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призначаються тоді і там, де спостерігається підвищений попит, а низькі ціни - 

тоді і там, де попит слабкий, навіть якщо вартість одиниці товару в обох випадках 

однакова. Ціна постійно змінюється і ціноутворення стає ефективною зброєю в 

руках продавця. Така система ціноутворення ефективна по відношенню до 

марочних споживчих товарів та багатьох видів товарів виробничого призначення. 

- Модель ціноутворення, на основі конкуренції. Найкращим прикладом 

ціноутворення, орієнтованого на ціни конкурентів, можуть бути біржові ціни на 

пшеницю, чай, каву і т.п. Ці ціни встановлюються в результаті взаємодії великої 

кількості продавців та покупців. Для кожного продавця призначення ціни вище 

встановленого рівня може стати причиною катастрофічного зменшення 

замовлень, а продаж товарів за ціною нижчою від встановленого рівня приведе до 

невиправданого зменшення прибутків. Головне в ціноутворенні, орієнтованому на 

конкурентів, врахувати кількість фірм, що виготовляють аналогічні продукти, 

інші поставки товарів на ринок, а також ціни на цю продукцію[3]. 

Отже, за допомогою використання перелічених вище методів проводиться 

ефективне ціноутворення в межах маркетингу. 
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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ ЦІНОУТВОРЕННЯ НА РИНКУ 

ПЛОДООВОЧЕВОЇ ПРОДУКЦІЇ  

 

В умовах ринкової економіки провідне місце належить ціновому механізму. 

Принципи його регулювання, з одного боку, базуються на 

загальнометодологічних засадах, а з іншого, мають суттєві особливості стосовно 

ринків певних видів продукції. При визначенні маркетингових стратегій 
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підприємств необхідно врахувати закономірності змін цін реалізації продукції у 

часі. 

Однією з найбільших проблем на ринку плодоовочевої продукції, що 

потребує негайного розв’язання, є ціноутворення, а також вирішення ряду питань 

щодо поліпшення якості овочів та фруктів. Досвід, набутий нашими 

сільськогосподарськими товаровиробниками, і досвід іноземних держав свідчить, 

що на всіх етапах перехідного періоду вкрай необхідно поєднувати державне 

регулювання цін із системою вільного ціноутворення. 

Як відомо, в ринкових умовах ціна формується як результат дії постійно 

рухливої системи попит-пропозиція. Роздрібна ціна на плодоовочеві продукти є 

вихідною. На ринку овочевої продукції ціна формується під впливом попиту і 

пропозиції з урахуванням конкуренції з боку товаровиробників. Адже 

здебільшого овочі та фрукти виробляють в особистих господарствах населення, де 

переважає ручна праця.[1] 

За останні роки загальний обсяг пропозицій овочів стабілізувався і навіть 

дещо зріс. Нині на ринок овочів надходить понад 30 видів свіжих овочевих 

культур. Їхня пропозиція на внутрішньому ринку продовольства України 

формується, в основному, за рахунок продукції вітчизняного виробництва.  

Ціна, за якою усі категорії сільськогосподарських підприємств реалізують 

вироблену продукцію поряд із собівартістю, зі свого боку, впливає на формування 

рівня прибутковості бізнесу. Ціни реалізації овочів відкритого і закритого ґрунту 

значно коливаються за роками, що впливає на ефективність функціонування 

галузі. 

В умовах конкуренції в овочівництві важливо знати і постійно підвищувати 

рентабельність продажу різних овочевих культур, яка дає уяву про ступінь їх 

цінової конкурентоспроможності, і на основі цього оцінювати галузеву структуру 

овочівництва й обґрунтовувати пропозиції щодо її удосконалення з метою 

підвищення економічної ефективності досліджуваної галузі. [2] 

Велике значення для зростання рівня ефективності виробництва в 

сільськогосподарських підприємствах стало застосування інструментів 

маркетингу, а саме те, що виробниками проводяться маркетингові дослідження 

попиту, цін, кон’юнктури ринку, розробляються прогнози виробництва та 

маркетингові плани на наступний рік [3]. 

Попит на овочі повністю задовольняє внутрішнє виробництво. Ринок овочів 

характеризується вираженою сезонністю. При цьому пропозиція продуктів 

вітчизняного виробництва формується переважно за рахунок господарств 

населення, частка яких на внутрішньому ринку зростає. Розвиток інфляційних 

процесів зумовлює зростання цін на овочеву продукцію. Ця тенденція 

збережеться і надалі. 

Цінова політика в маркетингу полягає у такому встановленні цін, щоб 

заволодіти і закріпити за підприємством певної частки ринку; отримати цільовий 

прибуток; пристосуватись до дій конкурентів. 

Ціна, як елемент традиційного маркетингу, забезпечує виробникові 

реальний дохід. Рівень ринкових цін не залежить від багатьох чинників. Ціна на 
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продукцію встановлюється після врахування різноманітних складових, 

виробничих витрат, передпродажної доробки, стимулювання збуту, продажу, 

врахування ринкових переваг та цін конкурентів. Визначення реальної ціни з 

чітко встановленим рівнем прибутку є вирішальним чинником у ціновій політиці 

підприємства. Розрізняють такі сегменти цін на ринку: низькі; середні; високі. 

У зв’язку з тим, що на ринку плодоовочевої продукції постійно 

збільшується конкуренція, сільгоспвиробники повинні використовувати всі 

можливі шляхи підвищення середньої ціни реалізації продукції, що надасть 

можливість поліпшити фінансовий стан.  

Для ефективного просування продукції на ринок та одержання очікуваних 

прибутків треба орієнтуватися на якість виробленої продукції; цінову 

конкурентоспроможність власної продукції (собівартість); організацію 

ефективного зберігання і, якщо потрібно, транспортування продукції; 

виробництво продукції, яку вимагає ринок; виробництво та реалізацію продукції в 

ті проміжки часу, коли ринок пропонує найвищі ціни (ранні чи пізні овочі, зерно 

наприкінці осені та взимку).[1] 
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КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ ТА ВПЛИВ СПОНУКАЛЬНИХ 

ЧИННИКІВ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА 

 

Під час здійснення маркетингової діяльності доцільно враховувати  

структуру і комплекс та чинників маркетингового середовища підприємства. У 

сучасній  концепції маркетингу його головна  функція розвивається за допомогою 

даного поняття, а саме «маркетинг», що розвиває головну думку теорії 

маркетингових взаємодій фірми та її чинників. Суть даної думки полягає в  тому, 

що всі суб’єкти даної організації складають інтегровану систему з урахуванням 

чинників маркетингового середовища. 

Маркетингове середовище фірми (організації) – це сукупність різних 

чинників, які впливають на середовище фірми і на управлінські можливості 

служби маркетингу. Підприємство -  в більшості випадків є системою 
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