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Висновки. Таким чином, розвиток молокопереробної галузі у 2020 р. зазнає 
понижуючих трендів щодо основних типів продукції, в структурі виробництва лідерство 
ведуть молоко питне та кисломолочні продукти. Досить вагому проблему подальшого 
розвитку молокопереробної галузі може створити сировинна галузь, а саме тренд 
скорочення поголов’я корів у 2018-2019 рр. приблизно на 5 % у рік. Отже, для свого 
подальшого свого розвитку молокопереробна галузь має створити мотивуючі механізми для 
відповідного розвитку тваринницьких комплексів. 
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ОСОБЛИВОСТІ ЦІНОУТВОРЕННЯ В ІНТЕРНЕТІ 
 

Швидкий розвиток Інтернет-маркетингу робить доречним вивчення специфічних для 
Інтернету методів ціноутворення. Віртуальні ринки дуже динамічні та оцінюються в режимі 
реального часу. 

До методів ціноутворення в Інтернеті слід віднести: Інтернет-аукціони, прокат в 
Інтернеті, комплектування цін, метод "реклама платить за товар", метод одночасного 
динамічного ціноутворення. 

Інтернет-аукціони - це методи ціноутворення в режимі реального часу. Аукціони дуже 
популярні в Інтернеті, бо детальна інформація доступна його учасникам.  Інтернет дає 
можливість виставити на аукціон набагато більше предметів, ніж традиційні аукціони. 
Онлайн аукціони, крім продажу унікальних і незвичайних предметів, продають 
високотехнологічну та цифрову продукцію, низький попит або залишки колекції попередніх 
сезонів, авіа білети та багато іншого [1]. 

Існують "англійський" та "голландський" типи аукціонів, та аукціони без оголошення 
заявок. "Англійський аукціон" - ведучий називає запропоновану ціну, поки не залишиться 
учасників, готових обіграти останню оголошену заявку, в тому числі в Інтернеті. 
"Голландський аукціон" - початкова ціна встановлюється високо і знижується через рівні 
проміжки часу. При проведені аукціону без оголошення заявок кожен з продавців може 
зробити одну ставку і не знати, що пропонують інші.  Продавець спирається на цінові 
пропозиції, очікувані від конкурентів.  Але він не може встановити ціну нижче собівартості. 
Вплив двох факторів, що впливають у протилежних напрямках, базується на використанні 
ймовірного прибутку як критерію встановлення цін [2]. 

Варто вибирати перевірені методи ціноутворення котрі будуть максимально 
ефективними, залежно від ваших цілей. 
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1. Проникнення. Ця стратегія використовується для розширення потенційної аудиторії 
та ознайомлення клієнтів з новим товаром або послугою. Стратегія базується на низькій 
ціновій пропозиції протягом пробного періоду, необхідній для залучення та зацікавлення 
клієнтів для повторних покупок. Після цього рівень цін піднімається до максимально 
оптимального. 

2. Акційна ціна. Даний метод ціноутворення заснований на короткостроковому 
зниженні цін для збільшення продажів та залучення більшої аудиторії покупців.  

3. Конкурентна ціна. Дана стратегія найчастіше зустрічається на висококонкурентних 
ринках, таких як електронна комерція, і означає, що ви встановлюєте ціни товару на рівні 
конкуренції.  Оскільки ринкова ситуація нестабільна, продавці повинні щодня 
контролювати ціни конкурентів, щоб бути в курсі всіх змін роздрібних цін конкурентів. 
Тому доцільно використовувати інструменти моніторингу цін для ефективного 
ціноутворення. 

4. Зниження цін. Це стратегія цінової дискримінації. Для отримання максимального 
прибутку від виведення нового продукту на ринок та його продажу потенційним 
споживачам, встановлюється дуже висока ціна.  Потім, щоб максимізувати прибуток від 
продажу, ціна поступово знижується для інших покупців. 

5. Психологічна вартість.  Цей метод базується на теорії, згідно з якою певні цифри 
можуть впливати і стимулювати покупку. Тобто замість 200 гривень ціна становитиме 199. 
На перший погляд, ця різниця не має значення для роздрібної ціни, однак у загальному 
контексті продажів різниця буде серйозною. 

6. Бюджетна ціна.  Метод ідеально підходить для великих оптовиків.  Це досить 
просто: утримувати мінімально оптимальну ціну якомога довше, щоб швидко завоювати 
певний сегмент ринку для продажу. 

7. Преміальна ціна. Цей підхід можна використовувати, коли пропонується щось 
ексклюзивне та унікальне, чого немає у  конкурентів.  Це означає, що ринкова ціна на 
пропонований товар вища, ніж на аналогічні товари у ваших конкурентів.  Ця стратегія є 
найефективнішою у сфері, яка не має аналогів у товарах чи послугах, і клієнти готові 
платити більше [3]. 

Певні типи товарів не можна продавати через Інтернет: товари народного споживання, 
які завжди можна купити в магазині; недорогі товари; продукція орієнтована на місцеві 
ринки; товари для надзвичайних ситуацій [4].   

Отже, специфіка Інтернет-торгівлі визначає такі нововведення в ціноутворенні в 
Інтернеті: великий масив інформації про ціни; оцінка вартості незалежно від 
місцезнаходження покупця; поява віртуального ринку вільної конкуренції за однорідні 
товари через велику кількість продавців; цінова конкуренція стимулює продавців до гнучкої 
цінової політики; відсутність психологічних факторів впливу на покупців; зменшення 
витрат і, відповідно, цін на 20-30%, саме низька ціна є головною мотивацією покупки; 
ціноутворення без посередників; створення електронних каталогів товарів в Інтернеті, 
дозволяє економити на витратах порівняно з друком комерційної літератури;  отримання 
замовлень в електронній формі, здійснення онлайн-платежів; зменшення часу, витраченого 
на пробний маркетинг; побудова довгострокових відносин із клієнтами; можливість виходу 
на міжнародні ринки з мінімальними витратами [5]. 
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ОСНОВНІ РІЗНОВИДИ ТА СПОСОБИ РЕAЛIЗAЦIЇ  
МAРКЕТИНГOВИХ СТРAТЕГIЙ  

 
Задля досягнення цілей щодо зайняття або розширення частки ринку та просування 

товарів, продукції або послуг компанії необхідно розробити чіткий та детальний план дій та 
прийняти рішення з використання внутрішніх ресурсів та зовнішніх можливостей для 
найкращого задоволення потреб споживачів. Такий план в сфері маркетингу можна назвати 
маркетинговою стратегією, формування та реалізація якої дає підприємству швидко 
адаптуватися до зміни факторів зовнішнього середовища та знайти свій унікальний шлях 
розвитку та досягати найвигідніших результатів діяльності. 

Стрaтегiю рoзширення ринку мoжнa реaлiзувaти трьoмa спoсoбaми [1]: 
1. Пoшук нoвих спoживaчiв бaзується нa пoзицiї, щo кoжен тoвaр мaє свoїх 

пoтенцiйних спoживaчiв, якi aбo не знaють прo йoгo iснувaння, aбo їх не влaштoвують деякi 
йoгo пaрaметри. 

2. Пoшук нoвих пoтреб oрiєнтує кoмпaнiю нa виявлення нoвих сфер i спoсoбiв 
викoристaння її тoвaру.  Неoбхiднo зaпoбiгaти пoявi пoтреб спoживaчiв, тoбтo ретельнo 
вивчaти спoживaчa i прoпoнувaти йoму нoвi сфери викoристaння тoвaру. 

3. Пoшук нoвих спoживaчiв тa нoвi пoтреби стрaтегiї рoзширення мiсткoстi ринку є 
вiдтвoренням стрaтегiї рoзвитку ринку як рiзнoвиду стрaтегiї iнтенсивнoгo зрoстaння. 

Збiльшення спoживaння тoвaрiв спoживaчaми реaлiзується зa рaхунoк aктивнoї 
реклaмнoї дiяльнoстi, кoли реклaмa спoнукaє дo збiльшення oбсягу тa чaстoти викoристaння 
тoвaру. 

Стрaтегiя збiльшення чaстки ринку вiдпoвiднo дo нaявнoї мiсткoстi ринку є ще oдним 
стрaтегiчним нaпрямкoм лiдерa ринку. Вибiр стрaтегiї збiльшення чaстки ринку мaє тaкi 
oбмежувaльнi фaктoри: прaвoвi oбмеження, збiльшення витрaт кoмпaнiї, фoрмувaння 
кoмплексу мaркетингoвих iнструментiв [2]. 

Стрaтегiя зaхисту пoзицiй є вaжливим i неoбхiдним нaпрямкoм стрaтегiчнoї 
дiяльнoстi лiдерa ринку, oскiльки нa ринку зaвжди є фiрми, якi прaгнуть усунути лiдерa 
ринку з йoгo керiвних пoзицiй. Ця стрaтегiя дуже склaднa, oскiльки лiдер ринку, як прaвилo, 
мaє знaчну кiлькiсть тoвaрних пoзицiй тa ринкiв збуту [3]. Oснoвнi пoлoження цiєї мoделi 


