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Анотація. Активізація інноваційних процесів на підприємствах визначає актуальність 
розробки методів ціноутворення на інноваційну продукцію та визначення стратегії ціноут-
ворення для їх запуску на ринок. Ціна – один із факторів, що впливає на вибір споживачів, ха-
рактеризує особливості сприйняття товару. Метою статті є обґрунтування науково-прак-
тичного підходу до визначення ціни на інноваційні продукти. Методика дослідження. Для до-
сягнення поставленої мети в роботі використано загальнонаукові методи: контент-аналізу, 
систематизації, проектування, морфологічного аналізу. Результати. У статті розкрито 
роль ціноутворення у складі комплексу маркетингу інновацій; систематизовано та охарак-
теризовано сучасні методи ціноутворення. Обгрунтовано необхідність інтегрального підхо-
ду до ціноутворення на інноваційні продукти, який передбачає розрахунок ціни з урахуванням 
витрат, конкурентної ситуації на ринку, відмінності інноваційного продукту від аналогів та 
його споживчої цінності, готовності споживачів до купівлі. Запропоновано процес ціннісно-кон-
курентного ціноутворення на інноваційний продукт, який передбачає виконання послідовних 
етапів розрахунку ціни та її ринкового тестування. Практична значущість результатів 
дослідження. Використання запропонованого науково-практичного підходу до визначення 
ціни на інноваційний продукт, заснованого на інтеграції методів витратного, ціннісного та 
конкурентного ціноутворення, дозволить визначити обґрунтовану ціну та обрати відповідну 
стратегію виведення його на ринок. 

Ключові слова: інноваційний продукт, маркетинг інновацій, маркетингове ціноутворення, 
методи ціноутворення, ціннісно-конкурентний метод ціноутворення.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. В умо-
вах розвитку економіки знань прискорюються 
трансформації, відбуваються суттєві зміни, 
пов’язані з активізацією інноваційних проце-
сів. При цьому загострюється конкурентна бо-
ротьба, зростають інформаційні потоки та роз-
виваються інформаційно-комунікаційні тех-
нології, скорочується життєвий цикл товарів, 

змінюються потреби та поведінка споживачів. 
В умовах, що склалися, стабільний розвиток та 
ефективність підприємства зумовлюють його 
здатність до інноваційної діяльності, що пе-
редбачає створення та просування інновацій-
них продуктів. Між тим успіх виведення ново-
го або оновленого продукту на ринок, попит 
на нього багато в чому залежать від рівня ціни. 
Саме ціна є одним із чинників, що впливає на 
вибір покупців і прийняття рішення щодо по-
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купки, характеризує особливості сприйняття 
товару споживачами, зокрема його якості, імі-
джу й репутації. Наведене зумовлює актуаль-
ність питань розвитку методів ціноутворення 
на інноваційні продукти та визначення цінової 
стратегії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Серед чисельних досліджень проблематики 
маркетингу інноваційних продуктів, які ви-
світлені в роботах таких вітчизняних учених, 
як О. Гудзь [2], Н. Ілляшенко [4], С. Ілляшен-
ко [5], М. Матвіїв, І. Білецька, Ю. Гуменюк, 
С. Даниленко [6], С. Ковальчук [7], В. Нянько 
[9], Н. Шматько, М. Пантелєєв [12] та інших, 
питання ціноутворення розглядаються уза-
гальнено в комплексі з іншими інструмента-
ми маркетингу. Окрему увагу розвитку мето-
дів ціноутворення на інноваційні продукти 
приділили В. Гришко, О. Ємельянов, І. Крет 
[1], І. Набок [8], О. Орлов, О. Помірча [10], О. 
Савченко [11] та ін. Проте, у зазначених роз-
робках підходи до встановлення цін на інно-
ваційну продукцію засновані на витратному 
та ринковому методах ціноутворення, і слугу-
ють вони здебільшого для визначення цін на 
продукцію промислового призначення. Тому 
подальшого розвитку потребують питання 
теоретичного та науково-методичного забез-
печення маркетингового ціноутворення на ін-
новаційні продукти.

Формування цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є обґрунтування науко-
во-практичного підходу до визначення ціни на 
інноваційні продукти, заснованого на інтегра-
ції методів витратного, ціннісного та конку-
рентного ціноутворення.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. У процесі інновацій-
ної діяльності важливо не просто забезпечити 
явні та кращі відмінності пропонованих про-
дуктів, необхідно інформувати потенційних 
споживачів, переконати їх у можливості ку-
півлі продукту з підвищеною споживчою цін-
ністю, тому зростає актуальність застосування 
маркетингу інновацій як ринково-орієнтованої 
концепції їх просування. Маркетинг інновацій 
визначається як цілеспрямована та система-
тична діяльність, спрямована на розроблення 
нових продуктів та їх просування на ринку з 
використанням традиційних та/або іннова-
ційних маркетингових технологій із метою 

більш повного та кращого задоволення потреб 
і запитів споживачів на основі пропонування 
продукту з унікальними та ексклюзивними 
властивостями, збільшення за рахунок цього 
прибутку й досягнення стратегічних завдань 
розвитку підприємства [5]. Інноваційним про-
дуктам притаманний високий рівень ризику, 
зниження якого є важливим завданням марке-
тингу інновацій, за умов успішного вирішення 
якого продукт швидко проникає на ринок, що 
характеризується зростанням попиту та відпо-
відно обсягів його продажу. 

Для виведення та просування інноваційно-
го продукту розробляється маркетингова стра-
тегія, яка включає поетапне планування орга-
нізації та реалізації маркетингових заходів, у 
результаті яких має виникати бажана реакція 
споживачів на інноваційний продукт. При цьо-
му планують використання відповідних мар-
кетингових інструментів, одним із яких є ціна. 
Її визначення є відповідальним етапом роз-
робки стратегії просування нового продукту 
на ринок, оскільки саме від обґрунтованості її 
рівня залежить попит на нього та обсяги про-
дажу, рівень яких визначає доходи, прибуток 
підприємства, можливості досягнення страте-
гічних цілей.

Відповідно до принципу маркетингового 
ціноутворення цільовий прибуток забезпечу-
ється за рахунок оптимального співвідношен-
ня «цінність-витрати». Установлення цін на ін-
новаційні продукти на основі маркетингового 
підходу означає, по суті, управління продажем 
за допомогою формування уявлень покупців 
про цінність для них пропонованого продукту 
й регулювання розміру виграшу (премії), який 
покупець отримує у процесі його купівлі та 
споживання. 

Важливим етапом маркетингового ціноут-
ворення є вибір методу – способу встановлен-
ня конкретної ціни, який базується на певних 
розрахунках. Сучасна практика ціноутворення 
характеризується наявністю декількох підходів 
до встановлення цін, різноманітністю методів 
і методик ціноутворення, вибір яких залежить 
від мети ціноутворення та наявної інформації. 
На основі теоретичного огляду здійснено сис-
тематизацію методів і методик ціноутворення. 
Представлена на рис. 1 система методів ціно-
утворення максимально охоплює наявний апа-
рат способів визначення цін і свідчить про зна-
чні можливості адекватного вибору [3].

О. В. Жегус



84 Маркетинг та підприємництво

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2019. № 2 (93).

Рис. 1. Система сучасних методів ціноутворення

 

Ціннісні методи ціноутворення: 
− методика з урахуванням економічних переваг; 
− методика прямого визначення споживчої цінності; 
− ціноутворення на основі сприйняття цінності товару покупцем; 
− параметричні методики ціноутворення: 

− питомих показників, 
− регресійного аналізу, 
− агрегатного ціноутворення; 
− бального ціноутворення 

 

Витратні методи  ціноутворення: 
− «витрати плюс»; 
− методика мінімальних витрат; 
− методика прямих витрат; 
− методика цільового прибутку; 
− методика структурної аналогії; 
− ціноутворення на основі беззбитковості; 
− методика урахування рентабельності інвестицій 

 

Ринкові методи ціноутворення: 
− ціноутворення з орієнтацією на кон’юнктуру ринку; 
− конкурентне ціноутворення; 
− орієнтація на ціну галузі; 
− орієнтація на цінового лідера; 
− методика слідування за ринковими цінами; 
− тендерне ціноутворення; 
− аукціонний метод; 
− з використанням цінової картелі – домовленість між 

конкуруючими виробниками про встановлення єдиної ціни; 
− методика престижних цін 

 

Інтегральні  методи ціноутворення: 
− методика прогнозування ціни й конкурентоспроможності 

нових виробів; 
− методика ціноутворення з орієнтацією на витрати виробництва 

й ринкову ситуацію; 
− методика визначення ціни на основі находження рівноваги між 

витратами виробництва, попитом, конкуренцією та ін. 
 

Методи ціноутворення 

;
;
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Найбільш поширеним у вітчизняній прак-
тиці ціноутворення є витратний метод уста-
новлення цін, оскільки саме він забезпечує 
покриття витрат підприємства й отримання 
цільового прибутку. Проте, установлена та-
ким чином ціна не враховує стан конкуренції, 
кон’юнктуру ринку, уподобання споживачів, 
не відображає реальної міри цінності товару. 
Ціна, яка визначена витратним методом, може 
сприйматися лише як індикатор, що відобра-
жає можливість виходу з товаром на певний 
ринок, та орієнтир нижньої межі ціни.

Сучасні умови господарювання характери-
зуються високим рівнем мінливості ринкової 
ситуації, попит та пропозиція постійно варію-
ються, що вимагає урахування цих тенденцій 
під час визначення ціни. Установлення ціни 
ринковим методом передбачає проведення 
цінового моніторингу й опрацювання значно-
го масиву інформації, на основі якої визна-
чаються різні варіанти ціни відносно тих, які 
склалися на ринку: вище або нижче середньої 
ринкової ціни, ціни найсильнішого на ринку 
конкурента тощо. Багатоваріантність цінових 
рішень при цьому значно ускладнює вибір з 

альтернатив оптимальної ціни для виведення 
нового продукту на ринок. Але головне – під 
час використання ринкового методу ціноутво-
рення не враховується споживча цінність но-
вого продукту.

У сучасній практиці ціноутворення поши-
рюється використання ціннісного методу, ме-
тодики якого засновано на врахуванні корис-
ності товару та вподобань споживачів, їх ціно-
вої чутливості. Цей підхід полягає у визначен-
ні такого рівня ціни, який покупці готові за-
платити за конкретний продукт із визначеними 
якостями. У процесі ціннісного ціноутворен-
ня, коли ціна встановлюється з орієнтацією на 
споживчі властивості продукту, їх сприйняття 
потенційними споживачами, збирають та ана-
лізують інформацію щодо поведінки спожива-
чів, їх намірів, потреб, уподобань, можливу ре-
акцію на ціну або її зміну залежно від цінності 
продукту. Метою такого підходу є визначення 
такого рівня ціни, який сприяв би максимізації 
різниці між цінністю товару для покупця, яку 
він готовий сплатити, та витратами, які понесе 
підприємство для виготовлення товару з необ-
хідними властивостями (рис. 2).

Рис. 2. Співвідношення цінності товару та його ціни

Очевидно, що використання будь-якого 
одного з методів ціноутворення під час ви-
значення ціни для виведення на ринок нового 
продукту є неефективним. Постає завдання 
визначення ціни, яка б задовольняла умовам 
ринкової ситуації, очікуванням споживачів, 
діям конкурентів та іншим чинникам, що 
зумовлює необхідність інтегрального підхо-
ду. При цьому необхідним є визначення як 
мінімальної ціни з урахуванням витрат, так 
і максимальної ціни, яка обмежується пла-
тоспроможним попитом. Різниця між ними 

утворюватиме той ціновий коридор, у межах 
якого підприємство відповідно до своїх ці-
лей і завдань виведення нового продукту на 
ринок зможе визначити найбільш оптималь-
ну ціну на певний період часу у визначених 
умовах. 

З урахуванням наведеного, запропоновано 
ціннісно-конкурентний метод ціноутворення 
на інноваційні продукти, який передбачає по-
слідовне здійснення таких етапів:

1)	 визначення собівартості інноваційного 
продукту (табл.1);

О. В. Жегус
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Таблиця 1
Визначення собівартості інноваційного продукту

Стаття витрат На 1 т продукції На одиницю продукції
Витрати на сировину та матеріали, грн
Витрати на заробітну плату, грн
Інші витрати, пов’язані з виробництвом 
інноваційного продукту, грн
Інші постійні витрати, грн
Усього

     2)  підготовка інформації щодо конкурент-
ної ситуації на ринку на основі моніторингу 
цін на продукти-конкуренти:

− виявлення продуктів-конкурентів;
− збір інформації щодо цін на продукти-

конкуренти;
− визначення мінімальної (Рmin), макси-

мальної (Pmax) ціни продуктів-конкурентів та 
розрахунок середньої ринкової ціни:

               ,                  (1)

де Рк1… Ркn – ціни на продукти-конкуренти;
n – кількість продуктів-конкурентів, ціни на 
які були враховані;

− підготовка інформації щодо цінової си-
туації на ринку для прийняття цінового рішен-
ня (табл. 2);

Таблиця 2

Інформація щодо цінової ситуації на ринку

Рmin, грн (найменша ціна на ринку) Pmax, грн (найбільша ціна на ринку) Pсер, грн

     3)  визначення ціни на пропонований інно-
ваційний продукт на основі його цінності:

                  ,                      (2)
де РІП – ціна на інноваційний продукт;
Кцін – коефіцієнт цінності інноваційного 

продукту.

,   (3)
де bі – бальна оцінка і-го параметра продук-

ту-конкурента;
bіІП – бальна оцінка і-го параметра іннова-

ційного продукту;
n – кількість параметрів, що оцінюються;
j – кількість продуктів-конкурентів;
К1, К2, …Кn – продукти-конкуренти.

Для визначення коефіцієнта цінності не-
обхідно провести бальну оцінку параметрів 
продуктів конкурентів та визначити унікальні 
характеристики інноваційного продукту, які 
відрізняють його від продуктів-конкурентів. 
Оцінка передбачає визначення параметрів ін-
новаційного продукту та їх оцінювання по-
рівняно з параметрами продуктів-конкурен-
тів, наявних на ринку. Вона здійснюється за 
5-бальною системою: 5 – «найкращий стан 
параметра»; 4 – «добрий стан параметра»; 3 – 
«середній стан параметра», 2 – «задовільний 
стан параметра»; 1 – «найгірший стан пара-
метра»; 0 – «параметр відсутній». Результати 
оформлюються у вигляді табл. 3; 

Таблиця 3

Інформація для розрахунку коефіцієнта цінності

Параметри Бальна оцінка 
продукту К1

Бальна оцінка 
продукту К2

… Бальна оцінка 
продукту Кn

Бальна оцінка 
інноваційного 

продукту
Параметр 1
Параметр 2
…
Параметр N
Усього
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4)  визначення ціни готовності до купівлі 
потенційних споживачів. Для цього необхід-
но провести маркетингове дослідження з ви-
користанням методу фокус-групи та під час 
презентації інноваційного продукту з’ясувати 
максимальну ціну, яку потенційні споживачі 
готові заплатити за нього;

5)  тестування ціни на інноваційний про-
дукт із використанням цінового коридору, де 
Рmin – собівартість одиниці продукту, Pmax – 
ціна, визначена на основі готовності до купівлі 
потенційних споживачів:

              ;                 (4)
6) визначення конкурентоспроможності 

ціни на основі порівняння рівня цінності про-
дукту (Цінпр) з його ціною:

                  
                                               ;                     (5)
7)  обґрунтування цінової стратегії виведен-

ня нового товару на ринок.
На етапі виведення на ринок інноваційного 

продукту вибір цінової стратегії здійснюється з 
урахуванням його унікальності, рівня новизни, 
конкурентних переваг. Ураховуючи, що попит 
на товар-новинку нееластичний, оцінка якостей 
товару ускладнена, на революційні інновації від-
сутня можливість порівняти його з іншими това-
рами, рекомендується обирати цінову стратегію 
співвідношення ціна/якість (рис. 3). Установлена 
таким чином ціна виконуватиме стимулювальну 
роль, оскільки саме її рівень стане орієнтиром 
оцінки цінності товару для потенційних покупців.

Рис. 3. Цінові стратегії співвідношення ціна/якість

Під час виведення інноваційних продуктів 
найбільш часто використовують преміальну 
стратегію або стратегію проникнення на ри-
нок. Використовуючи преміальну стратегію, 
яку можна охарактеризувати як стратегію осо-
бливого продукту, увага фокусується на певно-
му сегменті покупців, готових платити високу 
ціну за право володіння та використання това-
ру-новинки. Роль ціноутворення зводиться до 
використання вигод виробництва товару, деякі 
властивості якого покупці вважають унікаль-
ними. Якщо ця стратегія є обґрунтованою та 
правильно використовується, підприємство має 
можливість отримувати високий прибуток. 

Цінова стратегія проникнення більш ха-
рактерна для замінників продукту. Іноді ціни 
можуть бути на рівні аналогічних продуктів, 
що особливо характерно для промислових 
товарів, тобто фірма пропонує досконаліше 
устаткування або якіснішу послугу, але ціна 
встановлюється на тому ж рівні, що й у кон-
курентів. Така ціна дає змогу захопити велику 

частку ринку, перш ніж конкуренти почнуть 
знижувати ціну, щоб усунути конкурентну ці-
нову перевагу.

У міру зміни етапу життєвого циклу про-
дукту ціну необхідно коригувати, ураховуючи 
реакцію та дії конкурентів, психологічні аспек-
ти поведінки споживачів, їх цінову чутливість.

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у поданому 
напрямі. Рівень задоволеності, довіри та ло-
яльності споживачів до інноваційного продук-
ту визначають його ринковий успіх. Для його 
забезпечення продукт повинен абсолютно або 
максимально відповідати потребам, запитам, 
перевагам, очікуванням споживачів та мати 
унікальні, відмінні від конкурентів, переваги. 
В умовах висококонкурентного середовища 
особливо важливим є питання визначення ціни 
на інноваційний продукт. Оскільки інновацій-
ний продукт характеризується певним ступе-
нем ринкової новизни й має унікальні відмін-
ності, які формують його конкурентні перева-
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ги, доцільно використовувати ціннісний метод 
ціноутворення. У той же час для забезпечення 
беззбитковості необхідно ураховувати собі-
вартість продукції, яка виступає орієнтиром 
допустимого нижнього рівня ціни. Крім того, 
для забезпечення успіху продукту на ринку не-
обхідним є проведення конкурентного моніто-
рингу з метою виявлення аналогічних продук-
тів і ціни на них. Важливо також обґрунтувати 
відповідність визначеної ціни на інноваційний 
продукт платоспроможності споживачів обра-
ного цільового сегмента. З урахуванням наве-
деного запропоновано ціннісно-конкурентний 
метод ціноутворення, використання якого до-
зволить визначити обґрунтований рівень ціни 
на інноваційний продукт та обрати відповідну 
цінову стратегію для виведення його на ринок, 
що сприятиме зниженню ризику й успішному 
просуванню і завоюванню ринку.
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Аннотация. Активизация инновационных процессов на предприятиях определяет акту-
альность разработки методов ценообразования на инновационную продукцию и определе-
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влияет на выбор потребителей, характеризует особенности восприятия товара. Це-
лью статьи является обоснование научно-практического подхода к определению цены на 
инновационные продукты. Методика исследования. Для достижения поставленной цели в 
работе использованы общенаучные методы: контент-анализа, систематизации, проекти-
рования, морфологического анализа. Результаты. В статье раскрыта роль ценообразова-
ния в составе комплекса маркетинга инноваций; систематизированы и охарактеризованы 
современные методы ценообразования. Обоснована необходимость интегрального подхода 
к ценообразованию на инновационные продукты, предусматривающего расчет цены с уче-
том затрат, конкурентной ситуации на рынке, отличия инновационного продукта от ана-
логов и его потребительской ценности, готовности потребителей к покупке. Предложен 
процесс ценностно-конкурентного ценообразования на инновационный продукт, который 
предусматривает выполнение последовательных этапов расчета цены и ее рыночного тес-
тирования. Практическая значимость результатов исследования. Использование пред-
ложенного научно-практического подхода к определению цены на инновационный продукт, 
основанного на интеграции методов затратного, ценностного и конкурентного ценообра-
зования, позволит определить обоснованную цену и выбрать соответствующую страте-
гию вывода его на рынок.

Ключевые слова: инновационный продукт, маркетинг инноваций, маркетинговое цено-
образование, методы ценообразования, ценностно-конкурентный метод ценообразования.
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the scientific and �ractical a��roach to the �ricing for innovative �rod�cts. Methodology of research. 
In order to achieve the goal set, co��on scientific �ethods were �sed in the work: content analysis, 
syste�atization, designing, �or�hological analysis. Findings. The article describes the role of �ricing 
in the �arketing innovation co��lex; �odern �ricing �ethods are syste�atized and characterized. 
Syste�atization of �ricing �ethods has allowed the� to be gro��ed into fo�r gro��s: cost, �arket, 
val�e and integral. The necessity of an integrated a��roach to �ricing for innovative �rod�cts is s�b-
stantiated, which involves the calc�lation of the �rice taking into acco�nt the costs, the co��etitive 
sit�ation in the �arket, the difference of the innovative �rod�ct fro� its analog�es and its cons��er 
val�e, the willingness of cons��ers to b�y. The �rocess of �rice-co��etitive �ricing for innovative 
�rod�cts is offered, which involves the i��le�entation of s�ccessive stages of �rice calc�lation and 
its �arket testing. Possible choices of �ricing strategies for bringing innovative �rod�cts to the �arket 
based on the “�rice/q�ality” ratio have been identified. De�ending on the �ricing goals, it is reco�-
�ended to choose a �re�i�� �ricing strategy or �arket �enetration strategy. Practical value. The 
�se of the offered scientific and �ractical a��roach to �ricing for innovative �rod�cts based on the 
integration of cost, val�e and co��etitive �ricing �ethods will allow to deter�ine a reasonable �rice 
and to choose the a��ro�riate strategy for its la�nch, which will red�ce risk and facilitate s�ccessf�l 
�arket �ro�otion and �enetration.

Keywords: �rod�ct innovation, �arketing innovation, �arketing �ricing, �ricing �ethods, val�e-
co��etitive �ethod of �ricing.


