформації полягає в легкості її
сприйняття та здатності залишати тривале враження на споживачів.

Блоги служать не лише каналами поширення інформації, але й
платформами для взаємодії з аудиторією. Бізнес може використовувати блоги для
демонстрації досвіду, розповіді захопливих історій та взаємодії з читачами.

Добре оформлений блог може бути ефективним інструментом для
залучення та утримання лояльної аудиторії. [35, с. 225-226]

Подкасти, з їхньою можливістю прослуховування «будь-коли та будь-де»,
дозволяють компаніям охопити широку аудиторію у форматі, який легко
інтегрується в повсякденне життя слухачів. Подкасти пропонують можливості для
розширення іміджу бренду та сприяння глибшій взаємодії.

Оскільки технологічні інновації, зміна вподобань споживачів та
економічна трансформація стають не лише реальністю, а й повсякденною
реальністю, здатність швидко адаптуватися до змін ринкового середовища має
вирішальне значення для бізнесу.

Стратегія може не лише допомогти бізнесу реагувати на ці зміни, але й
перетворити їх на можливості зростання. У таблиці 3.1 оцінено вплив інновацій
на конкурентоспроможність підприємств у торговельному секторі.

Таблиця 3.1
Оцінка впливу інновацій на конкурентоспроможність підприємств у

сфері торгівлі
Тип інновації Вплив на

конкурентоспроможність
Примітки
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Цифрові платформи Розширення ринку,

зниження витрат
Підвищення доступності
товарів для споживачів

Аналіз великих даних Персоналізація пропозицій,
підвищення лояльності

Поглиблене розуміння
потреб клієнтів

Програми лояльності Залучення постійних клієнтів Зменшення витрат на
рекламу

Нові моделі бізнесу Зниження витрат,
підвищення лояльності

Удосконаленняуправління
попитом

Джерело: сформовано автором на основі досліджень

Начало формы
Ці інноваційні маркетингові стратегії не лише допомагають українському

бізнесу підтримувати свій імпульс, але й створюють стійкі конкурентні переваги в
постійно мінливому бізнес-середовищі.

Унікальні ринкові та культурні особливості України пропонують унікальні
можливості для маркетингових інновацій та створення самобутніх брендів. [28]

Технології цифрового маркетингу, що використовуються для залучення
нових клієнтів та утримання існуючих, відіграють життєво важливу роль у
підвищенні конкурентоспроможності. Ці технології включають рекламу в
пошукових системах, рекламу в соціальних мережах та email-маркетинг.

Технології, які можуть точніше відображати рекламу (таргетинг), можуть
підвищити ефективність маркетингових кампаній, оскільки вони дозволяють
підприємствам точно охоплювати аудиторію, яка, найімовірніше, стане покупцем.

Царгова рекламна кампанія, що використовує великі дані, зазвичай досягає
значно кращих результатів, ніж традиційні методи реклами.

Процеси автоматизації продажів, взаємодія з клієнтами та управління
запасами можна ефективно поєднувати з іншими інструментами, такими як
системи планування ресурсів підприємства (ERP), щоб значно зменшити витрати
на управління та забезпечити загальну ефективність бізнесу. [42]

Таблиця 3.2 ілюструє вплив цифрових технологій на
конкурентоспроможність бізнесу.

Таблиця 3.2
Вплив цифрових технологій на конкурентоспроможність підприємств

Тип інновації Вплив на Примітки
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конкурентоспроможність

Інтернет-магазини Розширення ринку,
зниження витрат

Доступність товарів 24/7,
глобальна аудиторія

Мобільні додатки Покращення досвіду
користувачів, зручність
покупки

Персоналізація
пропозицій, підвищення
лояльності

Цифровий маркетинг Таргетування реклами,
підвищення ефективності

Залучення більш цільової
аудиторії

Джерело: сформовано автором на основі досліджень

Начало формы
Ці дані чітко демонструють, що цифрові технології є незамінним

елементом стратегічного управління в торговельному секторі, оскільки вони
забезпечують ефективність процесів, покращують обслуговування клієнтів та
створюють нові можливості для зростання та розширення.

У сучасному бізнес-середовищі сталий розвиток вимагає інноваційних
управлінських стратегій для забезпечення довгострокової
конкурентоспроможності та адаптації до змінних ринкових умов.

Застосування інноваційних технологій у стратегічному управлінні не лише
допомагає підвищити ефективність бізнес-процесів, але й забезпечує гармонійний
баланс між економічними вигодами, соціальною відповідальністю та екологічною
стійкістю. [51]

Впровадження таких стратегій вимагає розробки рекомендацій, які
допоможуть компаніям оптимізувати використання ресурсів, підвищити гнучкість
управлінських рішень та адаптуватися до викликів сучасного бізнес-середовища.

Одна з ключових рекомендацій полягає в інтеграції інновацій у процеси
прийняття управлінських рішень. Використовуючи цифрові технології, такі як
аналітика великих даних, штучний інтелект та машинне навчання, можна
формулювати розумні стратегічні плани розвитку на основі точних прогнозів змін
ринку. [59]

Автоматизація процесу стратегічного планування допомагає підвищити
ефективність використання ресурсів та дозволяє приймати адаптивні рішення в
умовах високої мінливості зовнішнього середовища.
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Застосування штучного інтелекту може значно покращити персоналізацію

продуктів і послуг, тим самим забезпечуючи вищу задоволеність споживачів і
сприяючи підвищенню їхньої лояльності.

В останні роки штучний інтелект (ШІ) відіграв вирішальну роль у
сучасному бізнес-середовищі, пропонуючи підприємствам нові можливості для
автоматизованих процесів, персоналізованого контенту та ефективного
прогнозування уподобань споживачів.

Хоча застосування ШІ в маркетингових комунікаціях було присвячено
безліч досліджень, кілька важливих аспектів залишаються недостатньо
вивченими. Одним із таких аспектів є ступінь, до якої алгоритми персоналізації
впливають на досвід споживачів та лояльність клієнтів.

Дослідження показують, що інтелектуальні алгоритми є дуже ефективними
в цифровій рекламі та електронній комерції, але аналітичних даних про їх вплив
на традиційні інструменти комунікації, такі як реклама поза домом, друковані ЗМІ
та телевізійний маркетинг, наразі бракує.

Відсутність єдиної методології оцінки ефективності стратегій
персоналізації в різних середовищах створює труднощі для їх інтеграції в
комплексні комунікаційні кампанії.

Ці прогалини виникають як через складність збору відповідних даних,
особливо в офлайн-середовищі, так і через технологічні обмеження. Це ускладнює
виявлення складних моделей поведінки споживачів. [61]

Дослідження цих аспектів є критично важливим не лише для глибшого
розуміння впливу штучного інтелекту на комунікації у сфері зв'язків з
громадськістю, але й для розробки ефективних, етично та соціально
відповідальних способів взаємодії зі споживачами.

Вивчення довгострокового впливу персоналізації допоможе оцінити її
вплив на лояльність до бренду та поведінку клієнтів, а аналіз ефективності ШІ в
різних маркетингових каналах допоможе оптимізувати стратегії застосування
інноваційних технологій.
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Персоналізація в маркетингу означає створення персоналізованого досвіду

для кожного споживача на основі його індивідуальних уподобань, історії минулих
покупок, онлайн-поведінки, соціальних даних та інших факторів.

Мета персоналізації полягає не лише в покращенні досвіду клієнтів, але й у
підвищенні ефективності маркетингових кампаній, зокрема шляхом збільшення
залученості, коефіцієнтів конверсії та лояльності.

Аналіз настроїв клієнтів оцінює емоційний стан клієнта на основі даних
про його взаємодію з брендом через різні канали. Визначення того, чи є емоції
клієнта позитивними чи негативними, допомагає коригувати відповідні
маркетингові повідомлення на основі його емоційних реакцій, тим самим
покращуючи його досвід взаємодії з компанією.

Системи рекомендацій наразі є однією з найпоширеніших технологій
персоналізації в інтернет-магазинах, потокових платформах (таких як Netflix та
Spotify) та інших сервісах.

Алгоритми в цих системах аналізують поведінку користувачів і відповідно
надають релевантний контент або продукти. [68, с. 87-101]

Методи машинного навчання можуть постійно покращувати точність
рекомендацій, оскільки система «навчається» на взаємодії з клієнтами.

Методи персоналізації з використанням штучного інтелекту можуть не
лише допомогти підвищити ефективність маркетингових кампаній, але й створити
інтуїтивно зрозумілий, плавний та практичний досвід взаємодії з клієнтами на
основі інтересів, поведінки та емоцій клієнтів. [25]

У таблиці 3.3 підсумовано основні методи, особливості та переваги
персоналізації бізнесу.

Таблиця 3.3
Основні методи персоналізації маркетингових комунікацій та їхні

характеристики
Метод Опис Переваги

Сегментація аудиторії Клієнти сегментуються на
різні групи на основі схожих
характеристик або
поведінки.

Покращення точності
позиціонування цілі та
персоналізації інформації

Рекомендаційні системи Рекомендуйте товари на Покращення коефіцієнтів
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основі попередніх покупок
або історії переглядів.

конверсії та задоволеності
клієнтів

Динамічний контент Створюйте персоналізовані
повідомлення на основі часу,
місця розташування або
інших факторів.

Переконайтеся, що контент
актуальний та релевантний
для споживачів.

Чат-боти Автоматизація
обслуговування клієнтів за
допомогою розпізнавання
голосу та персоналізованої
допомоги.

Зменшення витрат на
обслуговування та
підвищення залученості
клієнтів

Джерело: сформовано автором на основі досліджень

Отже, поєднання цих підходів може створити більш персоналізований
досвід для споживачів, тим самим покращуючи лояльність споживачів та
ефективність маркетингових стратегій.

Вибір відповідного підходу залежить від цілей та ресурсів компанії, але
використання технологій, що підтримують персоналізацію, є важливим кроком до
довгострокового успіху на ринку.

Іншими словами, хоча інновації відкривають нові можливості для
покращення маркетингових комунікацій, вкрай важливо впроваджувати ці
інновації відповідально, дотримуючись етичних стандартів та захищаючи права
споживачів. Подолання цих викликів допоможе зберегти довіру користувачів, що
є важливим для успіху бізнесу в сучасній цифровій економіці. [35]

Інтеграція онлайн- та офлайн-каналів у адаптивні маркетингові стратегії
також може допомогти підприємствам ефективніше реагувати на зміни в
поведінці споживачів та створювати найефективніші рекламні кампанії.

Однак, не менш важливо враховувати етичні та правові питання, пов'язані
зі збором та обробкою даних клієнтів, щоб уникнути порушень конфіденційності
та зберегти довіру споживачів.

На завершення, інтеграція штучного інтелекту в персоналізовані
маркетингові комунікації має значний потенціал для підвищення
конкурентоспроможності бренду та покращення клієнтського досвіду.
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Ще одним важливим аспектом є розробка адаптивних стратегій розвитку

для забезпечення гнучкості управлінських рішень та здатності швидко реагувати
на зміни у зовнішньому середовищі.

Розробка та впровадження системи стратегічного контролю може виявити
потенційні проблеми та своєчасно скоригувати процес впровадження
інноваційних стратегій. Створення сприятливих умов для генерування нових ідей,
заохочення інновацій співробітників та встановлення внутрішніх механізмів
стимулювання креативності є ключовими факторами успішного впровадження
інноваційної діяльності компанією. [34]

Розробка навчальних програм, підвищення кваліфікації співробітників та
розширення можливостей для співпраці з дослідницькими установами можуть
допомогти створити ефективне середовище для розвитку. Партнерство із
зовнішніми зацікавленими сторонами є не менш важливим, оскільки воно
допомагає побудувати відкриту інноваційну екосистему.

Начало формыКомпанії, які активно співпрацюють зі стартапами,
дослідницькими центрами, університетами та іншими учасниками ринку, мають
більше шансів на успішну реалізацію своїх інноваційних проектів.

Ефективність інноваційних стратегій у торговельних компаніях значною
мірою залежить від їхньої здатності оперативно оцінювати результати їх
впровадження та коригувати управлінські рішення на основі змін у
внутрішньому та зовнішньому середовищі.

Впровадження системи моніторингу дозволяє не лише отримувати
динамічну та об'єктивну інформацію за ключовими показниками, але й
закладати основу для обґрунтованих управлінських рішень у сфері
стратегічного розвитку. [44]

У таблиці 3.4 наведено деякі дані, характеристики та потенційні
можливості механізмів моніторингу для оцінки ефективності інноваційних
стратегій у торговельному секторі.

Таблиця 3.4
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Основні механізми моніторингу ефективності інноваційних стратегій у

сфері торгівлі
Механізм моніторингу Основні

характеристики
Очікувані результати

Ключові показники
ефективності (KPI)

Виявлення сильних і
слабких сторін стратегії

Система збалансованих
показників (BSC)

Аналіз фінансових та
нефінансових аспектів

Узгодженість інноваційної
стратегії з бізнес-цілями

Оцінка рентабельності
інновацій (ROI)

Аналіз прибутковості
інноваційних проєктів

Визначення економічної
ефективності

Аналіз споживчого попиту
та зворотного зв’язку

Оцінка задоволеності
клієнтів

Адаптація товарного
асортименту та сервісу

Бенчмаркінг Порівняння з
конкурентами

Визначення конкурентних
перева

Стратегічний контроль Регулярний перегляд
ефективності стратегії

Запобігання ризикам та
адаптація бізнес-моделі

Використовуючи ключові показники ефективності (KPI), збалансовані
системи показників, оцінки прибутковості інновацій, дослідження ринку,
бенчмаркінг та стратегічний контроль, компанії можуть не лише оцінювати
поточну ефективність впроваджених змін, але й прогнозувати їхній
довгостроковий вплив на розвиток компанії. [62]

Загалом, інноваційні маркетингові стратегії стають важливими для
розвитку та виживання бізнесу в сучасному бізнес-середовищі. Вони є не лише
потужним рушієм успіху, але й встановлюють новий орієнтир для сталого
інноваційного розвитку бізнесу в Україні та інших регіонах.

3.2. Вдосконалення цінової політики підприємства в умовах
військового часу

Сучасне бізнес-середовище вимагає від українських виробничих
компаній постійного пошуку шляхів зниження витрат, підвищення
енергоефективності та забезпечення стабільності виробничих процесів.

Це особливо важливо під час воєнного стану, враховуючи нестабільність
цін на електроенергію, ризик перебоїв з електропостачанням та поступове
збільшення зборів, що стягуються з юридичних осіб.
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Поточна економічна ситуація в Україні характеризується глибокими

структурними змінами, спричиненими воєнним станом, які суттєво вплинули на
діяльність більшості підприємств. [64]

Переривання в логістичному ланцюжку, збільшення транспортних
витрат, дефіцит ресурсів, дефіцит робочої сили, зниження купівельної
спроможності та інфляція – все це створило нові виклики для ефективної роботи
підприємств.

Начало формы
В Україні велика кількість споживачів купує бутильовану воду, що

випливає зі споживчої культури країни щодо такої продукції. Через ситуацію у
східному регіоні економічна криза вплинула на купівельну спроможність людей,
що змусило значну кількість споживачів звернутися до інших споживчих товарів.

Цінова стратегія ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод» має бути
гнучкою та адаптивною до змін ринкового середовища, особливо у воєнний час,
коли зовнішні фактори можуть суттєво впливати на ціни. Важливими аспектами є
коригування цін відповідно до попиту, забезпечення конкурентоспроможності
продукції та підтримка стабільності ринку.

Ціноутворення на основі цін конкурентів (або конкурентне ціноутворення)
– це стратегія встановлення власної ціни на основі цін конкурентів. [38]

Конкурентне ціноутворення може бути реалізоване трьома способами:
- встановлення цін нижчих, ніж у конкурентів (стратегія низьких цін);
- встановлення цін на рівні конкурентів (стратегія середньоринкової ціни);
- встановлення цін вищих, ніж у конкурентів (преміальна стратегія)
Конкурентне ціноутворення вимагає від компаній постійного моніторингу

цін конкурентів та коригування власних цін відповідно до коливань цін.
Компанії, що використовують цю стратегію ціноутворення, повинні мати

доступ до найновішої цінової інформації інших учасників ринку та технічну
можливість швидко коригувати ціни на товари.

Сучасні українські компанії працюють у вкрай нестабільних економічних
та соціальних умовах, спричинених військовим конфліктом. Ці обставини суттєво
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вплинули на всі аспекти господарської діяльності, створюючи нові виклики для
ефективності управління ресурсами, організації постачання матеріалів та
формування цінової стратегії.

Начало формы
Одним із ключових факторів, що визначають економічну стійкість

компанії, є інтеграція маркетингової логістики в процес прийняття управлінських
рішень. [38]

З цією метою сучасні компанії використовують технологічні рішення, такі
як Pricer24, для автоматизації збору даних та порівняння цін, тим самим
заощаджуючи час менеджерів. Звіти візуального моніторингу також надають
більше можливостей для аналізу та порівняння цін, знижок, акцій та спеціальних
пропозицій конкурентів.

Одним з основних напрямків удосконалення цінових стратегій є
диференціація цін залежно від типу продукту та споживчого попиту. Крім того,
варто розглянути можливість пропонування знижок оптовим клієнтам та
довгостроковим партнерам, що допоможе збільшити продажі та забезпечити
стабільний грошовий потік.

Враховуючи волатильність ринку, компанії також повинні зосередитися на
розробці гнучких моделей ціноутворення, щоб швидко реагувати на зміни попиту
та пропозиції.

Основні напрямки удосконалення цінової стратегії ПрАТ «Моршинський
завод мінеральних вод» включають:

• Динамічне ціноутворення: швидке коригування цін на основі коливань
попиту, дефіциту ресурсів та логістичних витрат, що особливо важливо в періоди
інфляції.

• Ціноутворення «витрати плюс»: ретельний перегляд собівартості та
врахування нових ризиків (логістичних змін, витрат на безпеку) у цінах на
продукцію.

• Гнучкі системи знижок: впровадження персоналізованих знижок,
програм членства або пакетних пропозицій для утримання клієнтів.
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• Аналіз конкурентів та попиту: постійний моніторинг цін конкурентів та

готовності споживачів купувати за певними ціновими категоріями, з особливим
акцентом на товари першої необхідності.

• Диверсифікація портфеля продуктів: створення лінійок продуктів у
різних цінових діапазонах (економ, середній) для задоволення потреб купівельної
спроможності різних споживачів.

Компанії повинні збалансувати необхідність вирішення проблеми
зростання витрат із соціальною відповідальністю, уникаючи необґрунтованого
підвищення цін. [41]

Використання методів та моделей оптимізації є потужним інструментом
для підвищення ефективності цінової стратегії компанії.Одним з найважливіших
компонентів цілісної маркетингової стратегії ціноутворення є формулювання та
впровадження цінової стратегії.

Головною метою цінової стратегії є встановлення системи ціноутворення,
яка дозволяє компанії отримувати максимальний прибуток за найнижчою ціною,
дотримуючись при цьому вимог чинного законодавства, нормативних актів та
конкурентного середовища. Існує багато видів цінових стратегій; давайте
розглянемо деякі з найпоширеніших.

Поширеною стратегією запуску нових продуктів є стратегія високих цін,
також відома як стратегія «скіммінгу». Ця стратегія використовує максимально
можливу ціну під час запуску нового продукту, а потім поступово знижує ціну
(продукт можна вивести на нові сегменти ринку).

Переваги цієї стратегії включають: швидке покриття витрат на
виробництво та маркетинг, отримання розумного прибутку та перетворення
компанії на інноваційне підприємство. Однак важливо зазначити, що високі ціни
також можуть приваблювати конкурентів.

Стратегія проникнення або стратегія низької ціни також популярна. Ця
стратегія виходу на новий ринок шляхом встановлення нижчої ціни на продукт,
завоювання попиту та значної частки ринку, а потім поступового підвищення
ціни. [60]
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Стратегія співвідношення цінності (тобто «просування ціни виведення на

ринок») враховує зв'язок між ціною та вартістю запуску нового продукту.
Начало формы
Стратегії високих цін («пропуск суті») мають дві форми залежно від

витрат на просування продукту: швидкий «пропуск суті» та повільний «пропуск
суті». Зазвичай це стосується нових продуктів відомих брендів.

Доцільність підтримки певного ступеня «стриманості» у початковому
ціноутворенні нових продуктів також відображається в тому факті, що надмірна
реклама може серйозно зашкодити іміджу бренду.

Стратегії низьких цін можуть супроводжуватися високими витратами на
просування або надзвичайно низькими витратами на просування. У цьому
випадку можна прийняти дві стратегії: швидке проникнення та повільне
проникнення.

Виходячи з напрямку ділової діяльності компанії, стратегії можна умовно
розділити на кілька категорій, наприклад, здобуття лідерства на ринку, вихід на
ринок, збільшення частки ринку тощо.

Навіть якщо компанія обирає цінову стратегію, спрямовану на монополію,
це не означає, що вона може встановлювати та підвищувати ціни
неконтрольовано, оскільки об'єктивні економічні закони ринкової економіки,
особливо закони попиту, пропозиції, рівноважної ціни та конкуренції, все ще
відіграють певну роль. [64]

Крім того, конкуренти можуть з'явитися будь-коли, застосовуючи нові
технології для виробництва нової продукції з нижчими витратами та цінами. З
огляду на поточну економічну ситуацію в Україні, багато підприємств стикаються
з серйозною проблемою: браком коштів на розвиток.

Тому їхня здатність залучати інвестиції, особливо пропонуючи вигідніші
умови, ніж у конкурентів, має вирішальне значення. Однак будь-яке монопольне
становище, яке займає підприємство, є тимчасовим і з часом може перетворитися
на конкурентне.
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Зіткнувшись із постійно мінливими ринковими умовами, спричиненими

військовими операціями, компанії також активно використовують цифрові
інструменти для аналізу ринку та прогнозування попиту.

Використання програм моніторингу запасів, систем управління
замовленнями та автоматизованих платформ прогнозування дозволяє точніше
визначати собівартість продукції, тим самим дозволяючи розробляти розумні
ціни.

Такий підхід не тільки допомагає економити ресурси, але й підвищує
лояльність клієнтів, оскільки забезпечує стабільність поставок та прозорість
цінових стратегій. [72]

Під час воєнного стану застосування маркетингової логістики також
передбачає управління ризиками. Компанії аналізують потенційні затримки
поставок, збільшення транспортних витрат та дефіцит ресурсів.

Вони розробляють альтернативні маршрути, створюють стратегічні
резерви та визначають ключові вузли в логістичному ланцюжку. Це дозволяє їм
коригувати ціни, щоб уникнути надмірних витрат для кінцевих споживачів та
підтримувати фінансову стабільність компанії.

Крім того, українські компанії застосовують модель постачання та
ціноутворення, яка інтегрує логістичні рішення з маркетинговими стратегіями. Це
гарантує ефективну адаптацію цін до регіональних особливостей, сезонних
коливань попиту та конкурентного середовища.

Під час воєнного стану покращення ринкової логістики вимагає від
українських компаній не лише стратегічного планування, але й оперативних
коригувань на основі постійно мінливого ринкового середовища. Від закупівлі
сировини до доставки продукції кінцевому споживачеві, кожен крок логістичного
процесу має вирішальне значення для визначення собівартості та кінцевої ціни
продукції. [12]

Компанії, які успішно інтегрують логістичні процеси з маркетинговими
стратегіями, можуть забезпечити стабільність цін навіть за значних коливань
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транспортних витрат, зростання цін на паливо або обмеження складських
операцій.

Інноваційні підходи до маркетингової логістики, включаючи застосування
великих даних, алгоритмів машинного навчання та автоматизованих платформ
управління запасами, дозволяють українському бізнесу прогнозувати попит,
оптимізувати маршрути доставки та ціноутворення в режимі реального часу. Це
не тільки допомагає знизити собівартість продукції, але й забезпечує гнучкість
цінових стратегій, що є вирішальним під час воєнного стану. [26]

Ключ до ефективного ціноутворення полягає в оцінці витрат на кожному
етапі логістичного ланцюга. Бізнесу необхідно враховувати такі витрати, як
транспортування, складування та страхування вантажів, а також ризики
потенційних затримок та пошкодження товарів.

Ці фактори особливо важливі під час воєнного стану, оскільки
непередбачені витрати можуть призвести до значного зростання цін, які
сплачують кінцеві споживачі. Ефективне планування маршрутів, застосування
цифрових платформ управління запасами та прогнозування попиту можуть
мінімізувати ці ризики та встановити розумні ціни.

Цінова стратегія є одним з найважливіших напрямків сучасної
маркетингової діяльності бізнесу. Ціни безпосередньо визначають попит і таким
чином впливають на ефективність бізнесу, тому вимагають всебічного
обґрунтування цін.

Ціни визначають структуру виробництва та мають вирішальний вплив на
матеріальний потік, розподіл якості товарів та рівень добробуту населення. [38]

Сегментація ринку та адаптивність цінової політики до конкретних
регіональних умов є особливо важливими. В умовах воєнного стану рівень
поставок товарів та логістичних витрат може відрізнятися залежно від регіону.

Компанії розробляють різні стратегії ціноутворення, виходячи з фактичних
умов різних регіонів, у поєднанні з транспортними витратами, ризиками та
ринковим попитом. Такий підхід допомагає стабілізувати загальний рівень цін на
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продукцію та забезпечує справедливість та економічну раціональність цінової
політики.

Інтеграція маркетингової логістики в цінові стратегії також означає
необхідність постійного моніторингу ринку та конкурентного середовища.
Воєнний стан приніс українським компаніям багато викликів, зокрема
нестабільність ринкового середовища, обмежені канали постачальників, зміни
споживчого попиту та збільшення витрат на транспортування та зберігання.

Цінові стратегії є важливим інструментом стратегічного управління, що
визначає не лише прибутковість компанії, але й її конкурентоспроможність на
ринку. Впровадження цінової стратегії – це складний та багатофакторний процес,
який вимагає постійного моніторингу ринку, аналізу витрат та врахування
уподобань споживачів. [49]

Цінові стратегії можуть включати знижки, акції, сезонне коригування цін,
групування товарів за ціною та інші специфічні механізми ціноутворення.

Компанії, які активно впроваджують маркетингову логістику, можуть
ефективно реагувати на зміни ринку та підтримувати стабільність цін. Завдяки
оптимізації маршрутів доставки, створенню тимчасових регіональних центрів та
застосуванню гнучких цінових стратегій, компанія змогла знизити логістичні
витрати та забезпечити клієнтів стабільною ціновою політикою навіть за складних
умов безпеки.

Результати дослідження показують, що ціна є важливим компонентом
маркетингового інструментарію, який регулює транзакційні відносини між
учасниками ринку та є ключем до довгострокового успіху компанії.

Начало формы
Ціноутворення – це складний і багатогранний процес, що вимагає

постійного моніторингу ринкових умов та аналізу ефективності маркетингових
цінових стратегій компанії, а також врахування як стратегічних, так і тактичних
аспектів. [60]

Особливо в ринковому середовищі, що характеризується невизначеністю
та динамічними змінами, компанії не можуть підтримувати свою
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конкурентоспроможність на ринку без ретельного аналізу та врахування
внутрішніх і зовнішніх факторів, що впливають на процес ціноутворення. У
сучасному бізнес-середовищі гнучкість і здатність адаптуватися до змін на ринку
набувають дедалі більшого значення.

Стратегії ціноутворення відіграють вирішальну роль у формуванні
конкурентоспроможності компанії на сучасному ринку. Кожна стратегія має свої
унікальні характеристики та по-різному впливає на позиції компанії серед
конкурентів.

Рекомендується, щоб компанії регулярно переглядали свої цінові стратегії
та враховували зміни ринкових умов і поведінки споживачів. Використання
цифрових технологій та аналітики даних може значно покращити ефективність
ціноутворення, тим самим підвищуючи конкурентоспроможність компанії на
ринку.

Слід зазначити, що ціноутворення та конкурентоспроможність – це два
взаємопов’язані аспекти підприємницької діяльності, оскільки ефективне
ціноутворення може підвищити конкурентоспроможність компанії, дозволяючи їй
встановлювати вищі ціни на свою продукцію.

Висока конкурентоспроможність часто супроводжується кращим
корпоративним іміджем, що дозволяє компаніям використовувати стратегії
ціноутворення, засновані на іміджі.

Вибір цінової стратегії має значний вплив на конкурентоспроможність
компанії, оскільки успішне ціноутворення вимагає балансу між максимізацією
прибутку та задоволенням потреб споживачів.

Не існує універсальної стратегії; вибір стратегії залежить від конкретних
обставин компанії, продукту та ринку. [74]

У сучасному бізнес-середовищі гнучкість та здатність адаптуватися до
змін ринку стають дедалі важливішими; тому застосування комплексного підходу
до управління ціноутворенням має вирішальне значення.

Керівництво повинно враховувати ключові елементи стратегічного аналізу
та формулювати цінові стратегії та тактики на їх основі. Одночасно керівництво
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повинно оцінювати ефективність стратегій і тактик, перетворювати результати
оцінки на показники, що становлять конкурентоспроможність компанії, та
забезпечувати коригування встановлених показників за допомогою механізмів
зворотного зв'язку. [64]

Варто зазначити, що процес ціноутворення не є лінійним, а може
повертатися до початкової стадії на основі результатів оцінки ефективності. Це
дозволяє компаніям постійно вдосконалювати свої стратегії для адаптації до змін
ринкового середовища та результатів своєї діяльності.

У системі ринкових відносин ціна, як одне з основних економічних явищ,
відіграє надзвичайно важливу роль. Розумна цінова економіка є ключем до
ефективної діяльності компаній, розвитку різних секторів економіки, податкової
стабільності, показників розвитку національної економіки та покращення рівня
життя людей.

Останні тенденції в процесах ціноутворення компаній свідчать про те, що
методи ціноутворення зміщуються від орієнтованих на витрати до орієнтованих
на ринок.

Іншими словами, щоб підприємства могли формулювати ефективні цінові
стратегії, вони повинні не лише оптимізувати витрати на виробництво та
реалізацію продукції, але й адаптуватися до ринкового середовища та споживчого
попиту, а також використовувати методи психологічного впливу для впливу на
рішення споживачів щодо купівлі, тим самим підвищуючи ефективність
економічної діяльності та займаючи ідеальну конкурентну позицію на ринку.

Сьогодні споживачі мають легкий доступ до інформації та альтернативних
продуктів і послуг. Тому завдання цінової політики та стратегій полягає не лише у
визначенні точки беззбитковості, а має базуватися на аналізі ринкових тенденцій,
психологічних факторів споживачів та конкурентних характеристик. [60]

У цьому контексті формулювання та застосування ефективних цінових
стратегій є необхідною умовою для забезпечення виживання підприємств у
швидкозмінному сучасному ринковому середовищі та жорсткій конкуренції.
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В умовах воєнного стану українські підприємства були змушені

коригувати свої бізнес-процеси, щоб адаптуватися до динамічно змінюваного
ринкового середовища, нестабільної інфраструктури та обмежених ресурсів.

Висновок до розділу 3

Використання стратегій цифрового маркетингу дуже важливе з точки зору
підвищення конкурентоспроможності компаній. Інноваційні підходи до
маркетингу не лише дозволяють організаціям адаптуватися до змін у поведінці
споживачів, але й надають компаніям нові можливості для виходу на нові ринки.

Використання технології штучного інтелекту (ШІ) продовжує набирати
обертів у маркетинговій галузі завдяки її здатності сприяти глибшому розумінню
потреб і бажань споживачів, тим самим розширюючи можливості маркетологів
створювати кращі маркетингові кампанії та розвивати унікальний клієнтський
досвід через взаємодію з брендами.

Запропоновані рекомендації щодо стратегічного управління інноваціями
включають різноманітні системи моніторингу, які зможуть комплексно
контролювати середовище, а також використання адаптивних бізнес-моделей та
проактивне використання аналізу споживачів для коригування стратегій бізнесу.

Обґрунтовані напрямки вдосконалення цінової політики, зокрема шляхом
диференціації цін та гнучких моделей ціноутворення (залежно від виду продукту
та потреб споживачів)
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ВИСНОВКИ

Поняття ціни, як економічної категорії, має складний характер і відіграє
значну роль у ринковій економіці.

Аналіз фундаментальної природи ціни, елементів, що впливають на процес
ціноутворення, та унікальних характеристик ціноутворення на науково-технічну
продукцію сприяє глибшому розумінню економічної динаміки та впливу ціни на
розвиток підприємства.

У відповідь на зростання зовнішньої конкуренції, цінова політика вимагає
переходу від витратних підходів до адаптивних маркетингових стратегій, що
підкреслюють споживчий попит і цінність.

Ключовими інструментами цього переходу є коригування операційних цін,
диференціація продуктів, створення програм лояльності, аналіз конкурентів та
оптимізація витрат для підтримки конкурентної структури ціноутворення.

Аналіз показав, що для підтримки ефективної діяльності підприємств
важливо формулювати гнучкі цінові стратегії, які враховують мінливі ринкові
умови та особливості галузі.
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Отже, під час розробки низки заходів, спрямованих на вдосконалення

цінової стратегії, вкрай важливо вивчити вплив як макро-, так і мікроекологічних
факторів на підприємство.

Цінова стратегія в межах підприємства тісно пов'язана з різними
компонентами загальної маркетингової стратегії. Для підвищення ефективності
цієї цінової стратегії важливо безперешкодно інтегрувати її з інноваційною,
інвестиційною та фінансовою стратегіями.

Тактичні елементи цінової політики охоплюють короткострокові та
одноразові ініціативи, спрямовані на виправлення порушень у роботі виробничих
підрозділів та мережі розподілу.

Ці порушення можуть виникати через неочікувані коливання ринкових цін,
дії конкурентів або помилки управління, і іноді вони можуть суперечити
стратегічним цілям підприємства.

Формуючи цінову політику підприємства, важливо розглядати
ціноутворення як процес, що формується численними факторами. Ефективна
цінова політика може бути досягнута лише шляхом врахування всіх зовнішніх та
внутрішніх впливів та ретельного вивчення їх характеристик.

Ціна слугує відмінним елементом ринкового механізму, сприяючи
координації інтересів окремих осіб, груп та суспільства в цілому. Отже, вкрай
важливо дослідити процес ціноутворення сьогодні — систему, яка забезпечує
узгодження інтересів усіх учасників ринку.

Розробка інноваційної стратегії для ПрАТ «Моршинський завод
мінеральних вод» має важливе значення для підтримки конкурентоспроможності
та стійкості підприємства в умовах сучасних викликів, зокрема тих, що
виникають внаслідок воєнних дій та глобальних економічних зрушень.

Інноваційні маркетингові стратегії є ключовим елементом успіху та
конкурентоспроможності серед сучасних українських підприємств у середовищі,
що характеризується постійними змінами та жорсткою конкуренцією. Всебічне
розуміння та ефективне застосування маркетингових інновацій забезпечують
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стратегічну перевагу, дозволяючи підприємствам не лише адаптуватися до змін
навколишнього середовища, але й активно впливати на них.

Індивідуалізація маркетингових комунікацій є вирішальним елементом
сучасних бізнес-стратегій. На тлі значної цифровізації, зміни поведінки
споживачів та розвитку технологій організації все більше зосереджують свої
зусилля на персоналізації взаємодії з кожним клієнтом.

Цінова стратегія, що використовується ПрАТ «Моршинський завод
мінеральних вод», варіюється залежно від регіону його діяльності, відображаючи
унікальні характеристики виробничого процесу та переважаючі ринкові умови. У
майбутньому важливо зосередитися на вивченні того, як персоналізовані
маркетингові стратегії впливають на лояльність та поведінку клієнтів у різних
культурних та соціальних середовищах.

Крім того, впровадження інноваційних методів, включаючи аналіз великих
даних та глибоке навчання, підвищить точність прогнозів та рекомендацій,
одночасно сприяючи покращенню взаємодії з цільовими аудиторіями.

Удосконалення цінової політики у воєнний час вимагає швидких
коригувань, з акцентом на зниженні витрат та гнучкому підході як до попиту, так
і до конкуренції.

Основні заходи включають перехід від стратегій, орієнтованих на
прибуток, до стратегій, зосереджених на виживанні, впровадження динамічного
ціноутворення, оптимізацію логістики та запровадження знижок для збереження
лояльності клієнтів.

Формування та коригування цін на основі цілей підприємства з
урахуванням зовнішніх факторів визначають концепцію маркетингової цінової
політики. Ця політика охоплює як стратегічні, так і тактичні виміри управління
цінами та слугує вирішальним компонентом маркетингової стратегії, а також
суттєвим аспектом загальної стратегії компанії.

У кризові часи маркетингова логістика дозволяє підприємствам не лише
оптимізувати внутрішні процеси, але й встановити гнучку цінову політику, яка
відображає попит споживачів та коливання ринку. Інтеграція логістики з
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маркетинговими стратегіями підвищує конкурентоспроможність, сприяє
економічній стійкості підприємств та пом'якшує негативний вплив зовнішніх
факторів на бізнес-операції.

Цінова політика є фундаментальним аспектом діяльності компанії в
сучасних ринкових умовах. Ефективне встановлення та оперативна зміна цін
відіграють вирішальну роль у підвищенні ефективності економічної діяльності,
збільшенні прибутковості та забезпеченні конкурентоспроможності компанії.

Незважаючи на триваючі воєнні дії та порушену інфраструктуру,
підприємці в Україні продовжують оптимістично дивитися на майбутнє свого
бізнесу та потенціал для відновлення виробництва товарів.
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