
ЖЖУУРРННААЛЛ    
ЄЄ ВВ РР ОО ПП ЕЕ ЙЙ СС ЬЬ КК ОО ЇЇ   ЕЕККООННООММІІККИИ 

Том 16. № 4 (63). Жовтень–грудень 2017 
В и д а н н я  Т е р н о п і л ь с ь к о г о  н а ц і о н а л ь н о г о  е к о н о м і ч н о г о  у н і в е р с и т е т у   

 

426 

 

Економіка європейських країн 

 

 

Красімір МАРІНОВ 
 
 

 

ЦІНОУТВОРЮЮЧІ ПРАКТИКИ  
ПРИ ВВЕДЕННІ НОВИХ ПРОДУКТІВ  

НА РИНОК: ДАНІ З БОЛГАРІЇ 

 

 

Резюме 

Встановлено визначення ціноутворюючих практик, що застосовуються 
в болгарських фірмах. Вказано, що, згідно з опублікованими до цього момен-
ту дослідженнями, ціноутворення, в тому числі нові продукти при їх введенні 
на ринок, є одним із найскладніших рішень у фірмі. Обґрунтовано, що при 
визначенні вартості нового продукту фірми дотримуються трьох ціноутворю-
ючих практик: ціноутворення на основі цінності для споживача; ціноутворен-
ня на основі конкурентності; ціноутворення на основі витрат.  

Відповідно до результатів проведеного емпіричного дослідження се-
ред болгарських фірм виявлено те, що найпоширенішим фактором у ціноут-
воренні матеріальних продуктів є ціни конкурентних товарів, а при послугах – 
співвідношення між ціною та параметрами продукту. 
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1. Мета дослідження 

Ціноутворення є одним із найскладніших видів діяльності в практиці 
фірм. Для його успішної реалізації, крім того, що аналізують всю наявну ін-
формацію, фірми притримуються конкретних ціноутворюючих практик. 
Останні являють собою комплекс видів діяльності, які реалізуються мене-
джерами організацій, котрі приводять до прийняття рішення щодо конкретної 
ціни. Ціноутворюючі практики виникають у контексті організаційного процесу, 
в рамках якого інформацію збирають, повідомляють та інтерпретують. І поки 
цінові стратегії й тактики наявні на ринку у вигляді змін у цінах, використанні 
пакетних цін, запровадженні різноманітних цінових рівнів у відношенні проду-
ктів із однієї продуктової лінії і тому подібне, ціноутворюючі практики зали-
шаються прихованими в рамках організації [15]. В деяких дослідженнях [18] 
ціноутворюючі практики називаються методами ціноутворення для позна-
чення видів діяльності, які реалізують фірми для визначення цін. Щодо того, 
наскільки методи ціноутворення інтерпретовано як альтернативні та взаємно 
виключні види діяльності, деякі новітні дослідження віддають перевагу по-
няттю «ціноутворюючі практики» згідно з емпіричними доказами того, що фі-
рми використовують одночасно різні види інформації при прийнятті рішення 
щодо ціни [9]. 

Відповідно до цього, мета даної статті подвійна. По-перше, на основі 
огляду опублікованої літератури і концепцій ціноутворення для нового про-
дукту наша мета – вивчити теоретичні основи практики ціноутворення. По-
друге, виходячи з результатів емпіричного опитування серед болгарських 
компаній, ми шукаємо відповідь на запитання: «Який із методів ціноутворен-
ня при запровадженні нових продуктів у теперішній час найпоширеніший?». 

 

 

2. Огляд літератури 

Монро пропонує концепцію на визначення ціни, яку зображено на 
рис. 1 [11]. При визначенні первинного інтервалу ціни максимальна вартість 
залежить від сприйняття споживачів щодо цінності пропозиції продавця. 
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Прямі змінні затрати відзначають мінімальну ціну. Задовільна ціна знахо-
диться в інтервалі між максимальною та мінімальною ціною. Складність зро-
стає, якщо фірма прагне зрозуміти кінцевий інтервал, у рамках якого вона 
може змінювати ціну. Конкуренція може знизити максимальну ціну, а мета 
фірми щодо погашення частини непрямих затрат, а також окремих регулято-
рних вимог – збільшити мінімальну ціну. Монро відзначає, що після враху-
вання всіх цих факторів інтервал ціни стає значно вужчим. Залежно від типу 
продукту та особливостей попиту і конкуренції, кінцевий інтервал ціни може 
бути надто великим або не існувати [11]. 

 

 

Рисунок 1 

Концепція Монро щодо визначення ціни 
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З цієї точки зору визначення прийнятної ціни продукту може розгляда-
тись як встановлення остаточного інтервалу ціни. Отже, це означатиме, що 
ціноутворюючі практики фірм повинні бути спрямовані на збір тих фрагментів 
інформації, які їм допомагають у встановленні інтервалу ціни. Оскільки інфо-
рмація в кінцевому результаті залежить від особливостей продукту і ринку, 
то ціноутворюючі практики фірми повинні бути пов’язані з цими особливос-
тями.  
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Дана стаття виділяє три ціноутворюючі практики, які базуються відпо-
відно на інформації та цінності для споживача, конкурентів і на затратах.  

Ціноутворення на основі цінності для споживача відповідає на запитання: 
яким є сприйняття споживача у відношенні цінності фірмового продукту? Як від-
значає Т. Нецева-Порчєва, цінність може отримати кількісну форму шляхом оці-
нки суми грошей, яку споживачі прагнуть заплатити у відношенні сприйнятливої 
вигоди, яку вони отримали б, якщо прийняли би пропозицію ринку [14]. 

Ціноутворення на основі конкуренції дає відповідь на запитання: як оці-
нюють конкуренти вигоду, яку вони пропонують? Розгляд цін конкурентів у 
зв’язку з їхніми ринковими позиціями дає змогу здійснювати оцінювання кількі-
сно-відносної позиції фірми. Наприклад, якщо новий продукт фірми надає ме-
нше вигоди порівняно з продуктом конкурента, то при цій ціноутворюючій 
практиці вартість нового продукту, ймовірно, буде нижчою від ціни конкурента.  

Ціноутворення на основі витрат може привести до визначення вартості 
шляхом встановлення розміру перемінних та постійних витрат у відношенні ро-
зуміння, виробництва і введення на ринок нового продукту. Ця практика відпові-
дає на запитання: якою є найнижча можлива ціна, яку фірма може запропонува-
ти, щоб вона була рентабельна? Інформація про постійні та змінні витрати є не-
обхідною для визначення кінцевого інтервалу ціни. Визначення постійних витрат 
можна зробити лише після точної оцінки очікуваного обсягу продажів [13]. 

Інгенблік та інші вчені відзначають, що вплив однієї чи іншої ціноутво-
рюючої практики на результати нового продукту опосередковано особливос-
тями продукту і ринку [9]. Ці особливості науковці зводять до наявності від-
носної переваги продукту та інтенсивності конкуренції. Відносна перевага 
продукту належать до відносної переваги нового продукту перед виробами 
конкурентів [Atuahene-Gima, 1995]. Як показують багато досліджень [5], пе-
ревага продукту є фактором, який суттєво впливає на результати нового 
продукту. Інтенсивність конкуренції належать до умов ринку, де введено но-
вий продукт. Дослідження показують, що конкуренція відбувається між осно-
вними силами, які обмежують здатність фірми скористатись цінністю для 
споживачів, яку вона створює [1; 4; 7]. 

 

 

2. Методологічні аспекти 

Для покращення презентації на ринку нового продукту дослідження з 
ціноутворення рекомендують використання інформації про його цінність для 
споживача [2; 11; 12]. Ця рекомендація базується на дослідженнях сприйнят-
тя ціни, згідно з яким наміри споживачів купити виникають як результат спів-
відношення між якістю та ціною [6; 19]. Ціноутворення на основі цінності дає 
інформацію менеджерам про те, як споживачі досягають такого співвідно-
шення. Оскільки співвідношення може бути різним при різних ринкових сег-
ментах і умовах купівлі, ця інформація дає змогу менеджерам підвищити 
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ймовірність того, що співвідношення, якого досягають клієнти, приводить до 
купівлі продукту. Сюди належать і випадки, коли споживачі сприймають ціну 
як сигнал якості. Оскільки споживачі шукають баланс між якістю та ціною не-
залежно від ситуації на ринку, можна з впевненістю припустити позитивний 
ефект ціноутворення на основі цінності на ринкові результати нового продукту.  

Співвідношення між якістю і ціною, якого досягають споживачі, буде 
настільки сприятливим, наскільки перевага продукту є вищою та ціна продук-
ту є нижчою. Наприклад, Тверський та Канеманн відстоюють думку про те, 
що так, як люди не схильні втрачати, вони реагують на низькі ціни при при-
йнятті рішення щодо купівлі [17]. Компанії масово використовують цю залеж-
ність і встановлюють ціни, які сприймаються споживачами як вигідні, тобто як 
вдала угода, та які, ймовірно, будуть стимулювати представлення продукту 
на ринку. В цьому значенні ціноутворення на основі конкуренції є вигідним, 
оскільки воно показує найкращі ціни конкурентних пропозицій, які споживачі 
зможуть використовувати в якості бази для порівняння. Фірми можуть вико-
ристовувати інформацію, зібрану для цілей ціноутворення на основі конкуре-
нції, щоб встановити нижчі ціни, порівняно з тими, з якими споживачі порів-
нюють, що в свою чергу, збільшує ймовірність того, що, споживач купить но-
вий продукт. Ці судження є дійсними при стабільних ринках, де пропозиції 
постачальників не змінюються суттєво із плином часу. На таких ринках ре-
ферентні ціни конкурентів не зазнають значного впливу від кон’юнктурних 
факторів, які важко відстежуються фірмами [10]. У відношенні ціноутворення 
на основі конкуренції прогнозовано, що воно стимулюватиме ринкове пред-
ставлення продукту, якщо інтенсивність конкуренції є низькою. І все-таки на 
багатьох ринках інформація про ціни конкурентів стає неактуальною досить 
швидкими темпами для використання споживачами в якості розумної основи 
для порівняння ними [10; 16]. На подібних ринках ціноутворення на основі 
затрат є кращою практикою для фірм, оскільки воно допомагає фірмі зрозу-
міти, наскільки може знизитись ціна. Відповідно, можна припустити, що в 
умовах сильнішої переваги продукту та слабшої інтенсивності конкуренції ці-
ноутворення на основі конкуренції приводить до кращого ринкового предста-
влення нового продукту; відповідно, в умовах сильнішої переваги продукту і 
вираженішої інтенсивності конкуренції ціноутворення на основі затрат при-
водить до кращого ринкового представлення нового продукту. 

Базуючись на особливостях трьох методів ціноутворення, які в кінце-
вому підсумку визначають їх переваги та недоліки, ми можемо сформулюва-
ти три гіпотези даного дослідження:  

H1: ціноутворення на основі цінності для споживача є домінуючою ці-
новою практикою для опитаних компаній. 

H2: ціноутворення на основі конкуренції є надійнішим підходом у бол-
гарських фірмах порівняно з ціноутворенням на основі затрат. 

H3: ціноутворення на основі цінності для споживача є найпоширені-
шою практикою як для матеріальних продуктів, так і для послуг. 
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3. Отримані результати і обговорення 

В кінці 2016 р. проведено емпіричне дослідження серед 304 мене-
джерів фірм, які функціонують на території Болгарії та є активними в розроб-
ці нових продуктів (мають не менше 2 нових продуктів за останні 2 роки до 
проведення дослідження). Основним методом даних є структуроване персо-
нальне інтерв’ю. 

Для дослідження ціноутворюючих практик, наслідуючи підхід Інгенбле-
ка [8], використано такі емпіричні індикатори (табл. 1). Менеджерам, які бра-
ли участь, було поставлено одне запитання: що стало головним у визначенні 
ціни останнього нового продукту, введеного вашою фірмою на ринок (до 
трьох відповідей)? Відповіді респондентів представлено в табл. 2. 

 

 

Таблиця 1 

Емпіричні індикатори дослідження ціноутворюючих практик 

Ціноутворююча практика Емпіричні індикатори 

1. Переваги нового продукту для споживачів.  

2. Відповідність між ціною та параметрами 
продукту. 

3. Переваги нового продукту порівняно з кон-
курентними продуктами. 

Ціноутворення  
на основі цінності  
для споживача 

4. Прийнятна споживачем цінність продукту.  

Ціноутворення  
на основі конкуренції 

5. Ціни конкурентних продуктів.  

Ціноутворення  
на основі затрат 

6. Затрати на новий продукт.  

 

 

Ці результати показують те, що ціноутворення на основі конкуренції є 
пріоритетною ціноутворюючою практикою, яку використовують у половині 
болгарських фірм, що досліджуються. Ціноутворення на основі затрат є дру-
гим за значущістю. Не виправдовуються наші очікування й у відношенні сут-
тєвішого поширення ціноутворення на основі цінності для споживача. Розпо-
діл відповідей на ціноутворюючі фактори лише частково підтримує гіпоте-

зи досліджень: перша гіпотеза не підтверджується, а друга – підтверджу-

ється. 
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Таблиця 2 

Розподіл відповідей згідно з прийнятними ціноутворюючими факторами 

Ціноутворюючі фактори 

Що було головним у визначенні ціни 
останнього нового продукту, введеного 

вашою фірмою на ринок  
(до трьох відповідей)? (%) 

5. Ціни конкурентних продуктів. 57,6 

6. Затрати на новий продукт. 51,6 

2. Відповідність між ціною та па-
раметрами продукту. 

49,7 

3. Переваги нового продукту по-
рівняно з конкурентними про-
дуктами. 

31,3 

1. Переваги нового продукту для 
споживачів. 

28,9 

4. Прийнятна споживачем цін-
ність продукту. 

26,6 

Інше 1,6 

 

 

Суть полягає у тому, що існує різниця між матеріальними й нематеріаль-
ними продуктами (послугами) у відношенні основного ціноутворюючого 
фактора (табл. 3). При матеріальних продуктах розміщення ціноутворюючих 
факторів характерне для всього витягу, при цьому значення ціноутворення в 
умовах конкуренції на основі затрат є ще більшим. При наданні послуг відпо-
відність між ціною та параметрами продукту є найпоширенішим, хоча і з не-
значною різницею, ціноутворюючим фактором. Дані в табл. 3 показують, що 
третю гіпотезу підтверджено – вона стосується лише послуг, а не ма-

теріальних продуктів.  

 

 

Висновки 

Результати, отримані для практики ціноутворення при впровадженні 
нових продуктів на ринок, не є звичайними та відрізняються від тих, які опи-
сано в інших дослідженнях (Інгельблік та ін., 2013; Дзокас та ін., 2000). При-
чини цих результатів мають бути додатково досліджені, але, безумовно, 
важливою є відносна складність різних методів ціноутворення. Застосування 
ціноутворення на основі цінності для користувача значно складніше і поєд-
нане із більшим ризиком помилки, ніж два інші підходи. 
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Таблиця 3 

Розподіл відповідей згідно з прийнятними факторами  

при матеріальних продуктах та послугах 

Що було головним у визначенні ціни остан-
нього нового продукту, введеного вашою 

фірмою на ринок (до трьох відповідей)? (%) Ціноутворюючі фактори 

новий матеріальний 
продукт 

новий нематеріальний 
продукт (нова послуга) 

5. Ціни конкурентних продуктів. 63,6 49,2 

6. Затрати на новий продукт. 59,5 40,8 

2. Відповідність між ціною та 
параметрами продукту. 

49,7 50,0 

3. Переваги нового продукту 
порівняно з конкурентними 
продуктами. 

30,1 33,1 

1. Переваги нового продукту 
для споживачів. 

23,1 36,9 

4. Прийнятна для споживача 
цінність продукту. 

24,3 29,2 

Інше 2,3 0,8 

 

 

Так, результати показують, що те, яке є справедливим для матеріаль-
них продуктів, не стосується нематеріальних продуктів. Для послуг відповід-
ність між ціною продукту і його параметрами – основний фактор при визна-
ченні ціни, що, в свою чергу, слугує основним індикатором ціноутворення на 
основі вартості. Причини розбіжностей можна знайти у характері послуг. 
Адже послуги – це дії, які найчастіше виконуються людьми, тому немає по-
слуг, які були б однаковими. Для клієнтів постачальники послуг – це сама по-
слуга, але дії людей можуть бути різними в різні дні та навіть у різний час. 
Непостійність послуг пов’язана з тим, що не існує двох користувачів, які є 
ідентичними, – кожен з них має різні вимоги і буде по-іншому випробовувати 
послугу. Це робить ціни на продукти, що конкурують, менш важливими, оскіль-
ки пряме порівняння цін не таке суттєве. Тому виробництво послуг не може 
бути відділене від їх споживання. В результаті люди, які надають послугу, 
відіграють роль самого продукту. Це зменшує відносну важливість затрат, 
оскільки в цих випадках важливішим є досвід споживачів.  
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