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У статті досліджено вплив маркетингової цінової політики на фінансові результати діяльності підприєм-
ства та його ринкові позиції. Обґрунтовано, що ефективне ціноутворення є стратегічним інструментом забез-
печення конкурентоспроможності, прибутковості та стабільного розвитку бізнесу. Розглянуто вплив окремих 
елементів маркетингової цінової політики на ключові результати діяльності підприємства. Зроблено висновок, 
що вдале поєднання інструментів впливу дає змогу не лише підвищити прибутковість, але й зміцнити ринкові 
позиції за рахунок лояльності споживачів, стабільного попиту та гнучкого реагування на зміни конкурентного 
середовища. Наголошено на необхідності гнучкого управління цінами, застосування аналітичних інструмен-
тів і впровадження персоналізованого ціноутворення. Запропоновано практичні рекомендації щодо підви-
щення ефективності маркетингової цінової політики підприємства.

Ключові слова: маркетингова цінова політика, стратегія ціноутворення, фінансові результати, конкурен-
тоспроможність, ринкові позиції.

The article examines the impact of marketing pricing policy on the financial results of an enterprise and its market 
position. It is substantiated that an effective pricing policy is a strategic tool for ensuring competitiveness, profitability 
and stable business development. It determines sales volumes, profit structure, profitability level, and also affects 
the positioning of the enterprise in the market and the degree of consumer loyalty. The impact on the key results of 
the enterprise of such elements of marketing pricing policy as price differentiation, psychological pricing, dynamic 
pricing, personalized pricing, loyalty programs and marketing discount policy is considered. It is concluded that 
a successful combination of influence tools allows not only to increase profitability, but also to strengthen market 
positions due to consumer loyalty, stable demand and flexible response to changes in the competitive environment. 
It is noted that the role of marketing pricing policy depends on the type of market: it is the greatest under conditions 
of monopolistic competition, while in the markets of oligopoly, perfect competition and pure monopoly its influence 
gradually decreases. The need to ensure an optimal balance between the profitability of the enterprise and the 
attractiveness of prices for consumers is emphasized, since excessive price variability can lead to a loss of customer 
trust, deterioration of financial results, and a decrease in the competitiveness of the business. The likely risks of 
applying dynamic and personalized pricing are considered, in particular, such as reducing the level of customer trust, 
forming a negative perception of the brand, reducing the tendency to repeat purchases. Practical recommendations 
are proposed to increase the effectiveness of the marketing pricing policy of the enterprise, including: ensuring 
flexibility of pricing policy, strengthening analytical support for pricing decisions; developing personalized and 
behavioral pricing; improving the competitor monitoring system; integrating pricing policy into the overall brand 
strategy.

Keywords: marketing pricing policy, pricing strategy, financial results, competitiveness, market positions.
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Постановка проблеми. В умовах динаміч-
ного розвитку ринкових відносин і зростання 
конкуренції на внутрішньому та зовнішньому 
ринках ефективне ціноутворення стає одним 
із ключових інструментів забезпечення фінан-
сової стійкості підприємства. Маркетингова 
цінова політика безпосередньо впливає на 
прибутковість, рентабельність і здатність під-
приємства зміцнювати свої ринкові позиції. 
Разом із тим, у сучасних умовах спостеріга-
ється нестабільність споживчого попиту, інфля-
ційні процеси та зміна поведінки покупців, що 
зумовлює необхідність пошуку оптимальних 
підходів до формування елементів маркетин-
гової цінової політики. Проблема полягає у 
визначенні ефективних механізмів узгодження 
маркетингової цінової політики з фінансовими 
цілями підприємства та забезпечення її адап-
тивності до мінливих умов ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженню проблематики впливу марке-
тингової цінової політики на ефективність 
діяльності компаній на різних ринках присвя-
чено значну кількість наукових публікацій. 

Н. І. Решітко [1] аналізує теоретичні під-
ходи до формування стратегії ціноутворення 
підприємства і розглядає сучасні тенденції 
та інструменти ціноутворення, які можуть 
бути використані для підвищення конкурен-
тоспроможності підприємств у різних секто-
рах економіки. У публікації М. М. Кочевого [2] 
досліджуються інструменти, які допомагають 
уникнути поширених помилок при ціноутво-
ренні і визначити оптимальну стратегію для 
підвищення конкурентоспроможності і при-
бутковості бізнесу. Т. В. Дядик, В. І. Даниленко 
та О. В. Решетнікова [4] аналізують вплив 
маркетингової цінової політики на поведінку 
споживачів, розглядаючи найбільш відомі 
психологічні прийоми ціноутворення. У статті 

О. А. Панаско та Н. В. Микитенко [7] про-
ведено огляд найбільш поширених програм 
лояльності покупців з акцентом на їх пере-
вагах та недоліках. Публікація В. Є. Коман-
дровської, Н. Ю. Кривицької та В. С. Дудар [9] 
присвячена дослідженню взаємозв’язків між 
ціноутворенням та конкурентоспроможністю 
підприємств у сучасних ринкових умовах. 
Водночас, сучасні тенденції цифровізації, 
посилення конкуренції та поява інноваційних 
цінових стратегій зумовлюють необхідність 
оновленого наукового підходу до вивчення 
впливу маркетингової цінової політики на 
ефективність діяльності підприємств. Саме 
це обґрунтовує вибір теми даного дослі-
дження.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження 
впливу маркетингової цінової політики на 
фінансові результати діяльності підприєм-
ства та його ринкові позиції, а також вияв-
лення інструментів і підходів, що забезпечу-
ють підвищення ефективності ціноутворення.  
Для досягнення цієї мети проаналізовано 
вплив окремих елементів маркетингової ціно-
вої політики на ключові результати діяльності 
підприємства та розроблено практичні реко-
мендації щодо підвищення ефективності 
цінових стратегій.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетингова цінова політика є 
одним із найважливіших елементів страте-
гічного управління діяльністю підприємства, 
оскільки в умовах глобалізації економіки й 
зростання ролі цифрових технологій ціна стає 
не лише інструментом формування доходів, 
а й чинником впливу на рівень прибутковості 
підприємства, його конкурентоспроможність 
та позиціювання на ринку [1].

Правильно сформована цінова політика 
дозволяє підприємству досягти конкурентних 
переваг, залучити нових клієнтів, зберегти 
існуючих та збільшити свою частку ринку 
[2, с. 276]. Вона дає змогу підприємству не 
лише покривати витрати та отримувати прибу-
ток, але й ефективно реагувати на коливання 
попиту, дії конкурентів і зміни макроеконо-
мічної ситуації. Завдяки узгодженій взаємодії 
основних інструментів маркетингової цінової 
політики забезпечується оптимальне співвід-
ношення між попитом і пропозицією, фор-
мування цінової привабливості товару та 
досягнення стратегічних цілей підприємства.  
При цьому цінові рішення повинні базуватися 
на глибокому аналізі внутрішніх і зовнішніх 
чинників, серед яких: структура витрат, рівень 
купівельної спроможності споживачів, елас-
тичність попиту, інтенсивність конкуренції, 
державне регулювання цін, валютні коли-
вання та інфляційні процеси.

У сучасній практиці підприємства дедалі 
частіше застосовують диференційовану та 
гнучку цінову політику, що враховує сегмен-
тацію ринку, особливості цільових груп спожи-
вачів і регіональні відмінності. Диференціація 
цін виявляє значний вплив на збільшення 
прибутку підприємства, дозволяючи про-
давати товари та послуги різним сегментам 
клієнтів за різними цінами, що максимально 
використовує готовність споживачів пла-
тити. Це призводить до збільшення загальної 
виручки та прибутку шляхом продажу това-
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рів за вищими цінами певним групам клієнтів 
та водночас залучення інших сегментів спо-
живачів, які реагують на нижчі ціни. Одним із 
підвидів диференціації цін є цінова дискримі-
нація – стратегія ціноутворення, в якій вста-
новлюються різні ціни на аналогічні товари 
для різних клієнтів, за умови, що ця різниця 
не пов’язана з витратами [3]. Такий підхід 
дає змогу збільшити сукупний дохід за раху-
нок оптимального поєднання цінових рівнів і 
обсягів продажу, водночас зберігаючи лояль-
ність споживачів.

Важливою складовою сучасної цінової 
політики стає психологічне ціноутворення, 
яке базується на особливостях сприйняття 
вартості товару покупцем. Цінність психоло-
гічного ціноутворення для збільшення доходів 
компанії пояснюється тим, що така стратегія 
стимулює купівельну активність споживачів 
без необхідності істотного зниження фактич-
ної ціни товару. Такі психологічні прийоми, як 
неокруглені ціни, ефект якоря, ефект подріб-
нення платежу, ефект зменшення упаковки, 
активізують попит, підштовхуючи споживача 
до швидкого рішення про купівлю [4, с. 77]. 
У результаті компанія не лише підвищує обсяг 
продажів, а й покращує оборотність товарів, 
що прямо впливає на зростання доходів.

Ще одним трендом є динамічне ціно-
утворення – гнучка стратегія, за якої ціни 
постійно адаптуються до попиту та пропо-
зиції в режимі реального часу, що дозволяє 
підприємствам оптимізувати дохід, підвищу-
вати конкурентоспроможність та підвищувати 
задоволеність клієнтів. Такий підхід дозволяє 
роздрібним торговцям максимізувати дохід 
у періоди високого попиту, водночас пропо-
нуючи конкурентні ціни в періоди низького  
попиту [5]. 

Динамічне ціноутворення найбільше під-
ходить для електронної комерції, оскільки 
воно базується на тенденціях у реальному 
часі та факторах ланцюга поставок. Перева-
гою онлайн-бізнесу є можливість легкої зміни 
своїх цін. Наприклад, якщо запаси певного 
товару на сайті електронної комерції, такому 
як Amazon, знизяться, ймовірно, відбудеться 
різке зростання ціни протягом кількох хви-
лин. Ще одним прикладом великої компанії, 
яка використовує динамічне ціноутворення в 
Інтернеті, щоб залишатися конкурентоспро-
можною, є Walmart – світова мережа роз-
дрібної торгівлі, до складу якої входять біля 
12 тис. магазинів у різних країнах світу.

Особливе значення для підвищення 
результативності цінової політики має пер-

соналізоване ціноутворення – стратегія, яка 
передбачає встановлення ціни на основі інди-
відуальних даних клієнта, таких як історія 
покупок, демографічні дані, онлайн-поведінка 
та сприйнята готовність платити. Цей підхід 
використовує передову аналітику даних (Big 
Data) для адаптації ціноутворення до кожного 
клієнта, потенційно максимізуючи прибуток, 
створюючи індивідуальний досвід покупки [6]. 
Ця стратегія має такі характеристики:

–	 орієнтація на дані. Для встановлення 
індивідуальних цін персоналізоване ціноутво-
рення використовує такі дані клієнтів: пове-
дінка в Інтернеті, історія покупок та демогра-
фічні дані;

–	 коригування в режимі реального часу: 
ціни можуть динамічно змінюватись, коли 
клієнти взаємодіють з онлайн-платформою, 
що дозволяє негайно реагувати на їхню  
поведінку;

–	 технологічна залежність: цей під-
хід для аналізу даних та реалізації індивіду-
альних стратегій значною мірою спирається 
на такі інструменти, як штучний інтелект та 
машинне навчання;

–	 орієнтація на споживача: на відміну 
від стандартних або єдиних моделей ціноут-
ворення, персоналізоване ціноутворення під-
лаштовується під профіль та купівельну пове-
дінку кожного клієнта [6].

Однією з вагомих переваг цієї стратегії є 
збільшення доходу продавця. Завдяки вико-
ристанню CRM-систем підприємства можуть 
прогнозувати платоспроможність, історію 
покупок, рівень лояльності клієнтів і про-
понувати персональні знижки або бонуси.  
Це дозволяє не лише збільшити обсяги про-
дажів, але й підвищити задоволеність спо-
живачів, що сприяє зміцненню конкурентних 
позицій компанії.

Важливим елементом маркетингової ціно-
вої політики є програми лояльності – марке-
тинговий персоналізований інструмент заохо-
чення довгострокових міцних взаємовигідних 
емоційних зв’язків підприємства з покупцями 
з метою активізації їх купівельної поведінки 
[7, с. 236]. Існує багато різних видів програм 
лояльності, основними серед них можна виді-
лити кешбек, картку лояльності та дисконтну 
карту. Як показує досвід українських роздріб-
них мереж, таких як «Сільпо» та «Фора», 
використання накопичувальних бонусів і пер-
соналізованих пропозицій стимулює повторні 
покупки та підвищує лояльність клієнтів. Учас-
ники програм отримують матеріальні вигоди, 
що дозволяє економити на щоденних покуп-
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ках, а підприємство – підвищувати середній 
чек і обсяги продажу.

Одним із методів непрямого маркетинго-
вого ціноутворення є маркетингова політика 
знижок. Знижка – це поправка до базової ціни 
товару залежно від відповідних сприятливих 
чи несприятливих умов для підприємства в 
процесі реалізації продукції на ринку. Нау-
ковці вважають знижки найпростішим, швид-
ким та ефективним маркетинговим інстру-
ментом, а основним критерієм ефективності 
знижок називають збільшення обсягів прода-
жів [8, с. 93].

Ефективність маркетингової цінової полі-
тики визначається збалансованістю окремих 
елементів, кожний з яких виявляє специфіч-
ний вплив на ключові результати діяльності 
підприємства – рівень доходів, прибутко-
вість, обсяг продажів, лояльність споживачів  
та конкурентні позиції підприємства на ринку 
(табл. 1).

Як бачимо, кожний елемент маркетин-
гової цінової політики виконує окрему, але 
взаємопов’язану функцію у формуванні 
фінансових результатів підприємства. Вдале 
поєднання цих інструментів впливу дає змогу 

не лише підвищити прибутковість, але й зміц-
нити ринкові позиції за рахунок лояльності 
споживачів, стабільного попиту та гнучкого 
реагування на зміни конкурентного серед-
овища. 

Отже, маркетингова цінова політика має 
розглядатися як комплексна система управ-
лінських рішень, спрямованих на досягнення 
стратегічних цілей підприємства в умовах 
конкурентного середовища. Вона повинна 
ґрунтуватися на комплексному підході, який 
охоплює аналіз витрат, оцінку конкурентного 
середовища, вивчення купівельної спромож-
ності, регуляторних умов та еластичності 
попиту. Як зазначають науковці, гнучкість та 
здатність адаптуватися до змін ринку стають 
все більш важливими в сучасному бізнес-
середовищі, тому важливо використовувати 
комплексний підхід до процесу управління 
ціноутворенням [9, с. 32].

В умовах цифрової економіки підприєм-
ства мають можливість використовувати про-
грамні рішення для моніторингу цін конкурен-
тів, автоматичного оновлення прайс-листів 
і моделювання сценаріїв прибутковості.  
Це дозволяє зменшити ризики суб’єктивності 

Таблиця 1
Вплив елементів маркетингової цінової політики 

на результати діяльності підприємства
Елементи 

маркетингової цінової 
політики

Напрями впливу на результати діяльності підприємства

Визначення рівня 
базових цін Формування прибутковості, конкурентоспроможності на ринку

Диференціація цін Оптимізація прибутку за рахунок врахування купівельної 
спроможності різних груп споживачів

Психологічне 
ціноутворення

Збільшення привабливості товару, стимулювання імпульсивних 
покупок, покращення оборотності товарів, збільшення обсягу 
продажів та доходу підприємства

Динамічне 
ціноутворення

Зростання середньої вартості замовлення та доходу, максимізація 
конкурентоспроможності завдяки швидкому реагуванню на зміни 
ринку та споживчих тенденцій

Персоналізовані ціни Зростання ефективності продажів завдяки точнішому задоволенню 
індивідуальних потреб споживачів

Програми лояльності Підвищення рівня утримання клієнтів, зростання виручки 
у довгостроковому періоді

Знижки та акції Стимулювання попиту, збільшення обсягу продажів 
у короткостроковій перспективі

Моніторинг 
конкурентних цін

Забезпечення конкурентоспроможності, запобігання втраті частки 
ринку

Використання 
цифрових аналітичних 
документів

Підвищення точності цінових рішень, своєчасне реагування 
на зміни ринку

Джерело: сформовано автором
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у прийнятті управлінських рішень і забезпе-
чити стабільність фінансових результатів.

Роль і значення маркетингової цінової полі-
тики суттєво залежать від типу ринку. Най-
більшою вона є за умов монополістичної кон-
куренції, коли кількість конкурентів обмежена, 
товари диференційовані, а підприємства 
застосовують стратегії диференціації, фор-
муючи ціни відповідно до сприйманої цінності 
продукції для споживача.

На олігопольному ринку роль цінової полі-
тики дещо знижується, оскільки зміна цін 
одним учасником викликає негайну реакцію 
інших, що обмежує свободу ціноутворення. 
Підприємства змушені враховувати можливі 
дії конкурентів і підтримувати відносну ста-
більність цін.

На ринку досконалої конкуренції вплив 
маркетингової цінової політики є мінімальним, 
адже ціна формується під впливом попиту й 
пропозиції, а підприємства можуть лише від-
стежувати ринкові коливання.

Найменшою є роль цінової політики на 
ринку чистої монополії, де ціну визначає єди-
ний виробник із урахуванням державного регу-
лювання та еластичності попиту [10, с. 141].

Слід зауважити, що в процесі формування 
маркетингової цінової політики необхідно 
забезпечити оптимальний баланс між при-
бутковістю підприємства та привабливістю 
цін для споживачів. Раціонально обгрунто-
вана цінова стратегія сприяє оптимізації при-
бутку, підвищенню рентабельності продукції 
та зміцненню конкурентних позицій підприєм-
ства. Водночас, наприклад, надто агресивне 
зниження цін може призвести до зменшення 
маржі, погіршення фінансових показників та 
посилення цінової конкуренції на ринку, що у 
довгостроковій перспективі негативно позна-
читься на стійкості бізнесу.

Не позбавлені ризиків і сучасні інноваційні 
підходи до ціноутворення. Зокрема, персо-
налізоване ціноутворення, яке базується 
на використанні великих масивів даних для 
встановлення індивідуальних цін залежно 
від характеристик споживача, також може 
виявляти суперечливий вплив на фінансові 
результати підприємства. Як зазначають 
зарубіжні дослідники [11], надмірна персона-
лізація може знижувати рівень довіри клієнтів 
та послаблювати ефект мережевої взаємо-
дії, що, у підсумку, веде до скорочення при-
бутковості компанії. Автори підкреслюють, 
що надто висока варіативність цін сприйма-
ється споживачами як несправедливість або 

маніпуляція, що провокує негативну реакцію 
ринку. 

До негативної реакції та недовіри клієнтів 
може привести і динамічне ціноутворення. 
Різкі коливання цін без чітко обґрунтованих 
причин часто призводять до зниження довіри 
споживачів та формування негативного 
сприйняття бренду. Така цінова поведінка 
може викликати у клієнтів відчуття неспра-
ведливості або маніпуляції, що, у свою чергу, 
зменшує рівень їхньої лояльності та схиль-
ність до повторних покупок. Крім того, засто-
сування динамічного ціноутворення потребує 
дотримання правових та етичних стандартів. 
Компанії повинні уникати практик, які можуть 
бути кваліфіковані як антиконкурентні, 
оманливі чи дискримінаційні за ознаками, 
що охороняються законодавством. Таким  
чином, ефективність динамічного ціноутво-
рення безпосередньо залежить від збалан-
сованого поєднання економічної доцільності, 
етичної відповідальності та прозорості бізнес-
процесів [5].

Для підвищення ефективності маркетинго-
вої цінової політики підприємствам доцільно 
врахувати низку практичних рекомендацій, 
спрямованих на посилення їхніх позицій на 
ринку та зростання фінансових результатів. 
Серед них виділимо такі:

–	 забезпечення гнучкості цінової полі-
тики. Підприємствам доцільно впроваджу-
вати системи динамічного ціноутворення, що 
дозволяють оперативно реагувати на зміни 
попиту, валютних коливань і дій конкурентів, 
підтримуючи при цьому стабільний рівень 
прибутковості;

–	 посилення аналітичної підтримки ціно-
вих рішень. Варто застосовувати інструменти 
маркетингової аналітики та прогнозування 
для визначення оптимального рівня цін, 
зокрема шляхом аналізу еластичності попиту, 
структури витрат і сприйняття цін спожива-
чами;

–	 розвиток персоналізованого та пове-
дінкового ціноутворення. Використання даних 
про споживчі переваги, історію покупок і 
онлайн-поведінку клієнтів дає змогу форму-
вати індивідуальні пропозиції, що підвищують 
рівень продажів і лояльність аудиторії;

–	 удосконалення системи моніторингу 
конкурентів. Постійне відстеження цінових 
стратегій інших гравців ринку допомагає уни-
кати цінових воєн і визначати оптимальні 
точки позиціонування власних товарів або 
послуг;
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–	 інтеграція цінової політики в загальну 
стратегію бренду. Ціноутворення має узго-
джуватися з іміджем компанії, рівнем якості 
продукції та цінностями, які несе бренд. Це 
сприятиме підвищенню довіри споживачів і 
зміцненню ринкових позицій підприємства.

Отже, реалізація запропонованих реко-
мендацій сприятиме підвищенню ефектив-
ності маркетингової цінової політики підпри-
ємств, посиленню їх конкурентоспроможності 
та зміцненню позицій на ринку. Системний 
підхід до управління цінами, що врахо-
вує динаміку ринку, споживчу поведінку та 
фінансові можливості компанії, дозволяє 
забезпечити стабільне зростання прибутку й  
оптимізувати структуру доходів. У резуль-
таті підприємство отримує змогу не лише 
ефективніше реагувати на зміни зовнішнього 
середовища, а й формувати довгострокову 
стратегію розвитку, орієнтовану на сталий 
економічний успіх.

Таким чином, маркетингова цінова політика 
виступає не лише інструментом управління 
прибутком, а й важливим стратегічним факто-
ром формування довгострокових конкурент-
них позицій підприємства. Її вдосконалення 
сприяє підвищенню ринкової вартості бізнесу, 
зміцненню репутації бренду та забезпеченню 
фінансової стійкості в умовах мінливого рин-
кового середовища.

Висновки. Проведене дослідження дозво-
ляє зробити висновок, що маркетингова 
цінова політика є одним із ключових інстру-
ментів управління ефективністю діяльності 
підприємства та формування його конкурент-
них переваг. Вона визначає обсяги реалізації, 
структуру прибутків, рівень рентабельності, 
а також впливає на позиціонування підпри-
ємства на ринку та ступінь лояльності спо-
живачів. Кожний елемент маркетингової ціно-
вої політики виявляє специфічний вплив на 
ключові результати діяльності підприємства: 
динамічне та психологічне ціноутворенння, 
програми лояльності, знижки та акції збіль-
шують обсяги продажів; диференціація цін 
сприяє оптимізації прибутку; моніторинг кон-
курентних цін забезпечує збереження частки 
ринку; використання цифрових аналітичних 
документів сприяє підвищенню точності ціно-
вих рішень. Вдало побудована цінова стра-
тегія сприяє зміцненню ринкових позицій 
підприємства, розширенню клієнтської бази 
та підвищенню фінансової стійкості в довго-
строковій перспективі. Подальші дослідження 
у межах визначеної проблематики доцільно 
спрямувати на оцінювання ефективності 
окремих цінових стратегій у різних галузях 
економіки та розроблення практичних реко-
мендацій щодо їх адаптації до умов україн-
ського ринку.
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