
Лекцiя 5
Маркетингова дiяльнiсть на свiтовому ринку i

цiнова полiтика експортерiв
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1. Мiжнародний маркетинг

Маркетинг — це система економiчних вiдносин пiдприємств i фiрм, яка
заснована на попередньому вивченнi стану та перспектив ринкового попиту,
яка пiдпорядкована завданням вiд успiшної розробки конструкцiї i технологiї
виробництва товару до його доставки покупцевi i подальшого обслуговування.

Часто маркетинг називають «ринкової концепцiєю» управлiння фiрми,
оскiльки основний його принцип є орiєнтування на попит, на випуск товарiв
такої якостi i такої кiлькостi, якi можуть бути проданi на ринку. Одним словом,
маркетинг являє собою ефективнiсть усiх виробничих i збутових заходiв, ана-
лiзу ринку, сегменту товару, визначення характеру упаковки, вибору товарної
марки, фiксування цiни, планування та органiзацiї збуту.

Принципових вiдмiнностей мiж маркетингом внутрiшнiм i мiжнародним
не iснує. Як на нацiональному, так i свiтовому рiвнях використовуються одна-
ковi принципи: вивчаються сегменти ринку, розробляються умовна стратегiя,
рiзнi цiновi програми, якi сприяють бiльш вигiдної реалiзацiї товарiв i по-
слуг. Однак, зважаючи на специфiку зовнiшнього мiжнародного середовища,
маркетингова дiяльнiсть на свiтовому ринку являє собою бiльш складний го-
сподарський механiзм, що обумовлено багатьма факторами:

∙ особливiсть мiжнародної торгiвлi, державне митне регулювання, нетари-
фнi методи втручання в цiноутворення, валютний контроль, проведення
комерцiйних операцiй, специфiка укладання договорiв i т. п.;

∙ мiжнароднi угоди, що регулюють економiчне спiлкування мiж країнами,
мiжнародна торгова практика, дiяльнiсть мiжнародних i регiональних
органiзацiй, що регламентують основнi економiчнi вiдносини у торгiвлi
i цiноутвореннi;
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∙ знання мови країн-експортерiв та iмпортерiв основної продукцiї, соцi-
альних i культурних цiнностей i досягнень, менталiтету нацiї, попиту i
пропозицiї.

Вперше маркетинговi дослiдження з’явилися на початку ХХ ст. в США i
отримали iнтенсивний розвиток в 60–80-х рр. Складнiсть i проблематичнiсть
маркетингової дiяльностi на свiтовому ринку обумовили той факт, що країна,
засновник маркетингу, i її фiрми припускають займатися внутрiшнiм марке-
тингом на нацiональному ринку, а не мiжнародним.

Як зазначає вiдомий американський маркетолог Ф. Котлер, до заняття
мiжнародним маркетингом американськi фiрми спонукають два фактори:

∙ по-перше, їх може пiдштовхнути до цього ослаблення маркетингових
можливостей або змiна кон’юнктури на внутрiшньому ринку;

∙ по-друге, американськi фiрми можуть бути залученi у зовнiшньоторго-
вельну дiяльнiсть зростанням можливостей, якi вiдкриваються для їхнiх
товарiв в iнших країнах.

Не йдучи з внутрiшнього ринку, вони можуть знайти для себе i прива-
бливi зовнiшнi ринки.

У маркетинговiй дiяльностi на свiтовому ринку особливо важливе значе-
ння має надiйнiсть достовiрної та своєчасної iнформацiї про ринок, структуру
i динамiку попиту, смаках i перевагах покупцiв, а також про виробництво та-
ких товарiв, якi вiдповiдають вимогам ринку, тобто, конкурентоспроможних
товарiв i послуг.

Мiжнародний маркетинг пов’язаний з розвитком ТНК та мiжнародної
торгiвлi. В даний час, за пiдрахунками експертiв ООН, у свiтi налiчується
близько 200000 трансакцiйних компанiй, на початку 80-х рокiв їх було всього
10000. Дiяльнiсть ТНК на свiтовому ринку не можна уявити без маркетингу.
На цi цiлi вони витрачають величезнi фiнансовi кошти.

Багато американськi фiрми, займаючись маркетинговою дiяльнiстю,
отримують значну частину доходу з-за кордону (наприклад, «Еxsоn», «Apple»,
«Mcdonald», «Моbile», «IBМ», «Coca-cola» та iн.). Дохiд цих компанiй iз зару-
бiжних фiлiй становить вiд 50% до 75%. Завдяки маркетинговiй дiяльностi, на
американському ринку досить впевнено почувають себе iноземнi ТНК «Ройял
Датч — Шелл», «Брiтiнг петролеум», «Юнiвелер», «Фiлiпс», «Фольксваген»,
«Сiменс», «Таета мото», «Сонi», «Хонда» та iн.

2. Роль i мiсце цiни в маркетинговiй дiяльностi

Використання цiни в якостi засобу маркетингової дiяльностi обумовле-
но рядом обставин:
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∙ По-перше, в умовах вiльної конкуренцiї на свiтовому ринку для реалiза-
цiї пропонувалися однорiднi, практично повнiстю замiннi товари, тому
споживачевi при виборi товарiв нiчого не залишалося робити, як орiєн-
туватися на цiну;

∙ По-друге, попит i пропозицiя в основному залежали вiд цiни, оскiльки
доходи покупцiв були низькi;

∙ По-третє, вiльнi цiни сприяють вивiльненню попиту i пропозицiї, а зна-
чить i макроекономiчному ринковому рiвноваги.

У дослiдженнях багатьох економiстiв, що вивчають проблеми маркетингу,
вiдзначається зростаюча роль цiноутворення в маркетинговiй дiяльностi. Се-
ред дванадцяти маркетингових чинникiв цiна в даний час займає п’яте мiсце.
Визначення цiни є важливiшим нiж впровадження нової технiки, сегментацiї
ринкiв, витрат збуту i т. п.

Цiноутворення займає ключовi позицiї в маркетинговiй стратегiї.
Рiвень цiн на експортнi та iмпортнi товари i послуги надає прямий вплив

на нацiональну та свiтову економiку. Цiни на такi стратегiчнi товари i проду-
кти, як нафта, газ, вугiлля, сталь є базисними.

Вiд рiвня цiн залежить рентабельнiсть i прибуток пiдприємств i фiрм.
Цiни служать сполучною ланкою мiж виробниками i споживачами товарiв i
послуг.

Цiна впливає на структуру виробництва, фiнансову стабiльнiсть i здiйсне-
ння iнвестицiй з розширення виробництва, впровадженню досягнень науково-
технiчного прогресу.

Таким чином, будучи одним з найважливiших елементiв маркетингової
полiтики, цiна i її рiвнi багато в чому визначають кон’юнктуру свiтового ринку
на окремi види товарiв, фiнансовий i економiчний стан фiрми, її прибутковiсть
i рiвень рентабельностi, платоспроможнiсть, лiдерство в конкуренцiї.

Тому вибiр правильної цiнової полiтики фiрми на свiтовому ринку, забез-
печений комплексом державного протекцiонiзму i заснований на оцiнцi прi-
оритетiв його дiяльностi, дозволить бiльш правильно оцiнити кон’юнктуру
ринку, умови збуту i можливостi в досягненнi стратегiчних цiлей.

3. Цiнова стратегiя на свiтовому ринку

Цiнова стратегiя на свiтовому ринку — це вибiр пiдприємством таких
форм i методiв маркетингової дiяльностi, якi змогли б забезпечити стабiль-
не становище фiрми на свiтовому ринку, розширити частку ринку з метою
максимiзацiї прибутку.

Цiнова стратегiя на зовнiшньому ринку має базуватися на правових i
законодавчих актах тiєї країни, куди направляється товар або iнвестицiї. При
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цьому необхiдно враховувати той факт, що на свiтовому ринку бiльш жорс-
тка конкуренцiя i сильнiший контроль за цiнами з боку нацiональних держав,
свiтових та регiональних органiзацiй та об’єднань.

Серед цiнових стратегiй, якi не слiд використовувати на свiтовому ринку,
є наступнi:

∙ демпiнговi цiни i цiноутворення, що веде до порушення встановленого
нормативними актами порядку цiноутворення нацiональних держав;

∙ цiноутворення, яке ставить собi за мету встановити спекулятивнi цiлi.

Проблема встановлення цiни на товари та послуги займає одне з най-
важливiших мiсць у маркетинговiй дiяльностi будь-якої фiрми i пiдприємства,
виходять на свiтову арену. При розробцi маркетингових програм виробництва
i збуту товарiв (який товар, якої якостi i в якiй кiлькостi) постає питання, за
якою цiною продавати його на ринку. Тому цiни i цiноутворення є головними
складовими маркетингової дiяльностi суб’єктiв ринку.

Вибiр стратегiї цiноутворення пiдприємств, що займаються зовнiшньо-
економiчними вiдносинами, заснований на оцiнцi прiоритетiв їхньої дiяльно-
стi. Однак треба мати на увазi суперечливий характер рiзних стратегiй. Так,
якщо прийняти стратегiю на збiльшення частки ринку, то необхiдно посту-
питися цiною на товар i зменшенням доходу. I, навпаки, збiльшення цiни,
згiдно закону попиту i пропозицiї, призведе до скорочення частки ринку. То-
му при виробленнi цiнової стратегiї слiд орiєнтувати дiяльнiсть пiдприємств
на змiшанi її види, для чого необхiдний глибокий аналiз рiзних факторiв, що
впливають на цiлi фiрми-експортера.

За теорiєю вiдомого економiста Е. Гутенберга (функцiя Гутенберга),
складнiсть лiнiї реакцiї збуту на змiну цiни можна представити на рис. 1.

Так, при цiнi 𝑃 частка ринку 𝑄 становить 𝑑 − 𝑑5, iз зростанням цiни
до 𝑃1 частка ринку падає i, вiдповiдно, складе 𝑑1 − 𝑑3, а при цiнi 𝑃2 — частка
ринку буде дорiвнює 𝑑2 − 𝑑3.

Взаємозв’язок цiни i прибутку при фiксованих витратах виробництва
зображена на рис. 2. З ростом цiни (𝑃 ) за iнших рiвних умов, вiдповiдно,
збiльшується прибуток (𝜋).

Таким чином, як на свiтовому, так i на внутрiшньому ринку, цiнова
полiтика переслiдує три основнi цiлi:

∙ забезпечення збуту;

∙ максималiзацiя прибутку;

∙ утримання ринку.

Концепцiя маркетингу мiстить комплекс наступних понять:
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Рис. 1. Цiна та частка ринку
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Рис. 2. Взаємозв’язок мiж цiною та прибутком
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∙ що треба продавати, тобто, виробляти те, що можна продати;

∙ де продавати (визначити ринок товарiв);

∙ яким шляхом продавати;

∙ хто потенцiйний покупець.

У зв’язку з цим, перш нiж визначити цiну, слiд глибоко дослiджувати ри-
нок, щоб знати всi умови, що мають значення для успiшної реалiзацiї товару.
Аналiз починається з сегментування ринку, виробництва товарiв i вироблення
цiнової полiтики, вiд якої багато в чому залежить дiяльнiсть фiрми-експортера.

Сегментування ринку — метод вивчення ринку за допомогою розбивки
споживачiв на групи з урахуванням їх потреб i смакiв. Стратегiя базується на
неоднорiдностi покупцiв i попиту як в межах окремого сегмента ринку, так i
на рiзних ринках. Найбiльш важливими ознаками сегментування споживчого
ринку є демографiчнi i соцiальнi. Якщо до сегментiв ринку ставляться товари
виробничого призначення, то в якостi дослiдження можуть бути пiдприємства-
споживачi.

У свiтовiй практицi маркетингової дiяльностi при визначеннi цiни на
товар слiд, перш за все, зробити глибокий аналiз трьох основних факторiв, що
впливають на збут продукцiї:

∙ сам товар — оцiнка вартостi даного товару i конкурентних; взаємоза-
мiннiсть товару iншими товарами; непряма користь товару для покупця;
рiвень платоспроможного попиту на товар i т. п.;

∙ становище пiдприємства — оцiнка загального становища пiдприємства
на ринку; оцiнка конкуренцiї, престижу, фiнансових коштiв, якими во-
лодiє пiдприємство для проведення збуту; загальна структура номенкла-
тури продукцiї; гнучкiсть виробничих i збутових програм;

∙ ринок — аналiз загальної його ємностi; спiввiдношення сил пiдприємства
i його конкурентiв; еластичнiсть попиту; роль оптової торгiвлi i розподiл
ринку мiж конкурентами.

Таким чином, вибiр цiни на товар включає в себе вибiр мети i методiв
цiноутворення; визначення попиту; аналiз витрат i цiн конкурентiв; встанов-
лення остаточної цiни.

Вивчення ринку є не самоцiллю, а необхiдним способом отримання iн-
формацiї для прийняття конкретних рiшень з виробництва i збуту продукцiї.
Сучаснi маркетинговi дослiдження вимагають величезних фiнансових витрат.
Приблизно 22% рiчного обсягу продажiв складають витрати на маркетинг в
американських фiрмах. Наприклад, перша свiтова вiйна коштувала США 9000
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дол. за хвилину. Вiйна у В’єтнамi — 22 000 дол. за хвилину. А одна хвили-
на реклами в телепередачi в загальнонацiональнiй мережi коштує 1 млн дол.
Тим не менше, данi витрати виправданi i прибуток вiд них у значнiй мiрi пе-
рекриває витрати. Найдорожчi ринковi дослiдження рiдко досягають 500000
дол., а неуспiх, наприклад, однiєю з американських фiрм через невiрну оцiнку
отриманих даних вилився у втрату 500 млн дол.

У сучасних умовах особливу роль набуває достовiрна iнформацiя з цiно-
утворення. Вона необхiдна для опрацювання рiзних варiантiв цiнової стратегiї
фiрми. При зборi та обробцi такої iнформацiї пiдприємства-експортери повин-
нi вирiшити наступнi завдання:

∙ вивчити ринок, на якому вони продають товари або реалiзують послуги;

∙ зробити аналiз своєї та iнших галузей, продукцiя яких є прямим конку-
рентом;

∙ врахувати законодавчих актiв нацiональних держав.

Аналiз динамiки та рiвня свiтових цiн необхiдно доповнити оцiнкою
експортних можливостей самої фiрми-експортера, це важливо не тiльки для
розробки цiнової полiтики, а i для розрахункiв конкретних зовнiшньоторго-
вельних цiн.

Основним критерiєм класифiкацiї свiтових цiн є ступiнь свободи вiд
впливу держави при їх визначеннi. На основi цього цiни можна роздiлити на
три групи:

∙ вiльнi — вiльно складаються над ринком досконалої конкуренцiї. Пра-
ктично єдиними продовольчими товарами, якi реалiзуються за вiльними
цiнами, є злаковi, кава, какао i цукор. Цiни на цi продукти не пiддаю-
ться державнiй iнтервенцiї. Держава може впливати на них лише через
кон’юнктуру ринку;

∙ регульованi — складаються пiд впливом попиту та пропозицiї. Однак
держава впливає на них за допомогою непрямих методiв регулювання;

∙ фiксованi — встановлюються державою або свiтовими та регiональними
союзами та органiзацiями.

Цiнова полiтика на свiтовому ринку реалiзується за допомогою встанов-
лення експортної цiни на основi розробки, обґрунтування, взаємної ув’язки
i визначення конкретної її величини. Вiд цього багато в чому залежить ре-
алiзацiя стратегiчних цiлей фiрм-експортерiв: розширення обсягу ринку, вiд-
шкодування витрат i отримання максимального прибутку. Фiрми-експортери
використовують такi методи:
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∙ встановлення цiни товару на основi витрат виробництва;

∙ беззбитковiсть;

∙ визначення цiни з орiєнтацiєю на попит;

∙ встановлення цiни з орiєнтацiєю на рiвень конкуренцiї.

Метод встановлення цiни товару на основi витрат виробництва вiдрi-
зняється вiд iнших методiв своєю простотою. В основу цiни покладенi базовi
витрати на одиницю товару, до яких додається сума, покриває неврахованi
витрати i включає прибуток фiрми. Оскiльки всi витрати подiляються на по-
стiйнi та змiннi, то цiна на товар, як правило, встановлюється тiльки на основi
повних витрат, i зниження її рiвня допускається вкрай рiдко i на нетривалий
час. Мета використання даного методу — отримати вiд продажу оптимальну
виручку.

Однак, незважаючи на свою простоту, вiн має i серйознi недолiки:

∙ не враховує попит на товар, пропозицiю на ринку та конкуренцiю;

∙ вiднесення на собiвартiсть товару постiйних накладних витрат є довiль-
ним, а значить i нереальним, оскiльки не враховуються умови ринку i
обсяг, iгноруються його сегменти.

AC

Q

AC1

AC2

AC3
AC4

Q4Q1 Q2 Q3

AC = f(Q)

Рис. 3. Встановлення цiни на основi витрат виробництва

Фiрма, яка визначає цiну на основi витрат виробництва, перш за все,
повинна розробити конкретну програму щодо їх зниження на одиницю товару:
впровадження у процес виробництва досягнень науково-технiчного прогресу,
наукова органiзацiя працi, економiя на капiталi i працi i т. п.

Визначаючи цiну на основi витрат, пiдприємець-експортер повинен зi-
ставляти структуру витрат з планованим обсягом виробництва i розраховувати
короткостроковi середнi витрати на одиницю продукцiї. Як вiдомо, витрати
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можуть знижуватися при нарощуваннi обсягу випуску продукцiї до певного
рiвня, а далi настає момент, коли вони зростають на одиницю товару (рис. 3).

Розрахунок цiни на основi методу беззбитковостi тiсним чином пов’яза-
ний з методом витрат виробництва. Оскiльки основною метою фiрми є отри-
мання прибутку, то це автоматично означає, що цiна повинна вiдшкодувати
витрати i забезпечити цiльову прибуток в певному обсязi. Широко використо-
вує даний метод на свiтовому ринку вiдома фiрма «Дженерал Моторс». Визна-
чаючи цiну на автомобiлi, корпорацiя закладає в розрахунки норму прибутку
в розмiрi 15–20% на вкладений капiтал.

В основi цього методу лежить побудова графiка беззбитковостi, який
представлений на рис. 4.

прибуток
TRTR,TC

Q

TR1
TC1

Рис. 4. Графiк розрахунку цiни за методу цiльового прибутку

де 𝑇𝐶1 — валовi витрати;
𝐹𝐶 — постiйнi витрати;
𝑇𝑅1 — валовi надходження;
𝑄 — обсяг продажiв.

Оскiльки валовi витрати 𝑇𝐶 мають мiсце навiть у тому випадку, якщо
фiрма нiчого не виробляє, то графiчно вони являють собою пряму, паралельну
осi обсягу продажiв 𝐹𝐶. Валовi витрати ростуть iз зростанням кiлькостi реа-
лiзованої продукцiї, в той час як валовi надходження 𝑇𝑅 будуть збiльшуватися
в мiру продажу одиницi продукцiї, оскiльки вони тiсно пов’язанi з цiною оди-
ницi продукцiї. Якщо фiрма прагне отримати прибуток їй необхiдно продати,
як мiнiмум, 400 одиниць товару.

Застосування методу беззбитковостi при встановленнi цiни вимагає його
чiткого узгодження з прийнятою фiрмою стратегiєю цiноутворення та отрима-
ння прибутку.
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Визначення цiни з орiєнтацiєю на попит, економiсти, як правило, пов’язу-
ють з методом встановлення цiни з орiєнтацiєю на рiвень конкуренцiї на рин-
ку. Цi методи характернi для вiльних свiтових ринкiв, де товари реалiзуються
на торгах, бiржах, аукцiонах, тендерах. Такi цiни встановлюються на багатьох
сировинних ринках, свiтових ринках продовольства, виробiв дорогоцiнних i
напiвкоштовних каменiв, хутра, вовни, чаю, тютюну. За цiнами з орiєнтацiєю
на попит i конкуренцiю реалiзуються машини й устаткування, замовлення на
будiвництво промислових об’єктiв, при видачi замовлень на визначенi роботи
i т. п. Цiни на цiх ринках багато в чому визначаються еластичнiстю попиту.
Взаємозв’язок еластичностi попиту, цiни i сукупної виручки наочно представ-
лена на рис. 5 де 𝑃 — цiна; 𝑄 — кiлькiсть; 𝑃𝑄 — загальна виручка.

|ε| = 1

ε - еластичність 
      попиту

Рис. 5. Еластичнiсть попиту, цiни i сукупної виручки

Таким чином, якщо попит на ринку носить еластичний характер, то при
збiльшеннi цiни загальна виручка падає, а при зменшеннi цiни — зростає. При
одиничному попитi зростання i зниження цiни на товари величину загальної
виручки не змiнюють, в умовах еластичного попиту збiльшення цiни веде
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до збiльшення загальної виручки, зменшення цiни — до зменшення загальної
виручки.

Таким чином, в залежностi вiд попиту та концепцiї цiноутворення слiд
визначати i рiвень цiн.

Реалiзацiя стратегiчних цiлей цiнової полiтики в свiтовiй економiцi в
значнiй мiрi залежить вiд стадiї життєвого циклу товару. При впровадженнi
товару на ринку фiрми, як правило, використовують полiтику «низьких цiн» i
«цiн прориву».

У свiтовiй практицi досить багато прикладiв, коли фiрми на новий то-
вар встановлюють порiвняно низьку цiну, щоб залучити покупцiв i завоювати
велику частку ринку. Використовуючи цiну «прориву», фiрми прагнуть здобу-
ти перемогу в конкурентнiй боротьбi, витiснити з ринку конкуруючi товари.
Зайнявши монопольне становище, фiрма скорочує витрати виробництва i в
мiру їх зменшення продовжує знижувати цiни.

На першому етапi впровадження «низької цiни» або «цiни прориву»
фiрми-експортери жертвують частиною прибутку. Однак, захопивши значну
частку ринку, вони отримують прибуток за рахунок збiльшення обсягу прода-
жiв. Йдучи на зниження доходу на одиницю товару, фiрма отримує бльшую
сукупний прибуток за рахунок збiльшення обсягу реалiзованої продукцiї. У
свою чергу, зростання обсягу продукцiї, що випускається дозволяє фiрмi ско-
рочувати витрати виробництва, збiльшувати прибуток.

Однiєю зi складних проблем у маркетинговiй дiяльностi пiдприємств, що
працюють на експорт, є полiтика встановлення цiн на новий товар-iмiтатор.
Складнiсть її полягають в наступному:

∙ споживач обережний при купiвлi нового товару;

∙ вiдсутня або недостатня iнформацiя про ринок нового товару, його апро-
бацiї покупцями;

∙ труднощi прогнозування майбутньої кон’юнктури ринку i сприйняття
споживачами товарiв-iмiтаторiв.

За даними економiстiв-мiжнародникiв, на ринку споживчих товарiв за-
знає невдачi близько 2/5 новинок, на ринку промислових товарiв — близько
1/5. Приблизно стiльки банкрутств щорiчно вiдбувається i на ринку послуг.
Фiрма, яка планує розробляти новий товар-iмiтатор, стикається, насамперед,
з проблемою його позицiонування за кiлькiстю та цiною. Ф. Котлер видiляє
дев’ять варiантiв кiлькiсно-цiнового позицiонування товарiв-iмiтаторiв. При
цьому зазначає складнiсть даного процесу, пов’язуючи її з невизначенiстю i
ризиком на свiтовому ринку.

У свiтовому цiноутвореннi широко використовується полiтика «зняття
вершкiв», яка пов’язана з продажем товарiв-новинок, захищених патентами.
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Продаж здiйснюється за високими цiнами, якi включають витрати, середню
i монопольний прибуток. Наприклад, фiрма «Дюпон» на свої новинки вста-
новлює найвищi цiни, в розрахунку тiльки на окремi сегменти ринкiв. Через
деякий час вона знижує цiну, тим самим залучаючи потiк нових клiєнтiв.

В даний час стратегiя «зняття вершкiв» отримала досить широке пошире-
ння. Її активно застосовують на монополiстичному ринку, а також на стадiї
«впровадження» життєвого циклу товару. Застосування методу «зняття вер-
шкiв» можливо: по-перше, при високому поточному попитi i великiй кiлькостi
покупцiв; по-друге, при низьких витратах дрiбносерiйного виробництва.

Цiна «зняття вершкiв» має ряд переваг:

∙ дозволяє отримати бiльший прибуток, хоча на початковому етапi витрати
виробництва також високi;

∙ пiдтримує образ високої якостi товару, його iмiджу у покупця;

∙ вiдлякує конкурентiв;

∙ стримує купiвельний попит;

∙ дає можливiсть легко виправляти помилки в цiнi, оскiльки покупцi дуже
чутливi до новинок.

Сучаснi фiрми-експортери використовують i такий метод, як «лiдерство
в цiнах». Наслiдуючи приклад однiєї або декiлькох фiрм, експортер прив’язує
свiй рiвень цiн до руху i рiвню цiн фiрми-лiдера на даному ринку по конкре-
тному товару або укладає з ним угоду. Дана цiнова полiтика дуже привабли-
ва i вигiдна для фiрм, якi слiдують у фарватерi, так як вони не роблять або
не можуть проводити власнi розробки цiнової полiтики. Однак така полiти-
ка надмiрно сковує iнiцiативу пiдприємств. Використання її доцiльно за умов
реалiзацiї однорiдного або стандартизованого продукту.

На свiтовому ринку полiтику «цiнового лiдера» широко застосовують
ТНК, якi займають домiнуюче становище у виробництвi промислових i сiль-
ськогосподарських товарiв.

У свiтовому цiноутвореннi досить часто використовується i полiтика
престижних цiн, яка передбачає продаж товарiв, що володiють унiкальними
властивостями, вiдомої фiрми за високими цiнами i високої якостi.

На свiтовому ринку фiрми-експортери досить успiшно використовують i
полiтику диференцiйованих цiн, яка включає пiльговi та дискримiнацiйнi цiни
в розрахунку на рiзнi сегменти ринку, а також для стимулювання i стримуван-
ня попиту. Застосовуються рiзноманiтних знижки на кiлькiсть, якiсть, сезоннi
знижки, знижки постiйним покупцям i т. п. Данi цiни називають ще дискри-
мiнацiйними, оскiльки здiйснюються вони в рiзних формах i без урахування
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рiзницi у витратах. Встановлюються цi цiни на товари за такими параметра-
ми: з орiєнтацiєю на сегменти ринку; з урахуванням товарiв-субститутiв; з
урахуванням мiсцезнаходження i часу продажу товарiв. Цiнова дискримiнацiя
використовується по вiдношенню до некомпетентним покупцям i до покупцiв,
вкрай зацiкавленим у придбаннi даного товару. Багато в чому данi цiни за-
лежать i вiд полiтики взаємин мiж країнами. Ефективнiсть диференцiйованих
цiн значною мiрою визначається такими факторами, як можливiсть сегмента-
цiї ринку, вiдсутнiсть перепродажу товарiв конкурентам.

Цiни можуть встановлюватися:

∙ у рамках товарного асортименту;

∙ на додатковi товари;

∙ на обов’язковi речi;

∙ на побiчнi продукти виробництва;

∙ за географiчним принципом;

∙ залежно вiд внутрiшньої i зовнiшньої полiтики країни i т. п.

Тiльки глибоко продумана полiтика цiн в комплексi з усiма метода-
ми маркетингової дiяльностi фiрм-експортерiв дозволить ефективно вирiшити
триєдине стратегiчну мету: збiльшувати частки ринку, мiнiмiзувати витрати
виробництва i отримувати максимальний прибуток.

4. Методи внесення комерцiйних поправок

Вiд вибору правильної цiнової полiтики залежить прибуток фiрми, частка
її ринку та iншi виробничi i збутовi показники. У свою чергу, цiнова полiтика
також визначається низкою факторiв:

∙ часом впровадження на ринок нового товару;

∙ обсягом ринку, контрольований фiрмою;

∙ конкуренцiєю на ринку;

∙ якiстю товару;

∙ положенням фiрми у вiдповiднiй галузi;

∙ державним втручанням у цiноутворення.

Однiєю з найважливiших проблем цiноутворення на свiтовому ринку є
змiна ефективностi цiнової полiтики в ходi життєвого циклу товарної марки,
який характеризується тимчасовим поруч обсягiв збуту товарiв певної мар-
ки. Вiн вiдрiзняється вiд бiльш загального поняття життєвого циклу продукту,
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оскiльки цiнова еластичнiсть попиту на продукт визначається прямий ела-
стичнiстю попиту, а еластичнiсть для окремої товарної марки є результатом
прямої i перехресної еластичностi.

Еластичнiсть цiн (рис. 6) визначається вiдсотковим змiною збуту в ре-
зультатi змiни цiни i може порiвнюватися за рiзним маркам товару.

Впровадження Зростання Зрілість Занепад 
жізненного 
циклу

Рис. 6. Цiнова еластичнiсть

На пiдставi емпiричних дослiджень цiнової еластичностi товарiв рiзних
марок економiсти зробили наступнi висновки:

∙ у зростаючих товарних марок норма зростання негативна;

∙ у застарiлих марок — позитивна;

∙ цiнова еластичнiсть на раннiх фазах циклу бiльше, нiж на пiзнiх.

Економiчна комiсiя ООН розробила спецiальну систему визначення фi-
ксуються цiн шляхом ковзання, яка використовується при укладаннi контра-
ктiв на товари, що вимагають тривалого термiну виготовлення, або якi знахо-
дяться пiд впливом таких факторiв, як iнфляцiя, змiна валютних курсiв, або
суттєво змiнюються витрати їх виробництва (наприклад, будiвництво суден,
портiв, пiдприємств, дорiг i т. п.). У цих випадках цiна розраховується на
поставку кожного товару окремо та у визначенi термiни. Остаточна цiна 𝑃1

визначається за формулою:

𝑃1 =

(︂
𝑎+ 𝑏

𝑀1

𝑀0
+ 𝑐

𝑆1

𝑆0

)︂
,

де 𝑃0 — базисна цiна, встановлена на момент пiдписання контракту;
𝑀1 — середня (арифметична або зважена) цiна (iндекс цiни)
на сировину та матерiали;
𝑀0 — цiна (iндекс цiни) на сировину i матерiали на момент пiдписання
контракту;
𝑆1 — середня (арифметична або зважена) зарплата (iндекс зарплати);
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𝑆0 — зарплата (iндекс зарплати) на момент пiдписання контракту;
а, 𝑏, с — коефiцiєнти питомої ваги елементiв цiни.

При розрахунках i встановленнi свiтової цiни на товар або послугу ва-
жливе значення мають рiзного роду комерцiйнi поправки:

∙ на вторгувування;

∙ на термiн поставки;

∙ на дату конкурентного матерiалу;

∙ на серiйнiсть;

∙ на умови платежу.

Поправка на вторгувування. Використовуючи цiнову iнформацiю про
базисної цiни на певний товар, при угодах купiвлi-продажу можливе засто-
сування рiзного роду знижок. Якщо цiна пропозицiї 120 умовних грошових
одиниць, а знижка — 10%, то цiна в контрактi складе 108 умовних грошо-
вих одиниць. Проблема полягає в тому, як визначити величину знижок, якi
залежать вiд численних факторiв.

Поправка на дату поставки. Пов’язана з часовими перiодами, вiдведени-
ми на поставку або виробництво товарiв. Застосовується в умовах мiнливої
ситуацiї на ринку: зростання iнфляцiї та вiдсоткових ставок кредитiв; знецi-
нення нацiональної валюти; зростання заробiтної плати i т. п. Для розрахунку
цiни товару можна використовувати формулу:

𝑃𝑑𝑐 = 𝑃𝑑𝑖 ·
𝐾𝑐

𝑑𝑐

𝐾𝑐
𝑑𝑖

,

де 𝑃𝑑𝑐 — цiна товару на дату укладання угоди;
𝑃𝑑𝑖 — цiна товару на дату отриманої iнформацiї;
𝐾𝑐

𝑑𝑐 — iндекс цiни товару на дату укладання угоди;
𝐾𝑐

𝑑𝑖 — iндекс цiн товару на дату наявної iнформацiї.

Поправки на серiйнiсть. Пов’язана з використанням у процесi виробни-
цтва та збуту товарiв досягнень науково-технiчного прогресу, що викликає
зниження витрат на одиницю товару.

Поправка на умови платежу. Застосовується до платежу готiвкою за до-
помогою дисконтування. Для цього кожен кредитний платiж множиться на
коефiцiєнт дисконтування 𝐾𝑑, який можна визначити за такою формулою:
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𝐾𝑑 =
1

(1 + 𝑖)𝑛
,

де 𝑖 — вiдсотки, пiд якi дан кредит;
𝑛 — число рокiв, через яке виробляються платежi пiсля укладення угоди.

Iснує безлiч та iнших поправок при встановленнi цiни на конкретнi товари.
Важливо в кожному випадку вмiло використовувати їх, оскiльки вiд цього ба-
гато в чому залежить обсяг реалiзацiї товарiв i послуг, частка ринку, а значить
i прибуток фiрми-експортера.


