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МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ОЦІНКИ ЦІНОВИХ ПРОЦЕСІВ ПІДПРИЄМСТВА 

Постановка проблеми. Більшість сучасних страте-
гій підприємства в сфері виробництва (продуктова мо-
дернізація будь-«глибини»), маркетингу (нові ринки, 
ніші, товаропотоки і т.п.), фінансів (оптимізація фі-
нансових потоків ...) не можуть бути успішно реалізо-
вані без відповідного управління цінами. Це обумов-
лює актуальність розробки методологічних підходів  
і методичного інструментарію підготовки (обґрунту-
вання) цінових рішень, що дозволяє підприємствам в 
умовах високої динамічності і конкуренції досягати 
стабільно високих результатів господарювання, які  
відповідають вимозі збалансованості його поточних  
і стратегічних цілей. 

Високий динамізм і ринкова конкуренція дикту-
ють умови, за яких адекватною може бути тільки ці-
нова стратегія з високими адаптаційними можливос-
тями. Останні може забезпечити лише достатня гнуч-
кість цінового механізму, що лежить в основі реаліза-
ції цінової стратегії. Таким чином, стратегія цінової 
гнучкості розглядається як адекватна сучасним бізнес-
умовам і управлінським концепціям підвищення ефек-
тивності діяльності підприємств. Це вимагає від 
управлінців постійної і економічно ефективної корек-
ції як середнього рівня ціни на продукцію підприєм- 
ства, так і обґрунтованого цінового маневрування на 
конкретних сегментах свого ринку (продуктових, те-
риторіальних, асортиментних і т.п.). У свою чергу,  
оцінка економічної доцільності подібних це-нових ма-
неврів передбачає орієнтацію на певний критерій. Ви-
бір його пов'язаний з певною управлінською концеп-
цією і може варіюватися підприємством з урахуванням 
його поточного стану і стратегічних завдань. 

Аналіз останніх досліджень. В економічній літера-
турі мікроекономічному аспекту формування цін при-
діляється велика увага. Що стосується необхідності 
адаптації цінових процесів підприємства до мінливих 
умов господарювання, то це питання знайшло відо-
браження, зокрема, у наступних роботах. На основі 
аналізу існуючих методичних підходів до маркетинго-
вого ціноутворення авторами [1] визначено основні 
етапи формування ціни з позицій маркетингу. Як один 
з етапів розглядається процес адаптації ціни до рин-
кових умов, який передбачає облік додаткових чинни-
ків (реакції конкурентів, споживачів), застосування 
стратегії цінової адаптації та відповідних методів. 

У роботі [2] досліджено особливості стратегії ці-
ноутворення на підприємствах харчової промисловості 
та визначено вплив цих особливостей на формування 
цін та зроблено, зокрема, висновок, що «на сучасному 
етапі розвитку ринкових відносин система ціноутво-
рення є засобом, що забезпечує формування базової 
ціни, її коригування та управління» [2, с. 259]. 

С. І. Плотницька наголошує, що «ринкова еконо-
міка та особливості її розвитку в Україні посилюють 

вимоги до цінових стратегій сільськогосподарських 
підприємств, які можуть бути ефективними не лише 
за умови підтримки конкурентного ціноутворення на 
ринку, а й здійснюють безперервний процес управ-
ління цінами відповідно до постійних змін ринкової 
кон’юнктури» [3, с. 74]. 

М. П. Сагайдак розглядаються можливі ситуації, 
що вимагатимуть перегляду чи коригування цінової 
політики підприємства; виділено три сценарії дій по 
відношенню до поточного рівня цін: збільшення, змен-
шення або збереження цін на існуючому рівні; зазна-
чено, що вибір сценарію залежить від конкурентної 
ситуації, споживчої цінності товару і стратегії підпри-
ємства [4, с. 27].   

Разом з тим, питання управління цінами з пози-
цій вартісної концепції потребує подальшого ви-
вчення. Перспективність цієї концепції як базисної 
для організації управління сучасним підприємством 
буде рости в міру зміцнення ринкової моделі і роз- 
витку фондового ринку. Щоб практично реалізувати 
концепцію управління вартістю в сфері ціноутво-
рення, необхідно виявити аналітичні (функціональні) 
взаємозв'язки ціни і її ключових чинників (будь-яких 
змінних, що впливають на вартість). 

Метою статті є розвиток методичних основ оцінки 
цінових процесів підприємства з точки зору вартісної 
концепції. Завданням роботи є визначення: наскільки 
рівень діючих цін і їх динаміка (стабільність, мінли-
вість) задовольняють вимозі нарощування майбутніх 
грошових потоків підприємства як основи його варто-
сті; як за рахунок цінового маневрування створити до-
даткові грошові потоки, збільшуючи тим самим вар-
тість. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Основ-
ною формою прояву гнучкості цінового механізму під-
приємства є зміна цін, адекватна зміні умов зовніш-
нього і внутрішнього середовища. В якості кількісних 
характеристик зміни цін були обрані частота і вели-
чина зміни цін. 

Частота зміни цін визначається за формулою 

T

n
ν = , (1)

де  n — число змін цін в аналізованому періоді; 
Т — загальна тривалість розглянутого періоду. 
Величиною, зворотною до частоти зміни цін, є 

середня тривалість періоду дії постійних цін: 

ν

1
t = . (2)

Період дії постійних цін будемо називати періо-
дом стійкості цін. Його тривалість може варіюватися в 
досить широкому інтервалі і залежить від частоти 
зміни цін, яка визначається переважно галузевою на-
лежністю підприємства. Показник частоти зміни цін, 
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розрахований для галузі, характеризує рівень цінової 
нестабільності зовнішнього середовища підприємства. 
Оцінка узгодженості цінової політики підприємства  
і конкурентів ґрунтується на зіставленні показників 
частоти зміни цін підприємства і галузі (на високо- 
конкурентних ринках) або підприємства і лідера галузі 
(при наявності в галузі підприємств-лідерів). 

Визначення періоду стійкості цін є необхідною 
умовою оцінки величини зміни цін (коефіцієнта зміни 
цін), яка розраховується за формулою 

kЦ
t = 

1tЦ

tЦ
−

 — 1, (3) 

де Цt — ціна реалізації продукції в поточному періоді 
стійкості цін, 

Цt-1 — ціна реалізації продукції в попередньому пе-
ріоді стійкості цін. 

Для оцінки ступеня гнучкості цінового механізму 
підприємства необхідно визначити економічно ефек-
тивні межі цінових змін. 

Відповідно до визначення гнучкого цінового ме-
ханізму підприємства, зміна цін повинна забезпечу-
вати постійне збільшення вартості підприємства, тому 
при встановленні меж цінових змін будемо спиратися 
на концепцію вартості, основні положення якої роз- 
глянуті у роботах [5-8].  

Відсутність в Україні розвиненого і нормально 
функціонуючого фондового ринку не означає немож-
ливість практичного використання концепції вартості 
для управління підприємством, і зокрема, формування 
цінового механізму. Фахівцями консалтингової фірми 
McKinsey & Company був виявлений параметр опера-
ційної діяльності підприємства, що визначає величину 
вільного грошового потоку, так званий ключовий  
фактор вартості підприємства [6, с. 158]. Це рента- 
бельність інвестованого капіталу, яка визначається як 
відношення чистого операційного прибутку до інвес-
тованого капіталу, який розраховується як сума чистих 
оборотних коштів, чистих основних засобів та інших 
операційних активів. Таким чином, регулюються і ба-
ланс і звіт про фінансові результати, підтримується ро-
зумна рівновага між довгостроковими і короткостро-
ковими цілями діяльності підприємства. 

Управління ціновими процесами здійснюється в 
рамках основної діяльності підприємства, яка є скла-
довою операційної діяльності. Тому використання  
рентабельності інвестованого капіталу як визначаль-
ного показника оцінки результатів діяльності підпри-
ємства при розробці методичних основ оцінки цінових 
процесів представляється обґрунтованим. 

Універсальність даного відносного показника 
обумовлена тим, що він може використовуватися для 
зіставлення результатів діяльності різних за масшта-
бами підприємств однієї галузі. Підприємство, яке за-
робляє більше прибутку в розрахунку на одиницю ін-
вестицій, коштує дорожче підприємства, що одержує 
менше прибутку на одиницю інвестованого капіталу. 
Абсолютні показники, такі як вільний грошовий по-
тік, економічний прибуток, в цьому випадку не засто-
совуються. 

З урахуванням викладеного вище цінові процеси 
підприємства будемо оцінювати з точки зору впливу 
зміни цін, пов'язаної зі зміною факторів зовнішнього 
і внутрішнього середовища, на динаміку показника 
рентабельності інвестованого капіталу, який визначає 
вартість підприємства. 

Використання рентабельності інвестованого капі-
талу аналізованого підприємства при розрахунку меж 
зміни цін обґрунтовано в тому випадку, якщо рента-
бельність інвестицій підприємства перевищує серед-
ньогалузевий рівень. В іншому випадку для розрахунку 
меж цінових змін необхідно використовувати серед-
ньогалузевий або показник рентабельності інвестицій 
провідних підприємств даної галузі. 

Розглянемо аналітичні моделі, що дозволяють 
проаналізувати зміну рентабельності інвестованого ка-
піталу в поточному періоді стійкості цін у порівнянні 
з попереднім. Для цього введемо наступні позначення: 

Пt, Пt-1 — прибуток від операційної діяльності від-
повідно в поточному і попередньому періодах стійко-
сті цін; 

Кt, Кt-1 — капітал, інвестований в операційну дія-
льність відповідно у поточному і попередньому періо-
дах стійкості цін; 

α — коефіцієнт приросту прибутку, який дорівнює 

відношенню зміни прибутку в поточному періоді стій-
кості цін у порівнянні з попереднім до прибутку в по-
передньому періоді стійкості цін: 

α = 
1-tП

1-tП-tП
 =

1-tП

tΔП
;

β — коефіцієнт приросту капіталу, що дорівнює 

відношенню зміни інвестованого в операційну діяль-
ність капіталу в поточному періоді стійкості цін у по-
рівнянні з попереднім до інвестованого в операційну 
діяльність капіталу в попередньому періоді: 

β = 
1-tК

1-tK-tК
 =

1-tК

tΔК
.

Тоді рентабельність інвестованого капіталу в по-
точному періоді стійкості цін можна записати в на- 
ступному вигляді: 

РК 
t = 

1-tКβ1-tК

1-tПα1-tП

⋅+

⋅+
. (4)

Перетворивши вираз (4), отримаємо: 

РК 
t = 

β)(11-tК

α)(11-tП

+⋅

+⋅
= РК 

t-1 · 
β1

α1

+
+

, (5) 

де РК 
t-1

 — рентабельність інвестованого капіталу в по-
передньому періоді стійкості цін. 

Рентабельність інвестованого капіталу в поточ-
ному періоді стійкості цін не зміниться в порівнянні з 
попереднім, якщо  α = β  або 

1-tП

tΔП
 = 

1-tК

tΔК
. (6)

Вираз (6) можна представити у вигляді: 

tΔК

tΔП
 =  РК 

t-1. (7) 

На основі співвідношення (7) визначимо гра- 
ничне значення коефіцієнта зміни ціни, необхідне для 
збереження рентабельності інвестованого капіталу на 
досягнутому рівні.  

Для цього необхідно виявити фактори, вплив 
яких на зміну показника рентабельності інвестованого 
капіталу повинний бути компенсований зміною цін, і 
визначити ступінь їх впливу.  
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Аналіз існуючих теорій ціноутворення підприєм-
ства, проведений у роботі [9], показав, що положення 
маржинальної теорії ціноутворення є найбільш адек-
ватною методологічною основою вирішення даного 
завдання. Калькуляційний аспект маржинальної теорії 
ціноутворення полягає в поділі витрат на змінні, ве-
личина яких прямо пов'язана з обсягом продукції, що 
випускається, і постійні, величина яких не залежить 
від кількості продукції, що випускається. 

Змінні витрати розглядаються в якості нижньої 
межі ціни, що забезпечує підприємству окупність в ко-
роткостроковому періоді. Все, що буде отримано по-
над суми змінних витрат, забезпечує приріст ліквідно-
сті, яка може бути спрямована на часткову компенса-
цію постійних витрат підприємства. 

Таким чином, виходячи з калькуляційного ас- 
пекту маржинальної теорії ціноутворення, можна ви-
ділити такі фактори, вплив зміни яких на показник 
рентабельності інвестованого капіталу повинний бути 
компенсований зміною цін: 

— обсяг реалізації продукції підприємства; 
— змінні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції підприємства; 
— постійні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції підприємства. 
Розглянемо аналітичні моделі, що дозволяють ви-

значити вплив зміни кожного з цих факторів на зміну 
ціни реалізації продукції підприємства з урахуванням 
обмеження у вигляді контрольного рівня рентабель- 
ності інвестованого капіталу.  

Останній представляє собою заплановане на по-
точний період стійкості значення цього показника. 

Введемо такі позначення: 
ЦО

t — ціна на продукцію підприємства в поточ-
ному періоді стійкості цін, яка компенсує вплив фак-
тора зміни обсягу реалізації; 

Зt, Зt-1 — питомі змінні витрати відповідно поточ-
ного і попереднього періодів стійкості цін; 

Сt, Сt-1 — загальні постійні витрати відповідно по-
точного і попереднього періодів стійкості цін; 

Оt, Оt-1 — обсяг реалізації продукції в натураль-
ному вираженні відповідно поточного і попереднього 
періодів стійкості цін. 

Тоді, відповідно до маржинальної теорії ціно- 
утворення, у разі зміни виключно обсягу реалізації 
продукції підприємства в поточному періоді стійкості 
цін у порівнянні з попереднім зміна прибутку дорів-
нюватиме 

ΔПО
t = (ЦО

t · Оt — З t-1 · Оt) — 

      — (Ц t-1 · О t-1  — З t-1 · О t-1), (8) 
а зміна інвестованого капіталу дорівнюватиме зміні 
змінних витрат: 

ΔКt = З t-1 · Оt — З t-1 · О t-1. (9)

ЦО
t та Оt можна представити відповідно у вигляді 

ЦО
t = (1 + kЦо

t) · Ц t-1,  (10) 

Оt = (1 + kО
t) · О t-1, (11)

де kЦо
t — коефіцієнт зміни ціни в поточному періоді 

стійкості цін у порівнянні з попереднім, 
kО

t
 — коефіцієнт зміни обсягу реалізації продукції в 

поточному періоді стійкості цін у порівнянні з попе-
реднім. 

Підставивши вирази для ЦО
t та Оt у формули (8) 

и (9) і перетворивши останні, отримаємо відповідно: 

ΔПО
t = ЦО

t · Оt · (kЦо
t · (1 + kО

t) + kО
t) — 

  — З t-1 · kО
t, (12) 

ΔКt = З t-1 · О t-1 · kО
t. (13)

Підставивши вирази (12) та (13) у формулу (7) 
і перетворивши її, виведемо формулу для розрахунку 
коефіцієнта зміни ціни, що задовольняє критерію за-
безпечення контрольного рівня рентабельності інвес-
тованого капіталу при зміні обсягу реалізації продукції 
в поточному періоді стійкості цін у порівнянні з попе-
реднім: 

kЦо
t = 

tkО1

tkО

+

−
 · 

1-tЦ

)tРK(11-tЗ1-tЦ +⋅−
. (14) 

Аналогічно отримаємо формули для розрахунку 
коефіцієнта зміни ціни відповідно при зміні питомих 
змінних і загальних постійних витрат на виробництво 
і реалізацію продукції в поточному періоді стійкості 
цін у порівнянні з попереднім:  

kЦз
t = kЗ

t
 ·

1tЦ

1tЗ
−

−
· (1 + РК

 t), (15)

kЦс
t = kС

t
  · 

1-tО1-tЦ

1-tC

⋅
· (1 + РК

 t), (16) 

де kЗ
t
  — коефіцієнт зміни питомих змінних витрат в 

поточному періоді стійкості цін у порівнянні з попе-
реднім, 

kС
t — коефіцієнт зміни загальних постійних витрат 

в поточному періоді стійкості цін у порівнянні з попе-
реднім. 

За допомогою формул (14), (15) та (16) можна  
розрахувати коефіцієнт зміни ціни, необхідний для за-
безпечення контрольного рівня рентабельності інвес-
тованого капіталу окремо для зміни обсягу реалізації 
продукції змінних і постійних витрат. Граничне зна-
чення коефіцієнта зміни ціни в поточному періоді 
стійкості цін у порівнянні з попереднім дорівнюва-
тиме сумі цих трьох показників: 

kЦmin
t
  = kЦо

t
 + kЦз

t
 + kЦс

t (17) 

або 

kЦmin
t = 

tkО1

tkО

+

−
 · 

1-tЦ

)tРK(11-tЗ1-tЦ +⋅−
 +

 + kЗ
t
 · 1t

1t

Ц

З
−

−

· (1 + РК
 t) +

 + kС
t
  · 1-t1-t

1-t

ОЦ

C

⋅
· (1 + РК

 t). (18) 

Граничне значення, розраховане за формулою 
(18), являє собою нижню межу коефіцієнта зміни цін. 
Якщо фактичний коефіцієнт зміни цін в поточному 
періоді стійкості цін у порівнянні з попереднім знахо-
диться нижче цієї межі, то рентабельність інвестова-
ного капіталу підприємства в результаті впливу ціно- 
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вого фактора падає нижче контрольного рівня, а зна-
чить, зменшується і вартість підприємства. 

Верхня межа коефіцієнта зміни цін розрахову-
ється за формулою (3) 

kЦmax
t =  

1tЦ

tЦmax
−

 — 1, (19) 

де Цmax
t
  — максимально можлива ціна розглянутого 

підприємства на даному ринку в поточному періоді 
стійкості. 

Рівень цієї ціни визначається характером ринку і 
положенням підприємства на ньому. При наявності 
жорсткої цінової конкуренції максимально можливим 
є середньогалузевий рівень цін. Якщо конкуренція за-
снована на диференціації, то для підприємства, що не 
є лідером ринку, максимально можливим є рівень цін 
підприємства, яке займає лідируюче положення на  
ринку. Максимально можливий рівень ціни для під- 
приємства, що має значну конкурентну перевагу, за-
сновану на диференціації, або виробляє принципово 
нову продукцію визначається її цінністю для найбага-
тшої групи покупців. 

Підприємство, що займає певне положення на 
ринку, не зможе збільшити ціну вище існуючої для 
нього верхньої межі, тому що така зміна цін не буде 
сприйнята ринком і призведе до скорочення обсягу 
продажів практично до нуля. 

Таким чином, достатній рівень гнучкості ціно-
вого механізму підприємства забезпечується в тому ви-
падку, якщо фактичний коефіцієнт зміни цін, що  
розраховується за формулою (3), знаходиться в межах: 

kЦmin
t ≤ kЦфактt ≤ kЦmax

t. (20) 

Якщо фактичний коефіцієнт зміни цін знахо-
диться за межами діапазону  [kЦmin

t; kЦmax
t], то ціновий 

механізм підприємства не є в достатній мірі гнучким.  
Чим більше різниця між фактичною і мінімаль-

ною зміною цін в межах встановленого діапазону, тим 
більш гнучким є ціновий механізм, і відповідно біль-
ший ефект у вигляді збільшення вартості отримує під-
приємство. Тому дану різницю пропонується розгля-
дати як показник гнучкості цінового механізму під- 
приємства: 

ГЦ
t = kЦфакт

t — kЦmin
t.  (21) 

Якщо цей показник від'ємний, то можна зробити 
висновок про недостатній рівень гнучкості цінового 
механізму підприємства. Чим вище показник гнучко-
сті цінового механізму підприємства, тим більший 
ефект у вигляді збільшення вартості отримує підпри-
ємство в результаті управління цінами. Тому необхідно 
прагнути до збільшення значення цього показника в 
межах встановленого діапазону. 

Різниця між максимальною і фактичною зміною 
цін являє собою резерв підвищення гнучкості цінового 
механізму підприємства за рахунок збільшення цін. 
Однак можливості підвищення цін обмежені рівнем 
цінової чутливості попиту. Чим більше, цінова еластич-
ність попиту, тим вище підніметься нижня межа діа-
пазону гнучкості цінового механізму за рахунок 
впливу фактора обсягу реалізації. В результаті ефект (з 
точки зору впливу на вартість підприємства) підви-
щення цін буде негативним при еластичному за ціною 
попиті. Збільшення цін буде гнучкою реакцією ціно-
вого механізму на зміну умов середовища в тому ви- 

падку, якщо воно засноване на відповідному рівні ди-
ференціації продукції. Тому товарна диференціація є 
основним напрямком підвищення гнучкості цінового 
механізму підприємства на тих ринках, де конкуренція 
заснована на диференціації. 

На ринках, де конкуренція заснована на низьких 
витратах, основним напрямком розширення діапазону 
гнучкості цінового механізму підприємства є скоро-
чення витрат, у тому числі питомих постійних за ра-
хунок зростання обсягу продажів. У результаті при 
збереженні рівня цін підвищується гнучкість цінового 
механізму підприємства за рахунок зменшення ниж-
ньої межі діапазону. Зниження цін також може бути 
гнучкою реакцією цінового механізму при еластич-
ному за ціною попиті, якщо скорочення витрат за ра-
хунок зростання обсягу продажів перекриває втрати 
доходу від зниження цін і забезпечує в результаті по-
зитивний чистий грошовий потік, що характеризує 
приріст вартості підприємства. 

Функціонування гнучкого цінового механізму 
спрямоване на вирішення в рамках вартісної марке- 
тингової стратегії низки тактичних завдань, орієнтова-
них на підвищення обсягу продажів або продуктивно-
сті. 

Висновки. Запропонована наукова розробка про-
блеми ціноутворення на промисловому підприємстві 
має наступні теоретико-методологічні відмінності і пе-
реваги в порівнянні з існуючими роботами. 

Управління ціновими процесами орієнтоване на 
цілі і ідеологію стратегічного управління підприєм- 
ством, на забезпечення узгодженості поточних рішень 
з довгостроковими цілями; ціни перетворюються в ін-
струмент стратегічного управління підприємством, що 
найбільш важливо для підприємств, які реалізують 
стратегію розвитку.  

Ціновий механізм стає орієнтованим на вартісні 
показники інтегральної властивості як основу прий-
няття цінових рішень. Таким чином, менеджмент під-
приємства отримує можливість приймати в сфері ре-
гулювання цін рішення, що мають кращий потенціал 
збільшення вартості. 

Стратегія цінової гнучкості, що реалізується через 
регулювання поточних цінових коливань в діапазоні, 
що задовольняє вимогу не зниження рентабельності 
інвестованого капіталу, забезпечує досягнення ефек-
тивного управлінського компромісу між рішеннями 
про поточні та майбутні грошові потоки, збалансу-
вання маркетингових рішень з фінансовими наслід-
ками. 
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