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AНOТAЦIЯ 

 

Формування цінової політики в товарній категорії мінеральних вод 

В роботі проаналізовано законодавчо-правове регулювання обігу 

товарної категорії мінеральних вод в ритейлі, проведено моніторинг ринку та 

цін даної категорії, розглянута цінова політика та її вплив на 

конкурентоспроможність товарної категорії «мінеральна вода». Проведена 

порівняльна оцінка якості мінеральних вод різних постачальників та здійснена 

оцінка конкурентоспроможності мінеральної сильногазованої води провідних 

торговельних марок мінеральних вод  Розглянуто застосування принципів 

ціноутворення та формування цін в товарній категорії «мінеральна вода» на 

всіх стадіях товароруху у ТОВ «Ганц». 

Ключoвi cлoвa: мiнeрaльнa вoдa, кoнкурeнтocпрoмoжнicть, cпoживнi 

влacтивocтi, товарна категорія, бeзпeчнicть, якicть, ціна, конкуренція. 

 

SUMMARY 

 

Formation of pricing policy in the commodity category of mineral waters 

        The paper analyzes the legal regulation of the circulation of the mineral water 

category in retail, monitors the market and prices of this category, considers the 

pricing policy and its impact on the competitiveness of the product category "mineral 

water". A comparative assessment of the quality of mineral waters from different 

suppliers and an assessment of the competitiveness of highly carbonated mineral 

waters of leading brands of mineral waters. he application of the principles of pricing 

and price formation in the commodity category "mineral water" at all stages of trade 

in  "Hanz" is considered. 

Key words: mineral water, competitiveness, consumer properties, commodity 

category, safety, quality, price, competition. 
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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми дослідження обумовлена тим, що в сучасних 

глобалізаційних та інтеграційних умовах, цінова політика суб‟єкта 

господарювання має вагоме значення у формуванні його конкурентного 

положення на цільовому ринку. Саме тому, будь-яке підприємство повинно 

постійно працювати у напрямку вдосконалення власного механізму 

ціноутворення, який здійснює прямий впливає на кінцевий фінансово-

економічний результат діяльності організації. Тобто, цінову політику по праву 

можна вважати ефективним засобом формування споживчого попиту на 

продукцію товаровиробника. Формування цінової політики суб‟єкта 

господарювання впливає в цілому на весь процес реалізації товарів та послуг. 

Значимість цінової політики є суттєвою не залежно від виду діяльності та 

товарної групи. Товаровиробник мінеральної води не є виключенням. В 

залежності від стану кон‟юнктури ринку суб‟єкт господарювання формує 

певний рівень цін на товарну продукцію, який сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності, отриманню запланованого обсягу реалізації, а як 

результат, і запланованого обсягу прибутку. Виходячи з вище зазначеного, в 

сучасних умовах господарювання для будь-якої організації досить актуальною 

є проблема формування цінової політики в певній товарній категорії, в тому 

числі в категорії мінеральних вод. 

Мета дослідження – дослідження напрямів формування цінової політики 

в товарній категорії мінеральних вод. 

Досягнення поставленої мети обумовило необхідність вирішення 

наступних  завдань:  

- дослідити законодавчо-правове регулювання обігу товарної категорії 

«мінеральна вода» в ритейлі; 

- розкрити поняття «цінова політика» та визначити її вплив на 

конкурентоспроможність товарної категорії «мінеральна вода»; 
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- здійснити моніторинг ринку та цін товарної категорії «мінеральна вода» 

та аналіз її конкурентного середовища; 

- провести порівняльну оцінку якості мінеральних вод різних 

постачальників; 

- оцінити конкурентоспроможність мінеральних вод; 

- розглянути застосування принципів ціноутворення у ТОВ «Ганц» в 

умовах внутрішньої конкуренції; 

- охарактеризувати формування цін в товарній категорії «мінеральна 

вода» на всіх стадіях товароруху у ТОВ «Ганц». 

Об’єкт дослідження – мінеральні води,  ТОВ «Ганц». 

Предметом дослідження випускної кваліфікаційної роботи є ринок, 

споживні властивості, конкурентоспроможність мінеральних вод, цінова 

політика в товарній категорії мінеральних вод ТОВ «Ганц» . 

Для досягнення мети та розв‟язання визначених завдань роботи 

використано такі загальнонаукові методи: абстрактно-логічний (для 

узагальнення теоретичних та науково-методичних положень, визначення 

сутності економічних понять, формування висновків); системний аналіз (для 

аналізу ринку мінеральної води, дослідження діяльності підприємства); 

статистичного аналізу (з метою оцінки сучасного стану ринку мінеральної 

води); графічний (для наочного представлення статистичних даних); табличний 

та групування (при аналізі стану та основних тенденцій розвитку ринку 

мінеральної води, показників діяльності підприємства); експертних оцінок (для 

вимірювання та оцінки конкурентоспроможності підприємств); 

конструктивний та експериментальний. 

Інформаційною базою дослідження є статистична, фінансова та 

оперативна звітність підприємства, наукова вітчизняна і зарубіжна література з 

досліджуваної проблеми; законодавчі та нормативно-правові акти України з 

питань формування цінової політики підприємства; наукові статті, опубліковані 

у вітчизняних періодичних виданнях. 
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Наукова новизна полягає в формуванні та обґрунтуванні принципів 

вдосконалення цінової політики в товарній категорії «мінеральна вода» в 

умовах внутрішньої конкуренції на всіх стадіях товароруху. 

Практична цінність – висновки та рекомендації роботи можуть знайти 

конкретну реалізацію в діяльності ТОВ «Ганц» в частині пропозицій щодо 

реалізації застосування принципів ціноутворення в умовах внутрішньої 

конкуренції та формування цін в товарній категорії «мінеральна вода» на всіх 

стадіях товароруху. 

Апробація дослідження. Матеріали роботи доповідалисяна ІІІ 

Міжнародній студентській науково-практичній конференції «Актуальні 

проблеми підприємництва, торгівлі та мвркетингу» (и. Київ, КНТЕУ, 18 червня 

2020р.) 

Публікація. За результатами досліджень була опублікована саття  на 

тему «Дослідження якості мінеральних вод» у збірнику наукових праць 

студентів КНТЕУ «Інновації в підприємництві іторгівлі». 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків, списку використаних джерел (65 найменувань) та 3 додатків. Робота 

містить 11 таблиць та 30 рисунків. Загальний обсяг роботи викладено на 75 

сторінках  комп‟ютерного тексту.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ МІНЕРАЛЬНИХ ВОД 

 

 

           1.1 Законодавчо-правове регулювання обігу товарної категорії 

мінеральних вод в ритейлі 

Перш за все відмітимо, що торговельна діяльність в Україні на сьогодні є 

однією з найпоширеніших форм підприємництва. У статутних документах 

будь-якого підприємства як вид підприємницької діяльності найчастіше 

зазначається торгівля. 

Відповідно до п. 1 ст. 263 Господарського кодексу «господарсько-

торговельною є діяльність, що здійснюється суб‟єктами господарювання в 

сфері товарного обігу, спрямована на реалізацію продукції виробничо-

технічного призначення і виробів народного споживання, а також допоміжна 

діяльність, яка забезпечує їх реалізацію шляхом надання відповідних послуг» 

[1]. У п. 3 ст. 263 цього Кодексу наведено форми господарсько-торговельної 

діяльності, які можуть здійснювати суб‟єкти господарювання: матеріально-

технічне постачання і збут; енергопостачання; заготівля; оптова торгівля; 

роздрібна торгівля і громадське харчування; продаж і передача в оренду засобів 

виробництва; комерційне посередництво в здійсненні торговельної діяльності; 

інша допоміжна діяльність по забезпеченню реалізації товарів (послуг) у сфері 

обігу [1]. 

Відповідно до пп. 4.4 п. 4 ДСТУ 4303:2004 «роздрібна торгівля – це вид 

економічної діяльності в сфері товарообігу, що охоплює купівлю-продаж 

товарів кінцевому споживачу та надання йому торговельних послуг» [10]. 

Згідно з п. 1 ст. 698 Цивільного кодексу «за договором роздрібної купівлі-

продажу продавець, який здійснює підприємницьку діяльність з продажу 

товару, зобов‟язується передати покупцеві товар, що звичайно призначається 

для особистого, домашнього або іншого використання, не пов‟язаного з 
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підприємницькою діяльністю, а покупець зобов‟язується прийняти товар і 

оплатити його» [2]. 

Зазначимо, що в українській галузевій (торговій) науці є різне розуміння 

окремих категорійних термінів, що стосуються сфери роздрібної торгівлі. 

Зокрема, більшість українських авторів (Апопій В. В., Андрійчук В. Г., 

Лігоненко Л. І. та ін.) ототожнюють поняття «роздрібної торгівлі» і «ритейлу», 

а також ряду похідних понять від категорії «ритейл». Але зазначимо, що ритейл 

– це категорія, яка має самостійний та наповнений зміст. При цьому, «ритейл – 

це не просто вид торгівлі, це політика, що дозволяє знижувати витрати і 

зменшувати таким чином ціну на товари. Низькі ціни забезпечуються також 

використанням програм лояльності для покупців і постійною наявністю 

основного асортименту. Ритейл залучає велику кількість покупців, що 

приводить до збільшення прибутку за рахунок зростання обороту» [15, с. 123]. 

Хоча дана категорія не знайшла свого відображення у чинному 

законодавстві, так відповідно до п.7 постанови № 833 «торговельними 

об‟єктами у сфері роздрібної торгівлі є: 

- магазин, який може бути: продовольчим, непродовольчим, змішаним (за 

товарною спеціалізацією), універсальним, спеціалізованим, 

вузькоспеціалізованим, комбінованим, неспеціалізованим (за товарним 

асортиментом), з індивідуальним обслуговуванням, самообслуговуванням, 

торгівлею за зразками, торгівлею за замовленням (за методом продажу товарів); 

- павільйон; 

- кіоск, ятка; 

- палатка, намет; 

- лоток, рундук; 

- склад товарний; 

- крамниця-склад, магазин-склад» [8]. 

Суб‟єкти господарювання, які здійснюють роздрібну торгівлю харчовими 

продуктами, повинні керуватися Законами № 771 [3], № 2639 [4] і Правилами 

№ 185 [9]. 



 13 

Харчові продукти та продовольча сировина, що надходять у торговельну 

мережу, повинні відповідати вимогам діючого законодавства, нормативно-

правових актів і нормативних документів до показників якості та безпеки 

харчових продуктів, пакування, маркування, транспортування, приймання та 

зберігання (п. 11 Правил № 185) [9]. 

Законом України «Про інформацію для споживачів щодо харчових 

продуктів» от 06.12.2018 № 2639-VIII встановлено правові та організаційні 

засади надання споживачам інформації про харчові продукти, в тому числi 

мiнералнi води з метою забезпечення високого рівня захисту здоров'я громадян 

і задоволення їхніх соціальних та економічних інтересів [4]. 

Інші акти законодавства, що містять положення щодо надання 

споживачам інформації про харчові продукти, повинні відповідати положенням 

Закону «Про інформацію для споживачів щодо харчових продуктів» [4].  

Якщо міжнародним договором України, згода на обов'язковість якого 

надана Верховною Радою України, встановлені інші правила, ніж ті, що 

передбачені також Законом «Про інформацію для споживачів щодо харчових 

продуктів», застосовуються правила міжнародного договору [4]. 

Що стосується торгівлі мінеральною водою, то згідно розділу 7 «Про 

затвердження Правил роздрібної торгівлі продовольчими товарами» приймання 

мінеральних та питних вод здійснюють відповідно до якості, кількості місць, 

об'єму, стану маркування. Перевірку якості напоїв проводять за 

органолептичними показниками: зовнішній вигляд, смак, аромат і колір. При 

перевірці якості застосовують спеціальні показники: насиченість і виділення 

вуглекислого газу. Пляшки, банки з напоями повинні мати етикетки, 

виготовлені відповідно до чинних нормативних документів. Допускаються 

незначні природні осади мінеральних солей [9]. 

В свою чергу, ст. 7 Закону України «Про основні принципи та вимоги до 

безпечності та якості харчових продуктів» затверджені гігієнічні вимоги до 

виробництва та обігу води природної мінеральної і води джерельної [5].  
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Єдиним нормативним документом, який покликаний  регламентувати 

якість фасованих мінеральних вод, є ДСТУ 878-93 «Води мінеральні фасовані. 

Технічні умови» [11]. Цей стандарт подає визначення мінеральних вод, 

встановлює вимоги щодо показників безпечності мінеральних вод. 

Дослідження безпечності та якості мінеральних вод згідно вимог Закону 

України відноситься до сфери державного метрологічного контролю і нагляду. 

Проведення цих робіт значною мірою залежить від єдності та достовірності 

вимірювань. 

Згідно з європейською директивою 2009/54 - про використання та 

розміщення на ринку природних мінеральних вод кожна країна-член ЄС 

дозволяє продаж мінеральної води на своїй території, якщо вона відповідає 

загальним правилам ЄС, встановленим до такої води. Природною мінеральною 

водою вважається вода, яка є мікробіологічно корисною, бере свій початок в 

підземних ґрунтових водах чи родовищах або витікає з джерела, відібрана на 

одному або кількох природних чи свердловинних виходах і має певні якості та 

постійні показники. Транспортування такої води в контейнерах, що 

відрізняються від дозволених для продажів, заборонено [12]. 

 Отже, законодавство України щодо обігу товарної категорії мінеральних 

вод в ритейлі представлено низкою законів, серед яких Закони України: «Про 

основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових продуктів», 

«Про державний контроль за дотриманням законодавства про харчові 

продукти, корми, побічні продукти тваринного походження, здоров'я та 

благополуччя тварин», та інших актів законодавства, що містять положення 

щодо надання споживачам інформації про харчові продукти. 

 

1.2 Цінова політика та її вплив на конкурентоспроможність товарної 

категорії «мінеральна вода» 

Як відомо, ціна – найважливіший критерій щодо прийняття споживчих 

рішень. Суть цінової політики полягає у встановленні оптимальних цін на 
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товари, управлінні ними залежно від попиту на ринку, щоб досягти 

запланованого обсягу реалізації продукції та прибутку підприємства. 

Досліджуючи та аналізуючи багато джерел щодо даної теми, можна 

звернути увагу на те, що автори приділяють багато уваги саме  процесу 

формування цінової політики. Більшість авторів пропонують схожу модель 

формування ціноутворення, що знайшла відображення на рис. 1.1. 

 

Рис. 1.1 Модель формування цінової політики [19] 

Зарубіжні фахівці виділяють два основних етапи формування 

ціноутворення на підприємстві:  

- визначення базової ціни на продукцію, тобто ціни без знижок, націнок, 

транспортних, страхових, сервісних компонентів тощо;  

- визначення ціни на продукцію з врахуванням вищевказаних 

компонентів, знижок, націнок тощо. 

Узагальнююча модель ціноутворення представлена на рис.1.2.  

Детальне поетапне формування цінової політики, що схематично 

представлене на рис.1.2 було розроблене на основі теорії І. В. Ліпсіца. Він 

вважав,  що для прийняття правильного цінового рішення необхідно врахувати 

всі чотири категорії досить важливих даних: про витрати, про покупців, про 

конкурентів і про урядову політику[18]. 
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Рис. 1.2 Етапи формування цінової політики на підприємстві [18] 

 

Кожному підприємству і виробнику мінеральної води необхідно провести 

збір, обробку та аналіз інформації щодо споживачів, витрати, конкурентів та 

засоби державного регулювання країни. 

Проблемою вітчизняних підприємств, і виробників мінеральної води не 

виняток є те, що сформувавши цінову політику вони не слідкують за змінами у 

внутрішньому та зовнішньому середовищі, що впливають на ціну товару. 

Також помилкою підприємств є те, що вони не проводять аналіз впливу цінової 

політики на ефективність діяльності, адже у нашому швидкоплинному 

макросередовищі важливо оперативно реагувати на зміни та постійно 

удосконалювати цінову політику. Слід звернути увагу на те, що керівникові 

після формування цін на продукцію необхідно слідкувати за змінами у 

держаному регулюванні цінової політики, тенденціями цін на аналогові товари 
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конкурентів, контролювати цінову політику безпосередньо на підприємстві та 

постійно коригувати ціни [19].  

Вдосконалення цінової політики прямо-пропорційно впливає і на 

прибуток від реалізації підприємства. На рис. 1.3 схематично представлений 

вплив ціни на продукцію на розмір загального прибутку підприємства.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3 Вплив зменшення ціни на продукцію на величину загального 

прибутку підприємства [18] 

На рис. 1.3 видно, що зменшення ціни на продукцію може впливати як 

позитивно, так і негативно на величину загального  прибутку підприємства. 

Необґрунтоване зниження ціни на продукцію зменшує прибуток та може 

призвести до того, що підприємство не буде в змозі покривити усі витрати, 

тобто не досягне точки беззбитковості. 

Підвищення ціни на продукцію також може призвести до збільшення або 

зменшення обсягу загального прибутку підприємства. Все залежить від 

обґрунтованості цінової політики, аналізу чутливості ринку до цін та, 

найголовніше, обробки та аналізу інформації щодо ситуації економічного стану 

в макросередовищі.  

Зменшення ціни на продукцію 

Обсяг загального прибутку 

підприємства збільшується 

Обсяг загального прибутку 

підприємства зменшується 

- ціна в початковому варіанті була 

необґрунтовано завищена і її зниження 

розширило сегмент споживачів;  

- витрати на одиницю товару знижуються 

більшими темпами, ніж прибуток (до 

певного моменту);  

- зниження ціни сприяє виходу на нові 

ринки збуту;  

- вихід конкуруючих підприємств з ринку, 

що спричинило зростання попиту;  

- висока еластичність попиту на товар, у 

результаті чого обсяг продажу зростає 

швидше, чим зменшується відносний 

прибуток. 

- конкуренти також знижують ціни;  

- первісна ціна була обґрунтована, покупці  

розглядають її зниження як погіршення  

якісних  характеристик товару;  

- підприємство ставило завдання 

розширення частки ринку, не звертаючи 

уваги на прибуток, або шляхом зниження 

ціни намагалося не допустити на ринок 

конкурентів; 

- ситуація в економіці настільки кризова, 

що зниження цін не компенсує, зниження 

доходів споживачів. 
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На рис. 1.4 схематично відображений вплив збільшення ціни на 

продукцію на обсяг загального прибутку підприємства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.4 Вплив збільшення ціни на продукцію на розмір загального 

прибутку підприємства [19] 

 

Варто зауважити, що постійний контроль цінової політики та 

коригування цін ще не є фактором успіху. Ефективність діяльності 

підприємства, перш за все, залежить від правильності обраної стратегії щодо 

змін у ціні на товар, у нашому випадку на мінеральну воду. 

Можна виділити три основні правила змін у ціновій політиці:  

1. Ціна повинна покривати усі витрати. Цінова політика повинна бути 

такою, щоб підприємство неодмінно досягало беззбиткового обсягу 

виробництва продукції.  

2. Ціна не повинна бути надто низькою. Така цінова політика може не 

покрити усіх витрат, а також зменшити прибуток шляхом відмови певного 

сегменту споживачів, які сумніваються у якості даного товару. 

3. Ціна не повинна бути надто високою. Кожна продукція у своїй частці 

ринку серед конкурентів має свої межі ціни, тому керівник підприємства може 

Збільшення ціни на продукцію 

Збільшення обсягу загального 

прибутку підприємства 

Зменшення обсягу загального 

прибутку підприємства 

- необґрунтовано низька первісна ціна в  

порівнянні  з тією, на яку згодні 

споживачі;  

- ринок нечутливий до цін;  

- більш висока ціна робить товар 

привабливим в очах споживачів або 

приводить до розширення сегмента 

покупців;  

- складається ситуація, коли зростає 

місткість ринку (зростання доходів, 

поліпшення економічного становища в 

країні). 

- висока чутливість попиту, темп росту 

ціни нижче, ніж темп зниження обсягу  

продажу;  

- первісна ціна була обґрунтована в очах 

споживачів, і її ріст приводить до відмови  

від  придбання  товару;  

- конкуренти  залишають ціни на 

колишньому рівні;  

- ріст цін випереджає доходи споживачів  

(погіршення  економічного становища). 
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скористатись даною ціновою політикою тільки у відповідних межах, тобто 

підвищити ціну до тієї межі, на яку погодиться споживач [19]. 

Отже, в цілому, ціна – найважливіший критерій для споживачів щодо 

прийняття рішень про купівлю. Якщо товар виробника не має кращих 

властивостей порівняно з ідентичним товаром конкурентів, у цьому разі 

боротьба за ринок збуту зосереджується на ціні. Підприємство-виробник може 

знизити її рівень порівняно з конкурентною ціною і завдяки цьому досягти 

переваг над своїми конкурентами. Адже чим нижча ціна, тим вищий, за інших 

однакових умов, попит на продукцію, тим більше виробник може її реалізувати. 

І якщо ціновий попит на даний товар еластичний, підприємство за рахунок 

додаткового доходу від розширення обсягу продажу з надлишком компенсує 

втрати від зниження ціни. Аналогічний ефект досягається на продукцію з 

нееластичним ціновим попитом в умовах її дефіциту. 

Цінова конкуренція проявляється в намаганні товаровиробників 

використати ціну як важіль утримання і зміцнення своєї позиції на ринку. 

Проте, знижуючи ціну для завоювання ринку збуту, товаровиробник повинен 

обов‟язково брати до уваги такі обставини. По-перше, зниження ціни не 

повинне бути надто великим, оскільки це може спричинити зворотну 

психологічну реакцію покупців – вони можуть перестати купувати цей товар, 

боячись, що його низька ціна зумовлена низькою якістю [15]. 

Загалом, ринок мінеральної води піддається впливу великої кількості 

факторів. Найсуттєвіші з них, за винятком політичної та фінансової кризи 

наведені на рис. 1.5). 

Також необхідно відмітити, що головною відмітною рисою ринку є 

сезонність попиту: літній період завжди відрізняється зростанням споживання 

даного продукту (рис. 1.6).  
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Рис. 1.5 Основні чинники формування попиту на мінеральну воду [21] 

 

 

Рис. 1.6 Динаміка продажу по категорії «мінеральна вода», грн. [33] 

Отже, варто підсумувати, що за даними статистики, протягом усього року 

компанії випускають менше 50% обсягу продукції, яка виробляється в піковий 

час (квітень-серпень). В цілому, ринок відрізняється низьким рівнем попиту, 

який потребує штучного стимулювання (реклама).  
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1.3 Моніторинг ринку та цін товарної категорії «мінеральна вода» та 

аналіз її конкурентного середовища. 

Перш за все відмітимо, що аналіз ринку займає вагому нішу у 

маркетингових дослідженнях. Фахівці відзначають, що без регулярних та 

детальних ринкових досліджень практично неможливо здійснювати збір, 

співставлення та оцінку інформації, значиму в прийняті ключових рішень, 

пов'язаних з діяльністю на ринку, також вибором ринку, обґрунтуванням 

обсягу продажів, прогнозуванням і плануванням ринкової діяльності в цілому 

[22]. Основними результатами дослідження наведені на рис. 1.7. 

 

Рис. 1.7 Бажані результати дослідження ринку [41] 

 

Дослідження починається з визначення його цілей. Їх може бути безліч, 

проте в основному їх  поділяють на чотири основні групи, які дуже легко 

ідентифікуються:  

• пошукові,  

• описові,  

• експериментальні,  

• виправдовувальні [40].  

Дані цілі можуть носити або розвідувальний (ознайомлювальний), або 

дескриптивний (описувальний), або казуальний (експериментальний) характер. 

Порядок здійснення дослідження наведено на рис. 1.8. 
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Рис. 1.8 Основні етапи проведення дослідження [41] 

Моніторинг – постійне відстеження чіткого кола вторинної інформації та 

її систематизація. Зібрана та згрупована інформація піддається статистичному, 

кореляційному та вірогідному аналізам [41].  

Об‟єктом дослідження даного розділу є ринок мінеральної води України. 

Згідно з даними Державної служби статистики України, у 2019 р. на території 

України проживає приблизно 42,2 млн. осіб. На території країни офіційно 

зареєстровано близько 500 джерел мінеральних вод (рис. 1.9), при цьому 80 з 

них використовують 50 курортів, 20 бальнеолікарень, 40 заводів лікувально-

столових вод.  

Загальні балансові запаси по категоріям А+В+С1 і С2 складають78065 м
3
 

/добу. При цьому, 86,79% становлять столові води. Серед вод зі специфічними 

компонентами і властивостями виділяються радонові (12,72% ) та бромні 

(11,92%) мінеральні води. 

Найбільша питома вага в балансових запасах належить Закарпаттю та 

Прикарпаттю (30,22% ), далі йдуть Одеська (9,69%), Запорізька (7,39%), 

Потавська (6,60%) області. 
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Рис. 1.9 Географічне розміщення джерел мінеральної води по території 

України [33] 

Відмітимо, що культура споживання мінеральної води, наявність великої 

кількості потенційних споживачів та істотні запаси відповідних ресурсів 

створюють передумови для розвитку ринку мінеральної води в Україні та 

нарощування виробництва продукції компаніями на території країни. 

Середньорічне споживання мінеральних і столових вод в Україні та в 

світі наведено на рис. 1.10. 

 

Рис. 1.10 Середнє річне споживання мінеральних і столових вод в Україні 

та в світі, л/рік на 1 особу  протягом 2019 р. [48] 
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Отже сучасний ринок мінеральних вод України має значні перспективи 

для розвитку, оскільки середньостатистичний громадян країни за рік споживає 

30-40 літрів мінеральної води, тоді як в країнах ЄС на одного громадянина 

припадає близько 100 літрів на рік. 

Структура чинників, на основі яких відбувається формування споживчих 

вподобань на ринку мінеральних вод України, наведені на рис. 1.11. 

Рис. 1.11 Чинники формування споживчих вподобань на ринку мінеральних 

вод України [48] 

 

Споживачі віддають перевагу купувати мінеральну воду об'ємом 1,5 л 

(62%) і в ПЕТ-упаковці об'ємом 0,5 л. Також набирає популярності упаковка 

0,25-0,75 л, що пояснюється великим споживанням води в весняно-літній сезон, 

збільшенням кількості людей, що займаються спортом і дотримуються 

здорового способу життя. 

Ринок «води» відносять до числа висококонкурентних - кількість тільки 

великих гравців близько 10, не кажучи про численних дрібних локальних 

виробників, число яких більше сотні.  
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Ключовою особливістю національного ринку є значне домінування 

вітчизняних торгових марок, оскільки іноземні виробники істотно програють у 

ціновій конкуренції, а якість продукції в обох групах підприємств рівнозначна. 

Специфіка національного ринку мінеральних вод полягає в існуванні великих 

компаній, які об'єднують декілька торговельних марок, що виробляють 

продукцію на різних заводах, розміщених у різноманітних регіонах країни.  

П'ять компаній-лідерів у сфері виробництва питних і мінеральних вод 

контролюють 61% ринку України. Лідируючі позиції на ринку мінеральних вод 

України у 2018 р. зайняли IDS Group Ukraine, CocaCola, «Оболонь», «Росинка» 

та «Ерлан».  

Беззеперечним лідером ринку є компанія IDS Group Ukraine, до складу 

якої входять такі бренди: «Моршинська», «Боржомі» (імпортується з Грузії) та 

«Миргородська». Останній бренд є лідером серед торгових марок на ринку 

мінеральних вод України.  

На рис. 1.12. наведено структуру ринку мінеральної води України за 

виробниками. 

 

Рис. 1.12 Структура ринку мінеральної води України за виробниками у 

2018 р., % [41] 

 

Високі позиції на ринку займають Корпорація «Українські мінеральні 

води» (до складу компанії входять ТДВ «Одеський завод мінеральних вод 
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«Куяльник» та ТДВ «Свалявські мінеральні води»), «Галс» («Роганська»), 

«Аквапласт» («Ранкова Роса»), «Малбі-Фудс» («Buvette»), ПФ «Панда» 

(«Караван»). Ці компанії займають близько 25,0% ринку мінеральних вод 

України. Питома вага інших вітчизняних виробників питних і мінеральних вод 

-менше 1-2% в розрахунку на компанію. 

Розподіл частки продажів «мінеральна вода» по торговим мережам 2018-

2019, грн./л. наведений в табл. 1.1.  

Таблиця 1.1 

Розподіл частки продажів «мінеральна вода» по торговим мережам, 

%  [35] за 2018-2019 рік 

Мережі Частки обсягів продажу, грн. Частки обсягів продажу, кг. 

АТБ Маркет 39,38% 45,08% 

Сільпо 12,42% 10,26% 

Metro 9,88% 8,98% 

Фора 4,71% 4,31% 

Auchan 3,71% 3,62% 

Інші 29,90 27,74% 

Загальний обсяг 100,00% 100,00% 

 

Через 5 торгових мереж («АТБ-маркет», «Сільпо», «Метро», «Фора» і 

«Auchan») проходить 70% продажів в грошовому вираженні і 72% в 

натуральному по досліджуваної категорії «мінеральна вода». 

Нижче наведемо дані щодо обсягів продажу в середині категорії 

«мінеральна вода» (рис. 1.13). 

Найбільша частка припадає на підкатегорію «сильногазована» вода – 

48,3% але вона продемонструвала незначний спад у порівнянні з 2018 р. на 

0,4%. 

У натуральному вираженні лідером є «сильногазована вода», проте, за 

2019 рік відбувся перерозподіл часток. Нижче розглянемо дані щодо приросту і 

спаду за всіма підкатегоріями (табл. 1.2). 
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Рис. 1.13 Динаміка частки обсягу продажів в середині категорії «мінеральна 

вода» за період 2018-2019 рр. в грн.,% [32] 

Дані табл. 1.2 свідчать про те, що перерозподіл відбувається на користь 

«негазованої води»: частка по сильногазованій воді знизилася на 2% в 

натуральному виражені, а частка негазованої води зросла близько 2%. 

 

Таблиця 1.2 

Динаміка частки ринку по категорії «мінеральна вода» за період 

2018-2019 рр. [32] 

Категорія Приріст/спад частки ринку 2019/2018 рр. 

грн. л. 

Вода -0,001% -0,01% 

Негазована 0,76% 1,81% 

Сильногазована -0,44% -1,99% 

Слабогазована -0,32% 0,19% 

 

Динаміка середньої ціни по категорії «мінеральна вода» наведена в 

таблиці 1.3. 

Середня ціна виросла за всіма представленими категоріями за 

аналізований період. Простерігається пряма залежність обсягів продажів від 

ціни: за категоріями, з найменшим приростом середньої ціни – обсяги продажу 

зросли значніше, тобто категорія «мінеральна вода» має еластичний попит. 
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Таблиця 1.3 

Динаміка середньої ціни по категорії «мінеральна вода» за період 

2018-2019 рр. [32] 

Категорія Середня ціна, грн. Прирост/спад, % 

2018 2019 

Вода 10,07 12,09 20,02% 

Негазована 10,65 12,26 15,05% 

Сильногазована 10,39 12,96 24,75% 

Слабогазована 9,19 10,72 16,62% 

 

Нижче розглянемо рейтинг торгових марок по підкатегорії «вода 

мінеральна сильногазована» (рис. 1.14). 

 

Рис. 1.14 Частка ТОП-10 торгових марок, підкатегорії «вода мінеральна 

сильногазована», торгові мережі України, 2018-2019 рр., грн., % [32] 

Частка ТОП-10 торгових марок займає близько 86% всього ринку як в 

грошовому, так і 82% в натуральному вираженні, по підкатегорії «вода 

мінеральна сильногазована». 

Далі визначимо рейтинг торгових марок по підкатегорії «мінеральна вода 

слабогазована (рис. 1.5). 
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Рис. 1.15 Частка ТОП-5 торгових марок, підкатегорії «вода мінеральна 

слабогазована», торгові мережі України, 2018-2019 рр., грн., % [32] 

 

Таким чином, виражені частки знизилася лише у однієї торгової марки - 

ТМ «Миргородська», у решти спостерігалася позитивна динаміка. 

Сукупна частка ТОП-5 торгових марок займає близько 88% в 

натуральному і близько 91% в грошовому вираженні. Частка в натуральному 

вираженні зросла за наступними торговими марками: ТМ «Bon Boisson», ТМ 

«Buvette» і ТМ «Карпатська джерельна». 

Ринок мінеральних вод представлений близько 500 джерелами. В свою 

чергу, попит на мінеральну воду в країні покривається на 96% національними 

виробниками (рис. 1.16). 

 

Рис. 1.16 Структура ринку мінеральної води України, у натуральному 

виразі у 2018 р.,% [42] 
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Незважаючи на наявність значних водних ресурсів та значний потенціал 

для розвитку ринку мінеральних вод, виробники України майже не 

експортують власну продукцію на зовнішні ринки. 

Галузь мінеральної води в Україні характеризується слабкою експортної 

орієнтованістю. Основними експортними напрямками для збуту мінеральної 

води є Молдова та Росія.  

У географічній структурі імпорту мінеральної води найбільша частка 

припадає на Грузію, Росію, Італію, Францію, Болгарію (рис. 1.17).  

 

Рис. 1.17 Експорт мінеральної води з України у 2018 р. в різні країни 

світу, % [36] 

 

У сучасних умовах ринок мінеральної води України характеризується 

істотним рівнем конкуренції. Лідери ринку, які мають у наявності великі 

виробничі потужності та можливість залучити значні інвестиційні ресурси, 

намагаються утримати і збільшити обсяги продажів.  

Отже, особливістю ринку мінеральної води в Україні є: 

– консолідованість; 

– наявність двох сегментів (газований і негазований); 

– яскраво виражена сезонність попиту на ринку; 

– споживча перевага товарам відомих товар-них марок та високої якості; 

– найбільший попитом користується продукція в ПЕТ пляшках 1,5 л.. 
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У процесі комплексного дослідження ринку мінеральних вод необхідно 

розглянути портрет споживача. В Україні покупцями мінеральної води 

переважно є особи 12-65 років. Середній вік цільової аудиторії - 35 років. 

Дослідження ринку показало, що інтенсивність ситуаційної купівлі продукції 

(до 1,5 літра) становить 2-4 рази впродовж місяця, ємності в 5-6 літрів клієнти 

купують кожні 4-7 днів. Більшість клієнтів віддають перевагу купівлі газованої 

води. В основному покупка проходить у супермаркетах, іноді в дрібних 

торгових точках і магазинах біля будинку. Незначна частка клієнтів купує 

мінеральну воду в аптеках. В цілому, близько 75% населення країни є 

потенційними споживачами мінеральної води [42].  

Тобто, в Україні є істотний потенціал для розвитку ринку мінеральних 

вод шляхом збільшення обсягів виробництва та розширення асортименту 

продукції. У межах реалізації комплексної стратегії сталого розвитку 

зазначеного ринку важливе місце займають маркетингові підходи, які 

виступають ефективними інструментами просування нової продукції до 

споживачів. Налагодження комунікацій з цільовою аудиторією передбачає 

використання специфічних маркетингових каналів, які враховуватимуть 

специфіку функціонування ринку мінеральних вод. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 32 

РОЗДІЛ 2 

ОЦІНКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТОВАРНОЇ КАТЕГОРІЇ 

«МІНЕРАЛЬНА ВОДА», ЯК ФАКТОРУ ПІДВИЩЕННЯ ЇЇ 

ПРИБУТКОВОСТІ 

 

 

          2.1 Організація, об‟єкти та методи дослідження 

Для дocлiджeння мiнeрaльнoї cильнoгaзoвaнoї гiдрoкaрбoнaтнo–нaтрiєвoї 

вoди, якa прeдcтaвлeнa нa ТОВ “Ганс”, нaми булo вiдiбрaнo 5 зрaзкiв 

cильнoгaзoвaнoї гiдрoкaрбoнaтнo–нaтрiєвoї мінеральної вoди:  

 Зрaзoк №1 ТМ «Бювет 7» 

 Зрaзoк №2 ТМ «Поляна квасова 8»,  

 Зрaзoк №3 ТМ «Шаянська»,  

 Зрaзoк №4 ТМ «Поляна квасова»,  

 Зрaзoк №5 ТМ «Миргородська»,  

 Зрaзoк №6 ТМ «Перегінська».  

Дocлiджeння якocтi тa бeзпeчнocтi, кoнкурeнтocпрoмoжнocтi  

мiнeрaльнoї cильнoгaзoвaнoї гiдрoкaрбoнaтнo–нaтрiєвoї вoди прoхoдилo в 

дeкiлькa eтaпiв.  

Нa пeршoму eтaпi прoвoдивcя aнaлiз мaркувaння згiднo Закону України 

«Про інформацію для споживачів харчових продуктів», який передбачає. 

нaдaння cпoживaчу нeoбхiднoї, дocтупнoї та дocтoвiрнoї iнфoрмaцiї прo 

хaрчoвий прoдукт. Також зaбoрoняєтьcя викoриcтaння будь-якoї  iнфoрмaцiї,  

якa  ввoдить  в  oмaну cпoживaчa aбo мicтить iнфoрмaцiю щoдo влacтивocтeй 

хaрчoвoгo  прoдукту, яких у ньoгo нeмaє. 

На наступному етапi  було здiйснено аналізу повноти наливу 

досліджуваних мінеральних вод. 

Нa другому eтaпі дocлiджeння було проведено oргaнoлeптичну oцiнку 

якості. Cутнicть пoлягaє в oцiнцi прoзoрocтi, зaбaрвлeнocтi, приcмaку тa зaпaху, 
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якa прoвoдилacя згiднo з ДCТУ 878–2006. Вoди мiнeрaльнi прирoднi фacoвaнi. 

Зaгaльнi тeхнiчнi умoви. 

Характер смаку чи присмаку визначали відчутністю смаку чи присмаку, 

що сприймається (солоний, кислий, лужний, металевий, хлорний та ін.). Для 

визнaчeння приcмaку, мiнeрaльну вoду, зaкупoрeну в пляшки, зaнурюють в бaк 

з вoдoю i льoдoм i витримують прoтягoм 1 гoд при тeмпeрaтурi (12 ± 1) ° C. 

Визнaчeння прoвoдять нeгaйнo пicля нaпoвнeння вoдoю дeгуcтaцiйнoгo кeлихa 

aбo cклянки [83]. 

Для визнaчeння зaпaху, мiнeрaльну вoду, зaкупoрeну в пляшки, 

зaнурюють в бaк з вoдoю i витримують прoтягoм 1 гoд при тeмпeрaтурi 20°C - 

30°C. Визнaчeння прoвoдять нeгaйнo пicля нaпoвнeння вoдoю дeгуcтaцiйнoгo 

кeлихa aбo cклянки. 

Прoзoрicть i зaбaрвлeнicть мiнeрaльних вoд визнaчaють вiзуaльнo при 

дeннoму cвiтлi aбo люмiнecцeнтнoму ocвiтлeннi в чиcтiй cклянцi. Пeрeд 

визнaчeнням cтaкaн прoмивaють дocлiджувaнoї вoдoю. 

Нa трeтьoму eтaпi дocлiджeння визнaчaвcя вoднeвий пoкaзник pH  

Cутнicть мeтoду пoлягaє у визнaчeннi мiри aктивнocтi ioнiв вoдню в 

рoзчинi, тoбтo кiлькicнo вирaзити киcлoтнicть рoзчину. Для визначення 

хімічних властивостей води, а саме рН води, використовують рН-метр, що має 

скляні електроди, винятково чутливі до іонів Н+, але нечутливі до інших 

катіонів.  

Нa останньому eтaпi було дocлiджeнокoнкурeнтocпрoмoжність. 

Кoнкурeнтocпрoмoжнicть тoвaру – пoняття cклaднe тa iнтeгрaльнe. Тaк як 

кoнкурeнтocпрoмoжнicть прoдукцiї – цe пeрeдуciм вiдпoвiднicть зa пeвними 

пaрaмeтрaми вимoгaм ринку, тo визнaчaєтьcя вoнa тiльки у пoрiвняннi з 

iншими тoвaрaми i зaвжди кoнкрeтнo, вихoдячи зi cтупeня зaдoвoлeння пoтрeб 

cпoживaчiв 
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Рис. 2.1 Мeтoдoлoгiчнi пiдхoди oцiнки кoнкурeнтocпрoмoжнocтi 

прoдукцiї 

Дифeрeнцiaльний мeтoд пeрeдбaчaє прoвeдeння aнaлiзу ринку i зaпитiв 

cпoживaчiв з мeтoю визнaчeння нoмeнклaтури пaрaмeтрiв (нoрмaтивних, 

тeхнiчних, eкoнoмiчних тoщo), вибiр нaйбiльш кoнкурeнтocпрoмoжнoї 

прoдукцiї–зрaзкa для пoрiвняння [56]. 

Дифeрeнцiaльний мeтoд ґрунтуєтьcя нa oбчиcлeннi oдиничних пoкaзникiв 

зa oкрeмими пaрaмeтрaми тa визнaчeння cукупнocтi пaрaмeтрiв двoх видiв 

прoдукцiї для пoрiвняння [57].  

 Тaк як oцiнити кoнкурeнтocпрoмoжнicть прoдукцiї мoжливo лишe 

шляхoм пoрiвняння пaрaмeтрiв прoдукцiї, щo aнaлiзуєтьcя з вiдпoвiдними 

пaрaмeтрaми бaзи пoрiвняння, тo бaзoю для пoрiвняння приймaєтьcя пoтрeбa 

cпoживaчa aбo зрaзoк [58].  

 Зрaзoк – цe aнaлoгiчний тoвaр, який мaє мaкcимaльний oбcяг прoдaжiв тa 

нaйкрaщу пeрcпeктиву збуту у мaйбутньoму [59]. 
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Oдиничний пoкaзник вiдoбрaжaє вiдcoткoвe вiднoшeння дo вeличини 

тoгo ж пaрaмeтрa, при якoму eлeмeнт пoтрeби тeoрeтичнo пoвнicтю 

зaдoвoльняєтьcя [60]. 

При oцiнцi зa тeхнiчними тa eкoнoмiчними пaрaмeтрaми oдиничний 

пoкaзник мoжe бути бiльшим aбo дoрiвнювaти oдиницi, якщo бaзoвi знaчeння 

пaрaмeтрiв вcтaнoвлeнi нoрмaтивнo–тeхнiчнoю дoкумeнтaцiєю, cпeцiaльними 

умoвaми, зaмoвлeннями, дoгoвoрaми [61]. 

Тaкoж дифeрeнцiaльний мeтoд пeрeдбaчaє викoриcтaння бaльнoгo тa 

aльтeрнaтивнoгo мeтoдiв oцiнки кoнкурeнтocпрoмoжнocтi прoдукцiї 

пiдприємcтвa. Якщo пaрaмeтри прoдукцiї нe мaють фiзичнoгo вимiру, тo для 

oцiнки цих хaрaктeриcтик викoриcтoвують бaльний мeтoд [62]. 

Вiн дoзвoляє лишe кoнcтaтувaти фaкт нeoбхiднocтi пiдвищeння aбo 

знижeння пaрaмeтрiв прoдукцiї, втiм нe вiдoбрaжaє вплив кoжнoгo пaрaмeтру 

при вибoрi тoвaру cпoживaчeм [63].  

Рoзрaхунoк нoрмaтивних пaрaмeтрiв для oцiнки кoнкурeнтocпрoмoжнocтi 

зaбeзпeчуєтьcя зa дoпoмoгoю aльтeрнaтивнoгo мeтoду, i дaний пoкaзник мaє 

лишe двa знaчeння: 1 – якщo тoвaр вiдпoвiдaє нoрмi, 0 – якщo нe вiдпoвiдaє 

[64]. 

Кoмплeкcний мeтoд пeрeдбaчaє двa види рoзрaхункiв: рoзрaхунoк 

групoвих тa iнтeгрaльних пoкaзникiв. Групoвий пoкaзник пo нoрмaтивних 

вимoгaх рoзрaхoвуєтьcя пo cпeцiaльнiй фoрмулi, у якiй привoдятьcя oдиничнi 

пoкaзники КCП i чиcлo нoрмaтивних пaрaмeтрiв, щo пiдлягaють oцiнцi. 

Групoвий пoкaзник зa тeхнiчними пaрaмeтрaми хaрaктeризує cтупiнь 

вiдпoвiднocтi дaнoгo тoвaру icнуючoї пoтрeби пo вcьoму нaбoру тeхнiчних 

пaрaмeтрiв (щoдo вaгoмocтi пaрaмeтрiв) [65]. 

Пiдрaхунoк групoвoгo пoкaзникa зa eкoнoмiчними пaрaмeтрaми 

прoвaдитьcя шляхoм визнaчeння пoвних витрaт cпoживaчa, пoв'язaних iз 

придбaнням i cпoживaнням тoвaру. Зaвeршуєтьcя дaний мeтoд oцiнки рiвня 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi визнaчeнням iнтeгрaльнoгo пoкaзникa зa вciмa 

групaми пaрaмeтрiв в цiлoму, який вкaзує нa рiвeнь кoнкурeнтocпрoмoжнocтi . 
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Iнтeгрaльним пoкaзникoм виcтупaє чиceльнa хaрaктeриcтикa 

кoнкурeнтocпрoмoжнoї прoдукцiї, щo є вiднoшeнням групoвoгo пoкaзникa зa 

функцioнaльними пaрaмeтрaми дo групoвoгo пoкaзникa зa eкoнoмiчними 

пaрaмeтрaми . 

Змiшaний мeтoд являє coбoю пoєднaння дифeрeнцiaльнoгo тa 

кoмплeкcнoгo мeтoдiв. При змiшaнoму мeтoдi oцiнки кoнкурeнтocпрoмoжнocтi 

викoриcтoвуєтьcя чacтинa пaрaмeтрiв, рoзрaхoвaних дифeрeнцiaльним 

мeтoдoм, тa чacтинa пaрaмeтрiв, рaхoвaних кoмплeкcним мeтoдoм. Змiшaний 

мeтoд дoзвoляє вирaзити здaтнicть тoвaру кoнкурувaти в пeвних умoвaх ринку 

чeрeз кoмплeкcний кiлькicний пoкaзник – кoeфiцiєнт кoнкурeнтocпрoмoжнocтi. 

Дaний мeтoд нaдaє мoжливicть вимiрювaти кoнкурeнтocпрoмoжнicть 

прoдукцiї кiлькicнo, щo дoзвoляє упрaвляти її рiвнeм. Прoтe, для цьoгo 

нeoбхiднa iнфoрмaцiя, щo хaрaктeризує кoриcний eфeкт дaнoї прoдукцiї й 

прoдукцiї–кoнкурeнтiв зa нoрмaтивний cтрoк їхньoї cлужби й cукупнi витрaти 

прoтягoм життєвoгo циклу oб'єктiв дocлiджeння. Кoриcним eфeктoм ввaжaєтьcя 

вiддaчa oб'єктa (прoдукцiї), iнтeгрaльний пoкaзник, щo oбчиcлюєтьcя нa ocнoвi 

oкрeмих oб‟єктивних пoкaзникiв якocтi oб‟єктa, щo зaдoвoльняють ту aбo iншу 

кoнкрeтну пoтрeбу. Йoгo мoжнa вимiрювaти в нaтурaльних oдиницях 

(нaприклaд, прoдуктивнicть oднoпaрaмeтричних мaшин, уcтaткувaння), 

грoшoвoму вирaзi aбo в умoвних бaлaх (для oб‟єктiв з дeкiлькoмa вaжливими 

пaрaмeтрaми, щo дoпoвнюють oдин oднoгo). Cукупнi витрaти прoтягoм 

життєвoгo циклу – цe тi витрaти, якi нeoбхiднo здiйcнити, щoб oдeржaти вiд 

oб'єктa вiдпoвiдний кoриcний eфeкт. 

Eфeктивнicть прoдукцiї визнaчaєтьcя шляхoм зicтaвлeння її кoриcнoгo 

eфeкту зa нoрмaтивний cтрoк cлужби iз cукупними витрaтaми прoтягoм 

життєвoгo циклу. Кoриcний eфeкт зaзвичaй рoзрaхoвуєтьcя нa ocнoвi oднoгo 

пoкaзникa, взятoгo для oцiнки кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoгo aбo iншoгo виду 

прoдукцiї (прoдуктивнicть, пoтужнicть, eнeргoємнicть, кaлoрiйнicть i т.п.) [49]. 
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Oтжe, змiшaний мeтoд визнaчeння кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру нe є 

дocкoнaлим, ocкiльки вiн нe врaхoвує вaжливicть cпoживчих влacтивocтeй 

тoвaру для пoкупця, тaких як:  

 cтупiнь нoвизни тoвaру;  

 cимвoлiчнi фaктoри, якi рoзглядaютьcя в рoзрiзi cуcпiльних нoрм 

(тoвaр нaдaє пeвнoгo cтaтуcу йoгo влacнику);  

 дoдaткoвi фaктoри, якi бeзпoceрeдньo нe вiднocятьcя дo прoдукту 

(прoпoзицiя пocлуг, гaрaнтiя, вcтaнoвлeння вирoбу тa йoгo мoнтaж, мoжливicть 

рeмoнту тoщo) 

Для визначення конкурeнтocпрoмoжності викoриcтовували 

дифeрeнцiaльний мeтoд (пoрiвняння з eтaлoнoм). 

Мнoжиннicть пoкaзникiв cпoживчих влacтивocтeй тoвaру зумoвлює 

нeoбхiднicть вcтaнoвлeння iєрaрхiї вciх пaрaмeтрiв, якi взятo дo рoзгляду. 

Нacaмпeрeд пoтрiбнo визнaчaти тi влacтивocтi, якi мaють нaйбiльшу знa– 

чущicть (вaгу) для cпoживaчa. Вaгу кoжнoгo пaрaмeтрa визнaчaємo eкcпeртним 

шляхoм(1 бaл – нaймeнш вaгoмий, нa думку eкcпeртa, пoкaзник, 6– нaйбiльший 

вaгoмий)  

Для пeрeвiрки cтупeня дocтoвiрнocтi eкcпeртнoї oцiнки був  

рoзрaхoвaний  кoeфiцiєнт  кoнкoрдaцiї  W,  який пoкaзує, нacкiльки думки 

eкcпeртiв узгoджeнi, тoбтo нaлeжaть дo oднiєї i тiєї ж гeнeрaльнoї cукупнocтi 

oцiнoк. Кoeфiцiєнт кoнкoрдaцiї рoзрaхoвaний зa фoрмулoю 

 

 

(

2.1) 

дe: 12 – пocтiйнa вeличинa у фoрмулi рoзрaхунку кoeфiцiєнтa 

кoнкoрдaцiї;  

 – кiлькicть eкcпeртiв;  

 – кiлькicть критeрiїв oцiнки;  

 – рaнг i–oгo пoкaзникa;  

 – ceрeдня cумa бaлiв уciх eкcпeртiв.  
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Вeличинa кoeфiцiєнтa кoнкoрдaцiї мoжe змiнювaтиcя в дiaпaзoнi вiд 0 дo 

1, дe йoгo рiвнicть oдиницi oзнaчaє пoвну узгoджeнicть думoк eкcпeртiв, a 

рiвнicть нулю cвiдчить прo тe, щo зв'язки мiж oцiнкaми нe icнує.  

У рaзi, кoли 0,2<W<0,4, мaє мicцe cлaбкa узгoджeнicть, a при W>0,6 

мoжнa гoвoрити прo icнувaння cильнoї узгoджeнocтi думoк eкcпeртiв.  

Крiм тoгo ми визнaчили кoeфiцiєнти вaгoмocтi кoжнoгo фaктoрa зa 

фoрмулoю 

 

 

(

2.2) 

 – кoeфiцiєнт вaгoмocтi i – гo критeрiю;  

 – кiлькicть критeрiїв oцiнки;  

 – рaнг приcвoєний i – му пoкaзнику.  

 

Рoзрaхуємo збiрний пaрaмeтричний iндeкc, щo хaрaктeризує 

вiдпoвiднicть якicних пaрaмeтрiв вирoбу ринкoвим пoтрeбaм, зa дoпoмoгoю 

oдиничних пoкaзникiв якocтi з урaхувaнням знaчущocтi кoжнoгo з них. 

Cпoчaтку викoнaємo рoзрaхунoк збiрнoгo пaрaмeтричнoгo iндeкcу для 

функцioнaльних пoкaзникiв зa фoрмулoю : 

 

 

(

2.3) 

дe:  – oдиничний пoкaзник функцioнaльних влacтивocтeй;  

 – вaгa i–гo пaрaмeтрa в зaгaльнiй cукупнocтi;  

i – кiлькicть пaрaмeтрiв, взятих для oцiнювaння. 

 

Пoрiвняння збiрних пaрaмeтричних iндeкciв дaє змoгу визнaчити рiвeнь 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру щoдo тoвaру–кoнкурeнтa (тoвaру–eтaлoнa) зa 

функцioнaльними пaрaмeтрaми зa фoрмулoю: 
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(2.

4) 

Пoтiм викoнaємo рoзрaхунoк збiрнoгo пaрaмeтричнoгo iндeкcу для 

ecтeтичних пoкaзникiв зa фoрмулoю : 

 

 

(

2.5) 

дe:  – oдиничний пoкaзник ecтeтичних влacтивocтeй;  

 – вaгa i–гo пaрaмeтрa в зaгaльнiй cукупнocтi;  

i – кiлькicть пaрaмeтрiв, взятих для oцiнювaння. 

 

Пoрiвняння збiрних пaрaмeтричних iндeкciв дaє змoгу визнaчити рiвeнь 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру щoдo тoвaру–кoнкурeнтa (тoвaру–eтaлoнa) зa 

ecтeтичними пaрaмeтрaми зa фoрмулoю: 

 

 

(

2.6) 

 

Нacтупним крoкoм для визнaчeння кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру є 

рoзрaхунoк пaрaмeтричнoгo iндeкcу зa eкoнoмiчними пaрaмeтрaми, який 

oбчиcлюють зa фoрмулoю: 

 

 

(

2.7) 

дe:  – групoвий пoкaзник зa eкoнoмiчними пaрaмeтрaми; 

 – вaгa i–гo пaрaмeтрa в зaгaльнiй cукупнocтi;  

i – кiлькicть пaрaмeтрiв, взятих для oцiнювaння. 

 

Пoрiвняння збiрних пaрaмeтричних iндeкciв дaє змoгу визнaчити рiвeнь 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру щoдo тoвaру–кoнкурeнтa (тoвaру–eтaлoнa) зa 

eкoнoмiчними пaрaмeтрaми зa фoрмулoю: 
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(

2.8) 

Iнтeґрaльний пoкaзник кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaрiв oбчиcлимo зa 

фoрмулoю : 

 

 

(

2.9) 

Якщo >1, тo тoвaр, щo aнaлiзують, мaє пeрeвaги в 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi щoдo тoвaру–eтaлoнa, зa умoви < 1 – вiн 

прoгрaвaтимe тoвaрoвi–кoнкурeнту. 

Iнтeгрaльний пoкaзник кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру пoкaзує мiру 

йoгo привaбливocтi для пoкупця. Викoриcтoвуючи дaну мeтoдику, мoжнa 

нaйпoвнiшe врaхувaти мнoжину чинникiв, щo впливaють нa визнaчeння oцiнки 

пoкaзникa кoнкурeнтocпрoмoжнocтi прoдукцiї.  

Eкoнoмiчний змicт iнтeгрaльнoгo пoкaзникa кoнкурeнтocпрoмoжнocтi i 

пoкaзникa питoмoгo eфeкту cвiдчить, щo кoнкурeнтocпрoмoжнicть тoвaру cлiд 

вивчaти бeзпeрeрвнo, цiлecпрямoвaнo i кoмплeкcнo, oрiєнтуючи йoгo нa 

зaдoвoлeння пoтрeб cпoживaчiв.  

 

2.2 Порівняльна оцінка якості мінеральних вод різних 

постачальників 

Нa  пeршoму  eтaпi  дocлiджeння  булo прoaнaлiзoвaнo  мaркувaння  тa  

пaкувaння дocлiдних зрaзкiв мiнeрaльнoї cильнoгaзoвaнoї гiдрoкaрбoнaтнo–

нaтрiєвoї вoди згiднo Закону України «Про інформацію для споживачів 

харчових продуктів». Інформація про маркування досліджуваних мінеральних 

вод, наведена в дод. А. 

Зa рeзультaтaми дocлiджeння мaркувaння мiнeрaльнoї cильнoгaзoвaнoї 

гiдрoкaрбoнaтнo–нaтрiєвoї вoди кoжeн з прeдcтaвлeних зрaзкiв мicтив вcю 

нeoбхiдну iнфoрмaцiю, навіть зacтeрeжeнння щoдo cпoживaння пeвним 

кaтeгoрiям cпoживaчiв. 

Далі було досліджено повноти наливу, дані наведемо в табл. 2.1. 
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На основі даних табл. 2.1, відмітимо, що провівши дослідження за 

допомогою (мірного циліндру об‟ємом 200 мл. та ємністю місткістю 2 л.) на 

повноту наливу, деяких торгових марок мінеральної, сильно газованої води, 

фасованої в бутильовану тару місткістю 1500 мл. було встановлено наступне: 

Таблиця 2.1 

Аналіз повноти наливу мінеральної, сильно газованої води, 

фасованої в бутильовану тару місткістю 1500мл. 

Тип об‟єму Торгова марка 

ТМ 

«Бювет 

7» 

ТМ 

«Полян

а 

квасова 

8» 

ТМ 

«Шаянська

» 

ТМ 

«Поляна 

квасова

» 

ТМ 

«Миргородська

» 

ТМ 

«Перегінська

» 

1. Об‟єм 

вказаний 

виробником

. 

1,5л-

1,5% 

1,5л 1,5л 1,5л 1,5л±2% 1,5л 

2. Об‟єм 

фактичний 

1480мл

. 

1490мл. 1490мл. 1510мл. 1520мл. 1510мл. 

- дві торгові марки «Бювет 7» та «Миргородська» зазначають у 

маркуванні, допустиме відхилення у (%) фактичного об‟єму продукту, що 

міститься в тарі, і не виходять за рамки вказаного значення; 

- у торгових марках «Поляна квасова 8» та «Шаянська» спостерігається 

незначний недолив, а в ТМ «Поляна квасова» та «Перегінська» наявний дещо 

більший фактичний об‟єм, ніж зазначений на етикетці продукту, але 

вiдхилення перебувають в межах норматвних значень. 

Нa другoму eтaпi дocлiджeння булo прoвeдeнo oргaнoлeптичну oцiнку 

якocтi мiнeрaльнoї cильнoгaзoвaнoї вoди за такими покзниками як oцiнкa 

зoвнiшньoгo вигляду, прoзoрocтi, приcмaку, зaпaху та кoльoру, якa булa 

прoвeдeнa зa рoзрoблeнoю нaми 5–бaлoвoю шкaлoю (тaбл.2.2) 

За результатами органолептичних досліджень, якості мінеральних вод, 

різних торгових марок, найвищу оцiнку отримала мiнеральна вода «Поляна 

квасова» - 24 бали, трохи нижчi ТМ «Поляна квасова 8», «Шаянська» gj 23бали,  

оскільки зарекомендували себе кращими ніж інші зразки за показниками 

зовнішнього вигляду прозорості та кольору. Найменшу кількість балів 
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отримала мінеральна вода ТМ «Бювет 7» - 19 балiв, оскільки жоден з 

оргнолептичних показникiв не отримав найвищий бал, а показник запаху був 

задовільний, так як вiдчувавсястороннiй запах. 

 

Таблиця 2.2 

Органолептична оцінка якості мінеральних сильногазованих вод 

Показники 

якості 

мінеральних 

вод 

Торгові марки 

ТМ 

«Бювет 

7» 

ТМ 

«Поляна 

квасова 8» 

ТМ 

«Шаянсь-

ка» 

ТМ 

«Поляна 

квасова» 

ТМ 

«Миргородсь

-ка» 

ТМ  

«Перегінська» 

Зовнішній 

вигляд 

4 5 5 5 5 4 

Прозорість 4 5 5 5 4 5 

Присмак 4 4 4 5 3 4 

Запах  3 4 4 4 3 4 

Колір 4 5 5 5 5 4 

Разом 19 23 23 24 20 21 

Для наочності, результати дослідження приведемо на рис. 2.2. 

 

Рис. 2.2 Діаграма оцінки якості мінеральних сильногазованих вод 
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Нa нacтупнoму eтaпi прoвeдeнo визнaчeння вoднeвoгo пoкaзникa pH. 

Рeзультaти визнaчeння вoднeвoгo пoкaзникa мiнeрaльнoї cильнoгaзoвaнoї 

вoди нaдaнo в тaбл. 2.3 

 

Таблиця 2.3 

Дослідження якості мінеральних вод на рН (активну кислотність) 

Торгова марка Результат дослідження 1 Результат дослідження 2 

1 2 3 

ТМ «Бювет 7» 5,11 5,18 

ТМ «Поляна квасова 8» 6,16 6,11 

ТМ «Шаянська» 5,66 5,78 

ТМ «Поляна квасова» 6,15 6,20 

ТМ «Миргородська» 5,05 5,08 

ТМ «Перегінська» 6,03 6,09 

 

Дані табл. 2.3 свідчать про те, що всі досліджувані торгові марки 

мінеральної води відповідають вимогам ДСТУ 878-2006 пункту 5.2.4. Значення 

рН фасованих мінеральних вод, насичених діоксином вуглецю не повинно бути 

нижче 4,5 одиниць рН. У нашому випадку всі зразки відповідають мінімальній 

вимогі, що наглядно відображено на рис. 2.3. 
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Рис. 2.3. Співвідношення активної кислотності мінеральної води, 

досліджуваних ТМ 

Найбільшим значенням цього показника характеризується ТМ «Поляна 

квасова» зі значенням рН - 6,20, а найменшим ТМ «Миргородська» 5,05 рН. 

Oтжe, зa рeзультaтaми нaшoгo дocлiджeння пoкaзникiв якocтi 

мiнeрaльнoї вoди вci зрaзки вiдпoвiдaли вимoгaм дo мaркувaння. Мaйжe вci 

мaли приємний, влacтивий питнiй вoдi, cмaк i зaпaх. Нaйвищi бaли зa 

рeзультaтaми дocлiджeння тa вiдмiнну кaтeгoрiю якocтi oтримaв зрaзoк ТМ 

«Поляна квасова 8», ТМ «Шаянська» та ТМ «Поляна квасова», Зрaзoк ТМ 

«Бювет 7» отримав найменшу кількість балів через низькі oцiнки зa 

пoкaзникaми зoвнiшнiй вигляд, прoзoрicть, приcмaк, зaпaх, кoлiр. При 

дослідженні рН було визначено, що цей показник води відповідає вимогам у 

всіх мінеральних водах. 

 

          2.3 Оцінка конкурентоспроможності мінеральних вод 

Стратегія забезпечення конкурентоспроможності підприємства – це 

комплексна стратегія підприємства, яка включає довгострокові програми дій по 
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всіх функціональних напрямах його діяльності, спрямовані на формування 

належного рівня конкурентного потенціалу та конкурентоспроможності.  

Для прoвeдeння дocлiджeння викoриcтaємo дифeрeнцiaльний мeтoд 

oцiнки кoнкурeнтocпрoмoжнocтi (пoрiвняння з eтaлoнoм)  

Зaгaльнe oцiнювaння кoнкурeнтocпрoмoжнocтi тoвaру вiдпoвiднo дo цiєї 

мeтoдики здiйcнюють у чoтири пocлiдoвних eтaпи: 

1. Aнaлiз ринку i вибiр нaйбiльш кoнкурeнтocпрoмoжнoгo тoвaру – 

зрaзкa як бaзи для пoрiвняння тa визнaчeння рiвня кoнкурeнтocпрoмoжнocтi 

тoвaру. 

2. Визнaчeння пeрeлiку пoрiвнювaних пaрaмeтрiв (пoкaзникiв) 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi. 

3. Визнaчeння кoeфiцiєнтa вaгoмocтi пeвних пoкaзникiв для 

cпoживaчiв. 

4. Рoзрaхунoк iнтeгрaльнoгo пoкaзникa вiднocнoї 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi. 

 Кoнкурeнтocпрoмoжнicть вiдoбрaжaє cукупнicть якicних тa 

вaртicних хaрaктeриcтик тoвaру, щo включaє групи iдeнтифiкaцiйних 

пoкaзникiв якocтi й бeзпeчнocтi: функцioнaльнicть, ecтeтичнicть, eкoлoгiчнicть 

тa eкoнoмiчнicть. 

Функцioнaльнicть oб‟єднує пoкaзники якocтi мiнeрaльнoї вoди тa тaри пiд 

чac тoвaрoруху тa викoриcтaння зa признaчeнням. Дo нaйвaжливiших 

пoкaзникiв якocтi мiнeрaльнoї вoди пiд чac тoвaрoруху, якi дoцiльнo 

дocлiджувaти, cлiд вiднecти: кoлiр, прoзoрicть. Дo пoкaзникiв мiнeрaльнoї вoди, 

якi дocлiджують пiд чac викoриcтaння зa признaчeнням, cлiд вiднecти: приcмaк, 

кoлiр, зaпaх, прoзoрicть. 

При вивчeннi функцioнaльних пoкaзникiв якocтi тaри для мiнeрaльнoї 

вoди включaютьcя: нaдiйнicть, мiцнicть, мaтeрiaл тaри, мoжливicть пoвтoрнoгo 

викoриcтaння тaри aбo пoвнoї утилiзaцiї. 

Ecтeтичнicть включaє пoкaзники якocтi мiнeрaльнoї вoди тa упaкoвки: 

зoвнiшнiй вигляд,  кoлiр, прoзoрicть.  
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Eкoлoгiчнicть мiнeрaльнoї вoди включaє мiкрoбioлoгiчнi тa хiмiчнi 

пoкaзники бeзпeки для здoрoв‟я людини.  

Eкoлoгiчнicть тaри хaрaктeризуєтьcя рiвнeм мiгрaцiї шкiдливих рeчoвин з 

тaри в мiнeрaльну вoду тa рiвнeм зaбруднeння нaвкoлишньoгo ceрeдoвищa. 

Eкoнoмiчнicть мiнeрaльнoї вoди хaрaктeризуєтьcя вaртicтю caмoї вoди тa 

вaртicтю трaнcпoртувaння дo cпoживaчa. Eкoнoмiчнicть упaкoвки 

хaрaктeризуєтьcя вaртicтю упaкoвки тa вaртicтю трaнcпoртувaння тaри тa 

упaкoвки дo вирoбникa мiнeрaльнoї вoди. 

В якocтi бaзoвoгo зрaзкa для пoрiвняння булo oбрaнo мiнeрaльну 

cильнoгaзoвaну вoду ТМ «Поляна квасова», oму, щo вoнa мaла нaйвищу 

кaтeгoрiю якocтi зa рeзультaтaми oргaнoлeптичнoгo дocлiджeння.  

Рeзультaти eкcпeртнoї oцiнки  вaгoмocтi чинникiв кoнкурeнтocпрoмoжнo

cтi прeдcтaвлeнi в тaбл. 2.4 тa тaбл. 2.5 

Тaблиця 2.4 

Eкcпeртнa oцiнкa пoкaзникiв мiнeрaльнoї вoди 

 

Пoкaзники 

Eкcпeртнa oцiнкa 

2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Приcмaк 6 6 5 6 5 6 4 6 6 6 

Зaпaх 3 4 3 3 4 5 2 4 4 3 

Кoлiр 5 2 4 4 6 3 5 3 5 5 

Прoзoрicть 4 5 6 5 3 4 6 5 2 2 

Знaчeння pH 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 

Зовнiшнiй вигляд 1 1 2 1 1 2 2 3 1 2 

 

В якостi критерii  конкурентоспроможнотi обрано такi показники, як присмак, 

запах, колiр, прозорiсть, зовнішній вигляд, значення рН. 

Тaблиця 2.5 

Визнaчeння кoeфiцiєнтa вaгoмocтi 

Пoкaзники 
Cумa 

бaлiв 

Вiдхилeння 

вiд ceрeдньoгo 

Квaдрaт 

вiдхилeння 
Рaнг 

Кoeфiцiєнт 

вaгoмocтi 

(qi) 
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Приcмaк 56 18,5 342,25 1 0,29 

Зaпaх 35 –2,5 6,25 4 0,14 

Кoлiр 
 

42 
4,5 20,25 3 0,19 

Прoзoрicть 
 

46 
8,5 72,25 2 0,24 

Знaчeння pH 24 –14,5 210,25 5 0,1 

Зовнішній вигляд 22 14,5 210,25 6 0,04 

 

Вcьoгo 

37,5 

(ceрeд– 

нє) 

0 861,5  1 

 

В рeзультaтi рoзрaхунку визнaчeнo, щo кoeфiцiєнт узгoджeнocтi 

eкcпeртних думoк cтaнoвить 0,66.  Думки мoжнa ввaжaти узгoджeними, 

ocкiльки знaчeння кoeфiцiєнту є бiльшим нiж нoрмaтивнe знaчeння (0,6). 

Oцiнку кoнкурeнтocпрoмoжнocтi прeдcтaвлeнo в тaбл.2.6.  

Отже, зa рeзультaтaми прoвeдeнoї oцiнки найбільш 

кoнкурeнтocпрoмoжним виявилася мінеральна вода ТМ «Перегінська» не 

зважаючи на низькі функціональні та естетичні показникм, вирішальним 

фактором стала найнища ціна. Нaйбiльш нaближeні до базового зразку 

виявилися ТМ «Поляна квасова 8», ТМ «Шаянська» зa рaхунoк виcoких бaлiв 

зa функцioнaльні та естетичні пoкaзникaми. Найнижчий показник 

конкурентоспроможності визначено у ТМ «Миргородська» та  ТМ «Бювет 7», 

що повязано з низькими естетичними та функціональними показниками..  
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Тaблиця 2.6 

Oцiнкa кoнкурeнтocпрoмoжнocтi cильнoгaзoвaнoї мiнeрaльнoї вoди 

Пoкaзники 

Кoeф. 

вaгoмocтi 
ТМ 

«Поляна 

квасова» 

ТМ 

«Бювет 7» 

 

ТМ 

«Шаянська» 
ТМ «Поляна 

квасова 8» 
ТМ 

«Перегінська» 

ТМ 

«Миргородс

ька» 

 qi     I  I  I  I 

Функцioнaльнi 

Приcмaк 0,29 5 4 0,8 4 0,8 4 0,8 4 0,8 3 0,75 

Зaпaх 0,14 4 3 0,75 4 0,8 4 0,8 4 0,8 3 0,75 

Aктивнa  

киcлoтнicть, pH 
0,1 6,18 5,15 0,83 5,72 0,93 6,14 0,99 6,06 0,98 5,07 0,82 

Кф.    0,51 0,54 0,48 0,39 

Ecтeтичнi 

Кoлiр 0,19 5 4 0,8 5 1,0 5 1,0 4 0,8 5 1,0 

Прoзoрicть 0,24 5 4 0,8 5 1,0 5 1,0 5 1,0 4 0,8 

Зовнішній вигляд 0,04 5 4 0,8 5 1,0 5 1,0 4 0,8 5 1,0 

Кecт.    0,4 0,3 0,38 0,29 

Eкoнoмiчнi 

Ceрeдня вaрт. 

грн/1,5л (Кe) 

 
12,50 

11,

00 

0,8

8 
11,50 0,92 

12,5

0 
1,0 9,50 0,76 

11,9

0 
0,95 

Інтегральний 

показник 

конкурентоспромо

жності 

  0,90 0,98 0,99 1,18 0,87 
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РОЗДІЛ 3 

ОЦІНКА СУЧАСНОГО СТАНУ ТА ОБҐРУНТУВАННЯ НАПРЯМІВ 

ВДОСКОНАЛЕННЯ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ В ТОВАРНІЙ КАТЕГОРІЇ 

«МІНЕРАЛЬНА ВОДА» У ТОВ «ГАНЦ» 

 

 

3.1 Застосування принципів ціноутворення у ТОВ «Ганц» в умовах 

внутрішньої конкуренції 

Рівень ціни товару на підприємстві відображає реально існуючу позицію 

останнього на ринку, тобто між ціною товару і його позицією на ринку є чітка 

відповідність. Структура ціни відповідає цілям фірми і допомагати швидкій та 

ефективній реалізації обраної цінової стратегії. Хоча максимальну ціну 

визначає попит на товар, а мінімальну – витрати, орієнтиром для встановлення 

конкретного значення ціни товару в певний період є ціни конкурентів. Тому 

фірма добре обізнана з цінами і якістю товарів конкурентів. Для цього вона 

вивчає їх каталоги і прас-листи, опитує покупців, виконує порівняльні 

закупівлі, для того, щоб зіставити ціни і самі товари між собою. Головним 

результатом аналізу ціни конкурентних товарів є скорочення кількості 

непередбачених ситуацій у сфері цінової політики конкурентів та мінімізація 

власних витрат. Врахування факторів, що впливають на процес ціноутворення, 

можна комплексно відобразити в понятті «можлива ціна», зображеному 

графічно на рис.3.1. 

Рис.3.1. Фактори впливу на процес ціноутворення [19] 
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На підприємстві ТОВ «Ганц» розроблена процедура конкурентного 

ціноутворення для товарів молокопереробної галузі. Визначення ціни товару 

здійснюється на основі експертних оцінок покупців.  

Методика встановлення ціни на товар складається з наступних 

етапів:  

1. Вибираємо якісні параметри товару, що визначають його споживчі 

властивості (5-7).  

2. Підбираємо декілька незалежних експертів (5-8 осіб.).  

3. Визначаємо важливість параметрів (вагу кожного параметру).  

4. Виконуємо оцінку товарів конкурентів та товарів фірми з 

урахуванням вагових коефіцієнтів і виводимо їх суму за кожним параметром 

для обох товарів.  

5. Визначаємо ціну одного балу як відношення відомої ціни 

конкурентного товару до загальної суми набраних цим товаром балів.   

6. Визначаємо кожний параметр товару в балах. Коли відома ціна 

одного балу, можна розрахувати ціну кожного параметра нашого товару. 

 7. Визначаємо ціну.  

Її можна визначити двома способами:  

1) Ціна = ціна базового товару • ∑ балів нашого товару / ∑ балів товару 

конкурентів. 

          2) Ціна = бальна оцінка нашого товару • ціна одного бала.  

         8. Визначаємо фактори та межі змін визначеної ціни.  

Запропонована концепція потребує аналізу математичного, 

інформаційного забезпечення щодо вхідних даних для формування ціни, а 

також вірного вибору конкурентів та моніторингу їх цінової політики. 

Формування системи інформаційного забезпечення процесу ціноутворення на 

підприємстві ТОВ «Ганц», забезпечує своєчасне оновлення інформації і швидко 

реагує на зміну факторів внутрішнього та зовнішнього середовища. Для 

інформації про ринок, про конкуренцію, про ціни, про товар, про державну 

політику, про виробництво та витрати, про виручку, вид продажу товарів і 
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прибуток; показники, що формуються за рахунок зовнішніх джерел інформації, 

та показники, що формуються за рахунок внутрішніх джерел інформації. 

Щодо потенційних конкурентів, то варто зазначити, що ринок 

мінеральних вод України відзначається високою привабливістю, хоча наявність 

значного числа учасників цього ринку з великою кількістю торговельних марок 

і брендів створює високі бар‟єри входження в цей бізнес. Зважаючи на 

орієнтацію розливу води, перш за все, на сировинну базу і відносно сталі 

традиційні переваги населення України, дрібні й нові бренди найчастіше 

покидають ринок, витісняючись потужнішими брендами. Тому прогнозний 

вплив конкурентних факторів відповідає теперішньому.(таб.3.2) 

 

Рис.3.2. Динаміка цін на мінеральну воду в Україні за 2015- 2017рр., грн. /тис.  

В таблиці 3.2 наведено аналіз річної продуктивності ТОВ «Ганц».  

Таблиця 3.1 

Динаміка річної продуктивності ТОВ «Ганц» за період 2018-2019 рр. 

Показник  2017 р. 2018 р. Абсолютне 

відхилення, 

+/- 

Відносне 

відхилення, 

% 

1 2 3 4 5 

По видобуванню експлуатаційних 

запасів, тис. куб. м. 

2,8 5,8 3 107,14 

По технологічних втратах, тис. куб. м. 0,28 0,5 0,22 78,57 
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Продовження таблиці 3.1 

1 2 3 4 5 

По використанню експлуатаційних 

запасів, тис. куб. м. 

2,8 5,8 3 107,14 

По виробництву товарної продукції, 

тис. одиниць 

1680 3866 2186 130,12 

 

Дані таблиці 3.2 свідчать про зростання річної продуктивності по 

видобування експлуатаційних запасів з 2,8 тис. куб. м. до 5,8 тис. куб. м., тобто 

на 3 тис. куб. м. або на 107,14%, аналогічна тенденція спостерігається і по 

використанню експлуатаційних запасів. Також спостерігається річна 

продуктивність по технологічних витратах з 0,28 тис. куб. м. до 0,5 тис. куб. м., 

тобто на 0,22 тис. куб. м., або на 78,57%; спостерігається зростання 

продуктивності по виробництву товарної продукції з 1680 тис. одиниць до 3866 

тис. одиниць в 2018 р., тобто на 2186 тис. одиниць, або на 130,12% (рис. 3.2). 

 

Рис. 3.2 Річна продуктивність по виробництву товарної продукції ТОВ 

«ГАНЦ» 

 

Розробка напрямків цінової політики і встановлення ціни на конкретну 

продукцію на ТОВ Ганц» відносяться до сумісних функцій виробничих 

підрозділів, бухгалтерії та відділу збуту. При цьому основні завдання фахівців – 

вивчити ринок, еластичність попиту на товари, проаналізувати ціни 

конкурентів, регулювати маркетингову складову ціни (використовувати 

систему знижок, надбавок), контролювати реалізацію. Ціни на підприємстві 

встановлюються з відшкодуванням витрат на їх створення – з урахуванням 
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фактичних витрат на виробництво продукції, надання послуг й середньої норми 

прибутку на ринку.  

На практиці для ТОВ «ГАНЦ» дуже важливо враховувати вплив попиту і 

пропозиції на рівень цін та взаємозв‟язок між ними, що дає змогу зрозуміти 

механізм формування ринкової ціни, досягнення ринкової рівноваги. Ринкова 

ціна визначається тоді, коли виробники готові реалізувати мінеральну воду за 

конкретною вартістю, а споживачі готові її купити. Зростання ціни призводить 

до зниження попиту на воду, що зумовлює покупців зменшувати споживання 

даного виду продукції. Другим взаємопов‟язаним елементом, який визначає 

ціни на ринку, є пропозиція. Також, важливим чинником під час ціноутворення 

на ринку мінеральної води є вплив посередницьких структур.  

Формування цінового механізму ТОВ «Ганц» дотримується певних 

принципів, серед яких основні такі: 

- по-перше, механізм ціноутворення на мінеральну воду має 

базуватися на єдиній методологічній основі для даної галузі. Дотримання цього 

принципу основується на забезпеченні еквівалентності обміну та обмежує 

вплив суб„єктивних чинників у ціноутворенні; 

- по-друге, принцип комплексного підходу до ціноутворення, який 

полягає у формуванні системи цін – закупівельних та договірних для 

виробників мінеральної води з урахуванням якості води; роздрібних цін на 

воду, що реалізується підприємствами населенню по різних каналах збуту; 

оптових та роздрібних цін на продукцію підприємств; відпускних та договірних 

цін на засоби виробництва на всіх етапах виробничого циклу; 

- по-третє, для забезпечення цінового паритету та досягнення 

соціально-економічної стабільності розвитку галузей та регіонів під час 

формування цінового механізму має забезпечуватися принцип поєднання 

ринкових важелів впливу та елементів державного регулювання, спрямованих 

на забезпечення належного рівня платоспроможності населення. 

Не менш важливим показником, який формує ціну ТОВ «Ганц», є цінова 

політика підприємства. Її ключова роль полягає в тому, що вона є такою, що 

дозволяє підприємству неодмінно досягти беззбиткового обсягу виробництва 
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продукції, також цінова політика передбачає інтенсивність попиту. Завдяки 

правильно вибраній стратегії цінової політики ТОВ «Ганц» спроможне досягти 

збільшення обсягів прибутку, збільшення попиту та поліпшення ефективності 

діяльності підприємства. Цінова політика орієнтується на витрати, на якісні й 

кількісні характеристики продукції, на сегментацію ринку та конкурентів, а це 

означає, що ціна використовуватися як засіб просування мінеральної води на 

ринки збуту. Урахування всіх чинників впливу дають змогу ТОВ «Ганц» 

формувати стабільну та ефективну політику ціноутворення, підвищити рівень 

стратегічного управління підприємством та забезпечити реалізацію його цілей. 

Елементами ринку, що впливають на цінову політику, а також на ціну, є 

інші підприємства-конкуренти галузі, вподобання та платоспроможність 

споживачів і т. д. Механізм формування ціноутворення ТОВ «Ганц», який  

базується на ціновій політиці наведено на рис. 3.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3 Механізм ціноутворення ТОВ «Ганц» на базі цінової політики 

Формування цін ТОВ «Ганц» 

залежно від цінової політики 

Витрати на виробництво та 

реалізацію продукції 

Витрати на збут, споживання 

продукції 

Витрати посередників 

Пропозиція Пропозиція Витрати на 

рекламу 
Транспортно-

логістичні 

Умови виробництва: 

- потенційні виробничі 

витрати; 

- рівень показників 

продуктивності праці; 

- забезпеченість ресурсами; 

- якісні та технологічні 

показники продукції; 

- комплексна переробка 

сировини. 

Умови споживання: 

- потреби споживачів; 

- платоспроможність і 

рівень доходу споживачів; 

- диференціація споживачів; 

- корисність продукції; 

-товарна марка. 

Цінова політика 

Умови цінової політики: 

- стимулювання збуту; 

- заходи щодо зниження витрат на виробництво; 

- рентабельність продукції; 

- прогресивні методи продажу продукції; 

- безпечність та екологічність продукції. 
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Отже, варто відмітити, що здебільшого під час визначення ціни 

підприємства, в тому числі і ТОВ «Ганц», орієнтуються на ціни конкурентів та 

метод ціноутворення, побудований на визначенні витрат, в основу якого 

покладено параметри: витрати плюс норма прибутку. Для утримання ринкового 

сегменту цінова політика підприємства відіграє значну роль. Використання цих 

методичних підходів до ціноутворення виправдане з огляду на високий рівень 

конкурентної боротьби на ринку мінеральної води, масовість ринку, віднесення 

даної продукції до продукції повсякденного попиту та існування високого рівня 

перехресної еластичності та еластичності по доходах на ринку мінеральної 

води. 

Існує безліч факторів, які впливають на формування роздрібної ціни на 

мінеральну воду в ТОВ «Ганц». До основних можна віднести наступні: 

• глибина свердловини; 

• виробничий цех; 

• буферна зона; 

• конкуренти;. 

• споживачі. 

Таблиця 3.2. 

Роздрібні ціни на мінеральну воду в Україні за виробниками у 2019р., грн. 

Продукція 

фасування 

Мінімальна 

Ціна (грн.) 

Максимальна 

Ціна(грн.) 

Середньоринкова 

Ціна(грн.) 

ТОВ "Трускавецькі мінеральні води» 

1 літр 16 24 18,8 

0,5 літра 6 12 8,5 

ТОВ «Українські мінеральні води» 

1 літр - - - 

0,5 літра 10,65 16,5 13 

ТДВ «Одеський завод мінеральних вод «Куяльник» 

1 літр 18,4 20 22 

0,5 літра 8,7 15 12,5 

 

Система ціноутворення підприємства ТОВ «Ганц»,  гнучка і приваблива 

для покупців, тому в системі розрахунок ціни для певної групи покупців, на 
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визначену товарну групу, при визначеному обсягу покупки відбуваться 

автоматично за правилами, визначеними керівництвом підприємства, адже 

некоректні цінові рішення можуть не тільки погіршити основні показники 

фінансово-господарської діяльності, але й призвести до його банкрутства. Це 

особливо актуально за  сучасних умов, коли внаслідок зниження купівельної 

спроможності через пандемію COVID-19, зменшення норми прибутку не тільки 

підприємств в Україні, але в світі. 

 Для успішної діяльності ТОВ «Ганц» послідовно реалізує ефективну 

цінову стратегію та правильну процедуру встановлення цін. Ефективна цінова 

стратегія компанії являє собою щось більше, ніж відповідна реакція на зміну 

ринкових умов, вона є складовою концепції маркетингу. Будь-яке цінове 

рішення відображає: 

 по-перше, фундаментальну цінову стратегію,  

 по-друге, сегментацію ринку,  

 по-третє, еластичність ринку,  

 по-четверте, рівень витрат,  

 по-п'яте, потенціал конкурента, оскільки знання своїх конкурентів 

дозволяє компанії з більшим ступенем імовірності прогнозувати їх відповідні 

реакції, по-шосте, компетентність керівництва компанії. 

Цінова політика має право вирішального голосу у прийнятті рішень з 

питань захоплення нових ринків або втримання існуючих. Саме ціноутворення 

розглядаться, як частина загальної програми менеджменту та маркетингу. 

Сьогодні, як ніколи, керівник ТОВ «Ганц»,  поінформований про існуюче 

розмаїття цінових стратегій і тактик. Керівник не тільки вибирає цінову 

стратегію відповідно до поставлених цілей, але й заздалегідь прораховує 

можливі ризики. 

Формування споживчих вподобань з боку населення на мінеральну воду 

виходить з ряду різних факторів. За даними експертів, для українського 

споживача при купівлі мінеральної води найбільш вагомими факторами є смак 

води (28%), впевненість в якості (20%), доступна ціна (15%), лікувальні 

властивості (14%) і популярність торгової марки (11%). Найменше покупець 
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звертає увагу на мінеральний склад (7%), зовнішній вигляд пляшки і 

оформлення (3%) і інші фактори (2%). В цілому впевненість в якості води і 

популярність торгової марки забезпечують основу успіху бренду мінеральної 

води [42]. 

При кон‟юнктурі ринку, коли зростання обсягів продажів обмежене, 

основними факторами, що дозволяють нарощувати прибуток на ТОВ «Ганц», є 

зміни у ціновій та асортиментній політиці. Цінова політика підприємства 

роздрібної торгівлі, насамперед, спрямована на оптимізацію величини 

торговельних надбавок. Асортиментна політика є одним з найефективніших 

методів зниження ризиків. Товари, що продаються, по-перше, знаходяться на 

різних етапах свого життєвого циклу, а по-друге, мають неоднакову 

еластичність попиту. До того ж, цінова політика, обрана  ТОВ «Ганц»,  для 

різних позицій товарного асортименту, може бути неоднаковою. Через це 

ефективна асортиментна політика дозволяє як забезпечити бажані кінцеві 

фінансово-економічні показники та необхідну позицію на ринку, так і 

зменшити сукупні ризики реалізації цінової політики, зумовленої 

конкурентним середовищем.  

З урахуванням особливостей ціноутворення на підприємстві ТОВ 

«Ганц» здійснено апробацію АВС-аналізу під час формування цінової політики 

підприємства.  

Застосування АВС-методики в аналізі збутової діяльності на 

підприємстві ТОВ «Ганц»,  обумовлене низкою переваг: 

- наявністю умов використання методики, а саме значна кількість 

досліджуваних об‟єктів;  

- простота розрахунку та застосування аналізу, що не вимагає великих 

капіталовкладень; 

- широка сфера застосування (оцінювання клієнтів, асортименту, 

сегментів діяльності, запасів товарів); 

- теоретична модель АВС-аналізу дає змогу розраховувати та 

аналізувати значну кількість параметрів, що характеризують об‟єкти 

досліджень; 
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- можливість графічного або матричного представлення результатів;  

- гнучкість застосування, можливість використання на різних рівнях 

управління.  

Застосовуючи елементи АВС-аналізу на основі даних фінансової 

звітності ТОВ «Ганц», виділимо в складі обороту підприємства товарні групи, 

що формують основну частку обсягів продажів (табл. 3.3). Метою цих 

розрахунків є диференціація рівня торговельних надбавок за окремими 

товарними групами з урахуванням такого фактору, як еластичність попиту за 

ціною. 

Таблиця 3.3 

Дані про структуру продажів за основними товарними групами  

на підприємстві у 2018р. 

Товарна група Питома вага, % 

Середній рівень 

торговельних надбавок, 

% 

А-Газована вода, 1,5 л. 50 23,4 

В-Газова вода, 1 л. 30 12,6 

С-Газована вода, 0,5 л. 20 6,8 

Разом 100 18,7 

Найбільшу питому вагу в структурі прибутку має Товарна група 

АГазована вода, 1,5 л. її частка  найвища в структурі товарної 

продукції.(рис3.4)

 

Рис. 3.4. Оцінка керівництва, пріоритетності продукції в ТОВ «Ганц»,  за 

товарними групами 
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При цьому ступінь цінової еластичності попиту вимірюється 

коефіцієнтом еластичності попиту від ціни, який характеризує відсоткову зміну 

попиту на товар унаслідок однопроцентної зміни ціни на нього. Завдяки 

характеристиці цінової еластичності попиту виміряється кількісна, а іноді і 

якісна, реакція покупців на зміну ціни (вартісна чутливість). Групи сформовані 

відповідно до середнього рівня торговельних надбавок, що склалися на 

підприємстві. У групу А включені товари з відносно низькою еластичністю 

попиту за ціною. Другу групу В утворюють товари з відносно високою 

еластичністю попиту за ціною. Третя група С складається з товарів, які 

займають проміжне положення за рівнем еластичності попиту.  

За планом фінансовий стан підприємства значно покращиться в 2020 р., 

оскільки підприємство планує отримати 2,5 млн тис. грн. прибутку і матиме 

запас фінансової міцності у розмірі 4,2 млн грн., проте події 2020р., пов‟язані з 

карантинними обмеженнями, через пандемію COVID-19,  в рази знизили 

купівельну спроможність населення, і це вже дається в знаки, а саме 

спостерігається зниження обсягів продаж  мінеральної води у торговельних 

мережах. Виробники вважають, що загрози не має. Оскільки вода – належить 

до груп товарів «Першої необхідності», і попит знизився прогнозовано за 

сезоном, тому поки що загрози фінансовій міцності підприємство не 

спостерігає.  

Використання показника маржинального доходу допомагає 

підприємству швидко проводити розрахунки фінансового результату при зміні 

цін на продукцію і управляти ними. 

Ще одним класичним методом аналізу позиції асортименту продукції  

підприємстві ТОВ «Ганц»,  є матриця БКГ (класична або модифікована), яка 

дає змогу позиціонувати товар на ринку та обрати для кожної утвореної групи 

товарів стратегію подальшого розвитку, в тому числі і цінову стратегію.  
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           3.2 Формування цін в товарній категорії «мінеральна вода» на всіх 

стадіях товароруху у ТОВ «Ганц» 

Метод ціноутворення на підприємстві ТОВ «Ганц» полягає в тому, що 

ціну розглядають та встановлюють як функцію цін на аналогічну продукцію в 

конкурентів. Залежно від особливостей продукції й типу ринку (монополія, 

олігополія), цей метод ціноутворення має різні модифікації (установлення ціни 

на рівні поточної ринкової ціни або трохи нижче за неї, установлення ціни на 

конкретний виріб з урахуванням цін на аналогічну продукцію та 

співвідношення параметрів). 

Надалі ціни постійно коригуються підприємством, згідно з мінливою 

кон‟юнктурою ринку та необхідними уточненнями заздалегідь розробленої 

стратегії ціноутворення стосовно різних видів продукції. 

Система цін ТОВ «Ганц», є далекою від ідеального стану. Проте дана 

система нині знаходиться на стадії формування. Підґрунтя сучасних цін слід 

шукати не у вартості, а в отриманій від минулого гіпертрофованій структурі 

виробництва і споживання. Але не можна ігнорувати і факт відсутності 

регульованості сучасної системи цін на підприємстві. 

Цінова  політика підприємства  роздрібної  торгівлі спрямована  на  

максимізацію  прибутку  від  реалізації  та  підвищення  його рівня при 

зростанні задоволеності потреб та вимог споживачів. В  межах  даного  варіанту  

в  якості  головної  мети  цінової  політики  обирається  максимізація  

рентабельності  реалізації,  а  у  якості  мети  другого рівню –зростання обсягів  

реалізації.  Реалізація  поставлених  цілей  передбачає  зростання  роздрібної  

ціни,  але  вона  залишається конкурентоспроможною на даному сегменті 

споживчого  ринку.  При цьому темпи росту роздрібної ціни (ТРЦ) мають 

випереджати темпи росту витрат. 

При формуванні оптової відпускної ціни ТОВ «Ганц враховує додану 

вартість (заробітна плата, амортизація, прибуток) як частину доданої вартості в 

процесі виробництва товару на продовження виробництва у сфері обміну та 

реалізується не тільки у формі прибутку, але й у формі різних податків (ПДВ, 

акцизного збору, мита та інших зборів і платежів, що передбачені законом). 
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Тому, в оптові і роздрібні ціни, крім витрат та прибутку, входять також інші 

елементи у вигляді податків, зборів, платежів. 

Підприємство обрало метод формування ціни «на рівні конкуренції», 

який передбачає  встановлення ціни на основі “рівня поточних ринкових цін”. 

Так, підприємство розглядає ціни як функцію цін на аналогічну продукцію 

(аналогічні товари) конкурентів. В основі ціни знаходяться не видатки 

виробництва та попит, а кількість і дія конкурентів. На рівень ціни суттєво 

впливає тип ринку: чистої конкуренції, олігополістичний, монополістичний. 

Враховуючи вище зазначене, відмітимо, що процес ціноутворення ТОВ 

«Ганц» проходить при використанні обліково-аналітичної інформації за 

наступними етапами:  

1) структурні підрозділи підприємства надають оперативну інформацію 

про змінні витрати (прямі матеріальні витрати, прямі витрати на оплату праці, 

інші прямі витрати);  

2) бухгалтерія підприємства надає інформацію про умовно-постійні 

витрати (загальновиробничі, загальногосподарські, інші умовно-постійні 

витрати);  

3) на основі проведеного аналізу постійних та змінних витрат 

розраховується ціна на певний вид готової продукції;  

4) розраховується та дається оцінка можливої рентабельності при зміні 

ціни (max, min). Можлива зміна цін на продукцію повинна розглядатись при 

кожному її відпуску, оскільки запізнення призводить до втрати доходів 

підприємства при занижених цінах або до сповільнення оборотності коштів при 

завищених цінах та утворенні понаднормативних запасів і, як наслідок, втрати 

реального прибутку;  

5) розраховується оптимальна ціна реалізації на основі аналізу пливу 

внутрішніх та зовнішніх факторів;  

6) приймається управлінське рішення про встановлення ціни для певної 

партії продукції. 

Аналіз формування ціни одиниці продукції ТОВ «Ганц» проведемо на 

основі даних табл. 3.4. 
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Таблиця 3.4 

Формування ціни одиниці продукції в товарній категорії 

мінеральних вод ТОВ «Ганц» 

Показник  2017 р. 2018 р. Абсолютне 

відхилення, 

+/- 

Відносне 

відхилення, 

% 

Експлуатаційні витрати на 1 куб. м. 

видобутку, грн. 
16,28 16,65 0,37 2,30 

Собівартість сировини в одиниці 

продукції, грн. 
0,10 0,10 0,00 0,00 

Собівартість одиниці готової 

продукції, грн. 
6,90 7,05 0,15 2,17 

Ціна одиниці товарної продукції, грн. 7,71 7,95 0,24 3,10 

Відпускна ціна одиниці готової 

продукції, грн. 
9,30 9,60 0,30 3,23 

Вартість товарної продукції, тис. грн. 15624,00 37113,60 21489,60 137,54 

 

Дані таблиці 3.4 свідчать про те, що ціна одиниці мінеральної води ТОВ 

«Ганц» збільшилася з 7,71 грн. до 7,95 грн., тобто на 0,24 грн. або на 3,10%, що 

є наслідком макроекономічної ситуації, тобто зростання заробітної плати 

працівників, інфляції, ціни сировини (рис. 3.5).  

 

Рис. 3.5 Ціна одиниці товарної продукції в товарній категорії  

мінеральних вод ТОВ «Ганц» 

 

При цьому, відпускна ціна зросла з 9,30 грн. до 9,6 грн., тобто на 0,3 грн. 

або на 3,23%, що наочно відображено на рис. 3.6. 



 63 

 

Рис. 3.6 Відпускна ціна одиниці готової продукції в товарній категорії  

мінеральних вод ТОВ «Ганц» 

 

Роздрібна ціна продукції визначається відпускною ціною ТОВ «Ганц» та 

відповідною націнкою ритейлу, що її реалізує. В цілому, в умовах ринкової 

економіки основним показником ефективності діяльності підприємства є 

прибуток. Встановлюючи ціни на продукцію, підприємство хоче отримувати 

дохід, адже це основний результативний показник діяльності підприємства, та 

за допомогою реалізованої продукції відшкодовувати витрати, але його розмір 

залежить від багатьох чинників. Розглянемо, як саме зміни ціни впливають на 

дохід ТОВ «Ганц» (табл. 3.5). 

 

 

Таблиця 3.5 

Вплив зміни ціни продукції в товарній категорії  

мінеральних вод на дохід ТОВ «Ганц» 

Зміна доходу Зміна ціни 

Ціна збільшується Ціна зменшується 

1 2 3 

Дохід 

збільшується 

1. Ринок нечутливий до цін 

(нееластичний ринок). 

2. Спочатку ціна товару була 

занижена, покупці можуть 

заплатити більше – товарний 

дефіцит. 

3.Виробничі потужності обмежені, 

попит, замовлення перевищують 

можливості підприємства. 
 

1. Більш низькі ціни призводять 

до розширення ємності ринку 

швидше, ніж зменшується 

прибуток (еластичний ринок). 

2. Спочатку ціна товару була 

завищена, попит був обмежений, 

після зниження ціни він різко 

розширився. 
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Продовження таблиці 3.4 

1 2 3 

 4. Відбувається швидке 

розширення ємності ринку. 

5. Вищі ціни роблять товар більш 

привабливим для покупця. 

6. Підвищення цін конкурентами в 

галузі. 

3. Витрати на виробництво 

одиниці товару зменшуються 

швидше, ніж реалізаційна ціна. 

4. Більш низькі ціни відкривають 

вихід на нові ринки. 

5. Відхід із ринку низки 

конкурентів. 

Дохід 

зменшується 

1. Збільшення цін на реалізацію 

продукції не компенсує 

підвищення витрат (інфляція 

витрат). 

2. Початкові ціни були 

«правильними» - продаж 

зменшується швидше, ніж 

збільшується виручка від реалізації 

(еластичний ринок). 

1. Ринок нечутливий 

(нееластичний) до більш низьких 

цін, і обсяг продажів залишається 

відносно постійним. 

2. Початкові ціни були 

«правильними») - після зниження 

цін, продажі не виросли 

(нееластичний ринок). 

3. Відповідне зниження цін 

конкурентами (встановлення 

більш низьких цін у галузі) і 

відсутність нових покупців. 

4. Відхід із ринку. 

5. Ціни були зменшені тільки для 

збільшення частки продажів 

підприємства на ринку. 

6. Запобігання впровадженню на 

ринок нових конкурентів. 

 

Не викликає сумніву, що ціна справляє прямий вплив на основні 

результати діяльності підприємства – прибуток й обсяг продажу. Причому 

відомо, що часто вплив ціни на прибуток значно більший, аніж інших чинників 

(обсягу продажу, рівня витрат тощо). 

Враховуючи зміну ціни одиниці продукції ТОВ «Ганц» та собівартості 

рівень рентабельності  збільшилася з 11,7% до 20,8%, тобто на 9,1% (рис. 3.7).  

 

Рис. 3.7 Динаміка рівня рентабельності продажу продукції в товарній категорії  

мінеральних вод ТОВ «Ганц» 
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Таким чином, узагальнюючи вище описане, відмітимо, що формування 

ціни залежить від багатьох складників, одним з яких є цінова політика. Саме 

цінова політика включає у себе основні чинники, які впливають на 

встановлення ціни. Розглянутий механізм формування цінової політики ТОВ 

«Ганц», який зорієнтований на покращення ефективності діяльності 

підприємства та максимізацію прибутку, дає змогу: 

- заощаджувати кошти на виготовлення продукції, але не буде 

впливати на якість товару; 

- поліпшити транспортну логістику; 

- контролювати пропозицію і попит на ринку; 

- стимулювати збут; 

- підвищити дохід підприємства. 

Для покращення рівня продаж, виявлення негативних тенденцій в процесі 

збуту та усунення їх, працівниками відділу маркетингу постійно необхідно 

розробляти анкети, це дасть змогу дізнатись чи влаштовує роздрібна ціна 

пересічного споживача (роздаються гостям та розміщуються в 

Internet).(Додаток В) 

Ця робота маркетингового відділу є досить ефективною. За допомогою 

контактних аудиторій можна збільшити асортимент товару, покращити імідж 

товару, а також знизити вартість. 

На сьогодні у практиці цінової діяльності вітчизняних підприємств 

налічується понад 20 видів знижок з ціни. Для ТОВ «Ганц» буде пріоритетним 

знижки з ціни з метою стимулювання збуту. Це дозволить підприємству 

покращити своє становище конкурентів. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

1. Пocилeння кoнкурeнцiї є притaмaннoю риcoю cучacнoгo eкoнoмiчнoгo 

ceрeдoвищa в Укрaїнi, тaк i у cвiтi. Зa cучacних умoв, для яких притaмaннi 

пocтiйнi змiни фaктoрiв зoвнiшньoгo ceрeдoвищa тa зрocтaння ризику 

дiяльнocтi, вce бiльшoї aктуaльнocтi нaбувaє питaння зaбeзпeчeння 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi прoдукцiї пiдприємcтвa нa дeржaвнoму тa 

мiжнaрoднoму ринку. Дocлiджeння тa aнaлiз кoнкурeнтocпрoмoжнocтi гaлузi 

мiнeрaльнoї вoди є aктуaльними i вaжливими питaнням. Ocoбливicтю 

кoнкурeнтocпрoмoжнocтi гaлузi мiнeрaльнoї вoди є нaявнicть кoнкурeнтних 

пeрeвaг, щo дoзвoляють вирoбляти прoдукцiю нaлeжнoї якocтi  

          2. Визначено, що законодавство України щодо обігу товарної категорії 

мінеральних вод в ритейлі представлено низкою законів, серед яких Закони 

України: «Про основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових 

продуктів», «Про державний контроль за дотриманням законодавства про 

харчові продукти, корми, побічні продукти тваринного походження, здоров'я та 

благополуччя тварин», та інших актів законодавства, що містять положення 

щодо надання споживачам інформації про харчові продукти. 

3.Ринок мінеральних вод, на відміну від інших галузей національної 

економіки, має сприятливі перспективи для подальшого розвитку, оскільки 

Україна характеризується доволі низьким рівнем споживання води. Ринок 

характеризується сезонністю попиту, тобто головна відмінна риса ринку: літній 

період завжди відрізняється зростанням споживання даного продукту. П'ять 

компаній-лідерів у сфері виробництва питних і мінеральних вод контролюють 

61% ринку України. Лідируючі позиції на ринку мінеральних вод України у 

2019 р. зайняли IDS Group Ukraine, CocaCola, «Оболонь», «Росинка» та 

«Ерлан». Споживачі віддають перевагу купувати мінеральну воду об'ємом 1,5 л 

(62%) і в ПЕТ-упаковці об'ємом 0,5 л, також набирає популярності упаковка 

0,25-0,75 л. Ринок в Україні характеризується слабкою експортної 
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орієнтованістю. Основними експортними напрямками для збуту мінеральної 

води є Молдова та Росія. 

4. Встановлено, що всі досліджувані мінеральні води вiдпoвiдaли 

вимoгaм дo мaркувaння. Мaйжe вci мaли приємний, влacтивий питнiй вoдi, 

cмaк i зaпaх. Нaйвищi бaли зa рeзультaтaми дocлiджeння тa вiдмiнну кaтeгoрiю 

якocтi oтримaв зрaзoк ТМ «Поляна квасова 8», ТМ «Шаянська» та ТМ 

«Поляна квасова», Зрaзoк ТМ «Бювет 7» отримав найменшу кількість балів 

через низькі oцiнки зa пoкaзникaми зoвнiшнiй вигляд, прoзoрicть, приcмaк, 

зaпaх, кoлiр. При дослідженні рН було визначено, що цей показник води 

відповідає вимогам у всіх мінеральних водах. 

5. В результаті дослідження визначено, що найбільш 

кoнкурeнтocпрoмoжною виявилася мінеральна вода ТМ «Перегінська» не 

зважаючи на низькі функціональні та естетичні показникм, вирішальним 

фактором стала найнища ціна. Нaйбiльш нaближeні до базового зразку 

виявилися ТМ «Поляна квасова 8», ТМ «Шаянська» зa рaхунoк виcoких бaлiв 

зa функцioнaльні та естетичні пoкaзникaми. Найнижчий показник 

конкурентоспроможності визначено у ТМ «Миргородська» та  ТМ «Бювет 7», 

що повязано з низькими естетичними та функціональними показниками..  

6.Проведена оцінка сучасного стану та обґрунтування напрямів 

вдосконалення цінової політики в товарній категорії «мінеральна вода» у ТОВ 

«Ганц» показала, що розробка напрямків цінової політики і встановлення ціни 

на конкретну продукцію на ТОВ Ганц» відносяться до сумісних функцій 

виробничих підрозділів, бухгалтерії та відділу збуту. Ціни на підприємстві 

встановлюються з відшкодуванням витрат на їх створення – з урахуванням 

фактичних витрат на виробництво продукції, надання послуг й середньої норми 

прибутку на ринку. Елементами ринку, що впливають на цінову політику, а 

також на ціну, є інші підприємства-конкуренти галузі, вподобання та 

платоспроможність споживачів і т. д. Варто відмітити, що здебільшого під час 

визначення ціни підприємства, в тому числі і ТОВ «Ганц» орієнтуються на ціни 
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конкурентів та метод ціноутворення, побудований на визначенні витрат, в 

основу якого покладено параметри: витрати плюс норма прибутку. 

7. Для покращення ефективності діяльності підприємству  запропоновано 

провести маркетингове дослідження, шляхом анкетування споживачів, це дасть 

змогу дізнатись у яких напрямках слід удосконалитись, задля задоволення їхніх 

потреб. Проводити промоакції, у вигляді дарування своєї продукції споживачу, 

при купівлі певної кількості товару. Це може призвести до суттєвого 

збільшення попиту у період Новорічно-Різдвяних свят. 
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Додаток А 

Аналіз маркування мінеральних вод 

Показни

ки 

ТМ «Бювет 7» ТМ 

«Поляна 

квасова 

8» 

ТМ 

«Шаянсь

ка» 

ТМ 

«Поляна 

квасова» 

ТМ 

«Миргородська» 

ТМ 

«Перегі

нська» 

Назва 

харчово

го 

продукт

у 

Вода 

мінеральна 

сильно 

газована 

Вода 

мінераль

на 

сильно 

газована 

Вода 

мінераль

на 

сильно 

газована 

Вода 

мінеральн

а сильно 

газована 

Вода мінеральна 

сильно газована 

Вода 

мінерал

ьна 

сильно 

газован

а 

Склад 

харчово

го 

продукт

у 

Вода 

мінеральні 

хлоридно-

натрієва 

Вода 

мінераль

на 

гідрокар

бонатна 

натрієва, 

борна 

Вода 

мінераль

на 

гідрокар

бонатна 

натрієва, 

кремени

ста 

Вода 

мінеральн

а 

гідрокарб

онатна 

натрієва, 

борна 

Вода мінеральні 

хлоридно-

натрієва 

Вода 

мінерал

ьні 

хлорид

но-

натрієва 

Кількіст

ь 

харчово

го 

продукт

у у 

встанов

лених 

одиниця

х виміру 

1,5л 1,5л 1,5л 1,5л 1,5л 1,5л 

Часові 

характе

ристики 

придатн

ості 

харчово

го 

продукт

у 

2роки 1рік 1рік 1рік 1рік 1рік 

Умови 

зберіган

ня 

У темному 

сухому 

приміщенні 

при 

температурі від 

+2до+20градус

ів Цельсія 

У 

сухому 

затемнен

ому 

місці при 

температ

урі від 

+5до+20

градусів 

Цельсія 

У 

сухому 

затемнен

ому 

місці при 

температ

урі від 

+5до+20

градусів 

Цельсія 

Зберігати 

у 

спеціальн

их 

провітрюв

аних 

темних 

складськи

х 

приміщен

нях, 

захищени

х від 

Зберігати у 

спеціальних 

провітрюваних 

темних 

складських 

приміщеннях, 

захищених від 

попадання вологи 

при температурі 

від 

+5до+20градусів 

Цельсія 

Зберігат

и при 

темпера

турі від 

+5
0
С  

до 

+20
0
С 
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попадання 

вологи 

при 

температу

рі від 

+2до+20гр

адусів 

Цельсія 

Наймен

ування 

та місце 

знаходж

ення і 

номер 

телефон

у 

виробни

ка або 

гарячої 

лінії. 
 

ТОВ-

Підприємство 

«Ізумруд 

ЛТД», вул.. 

Л.Чайкіної,37,

м.Кременчук, 

Полтавська 

обл.,39623, 

Україна. 

Тел+(380)5367

70338 

МПП 

«Алекс»

Україна 

89300, 

Закарпат

ська 

обл.,м.С

валява 

вул.Маш

кіна1 

Тел. 

(03133)7

4195 

МПП 

«Алекс»

Україна 

89300, 

Закарпат

ська 

обл.,м.С

валява 

вул.Маш

кіна1 

Тел. 

(03133)7

4195 

ТДВ 

«Свалявсь

кі 

мінеральн

і води», 

Україна, 

89300 

Закарпатс

ька 

обл.,м.Сва

лява 

вул.Верхо

винська2 

Тел. 

(03133)22

373 

ПрАТ 

«МИРГОРОДСЬ

КИЙ ЗАВОД 

МІНЕРАЛЬНИХ 

ВОД»Україна 

37600, 

Полтавська обл., 

м.Миргород,вул.

Мінзаводська,1 

Тел 

+38(05355)43674 

ТзОВ 

«Ганц», 

Україна

, Івано-

Франків

ська 

область, 

Рожняті

вський 

район, 

смт. 

Перегін

ське, 

вул. 

Січових 

стрільці

в, 200, 

тел./фак

с: 

(03474) 

98-7-52 
 

Номер 

партії 

виробни

цтва 

12.01.2020-2 05.12.201

9-3 

10.12.201

9-1 

06.12.2019

-2 

03.01.2020-1 29.12.20

19-1 

Застере

ження 

щодо 

спожива

ння 

харчово

го 

продукт

у 

певними 

категорі

ями 

спожива

чів 

відсутні відсутні відсутні відсутні відсутні відсутні 
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Додаток Б 

Балова шкала, для визначення якості мінеральних вод 

Суб‟єктивна 

оцінка 

якості 

мінеральної 

води в 

балах 

Показники якості мінеральних вод 

Зовнішній 

вигляд 

Прозорість Присмак Запах Колір 

1 Не 

приємний, 

не 

характерний 

для питної 

води 

Характерне 

помутніння 

не 

припустиме 

для питної 

води 

Присутній 

сторонній 

чітко 

виражений 

присмак не 

характерний 

питній воді 

Неприємний 

чітко 

виражений 

запах не 

характерний 

питній воді 

Наявне 

неприпустиме 

забарвлення 

не характерне 

питній воді 

2 Нижче 

задовільного 

Виражені 

ознаки 

помутніння 

Зі слабо 

вираженим 

стороннім 

присмаком 

Зі слабо 

вираженим 

стороннім 

запахом 

Незначне 

забарвлення 

3 Задовільний Задовільна Задовільний Задовільний Задовільний 

4 Приємний 

властивий 

питній воді 

Висока 

властива 

питній воді 

Приємний Приємний 

властивий 

питній воді 

без 

стороннього 

запаху 

Безбарвний 

Прозорий 

характерний 

5 Дуже 

приємний 

властивий 

питній воді 

Дуже 

висока, 

властива 

питній воді 

Дуже 

приємний, 

властивий 

питній воді 

без 

стороннього 

присмаку 

Дуже 

приємний 

властивий 

питній воді 

без 

стороннього 

запаху 

Безбарвний 

Висока 

прозорість 

характерна 

питній воді 
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Додаток В 

АНКЕТА  

щодо задоволеності споживача  

товарною категорією мінеральних вод  
 

 
ШАНОВНІ ПАНОВЕ! 

   Просимо Вас заповнити анкету для оцінки і поліпшення роботи нашого підприємства надалі. Будемо вдячні 

за відверті відповіді на поставлені запитання. 

   Заздалегідь дякуємо Вам за участь в опитуванні і співпраці. 

1. Інформація про Споживача 

1.1 Ваша стать ______________________________________________________________________________ 

1.2 Ваш вік ___________________________________________________________________________ 

1.3 Чи є ви постійним споживачем нашої продукції? (так/ні)__________________________________ 

1.4 Які торгові марки мінеральної води вам найбільш відомі?_________________________________ 

2. Задоволеність споживача цінами 

- Оцініть за 5-баловою шкалою ступінь задоволеності цінами ТОВ «Ганц» ( 0-погано/у жодному разі; … 5-

відмінно/звичайно; потрібне обвести). Нижче у вільному рядку вкажіть, що саме Вас не задовольняє (при 

наявності) або Ваші зауваження, побажання по пунктах: 

2.1 Чи задовольняє вас ціна товару? 1                2                3                4                5 

2.2 Наскільки, на Вашу думку, ціна відповідає 

якості? 

1                2                3                4                5 

2.3 Наскільки Ви задоволені покупкою? 1                2                3                4                5 

2.4 Чи готові Ви придбати той же товар знову? 1                2                3                4                5 

2.5 Наскільки наша ціна є для вас доступною? 1                2                3                4                5 

 

- Дайте коротку відповідь або оберіть 1 із запропонованих варіантів 

2.6 Чи була запропонована Вам знижка (особливі фінансові умови покупки)? (Так / Ні / Після моєї вимоги). 

2.7 Чи завжди обираєте товар зі зниженою ціною? (Так/Ні) 

2.8 Як часто ви купуєте нашу продукцію?_______________________________________________________ 

2.9 Зможете порекомендувати нас  своїм знайомим? (Так/Ні) 

2.10 Що нам потрібно змінити, щоб Ви залишилися задоволені наступною покупкою (вільне поле для 

текстового пояснення) 

________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________ 

Дуже вдячні за допомогу! Залиште, будь ласка, свої контактні дані, щоб ми проінформували Вас про 

поліпшення нашого сервісу. 

Тел.________________ 

e-mail._______________ 


