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АНОТАЦІЯ 

 

Забродський В.В. Формування цінової політики підприємства з 

урахуванням його конкурентних позицій. Київ. НУХТ. 2023.  

У кваліфікаційній роботі досліджено теоретико-методичні основи 

формування цінової політики підприємства, зокрема розкрито Сутність цінової 

політики підприємства як економічної категорії, методи цінової політики 

підприємства, викладено методичні підходи до оцінки ефективності цінової 

політики підприємства. 

Надано характеристику господарської діяльності «Фірма «Полтавпиво», 

проаналізовано економічні показники діяльності підприємства, зокрема, активи 

та пасиви підприємства, показники його фінансового стану, 

платоспроможності, доходи та витрати. Проведено аналіз конкурентних 

позицій підприємства та оцінку ефективності цінової політики «Фірма 

«Полтавпиво». 

Досліджено перспективи підвищення ефективності цінової політики 

підприємства, запропоновано напрями удосконалення цінової політики 

підприємства з урахуванням його конкурентної позиції, запропоновано цінову 

політики підприємства з урахуванням його конкурентних позицій, розраховано 

економічну ефективність від впровадження цінової політики ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво». 

Ключові слова: цінова політика підприємства, методи цінової політики, 

економічна ефективність, аналіз конкурентних позицій, удосконалення цінової 

політики. 

 



ANNOTATION 

Zabrodskyi V.V. Formation of the enterprise's price policy taking into 

account its competitive positions. Kyiv. NUKHT. 2023. 

In the qualification work, the theoretical and methodological foundations of the 

formation of the company's price policy were investigated, in particular, the essence 

of the company's price policy as an economic category, the methods of the company's 

price policy, methodical approaches to evaluating the effectiveness of the company's 

price policy were explained. 

The characteristics of the economic activity of the "Poltavpyvo" company are 

provided, the economic indicators of the enterprise's activity are analyzed, in 

particular, the assets and liabilities of the enterprise, indicators of its financial 

condition, solvency, income and expenses. An analysis of the company's competitive 

positions and an assessment of the effectiveness of the pricing policy of "Poltavpivo" 

was carried out. 

Prospects for increasing the efficiency of the company's pricing policy were 

studied, directions for improving the company's pricing policy taking into account its 

competitive position were proposed, the company's pricing policy was proposed 

taking into account its competitive positions, the economic efficiency from the 

implementation of the pricing policy of Poltavpyvo PJSC was calculated. 

Keywords: pricing policy of the enterprise, methods of pricing policy, 

economic efficiency, analysis of competitive positions, improvement of pricing 

policy. 
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ВСТУП 

 

Вступ. Найважливішим показником для компанії є ціна, її основною 

функцією є забезпечення прибутку від продажу товарів чи надання послуг. 

Крім того, ціна є одним із найважливіших факторів для споживачів товарів чи 

послуг, тому вона дуже важлива у встановленні відносин між бізнесом і 

споживачем. Хоча цінова політика є однією з найважливіших ринкових заходів 

для більшості компаній, вона часто проводиться безсистемно. У багатьох 

компаніях немає навіть нічого схожого на цінову політику. У деяких більш 

організованих компаніях цінова політика реалізується лише у випадку кризової 

ситуації.  

Досвід економічно розвинутих країн переконливо показує, що цінова 

політика в ринкових умовах має бути маркетинговою, тобто передусім 

орієнтованою на врахування особливостей попиту та конкуренцію. Проте 

питання ведення бізнесу на основі маркетингової перспективи є першорядним у 

сучасних умовах функціонування, які ще не до кінця розроблені. Таким чином, 

удосконалення маркетингового підходу до управління бізнесом шляхом 

впровадження маркетингової концепції  в його діяльність, розкриває основну 

природу структурних елементів цього процесу та їх взаємодію потребує 

уточнення процесів формулювання та прийняття управлінськими рішеннями. 

про ціни на продукцію фірми при її реалізації  на конкурентному ринку. 

Велику увагу питанням формування ціни та ціноутворення приділяють 

багато науковців, такі як Тормоса Ю. Г., Єрухимович І. Л. Стратегії 

ціноутворення досліджували такі закордонні та вітчизняні вчені, як: Примак Т. 

О., Ж.-Ж. Ламбен, Дугіна С. І., Бєляєв В. І. Проблемам ціноутворення 

приділяють увагу такі вчені, як Т. Амблер, Нікітін С. М. Ще чимало авторів 

вивчали питання ціноутворення, а саме: Салімжанов І. К., Шемятихіна Л. Ю., 

Волков О. І., Скляренко В. К., Герасимчук В. Г. Разом із тим недостатньо 

глибоко у наукових джерелах розкриті питання формування внутрішньої 

цінової політики компанії з урахуванням його конкурентних позицій. 



Актуальність наукового дослідження. Підвищення цін на 

підприємствах слід розглядати як один із ключових факторів підвищення 

ефективності виробництва та економічної діяльності, оскільки від цього 

залежить підвищення конкурентної позиції підприємства, стабільне 

функціонування та динамічний розвиток, що вказує на актуальність обраної 

теми кваліфікаційної роботи. 

Мета і завдання дослідження. Метою написання кваліфікаційної роботи 

є розробка теоретичних, методичних засад та практичних положень щодо 

формування цінової політики підприємства з урахуванням його конкурентних 

позицій. 

Для виконання поставленої мети в ході написання кваліфікаційної роботи 

були виконані такі завдання: 

-визначити сутність цінової політики підприємства як економічної 

категорії; 

-розглянути методи цінової політики підприємства; 

-обрати методичні підходи до оцінки ефективності цінової політики 

підприємства; 

-надати характеристику господарської діяльності ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво»; 

-проаналізувати економічні показники діяльності ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво»; 

-провести аналіз конкурентних позицій підприємства; 

-оцінити ефективність цінової політики ПАТ «Фірма «Полтавпиво»; 

-розробити напрями удосконалення цінової політики підприємства з 

урахуванням його конкурентної позиції. 

Об’єктом дослідження виступає господарська діяльність ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво». 

Предмет дослідження - сукупність теоретичних, методичних підходів і 

практичних питань, які виникають у процесі формування цінової політики 

підприємства. 



Методи дослідження. Для проведення дослідження були використані 

загальнонаукові та спеціальні методи пізнання. Для дослідження поняття цінова 

політика, розуміння сутності та структури ціни використовувались методи: 

аналізу та синтезу, індукції та дедукції, монографічний. За допомогою методу 

порівняння, статистичного методу досліджувались показники господарсько-

економічного стану досліджуваного підприємства в абсолютному та 

відносному вимірі. Для покращення візуалізації та сприйняття результатів 

дослідження використовувався графічний метод. Табличний метод дозволив 

структуризувати отримані розрахункові дані. 

Практична значення отриманих результатів полягаєу наступному: 

напрями удосконалення цінової політики підприємства з урахуванням його 

конкурентної позиції; обгрунтовано алгоритм вибору цінової політики ПАТ 

«Фірма «Полтавпиво». 

Інформаційна база дослідження ґрунтується на законодавчих і 

нормативних актах органів державної влади щодо регулювання діяльності 

підприємств України, наукових працях вітчизняних і зарубіжних вчених,. 

Фактичні дані отримано з матеріалів бухгалтерської та фінансової звітності 

досліджуваного підприємства, Інтернет-ресурси. 

Апробація результатів дослідження. Основні науково-теоретичні та 

практичні результати роботи обговорювались на всеукраїнській науково-

практичних конференціях, зокрема: ХХV Всеукраїнська науково-практична 

конференція студентів, аспірантів та молодих учених «Молодь, освіта, наука, 

культура і національна самосвідомість в умовах європейської інтеграції» 

(27.04.2023., м.Київ). 

Структура роботи. Загальний обсяг роботи складає 94 сторінка. Робота 

містить вступ, три розділи, висновки, список використаних джерел та додатки. 



РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЦІНОВОЇ 

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність цінової політики підприємства як економічної 

категорії 

 

Ціноутворення на продукцію завжди було мистецтвом, оскільки ціна 

повинна задовольняти потреби всіх споживачів, зацікавлених у придбанні 

продукції компанії. Невиправдано низькі ціни - через що у покупців товар 

асоціюється з низькою якістю і високою ціною - виключає можливість 

придбання товару багатьма покупцями. 

Важко переоцінити значення цінової політики в  умовах кризи 

господарювання вітчизняних підприємств, оскільки конкуренція серед 

підприємств  постійно зростає. За таких умов зростає роль формування та 

реалізації ефективної цінової політики, оскільки ціни на продукцію, яку 

виробляють і реалізують підприємства, мають прямий вплив на фінансові 

результати діяльності підприємств. Все це вимагає переходу від традиційних 

підходів до пошуку інноваційних методів у розробці цінової політики 

підприємства з метою забезпечення його конкурентоспроможності. 

Особливе значення ціноутворення як економічного інструменту полягає в 

тому, що воно безпосередньо впливає на характер отримання компанією 

прибутку від її ринкової діяльності [20, с. 205]. 

Ціна та ціноутворення займають важливе місце в ринковій економіці. 

Вони визначають форми економічного спілкування виробників і споживачів. 

Від рівня цін залежить існування виробництва та його масштаби, реалізація 

виробником економічних інтересів. 

Ціна має велике значення для споживачів. Так, завищена ціна може стати 

перешкодою для придбання товару, а отже, завадити реалізації інтересів 

споживача. Ціна є одним із найефективніших економічних важелів на 

соціальному, корпоративному та споживчому рівнях. Вони приносять 



сукупність економічних переваг, сприяють підвищенню ефективності 

управління та поступовому розвитку економіки [30, с. 155]. 

Наукові підходи до трактування економічної сутності цінової політики 

підприємства узагальнено в табл.1.1. 

Таблиця 1.1 

Наукові підходи до трактування економічної сутності цінової політики 

Підхід Автор Визначення 

 

 

Комплексний 

Гаркавенко 
С.С.[ 18 ,с. 227] 

Комплекс заходів щодо визначення цін, знижок і 

умов оплати для задоволення потреб споживачів і 

отримання прибутку 
Павленко А.Ф. 

[51, 

c. 105] 

Комплекс заходів щодо визначення 
відпускних цін, знижок, умов оплати товарів і послуг, 
управління цінами з урахуванням побажань і 
можливостей споживачів і водночас забезпечення 
прибутку виробника або продавця. 

Оптимізаційний Балабанова Л.В. [ 4, с. 

361] 

Створювати та підтримувати в динаміці 
оптимальну структуру товарно-ринкових цін  для 
досягнення поставлених цілей 

 

Цілісно 

орієнтований 

Тормос Ю.Г. [59, с. 72] Діяльність компанії для досягнення  головної 
мети за допомогою нагород 

 

 

Мистецтво 

керування 

цінами 

Дугіна С.І. [26, 
с. 13] 

Мистецтво управління цінами та 

ціноутворення, мистецтво встановлення цін на 

товари (послуги)  і змінювання їх відповідно до 

їх позиції на ринку для досягнення поставлених 

цілей. 
Герасимчук 

В. Г., 

Розенплентер 

А. Е. [29, с. 212] 

Мистецтво керувати цінами та ціноутворенням, 

встановлювати ці ціни на товари (послуги)  і 

тим самим коригувати їх відповідно до рівня 

конкуренції товарів (послуг) і компаній на 

ринку з метою досягнення цілей очікуваних 

тактичних і стратегічних цілей 

Науково- 

практичний 

Окландер М.А. [49, с. 

11] 

Сукупність принципів і методів ціноутворення. 

Пріоритетним орієнтиром цінової політики є 

ціна, яку приймають покупці 

 

 

 

Поведінковий 

 

 

Шемятихіна Л. 

Ю. [58, с. 84] 

Механізм або модель для прийняття рішень щодо 

поведінки суб’єкта господарювання на основних 

типах ринків для досягнення запланованих цілей. 

Філософія поведінки та загальні бізнес-

принципи, яких організація має намір 

дотримуватися при встановленні ціни на свої 

товари та послуги 

Джерело: складено автором на основі [4;18;51;58;49;29;26 ] 

 

Серед недоліків трактування цінової політики в рамках цілісного підходу 

слід зазначити те, що автори визначають політику ціноутворення з 



організаційними цілями, без вказівки на те, як ці цілі будуть досягнуті та 

характеризують окремі етапи формування цінової політики, крім того, деякі 

представники підходу ототожнюють принципи цінової політики з принципами 

ціноутворення. 

За визначенням Балабанової Л.В. (метод оптимізації), ми ще не знаємо, 

які критерії визначають оптимальність структури ціни.  

За визначенням прихильників холістичного підходу, автори не вказують, 

на якій основі будуть розроблені запропоновані заходи. 

Так, зокрема, за підходу «мистецтво управління цінами» не зрозуміло, 

який метод використовується для управління ціновою політикою, що знижує 

практичну застосовність цього методу. При «науково-практичному» підході 

незрозуміло, яка ціна прийнятна для покупця, а при «поведінковому» підході 

незрозуміло, на якій основі приймаються ці управлінські рішення. 

Економічна теорія нашого часу розглядає ціни з кількох сторін: ціна як 

економічна категорія; ціна, як вартість товару, виражена в грошах; ціна як 

співвідношення між продавцем і покупцем; ціна — це сума, яка формується в 

результаті дії факторів вільного ринку, таких як попит і пропозиція, і 

призначена для сплати за одиницю товару (якщо ціна роздрібна) або за певну 

кількість товару (якщо ціна оптова). Сучасна цінова позиція визначається її 

основними функціями: 

- облікова функція - вказує собівартість продукції, який вид продукції 

(собівартість продукції);  

 - стимулююча функція - включає вплив на виробництво, продаж і 

споживання різних видів товарів шляхом збільшення обсягів виробництва, 

використання нових технологій та оновлення категорій;  

 - розподільна функція - представлена участю цін у перерозподілі 

національного доходу між галузями національної економіки навіть між  

групами населення суспільства;  



 -регулююча функція - ціна виступає як інструмент збалансування попиту 

і пропозиції, що відбувається у вигляді підвищення або зниження рівня цін, а 

також призводить до рівноваги попиту і пропозиції відносно один  одного; 

- вимірювальна функція - включає, власне, ціну, як певну суму, яку 

покупець готовий заплатити продавцю за одиницю купленого товару.  

 - регулююча функція - ціна виступає як інструмент збалансування 

попиту та пропозиції, що відбувається у формі підвищення або зниження рівня 

цін, а також призводить до збалансованості рівнів попиту та пропозиції 

відносно один  одного;  

 - вимірювальна функція - включає, власне, ціну, як певну суму, яку 

покупець готовий заплатити продавцю за одиницю купленого товару. 

На формування ціни впливає багато факторів, як внутрішніх, так і 

зовнішніх. До внутрішніх факторів належать: рівень собівартості продукції; 

особливості виробничого процесу, його масштаби; Деталі продукту; бізнес-

можливості з фінансової точки зору; організувати процес оцінки; можливість 

коригування діючих цін у разі виникнення непередбачених обставин у процесі 

виробництва; Цінова стратегія і тактика ціноутворення використовуються при 

проведенні цінової політики в організації. 

Зовнішніми факторами, що впливають на формування ціни, є: політична 

та економічна ситуація в країні; держава регулює ціни; поточний стан 

монетарного середовища; рівень інфляції економіки; співвідношення попиту і 

пропозиції; обсяг і умови пропозиції товарів на торговому ринку; загальна 

собівартість продукції; виняткові правила [ 16]. 

Виходячи з усього вищевикладеного, можна зробити наступний 

висновок:  

 - цінова політика є одним із вирішальних факторів нормального 

функціонування та процвітання організації, а також її здатності конкурувати на 

ринку;  



 - ефективна цінова політика, яка має відповідати поточним потребам 

ринку та спрямована на досягнення найкращих фінансових результатів для 

організації; 

- результатом грамотної цінової політики є не тільки встановлення 

конкурентоспроможної ціни на товар, а й створення цілісної системи 

ціноутворення всередині підприємства з урахуванням можливостей усіх типів 

покупців, зацікавлених у продукції, що випускається. компанією залежать від 

географічних особливостей позиції на ринку збуту, фінансових можливостей 

споживача, сезонності споживання продукту та інших аспектів товару не менш 

важливий аспект. 

 

1.2. Методи цінової політики підприємства 

 

Сучасна бізнес-практика показує, що стандарти оцінки компанії зазвичай 

є методами, які підпадають під одну з трьох категорій оцінки:  

 - або бізнес, що встановлює ціну на товар, розраховує її з використанням 

прибуткових методів ціноутворення (витратний метод ціноутворення); 

- або цінова політика підприємства буде розроблена з дотриманням 

ринкового підходу до ціноутворення і базуватиметься на цінності товару для 

споживача;  

 - або при встановленні цін на продукцію підприємці будуть виходити з 

параметричного ціноутворення (це досить рідко і зустрічається лише в країнах з  

розвиненою ринковою економікою, переважно при роботі на замовлення) 

громадського замовлення). 

Перші з яких включають стратегії ціноутворення на новий продукт, вони 

поділяються на:  

 1) стратегія високих цін або стратегія «відбілювача», що  в основному 

застосовується до товарів, що належать до деяких «унікальних продуктів», які є 

продуктами на момент виходу на ринок і, отже, не мають подібних продуктів, 

не мають конкурентів;  



 2) наступним типом стратегії цієї категорії є «стратегія нейтрального 

ціноутворення». У відповідних випадках середня ринкова ціна береться як 

базова ціна, яка базується на вартості нового продукту для покупця та 

відповідає ціні будь-якого аналогічного продукту на ринку; 

3) стратегія цінового прориву або «виведення на ринок» є прямою 

протилежністю стратегії «відкату вершків», тому що при її використанні ціна 

встановлюється нижче середньої ринкової ціни на аналогічні продукти, 

доступні на ринку. 

До другого типу цінової стратегії відносяться стратегії ціноутворення, 

засновані на географії. Суть цього виду стратегії полягає у встановленні різного 

цінового діапазону  на один і той же товар, який виробляється на основі різниці 

у вартості транспортування товару до місця продажу. При цьому можливі такі 

варіанти визначення ціни: формування ціни за місцем виробництва; 

встановлення єдиної ціни, включаючи витрати на транспортування продукції та  

доставку до місця продажу; ціноутворення за місцевими принципами; 

встановлювати ціни відповідно до сезонності товару та його попиту на тій чи 

іншій території. 

До третього виду цінової стратегії відноситься стратегія 

«дискримінаційного ціноутворення». Ця стратегія передбачає, що один із 

факторів, які формують ціну виробленого продукту, враховуватиме споживчі, 

товарні та місцеві відмінності. Використовуючи цю стратегію, товари будуть 

продаватися за різними цінами, незалежно від різниці у собівартості. Стратегії 

диференційованого ціноутворення приймають різні форми: 

1) ціна  товару може мати різні номінали для різних груп споживачів;  

2) ціна одного і того ж продукту буде відрізнятися в різних регіонах, 

навіть якщо витрати на його виробництво однакові в усіх цих регіонах;  

3) Вартість може залежати від рівня виробничого обладнання з 

використанням новітніх технологій. 

Фактор ціни має прямий вплив на забезпечення конкурентоспроможності 

вітчизняних компаній.  



 Л. В. Балабанової [ 5, с. 62] пропонує проводити дослідження факторів 

оцінки за такими напрямами: 

- об’єднання факторів ціноутворення з визначенням зовнішніх і 

внутрішніх факторів;  

 - визначити фактори, що впливають на прийняття компанією цінових 

рішень;  

 - аналіз динаміки та оцінка взаємовпливу факторів цінової політики 

підприємства;  

- оцінити характер і ступінь впливу ключових зовнішніх і внутрішніх 

факторів оцінки та ранжувати їх за важливістю;  

 - визначити важливість факторів ціноутворення на кожному етапі 

ціноутворення. 

Цінова політика характеризується множинністю методів розрахунку  цін 

на окремі види продукції. При затвердженні певної ціни, яка була розрахована 

за певною методикою, важливо визначити  їх можливий діапазон, оцінити 

рівень бізнес-ризику, оптимізувати вартість. Їх ціни базуються на шкалі 

«вартість-вартість», яка перевіряє дотримання компанією певного типу цінової 

політики. 

Розраховуючи ціни на основі забезпечення беззбитковості і цільового 

прибутку, завжди підприємство прагне встановити ціну, що забезпечує їй 

бажаний обсяг прибутку. Будуються спеціальні графіки загальних витрат 

(постійних, тимчасових) і очікуваного виторгу за різних обсягів продажів, де 

крива виторгу залежить від ціни товару. Підбирається таке сполучення обсягу 

випуску і ціни, що забезпечує потрібний прибуток. Такий метод ціноутворення 

вимагає від фірми розгляду різних варіантів цін, їхнього впливу на обсяг збуту, 

необхідний для забезпечення беззбитковості і цільового прибутку [ 24, с. 69]. 

Ключовою ланкою в методиці ціноутворення підприємства виступають 

принципи ціноутворення, які формують підґрунтя для розробки цінової 

політики в системі забезпечення конкурентоспроможності підприємства. 



М. Г. Безпартічний [7, с. 123] пропонує при формуванні цінової політики 

в системі забезпечення конкурентоспроможності підприємства враховувати такі 

принципи:  

 - забезпечення зв'язку цінової політики зі стратегічними напрямами 

господарської діяльності, пов'язаними зі зростанням виручки, оптимізацією 

обсягів  витрат і збільшенням чистого результату;  

 - розглядати сегменти споживачів відповідно до їх платоспроможних 

потреб;  

 - врахування маркетингового комплексу  та результатів маркетингових 

досліджень;  

- розглянути рівень комерційного обслуговування споживачів;  

 - забезпечити гнучкість і оперативність, адаптуючись до розвитку ринку, 

тощо. 

Вважаємо за необхідне зазначити, що наведені вище принципи повністю 

відповідають реаліям  господарської діяльності вітчизняних підприємств і 

вимогам конкуренції на ринку товарів і послуг, їх використання в майбутньому 

забезпечить підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

При розрахунку ціни на товари компанії, які, по суті, є інструментом 

підвищення конкурентоспроможності компанії, важливим фактором ми 

розглядаємо процес послідовного дотримання етапів розробки цінової 

політики. Порядок визначення ціни на товари підприємства узагальнено на 

рис.1.1. [ 57]. 

У своїй господарській діяльності при формуванні ефективної цінової 

політики вітчизняні підприємства використовують такі методи оцінки: 

прибутковий; орієнтація на попит; переглянути ціни конкурентів; формування 

ціни виходячи з фактичної вартості товару; фіксувати ціни для стимулювання 

обороту; комбайну вати ціноутворення на основі цільового прибутку; 

математичної моделі; параметрів тощо [ 57].  



 

Рис.1.1. Послідовність визначення ціни на товари підприємства 

 

Вибір того чи іншого методу ціноутворення при формуванні ефективної 

цінової політики залежить від стратегічних цілей (орієнтація на збут, 

гарантування прибутку, стійке становище суб'єкта господарювання. на 

споживчому ринку тощо) і стану ресурсного потенціалу підприємства [ 7, с. 

124]. 

Важливим для оцінки ефективності цінової політики підприємств є використання 

співвідношення темпів зміни доходу та прибутку. Карта  ідентифікації видів цінової політики 

підприємства за цільовими орієнтирами наведена в табл. 1.2 [14]. 

Визначення напрямів 

ціноутворення 

Визначення мети, якої підприємство має 

досягти за допомогою даного товару 

 

Дослідження попиту 

Визначення типу ринку, потреб покупців, 

чутливості до ціни, еластичності попиту 

 

Оцінка ризиків 

Визначення структури витрат, виділення 

збутових каналів, аналіз виробничих 

факторів 

 

Дослідження цін 

конкурентів 

Максимальна ціна залежить від попиту, 

мінімальна – від пропозиції, а діапазон цін 

залежить і від цін конкурентів, і від їх 

ринкових реакцій 

Затвердження методики 

ціноутворення 

Основні методи ціноутворення поділяють 

на такі, що розраховуються на основі 

витрат, на основі попиту на продукцію, з 

урахуванням конкурентних позицій 

Встановлення кінцевої 

ціни 

Встановлюється остаточна ціна на товар з 

урахуванням її найповнішого 

психологічного сприйняття, відповідності 

ціновій політиці підприємства 

1 

2 

3 

4 

5 

6 



Таблиця 1.2 

Карта ідентифікації видів цінової політики виробничого підприємства за цільовими 

орієнтирами 

Варіант цінової 

політики 

Показник 

ефективності 

Варіант цінової 

політики 

Показник 

ефективності 

1. У разі поліпшення становища на 

ринку 

2. У разі погіршення становища на 

ринку 

1.1. 

Максимізація рівня 

прибутку в разі 

зростання рівня 

задоволення 

споживачів 

Т
пр 

>Т
пр 

, 

ФР ЧД 

за умов Тпр >0 

Ф

Р 

Тпр >0; 

ЧД 

Тпр> 0 

Ч 

2.1. 

Максимізація рівня 

прибутку в разі 

зростання рівня 

задоволення 

споживачів 

Т
пр 

>Т
пр 

, 

ФР ЧД 

за умов Тпр >0 

Т
пр 

> 
ФР 

ЧД   0; 

Тпр  0 

Ч 

1.2. 

Максимізація 

рівня 

задоволення 

споживачів у разі 

зростання прибутку 

Т
пр 

>Т
пр 

, 

ЧД

 ФР 

за умов Тпр > 0 

ЧД 

Тпр > 0; 

ФР 

Тпр> 0 

Ч 

2.2. 

Максимізація 

рівня 

задоволення 

споживачів у разі 

зростання прибутку 

Т
пр 

>Т
пр 

, 

ЧД

 ФР 

за умов Тпр > 0 

ЧД 

Тпр > 0; 

ФР 

Тпр  0 

Ч 

1.3. 

Максимізація 

прибутку в разі 

зниження рівня 

задоволення 

споживачів 

Тпр > 0; 

ФР 

Тпр  0; 

ЧД 

Тпр> 0 

Ч 

2.3. 

Максимізація 

прибутку в разі 

зниження рівня 

задоволення 

споживачів 

Тпр > 0; 

ФР 

Тпр  0; 

ЧД 

Тпр  0 

Ч 

1.4. 

Максимізація рівня 

задоволення 

споживачів  шляхом 

зниження 

прибутку 

Тпр > 0; 

ЧД 

Тпр  0; 

ФР 

Тпр> 0 

Ч 

2.4. 

Максимізація рівня 

задоволення 

споживачів  шляхом 

зниження 

прибутку 

Тпр > 0; 

ЧД 

Тпр  0; 

ФР 

Тпр  0 

Ч 



1.5. Зниження 

прибутку  та 

зниження

 рівня 

задов

олення 

споживачів 

Тпр  0; 

ЧД 

Тпр  0; 

ФР 

Тпр> 0 

Ч 

2.5. Зниження 

прибутку  та 

зниження

 рівня 

задов

олення 

споживачів 

Тпр  0; 

ЧД 

Тпр  0; 

ФР 

Тпр  0 

Ч 

Джерело: [14] 

Якщо результатом цінової політики є максимізація  прибутку з точки зору 

збільшення задоволеності споживачів і поліпшення позиції на ринку, то її 

числове вираження буде (1.1.) тощо [ 14]. 

Застосування тактики при здійсненні цінової політики допомагає 

стимулювати обсяг продажів шляхом полегшення стимулів для посередників, 

оптовиків або кінцевих споживачів продукції, що випускається організацією. 

На відміну від цінових стратегій, тактика розробляється на короткий термін – 

місяць, квартал або рік. Найбільш використовуваними видами тактик 

ціноутворення є «Тактика формування ціни зі знижками, бонусами та 

кредитами» і «Тактика стимулювання збуту». 

 

1.3. Оцінка ефективності цінової політики підприємства 

 

Цінова політика істотно впливає на формування іміджу підприємства 

серед покупців та інших учасників ринку, тим самим впливаючи на обсяги 

господарської діяльності та ступінь фінансового стану. Проте компанія може 

досягти позитивного впливу своїх цінових рішень на фінансовий результат 

лише за умови формування та реалізації ефективної цінової політики. 

Враховуючи вирішальний вплив цінової політики на комерційний успіх 

компанії, важливо дослідити питання, пов'язані з оцінкою її ефективності [ 47]. 

Ефективна цінова політика підприємства повинна забезпечувати [45]:  

 – повністю досягати всіх своїх цілей у визначеному порядку;  



 – мінімізація витрат на залучення за кількістю, якістю та структурою 

ресурсів, необхідних найкращими можливими альтернативами для досягнення 

поставленої мети;  

 - необхідні звіти про основні показники діяльності компанії - обсяг 

продажів і прибуток від продажів. 

Певна мета може бути досягнута в залежності від одного з наявних 

підходів до її досягнення – агресивного чи консервативного. Під цим 

тлумаченням ми маємо на увазі активний підхід, спрямований на вихід на 

якісно новий рівень діяльності, і зважений підхід, спрямований на підвищення 

ефективності діяльності на новому рівні (табл. 1.3).  

Таблиця 1.3 

Конкретизація цілей підприємства відповідно до підходів до її здійснення 

Ціл

і 

Підхід Конкретизація цілі 

 

 

О

бсяг 

діяль

ності 

 

 

Агресив

ний 

Збільшення об'єму торгової діяльності: 

1) за рахунок виходу на новий ринок збуту (прорив); 

2) за рахунок розширення частки (сегмента) ринку, на якому 

функціонує підприємство 

 

Консерв

ативний 

1) стабілізація об'єму збуту за рахунок утримання частки ринку; 

2) забезпечення збуту – виживання 

 

 

П

рибу

ток 

від 

діяль

ності 

 

 

 

Агресив

ний 

Підвищення прибутку (рентабельності) від торгової діяльності за 

рахунок підвищення ефективності господарської діяльності на 

даному ринку: 

1) за стабільної частки фірми на даному ринку; 

2) збільшення ефективності господарської діяльності як на даному 

ринку, так і за рахунок виходу на новий ринок збуту 

Консерв

ативний 

Стабілізація рівня та маси прибутку на ринку 

функціонування підприємства 

 

Слід зазначити, що вибір підходу до досягнення поставлених цілей часто 

залежить від ментальності керівництва даної компанії, розвитку споживчого 

ринку та рівня конкуренції. 



Економічні категорії, а саме економічна конкуренція та безпека, як ознаки 

економічної системи, нерозривно пов’язані між собою, і в умовах посилення 

глобалізації вони все більше повинні набувати важливого значення. 

Конкурентоспроможність можна розглядати як безпосередній показник 

економічної безпеки, оскільки вона є однією з головних напрямків реалізації 

політики національної безпеки і оборони, захисту держави, відтворення та 

економічного розвитку [24, с. 97]. 

Конкурентоспроможність — це наявність властивостей, що створюють 

переваги для господарської діяльності (конкурентна конкуренція). Носіями 

конкурентної переваги можуть бути різні суб’єкти або типи 

конкурентоспроможності: категорії продуктів, компанії та організації, окремі 

особи або  групи, що утворюють промислові асоціації чи корпорації, і, нарешті, 

окремі країни чи їхні асоціації (регіональні, політичні, національні культурні), 

які беруть участь у конкурентній боротьбі за лідерство в різних сферах  

економічних відносин [62, с. 11]. 

Для оцінки ефективності цінової політики підприємства необхідно 

використовувати глобальний підхід, заснований на використанні 

різноспрямованих показників. Тобто необхідно розробити таку систему оцінки 

ефективності цінової політики підприємства відповідно до цих вимог. У цьому 

випадку слід використовувати багатокритеріальну модель [39]. 

Виділяються окремі багатоаспектні критерії, кожному критерію 

відповідає своя система критеріїв і пропонується оцінювати ефективність 

цінової політики за всіма критеріями сукупності.  

 Вибір цих показників для оцінки ефективності цінової політики 

підприємств галузі пояснюється тим, що вони [47]: 

– відповідає трьом взаємозалежним цілям цінової політики, що дозволяє 

досягти цілісного характеру;  

 – значною мірою залежить від ціни та її чутливої до динаміки реакції;  



 - найбільш загальні показники, які концентрують результати всіх 

аспектів діяльності підприємства і, відповідно, показники цін, що мають 

наскрізний характер;  

 – взаємопов’язані та взаємообумовлені;  

 – піддається впливу та характеризує вираження внутрішньої та 

зовнішньої складових  цінової політики у їх взаємозв’язку. 

Повне застосування показників ефективності цінової політики дозволить 

вам отримати більше корисної інформації, необхідної для отримання повних 

результатів і прийняття зважених цінових рішень, а отже, дотримуватись 

системного підходу при оцінці ефективності цінової політики. 

Жосан Г.В., Кириченко Н.В. [32] додали багатокритеріальну модель, 

оскільки система показників ефективності цінової політики не повністю 

розкриває сутність усіх критеріїв, наприклад критерій достатньої стійкості, 

який доповнюється системою оцінка фінансової стійкості, критерії 

прибутковості. включаючи рентабельність витрат і конкурентоспроможність, 

доповнену коефіцієнтом платоспроможності (рис. 1.2). 

 

Показники ефективності цінової 

політики підприємства 

Покриття Стабільної 

достатності 

Прибутковості Конкуренто-

спроможності 

1. Коефіцієнт 

покриття витрат 2. 

Коефіцієнт 

витратоємкості 3. 

Коефіцієнт 

покриття 

кредиторської 

заборгованості за 

товарними 

операціями 4. 

Коефіцієнт 

покриття відсотків 

прибутком 

1. Динаміка 

середньої 

роздрібної ціни 

2. Динаміка 

середньої 

закупівельної 

ціни 

3. Рівень торгової 

націнки в 

роздрібній ціні 

4. Коефіцієнт 

фінансової 

стабільності 

1. Рентабельність 

продажів 

2. Рентабельність 

продукції 

3. Рентабельність 

активів 

4. Рентабельність 

оборотного 

капіталу 

1. Індекс обсягів 

виробництва 

2. Коефіцієнт 

переваги 

3. Коефіцієнт 

співвідношення 

середніх 

роздрібних цін 

4. Рівень якості 

товару 



Рис.1.2. Комплексна система оцінки ефективності цінової політики 

підприємства [32 ,c.190] 

 

Оцінка ефективності цінової політики, яку проводить підприємство, 

повинна здійснюватися як за визначеними критеріями, що відповідають його 

основній меті, так і на основі певних показників, об'єднаних в одну систему. 

Отже, критерії повинні відповідати обраним цілям цінової політики, щоб [39]: 

1) мінімізувати ціну продажу – критерій «хеджування»;  

 2) стабілізація роздрібних цін - критерій «Досить стабільний»;  

 3) підвищити економічність впровадження – критерій «економічної 

ефективності»;  

 4) зростання конкурентоспроможності – критерій 

«конкурентоспроможності» [19]. 

Кожному критерію ефективності цінової політики підприємства 

відповідає система взаємопов’язаних показників, за обсягом і динамікою яких 

можна оцінити ефективність цінової політики, що реалізується окремим 

підприємством.  

 Зауважимо, що обрані критерії  досягнення відповідних цілей є 

розширеними, тобто рівень і динаміка відповідних їм показників мають 

відповідати висунутим вимогам. Тільки при виконанні цієї умови цінову 

політику можна вважати ефективною, тобто такою, що відповідає поставленим 

цілям. Але при цьому необхідною умовою є дотримання решти критеріїв – 

рівень і динаміка відповідних показників має бути на прийнятному рівні. Так, 

конкретна цінова політика відповідає своїй ієрархії вищенаведених критеріїв 

(рис.1.3). 



 

Рис.1.3. Ієрархічність критеріїв оцінки ефективності цінової політики 

підприємств 

 

Кожному критерію ефективності цінової політики підприємства 

відповідає  система взаємопов'язаних показників, які за обсягом і динамікою 

можуть оцінити ефективність цінової політики, що реалізується окремим 

підприємством.  

Характеристику відповідних показників представлено в табл. 1.4. 

Ціль 

Підхід Агресивний Консервативний Агресивний Консервативний 

Обсяг продажів Рентабельність 

1.Конкуренто-

спроможність; 

2.Стабільність 

достатку; 

3. Покриття; 

4. Прибутковості; 

1. Прибутковості; 
2.Конкуренто-

спроможність; 

3.Стабільність 

достатку; 

4. Покриття; 

 

1. Прибутковості; 
2.Стабільність 

достатку; 

3.Конкуренто-

спроможність; 

4. Покриття; 

 

Ієрархія 

критеріїв 

оцінки 

цінової 

політики 



Таблиця 1.4 

Характеристика показників ефективності цінової політики підприємства 

Назва показника Формула розрахунку* Характеристика Зна- 

чення 

1 2 3 4 

Критерії «Покриття» 

 

1.Коефіцієнт 

покриття витрат 

КПз = ТО 

С +ИО 

КПз = Цср * К 

С + ИО 

Показує наскільки середня роздрібна ціна 

покриває всі витрати. Даний показник може 

розраховуватися за підприємством у цілому; за 

асортиментними групами товарів; окремими 

товарами 

 

 

≥1 

 

2.Коефіцієнт 

ємності роздрібної 

ціни 

КИрц =  С + ИО 

Цср * К 

КИрц= Сі + ИОі 

Ці 

Показник зворотний коефіцієнту покриття. Чим 

вище значення цього показника, тим менш 

прибутково працює підприємство 

 

≤ 1 

3.Коефіцієнт 

покриття витрат в 

обороту 

КПио = ТН 

ИО 

Показує наскільки середня торгова націнка 

покриває витрати обороту. Даний показник може 

розраховуватись за підприємством в цілому; за 

асортиментними групами товарів; окремими 

товарами 

 

≥ 1 

4.Коефіцієнт 

витратоємності 

торгової націнки 

КИтн = ИО 

ТН 

Показник зворотного коефіцієнта покриття витрат 

обороту. Чим вище значення цього показника, тим 

менш прибутково працює підприємство 

 

≤ 1 

Критерій «Стабільної достатності» 

1. Середня 

роздрібна ціна 

Цср = Цз + ИО +ТН Середня ціна реалізації товару - 

2. Середня 

закупівельна ціна 
Цз = С + ЗЗ Середня ціна, за якої здійснюється закупівля 

товару 
- 

3. Рівень націнки в 

роздрібній ціні 
УТНі = ТНі 100% 

Ці 

Показує частку торгової націнки в ціні реалізації 

товару, характеризує рівень валового прибутку 

підприємства 

 

- 

Критерій «Прибутковості» 

1.Рентабельність 

товарообігу 
Рто = Пр  100% 

ТО 

Характеризує рівень прибутковості реалізації. Чим 

вище значення – тим більш прибутково працює 

підприємство 

 

- 

2.Рентабельність 

оборотного 

капіталу 

Рто = Пр 100% 

ОКср 

Характеризує ефективність використання 

оборотного капіталу підприємства 
- 

3.Рівень націнки у 

товарообігу 
УТН = ТН 100% 

ТО 

Показує прибутковість діяльності підприємства - 

Критерій «Конкурентоспроможності» 

1.Індекс 

товарообігу 
Іт = ТОт 

ТОб 

Характеризує динаміку споживчого попиту на 

товари даного підприємства. Чим вище – тим 

більш конкурентоспроможне підприємство 

 

> 1 

2.Коефіцієнт 

переважності 


=

=
n

i

ТОі

ТО
Кпр

1

 
Показує, наскільки споживачі надають перевагу 

товарам даного підприємства порівняно з 

товарами підприємств– конкурентів. Характеризує 

частку ринку, котру займає підприємство 

 

- 

3. Коефіцієнт 

співвідношення 

середніх 

роздрібних цін 

Ксц =  Цср 

     Цсрк 

Показує, наскільки середні роздрібні ціни 

підприємства відрізняються від цін конкурентів 
- 

Джерело: [61, c.159] 



Умовні позначення: П – підприємство; ТО – товарообіг П; ИО – загальна сума 

витрат обороту П; С – собівартість реалізованих товарів; К – кількість реалізованих 

товарів; Цср – середня роздрібна ціна одиниці товару; Сі – собівартість і-го реалізованого 

товару; ИОі - сума витрат обороту і-го реалізованого товару; Ці – роздрібна ціна і-го 

товару; ТН – сума торгової націнки реалізованих товарів; ЗЗ – затрати на закупку товару 

(крім собівартості); Пр – прибуток від реалізації товарів; ОКср – об’єм використаного 

оборотного капіталу; ТОт , ТОб – відповідно товарообіг поточного й базисного періодів; 

ТОі – товарообіг і-го конкурента; Цсрк – середня роздрібна ціна конкурента. 

 

Цінова політика, як зазначалося вище, є типом механізму прийняття 

рішень або моделі, яка стосується поведінки фірми на основних типах ринків з 

метою досягнення заявлених цілей економічної ефективності. Таким чином, 

цінова політика вважається ефективною лише за умови виконання наступних 

умов - реалізація цінової політики забезпечує досягнення поставленої мети. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Згідно результатів проведеного дослідження сутності цінової політики 

підприємства як економічної категорії, можна зробити наступний висновок:  

 - цінова політика є одним із вирішальних факторів нормального 

функціонування та процвітання організації, а також її здатності конкурувати на 

ринку;  

 - ефективна цінова політика, яка має відповідати поточним потребам 

ринку та спрямована на досягнення найкращих фінансових результатів для 

організації; 

- результатом грамотної цінової політики є не тільки встановлення 

конкурентоспроможної ціни на товар, а й створення цілісної системи 

ціноутворення всередині підприємства з урахуванням можливостей усіх типів 

покупців, зацікавлених у продукції, що випускається. компанією залежать від 

географічних особливостей позиції на ринку збуту, фінансових можливостей 

споживача, сезонності споживання продукту та інших аспектів товару не менш 

важливий аспект. 

Таким чином, застосування тактики при здійсненні цінової політики 

допомагає стимулювати обсяг продажів шляхом полегшення стимулів для 



посередників, оптовиків або кінцевих споживачів продукції, що випускається 

організацією. На відміну від цінових стратегій, тактика розробляється на 

короткий термін – місяць, квартал або рік. Найбільш використовуваними 

видами тактик ціноутворення є «Тактика формування ціни зі знижками». 

Так, цінова політика, як зазначалося вище, є типом механізму прийняття 

рішень або моделі, яка стосується поведінки фірми на основних типах ринків з 

метою досягнення заявлених цілей економічної ефективності. Таким чином, 

цінова політика вважається ефективною лише за умови виконання наступних 

умов – реалізація цінової політики забезпечує досягнення поставленої мети. 



РОЗДІЛ 2 

СТАН ФОРМУВАННЯ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА З 

УРАХУВАННЯМ ЙОГО КОНКУРЕНТНИХ ПОЗИЦІЙ 

 

2.1. Характеристика господарської діяльності ПАТ «Полтавпиво» 

 

Приватне акціонерне товариство «Фірма «Полтавпиво» є юридичною 

особою, створеною законом. У 1993 році фондом спільного майна було 

дозволено приватизацію державної власності Полтавського пивзаводу на 

умовах оренди. У 1993 році розпорядженням обласної компанії комунального 

майна затверджено план приватизації та звіт про оцінку землі орендної 

компанії Організація орендарів Полтавського пивзаводу набула права 

державної власності на весь комплекс будівель Полтавського пивзаводу. За 

передачею у державну власність зазначене майно було передано організації 

орендарів Полтавського пивзаводу. Розпорядженням міськвиконкому орендне 

підприємство «Полтавський пивзавод» перереєстровано в КПО «Полтавпиво». 

Розпорядженням міськвиконкому в 1995 році підприємство «Полтавпиво» було 

перереєстроване в закрите акціонерне товариство, яке стало правонаступником 

КПО «Полтавпиво». У 2011 році щодо приведення діяльності товариства у 

відповідність до Закону України «Про акціонерні товариства» на загальних 

зборах акціонерів було прийнято рішення про успішну зміну найменування 

публічного акціонерного товариства «Фірма «Полтавпиво». Рішенням 

Загальних зборів акціонерів Товариства від 20 квітня 2017 року щодо зміни 

типу товариства з публічного на приватне змінено найменування товариства АТ 

«Фірма «Полтавпиво». змінено на приватне акціонерне товариство «Фірма 

«Полтавпиво» [65]. 

Повн назва:  

українською мовою: Приватне акціонерне товариство «Фірма 

«Полтавпиво»;  

англійською мовою: Private join-stock company «Firma «Poltavpivo»;  



Скорочена назва:  

українською мовою: ПрАТ «Фірма «Полтавпиво»;  

англійською мовою: PRJSC «Firma «Poltavpivo».  

Місцезнаходження: 36008, м. Полтава, вул. Європейська, б. 160, Україна.  

Код за ЄДРПОУ: 05518768  

Дата державної реєстрації – 20 сiчня 1992 р. запис №1 588 120 0000 

000480, дата перереєстрації 13.10.2004 року.  

Основним предметом діяльності Товариства є виробництво і реалізація 

пива, безалкогольних напоїв, солоду.  

Предметом діяльності Товариства є [65]: 

- виробництво, розлив, реалізація, дослідження та розробки пива, солоду, 

хлібного квасу, світла, пивних дріжджів, морсів, газованої води, 

безалкогольних напоїв, низьковуглецевих газованих напоїв, фруктово-ягідних 

коктейлів, безалкогольних сухих  напоїв ( концентровані), мінеральні води, 

газовані напої, змішані води та гіркі напої, горілка, коньяк, вино, шампанське, 

вироби інші лікеро-горілчані та інші вироби;  

 - створювати та розвивати власну збутову мережу в різних формах і 

видах торгівлі, організовувати мережу спеціалізованих підприємств, трейдерів і 

торгових марок; 

- організовувати, організовувати та приймати участь у ярмарках, 

аукціонах, сезонних розпродажах, представленні нових товарів, «святах пива» 

та інших масових заходах;  

 - організовувати, організовувати та приймати участь у конференціях, 

симпозіумах, виставках, аукціонах, конкурсах, виставках-продажах товарів і 

товарів народного споживання, а також у заходах, пов’язаних зі зв’язками з 

громадськістю, обміном досвідом;  

 - організовувати, проводити та приймати участь у дегустаціях продукції;  

 - розробка та встановлення нового обладнання та нової технології;  

 - здійснюють зовнішньоекономічну діяльність. 



У вiдповiдностi iз Статутом основними видами дiяльностi за КВЕД-2010 є 

[ 65 ]:  

11.05 - Виробництво пива;  

11.03 - Виробництво сидру та iнших плодово-ягiдних вин;  

11.07 - Виробництво безалкогольних напоїв; виробництво мiнеральних 

вод та iнших вод, розлитих у пляшки;  

43.99 - Iншi спецiалiзованi будiвельнi роботи, н.в.i.у.;  

46.34 - Оптова торгiвля напоями;  

47.25 - Роздрiбна торгiвля напоями в спецiалiзованих магазинах. 

Основні види напоїв ПрАТ «Фірма «Полтавпиво» представлено в 

табл.2.1. 

Таблиця 2.1 

Основні види напоїв ПрАТ «Фірма «Полтавпиво» 
Напій Опис 

 Диканські вечори 

Пиво преміум-класу з ароматом карамельного солоду - переможець 

багатьох змагань пивоварів по всьому світу. 

Бочкове 

Золотисте пиво, що стало бестселером продаж. Відомо гурманам, як 

напій з яскравим смаком і міцним пивним ароматом. 

Ячмінний колос 

Легке пиво з дуже м'яким ніжним смаком, створене за сучасними 

технологіями з високоякісної сировини. 

Полтавське класік 

Світле легке пиво у кегах з оптимальною ціною та якістю. 

Старий млин 

Пиво «Старий млин» світле фільтроване пастеризоване. 

Ай-Нікола 

Світле фільтроване пастеризоване пиво зі смаком меду. Переможець 

на міжнародних конкурсах пивоварів. 

Антон Грубі 

Бочкове 

Пиво світле. Виробляється за авторською рецептурою 1889 року. 

Жигулівське 

Світле фільтроване "Жигулівське" пиво має м'який смак і відмінно 

втамовує спрагу в спекотний день. Традиційне пиво радянської епохи, 

створене за сучасними технологіями. 

Rigas 

"Ризьке" світле пиво широко відомо на території СНД за свій м'який 

солодовий смак. 

Нефільтроване 

солодове 

Світле кегове пиво з чистим солодовим смаком і хмільними нотками. 

 



Продовження табл.2.1 

Діжка розливного 

Легке світле пиво із натуральних солоду та хмелю для спекотного літа. 

Діжка медового 

Міцне світле пиво з яскравим медовим присмаком. Оновлена рецептура, 

розроблена полтавськими пивоварами. 

Діжка свіжого 

Це унікальний освіжаючий смак світлого пива з чистим солодовим 

присмаком і легкою хмільною ноткою. 

Діжка 

нефільтрованого 

Спробуйте незрівнянний смак нефільтрованого пива від полтавських 

майстрів-пивоварів 

Полтавський ель з 

травами 

Трав'яне пиво, зварене без єдиного грама хмелю 

Абрикосова панянка Пиво помірного червоного кольору зі складним ароматом і оксамитовим 

смаком, з нотами абрикоса, апельсина, імбиря. 

Фруктік по полтавсьому Неймовірно фруктовий і інтенсивний смак апельсина і мандарина, 

малини злегка смолисті ноти з помітною гіркотою 

Хмільне яблучко Легкий фруктовий смак пива має м'який післясмак з гармонійним 

поєднанням традиційних нот яблук 

Дика груша Ніжний, солодкуватий смак пива демонструє ноти грушевого соку 

Джерело: [65] 

 

Оргструктура ПрАТ «Фірма «Полтавпиво» [65]:  

Органiзацiйна структура Компанiї складається з виробничих дiлянок та 

органiв управлiння самостiйного пiдприємства.  

Компанiю очолює Генеральний директор, якому пiдпорядковуються:  

- Помiчник генерального директора з технiчного розвитку та загальним 

питанням;  

- Виробнича лабораторiя;  

- Служба виробництва Головний технолог;  

- Заступник генерального директора;  

- Канцелярiя;  

- Служба управлiння персоналом;  

- Вiддiл безпеки;  

- Начальник штабу ЦО;  

- Провiдний iнженер з охорони працi;  

- Вiддiл iнформацiйних технологiй. 



Помiчнику генерального директора з технiчного розвитку та загальним 

питанням пiдпорядковуються:  

- Енерго-механiчна служба Головний iнженер (Головний механiк 

(ремонтно-механiчний цех, холодильно-компресорний цех), Головний 

енергетик (провiдний iнженер, паросиловий цех, електроцех, дiльниця 

АСУТП), Ремонтно-будiвельний цех);  

- Вiддiл МТЗ (склад ТМЦ);  

- Вiддiл по загальним питанням (транспортна дiльниця, складське 

господарство, господарська дiльниця, здравпункт).  

Службi виробництва Головному технологу пiдпорядковуються:  

- Начальник виробництва пива та безалкогольних напоїв;  

- Змiннi технологiї;  

- Варильний цех;  

- Бродильно-лагерний цех;  

- Цех розливу;  

- Дiльниця з виробництва безалкогольних напоїв та квасу;  

- Служба налагодження обладнання.  

Заступнику генерального директора пiдпорядковуються:  

- Директор по продажам;  

- Вiддiл маркетингу;  

- Вiддiл продаж;  

- Вiддiл логiстики;  

- Бухгалтерiя;  

- Планово-економiчний вiддiл;  

- Юридичний вiддiл. 

Основними видами продукцiї, що виробляє ПрАТ «Фірма «Полтавпиво», 

є декiлька марок пива та безалкогольних напоїв. В 2020 роцi було реалiзовано 2 

641,6 тис. дал пива, що менше на 7,6% нiж у 2019 роцi, коли було продано 2 

860,1тис. дал. У 2020 роцi продано 724,1тис.дал, в 2019 роцi - 635,7 тис. дал 

(рiст13,9%). Продаж квасу в 2020 роцi - 112,7 тис. дал, в 2019 роцi - 82,7 тис. 



дал (рiст36,2%). З цих об'ємiв в 2020 роцi на експорт було реалiзовано 59,9 тис. 

дал пива (2,3% вiд загального об'єму продаж);32,3 тис.дал БАН (4,5%);19,7 тис. 

далквасу (17,5%) [65].  

Асортимент продукції ПАТ «Полтавпиво»  постійно розширюється. 

Асортимент продукції оновлюється щороку. Зараз компанія пропонує  36 

найменувань екологічно чистого пива, 15 найменувань БАР і 2 найменування 

квасу. Кожен з них має своєрідний, оригінальний і гармонійний смак і аромат.  

Досить виражений вплив на роботу ПрАТ «Полтавпиво» мають сезонні 

зміни. Виробництво пива і безалкогольних напоїв влітку збільшується в рази в 

порівнянні з зимовими місяцями. Квас готують тільки влітку.  

Основними ринками збуту ПАТ «Фірма «Полтавпиво» є центральний, 

східний та південний регіони України. Продукція реалізується в 22 областях 

України, а також експортується. 

 

2.2. Економічні показники діяльності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

 

В сучасних умовах господарювання вивчення економічного становища 

підприємств набуває особливого значення. Аналіз стану економічних 

показників роботи підприємства дозволяє зробити висновки про ресурсну 

забезпеченість підприємства, ефективність їх використання. Алгоритм аналізу 

економічних показників діяльності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» представлено на 

рис.2.2. 

Відповідно до запропонованого алгоритму аналізу економічних 

показників діяльності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» в табл.2.2 представлено 

динаміку активів підприємства за 2019-2021 рр. 



Таблиця 2.2 

Динаміка активів ПАТ «Фірма «Полтавпиво» у 2019-2021 рр. 

Показник 
Рік 

2019 2020 2021 

Необоротні активи 71 960 182 541 173 827 

Оборотні активи 119 283 131 510 158 197 

Активи 191 243 314 051 332 024 

 

Простежується економічний потенціал консолідованого ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» у 2020 році, що виражається у збільшенні активів на 64,22%, 

тобто збільшенні обсягу активів у розпорядженні бізнесу.  

Зростання активів в умовах зниження доходів від реалізації товарів і 

послуг говорить про необхідність пошуку резервів оптимізації поточної 

структури активів. 

 

Рис.2.2. Алгоритм аналізу економічних показників діяльності ПАТ 

«Фірма «Полтавпиво» 

 

Горизонтальний аналіз активів ПАТ «Фірма «Полтавпиво» наведено в 

табл.2.3. 

Збільшення суми балансу у 2020 році зумовлене зростанням як оборотних 

(+10,25%), так і необоротних активів (+153,67%) у 2019-2020 рр. 

Аналіз економічних показників діяльності 

ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

 

Горизонтальний 

аналіз активів 

Горизонтальний 

аналіз пасивів 

Джерела 

фінансування 

Показники стійкості та 

платоспроможності 

Показники рентабельності 

Висновки 



Таблиця 2.3 

Горизонтальний аналіз активів ПАТ «Фірма «Полтавпиво»  

за 2019-2021 рр. 

Показник Рік 

Абсолютний 

приріст, +/- 

(2021-2019) 2019 2020 2021 

Основні засоби 71 470 179 426 171 310 99 840 

НЕОБОРОТНІ АКТИВИ 71 960 182 541 173 827 101 867 

Запаси 44 504 36 281 57 989 13 485 

Дебіторська заборгованість 34 725 35 099 43 233 8 508 

ОБОРОТНІ АКТИВИ 119 283 131 510 158 197 38 914 

АКТИВИ 191 243 314 051 332 024 140 781 

 

Динаміка джерел фінансування ПАТ «Фірма «Полтавпиво» представлена 

графічно у рис.2.3. 

 

 

Рис.2.3. Динаміка джерел фінансування ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

 

Збільшується сума наявних джерел фінансування для залучення активів, 

що зумовлено зростанням власного капіталу (+87,66%) і довгострокових 

зобов’язань (+2196,17%). 

Горизонтальний аналіз пасивів ПАТ «Фірма «Полтавпиво» за 2019-2021 

рр. представлено в табл.2.4. 



Таблиця 2.4 

Горизонтальний аналіз пасивів ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

Показник 
Рік Абсолютний 

приріст, +/- 2019 2020 2021 

Нерозподілений прибуток 

(непокритий збиток) 
57 737 100 858 127 136 26278 

ВЛАСНИЙ КАПІТАЛ 137 114 257 301 279 295 21994 

Довгострокові зобовязання 914 20 987 18 118 -2869 

Короткострокові кредити банків 0 0 0 0 

КОРОТКОСТРОКОВІ 

ЗОБОВ’ЯЗАННЯ 53 215 35 763 34 611 
-1152 

БАЛАНС 191 243 314 051 332 024 17973 

 

За результатами горизонтального аналізу зобов’язань ПАТ  «Полтавпиво» 

за період 2019-2021 років можна зробити висновок, що збільшення розміру 

власного капіталу свідчить про зростання щастя власників. Збільшення 

загальних зобов'язань забезпечує більш повне розкриття наявного потенціалу 

ПАТ  «Полтавпиво», хоча це передбачає посилення опори на зовнішні джерела 

фінансування [ 66 ]. 

Результати розрахунків показників стійкості та 

платоспроможності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» представлено в 

табл.2.5. 

Таблиця 2.5 

Показники стійкості та платоспроможності ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» 

Показник 
Рік Абсолютний 

приріст, +/- 2019 2020 2021 

Фінансова автономія 0,72 0,81 0,84 0,03 

Поточна ліквідність 1,35 5,1 4,7 -0,4 

 

За отриманими результатами можна зробити висновок про зростання 

фінансової незалежності ПАТ «Полтавпиво», про що свідчить динаміка 

коефіцієнта фінансової автономії. На кінець 2020 року компанія змогла 

самофінансувати 81,93% своїх активів. Значення поточної ліквідності  вище 



нормативного ліміту (1,5), що вказує на низьку ймовірність 

неплатоспроможності в найближчому майбутньому. Чистий дохід від реалізації 

товарів і послуг знизився на 3,48%, що свідчить про низьку 

конкурентоспроможність підприємства. 

Сума чистого прибутку ПАТ «Полтавпиво» позитивна (31 819 тис. грн у 

2020 році), що може свідчити про продуману бізнес-модель. Хоча для того, щоб 

краще зрозуміти здатність керівництва досягати поставлених цілей, необхідно 

враховувати показники прибутковості (табл.2.6). 

Таблиця 2.6 

Показники рентабельності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

Показник 
Рік 

2019 2020 2021 

Рентабельність активів,% 11,83 12,59 12,01 

Рентабельність власного капіталу,% 17,01 16,40 16,32 

Рентабельність продажів (валовий прибуток),% 31,49 34,37 33,43 

Рентабельність продажів (чистий прибуток),% 9,20 10,21 10,01 

 

Рентабельність активу в 2020 році свідчить про те, що вартість існуючих 

активів ПАТ «Полтавпиво» дійсно зростає.  

 Вища рентабельність власного капіталу ПАТ «Фірма «Полтавпиво» за 

альтернативним інструментом свідчить про те, що щастя власників компаній 

зростає швидше, ніж у середньому на фінансовому ринку. 

Індекс валової рентабельності показує позитивне значення в 2020 році, 

що вказує на те, що потрібно шукати більше можливостей для збільшення  

продажів товарів і послуг з метою максимізації кінцевих фінансових 

результатів. 

 

2.3. Аналіз конкурентних позицій підприємства 

 

Пивоварна галузь пропонує значну кількість вакансій у роздрібній 

торгівлі, ресторані та готельному бізнесі. Логістика та продаж пива 

забезпечують тисячі робочих місць. Одне робоче місце в галузі створює до 5 



робочих місць у суміжних галузях.  

В першу чергу це стосується виробників агропромислових комплексів, які 

виготовляють обладнання для пивоварень, вирощування солоду та солоду, а 

також  логістики, сфери послуг та роздрібної торгівлі.  

Ці робочі місця створюють високу додану вартість, таким чином 

розширюючи податкову базу місцевостей, де вони працюють. Пивоварна галузь 

також важлива, оскільки вона формує бюджет. 

Водночас український ринок пива зараз перебуває у складній ситуації, в 

основному через зниження обсягів виробництва та споживання продукції на 

ринку.  

Перш за все, це пов’язано з погіршенням соціально-економічної ситуації 

в країні, зниженням купівельної спроможності населення та глобальною 

боротьбою із захворюванням, спричиненим коронавірусом (COVID-19). 

Крім того, на розвиток пивної галузі вплинули законодавчі новації, такі 

як прирівняння пива до алкогольних напоїв, підвищення ставок акцизів, зміна 

умов ліцензування та реклами тощо.  

Як наслідок, це призвело до збільшення регуляторного та податкового 

навантаження на пивоварів і зробило пивоваріння збитковим.  

 Відповідно до КВЕД діяльність у сфері виробництва пива здійснюється 

за класифікацією 11.05 Пивоваріння. 

За даними ДПС, станом на 1 червня 2020 року загальна кількість СГ, які 

отримали ліцензії на виробництво алкогольних напоїв (пива), становить 241, що 

становить 56% від загальної кількості ліцензованих суб’єктів господарювання. 

виробництво алкогольних напоїв. напоїв (пива) виробництво алкогольних 

напоїв (414 — за даними ДПС  на 09.01.2021). 

Основні характеристики галузі пивоваріння України представлено в 

табл.2.7. 



Таблиця 2.7 

Основні характеристики галузі пивоваріння України  

Характеристики Напрями дослідження 

1. Основні 

економічні 

характеристики 

галузі 

Пивоварна промисловість, у якій сьогодні зайнято понад 10 тис. 

працівників, має значний вплив на розвиток інших галузей 

економіки. Обсяг ринку пива в Україні за 11 місяців 2020 року 

склав 166,7 млн. доларів США, що дорівнює 99,8% до 

аналогічного періоду 2019 року. Через подорожчання сировини та 

склотари ціни на пиво мають тенденцію до зростання. За останні 

роки збільшився імпорт і експорт пива. Продажі пива 

характеризуються сезонністю, яка значно зростає в літні місяці та 

зменшується взимку. Більшість пива споживає молодь, особливо 

чоловіки в містах. У 2019 році зросло споживання пива високої 

цінової групи та зменшилось споживання пива низької цінової 

групи. Водночас зросли продажі імпортного пива 

2. Аналіз 

конкурентного 

середовища 

Конкурентне середовище на ринку пива досить жорстке. Сьогодні 

в Україні  налічується близько 160 пивоварень, 20 з яких є 

середніми та великими  підприємствами. Завантаження 

виробничих потужностей українських пивоварень  становить лише 

45%. Пивовари почали шукати вузькі сегменти ринку, деякі 

заклади громадського харчування почали виробляти крафтове 

пиво. Основними  замінниками алкогольного пива є безалкогольне 

пиво, сидр і квас, реалізація яких чутлива до погодних умов. 

Замінниками пива також можна вважати сік, мінеральну воду та 

інші безалкогольні напої. На діяльність пивоварів можуть сильно 

впливати їхні постачальники та ціни на їх продукцію, особливо на 

ту, що постачається за кордон. Споживачі та їх уподобання 

впливають на структуру  асортименту виробників, споживча 

перевага до певних марок пива 

3. Рушійні сили 

розвитку 

Збільшення споживчого попиту на слабоалкогольні напої, 

набирає популярність здорове харчування, обмеження темпів 

підвищення акцизу на пиво 

4. Конкурентна 

позиція 

стратегічних груп 

Основними виробниками-лідерами на ринку пива України є 

компанії AB InBev Efes Україна, ПрАТ "Карлсберг Україна", ТзОВ 

ТВК "Перша Приватна Броварня" і ПрАТ "ОболоньКрафтові 

пивовари, попит на які зріс за останні п’ять років, також є 

конкурентною загрозою для українських пивоварень 

5. Аналіз 

конкурентів 

Залежно від діапазону цін, за якими реалізується пиво, виробники 

можуть використовувати конкурентні та нецінові методи. Методи 

цінової конкуренції включають пропозицію  пива в нижньому 

ціновому сегменті, відсутність знижок - для зміцнення позицій 

бренду, розширення асортименту  за рахунок дивного смаку 

продукції, пропозицію безалкогольного пива, пропозицію 

продукції в різних видах упаковки і різної ємності, в тому числі і 

в розбірній. упаковка, поєднання офлайн і онлайн спілкування 
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6. Ключові фактори 

успіху 

Сучасна технологія виробництва, що пропонує на ринку нові 

захоплюючі продукти з незвичайними смаками, яскрава пропозиція  

пива, привабливий дизайн упаковки, фінансова стабільність бізнесу 

та позитивна політика в області іміджу бренду, пропозиції в пиві. 

ринок з різними типами упаковки та різною місткістю, активні 

заходи у сфері традиційних ЗМІ та Інтернету відповідно до 

особливостей різної сегментації ринку, високий  рівень 

професійного менеджменту, залучення великої кількості 

посередників, реалізація соціально відповідальні маркетингові 

заходи 

7. Перспективи 

галузі та її загальна 

привабливість 

Спалах коронавірусу та падіння доходів споживачів негативно 

вплинуть на попит на пиво, особливо в ціновому сегменті. 

Водночас зменшення кількості виїздів на відпочинок за кордон 

сприятиме збільшенню споживання пива. Негативними факторами, 

що впливають на попит на пиво, є підвищення акцизу, погіршення 

погодних умов влітку, девальвація української валюти, що призведе 

до подорожчання сировини. Сприятливим фактором для розвитку 

пивної галузі  є зростання цін на міцні алкогольні напої 

Джерело: [43 ,c.100] 

 

Найбільшими регіональними пивоварнями є: 

• «Полтавпиво» (Полтава); 

• «Опілля» (Тернопіль); 

• «Бердичівське» (Бердичів); 

• «Уманьпиво» (Умань); 

• New Brew (Жашків); 

• «Рівень Пиво» (Рівне); 

• «Хмельпиво» (Хмельницький); 

• «Микулинецький бровар» (Микулинці) тощо. 

Основний ринок збуту ПАТ «Фірма «Полтавпиво» сьогодні – це вся 

територія України. Пріоритетними областями, де помітна висока реалізація 

продукції, є Полтавська, Київська, Дніпропетровська, Харківська, Луганська, 

Донецька, Одеська, Кіровоградська і Черкаська 

Дослідження ринку пива в ЄС показало, що на його просторах 

функціонують такі найбільші компанії-виробники, як: 

1. «Живець» (Польща) – 87 283 млн. дал; 

2. «Oettinger» (Німеччина) – 80 730,7 млн. дал; 



3. «Krombacher» (Німеччина) – 104 756,5 млн. дал; 

4. «Browar Janáček» (Чехія) – 16 357,1 млн. дал.[ 11,с.16]. 

Разом ці компанії виробляють 289 127,3 млн дадалів, або 94,8% річного 

обсягу європейського ринку. Інші малі підприємства виробляють 5,2% (15 872,7 

млн дал) європейського ринку пива.  

Ринкова частка компанії є показником конкурентоспроможності та 

позиції компанії на ринку в цілому або в сегменті ринку. Чим краще 

реалізується стратегія просування продукту і чим більше продукт або послуга 

здатні повністю задовольнити потреби та очікування споживачів, тим більшою 

буде частка  ринку компанії (табл.2.8). 

Таблиця 2.8 

Частка ринку ПАТ «Фірма «Полтавпиво» на європейському ринку  

Критерій Од. виміру 
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о
»

 

«
Ж

и
в
ец

ь
»
 

(П
о
л
ь
щ

а)
 

«
Т

и
сь

к
е»

 

(П
о
л
ь
щ

а)
 

«
O

et
ti

n
g
er

»
 

(Н
ім

еч
ч

и
н

а)
 

«
K

ro
m

b
ac

h
er

»
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Потужність заводу млн. дал. 6 125 104,5 150 7 32 

Кількість торгових 

марок 
шт. 15 19 10 10 12 7 

Середня ціна 0,5 л Євро 0,8 1,5 1,7 1,8 2,0 3,0 

Термін реалізації діб 30–120 60–180 180 180 5–180 90–180 

Частка ринку % 0,04 28,6 26,5 34,3 1 5,4 

 

Головними конкурентами ПАТ «Фірма «Полтавпиво», продукція яких 

представлена на європейському ринку, є: «Живець» (Польща), «Тиське» 

(Польща), «Oettinger» (Німеччина), «Krombacher» (Німеччина), «Browar 

Janáček» (Чехія).  

Порівняно з європейськими конкурентами ПАТ  «Полтавпиво»  займає 

останнє місце за потужністю  лише з 6 млн. дал, що пояснюється тим, що це 

невелике самостійне підприємство, а «Живец» (Польща), «Тиске» (Польща), 

«Oettinger» (Німеччина), «Krombacher» (Німеччина), BrowarJanáček (Чехія) 

кожна компанія має по 2-3 філії на території Європи. За кількістю торгових 

марок компанія займає вище середнього рівня (15 торгових марок), що 



пояснюється політикою ПрАТ «Полтавпиво» щодо задоволення смаків кожного 

споживача. 

За часткою ринку ПАТ  «Полтавпиво»  займає 0,04% європейського 

ринку. Але те, що вона невелика і має невелику частку ринку, має і позитивну 

сторону, тому що маленькою компанією легше керувати, вона більш 

контрольована і гнучка у зовнішньому середовищі. При розрахунку зважених 

параметричних показників ПАТ  «Полтавпиво»  посідає п’яте місце серед 

представлених конкурентів із загальним значенням зважених параметричних 

показників 47,39. На першому місці знаходиться компанія «Krombacher» 

(Німеччина), сумарний зважений параметричний індекс якої дорівнює 57,35. На 

другому місці – «Живець» (Польща) (52,21), далі за ним – «Oettinger» 

(Німеччина) (48,91), потім Browar Janáček» (Чехія) (48,84), і на останньому 

місці опинилося «Тиське» (Польща) (42,17). 

До найбільш важливих конкурентних переваг підприємства можна 

віднести якість продукції, термін реалізації та кількість торгових марок. 

Слабкими сторонами цього підприємства є невелика потужність заводу, мала 

частка ринку, а також дещо зависока середня ціна на продукцію. Щоб 

утриматися на ринку і підвищити рівень конкурентоспроможності, 

підприємству необхідно покращити ці показники (табл.2.9). 

Таблиця 2.9 

SWОТ-аналіз ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

 Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

М
о

ж
л
и

в
о

ст
і,

 О
 

SO 

Використовуючи сильні 

ринкові позиції, аналіз ринку, 

конкурентні переваги, ПАТ  

«Полтавпиво»  має змогу виходити 

на нові сегменти ринку, 

обслуговуючи додаткові групи 

споживачів; також завдяки високій 

рентабельності компанія може 

збільшити дохід для резидентів; 

Маючи великі виробничі 

потужності, ПАТ  «Полтавпиво»  

може розширити виробництво 

SW 

Спираючись на здатність проникати в 

нові сегменти ринку, обслуговувати нові 

групи споживачів, розширювати 

виробництво, підприємства можуть 

пом'якшувати атаки  конкурентів, невдалу 

диверсифікацію, «хворобу великого 

підприємства» і розробляти стратегії 

економії ресурсів. Крім того, 

використовуючи зростання доходів 

населення, можна вдосконалити систему 

стимулювання праці 
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ST 

При високій прибутковості 

компанія може нейтралізувати ризик 

інфляції та зниження рівня доходів 

населення. А завдяки диференціації 

продуктів, підтримці та розвитку 

іміджу сильні позиції на ринку можуть 

протистояти мінливим потребам і 

смакам споживачів, посиленню тиску з 

боку конкурентів. конкурент 

SW 

Компанія може зосередити свою 

діяльність на пом'якшенні неефективних систем 

стимулювання праці, відбиванні атак з боку 

основних конкурентів, уникненні 

необґрунтованої диверсифікації, контролі за 

своєчасністю масштабування виробництва та 

розробці ефективних ресурсозберігаючих 

стратегій. Очікується, що ПАТ  «Полтавпиво»  

також пом’якшить вплив інфляції, падіння 

доходів населення, змін у смаках і потребах 

споживачів, уповільнення  зростання ринку. 

 

Таким чином, для підвищення конкурентних позицій на європейському 

ринку ПАТ «Фірма «Полтавпиво» необхідно здійснити такі кроки: підвищити 

якість продукції, дослідити зовнішній ринок, провести оцінку експортного 

потенціалу, розробити експортний план та цінову політику. 

 

2.4. Оцінка ефективності цінової політики ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» 

 

Питання оцінки економічної ефективності цінової діяльності компаній 

досліджували багато науковців, але поки ці питання залишаються без відповіді, 

що пояснюється двома основними причинами: [51]:  

- по-перше, теорія оцінки ефективності все ще має деякі 

невизначеності – «взаємозв’язок між показниками ефективності бізнесу дуже 

складний і не до кінця вивчений» [15, с.1048]. На думку відомих учених, таких  

як А.С. Гальчинський, В.М. Гітс, А. К. Кінах, віце-президент Тео Семиноженко, 

це пояснюється тим, що «однією з найважливіших проблем теорії ефективності 

є визначення критеріального підходу, оскільки показники (система) різних 

релевантних економічних показників виражаються різними критеріями» [17, С. 

57].Це питання впливає на ефективність процесу оцінки економічної 

ефективності будь-якої діяльності. Пан Бейкер пояснює це тим, що «поки не 



буде досягнуто консенсусу з цього питання...будуть використані різні 

інструменти» [15, с.1048] . 

- з іншого боку, більшість авторів розглядають процес оцінки 

ефективності оцінки компанії лише з точки зору маркетингової діяльності 

компанії в цілому, не враховуючи її особливостей [15].  

 Лише деякі автори певною мірою піднімають питання щодо ціни, 

ефективності та специфіки галузі.  

 Оцінка ефективності цінової політики ПАТ «Полтавпиво» здійснюється 

за критеріями «покриття», «стабільна адекватність», «прибутковість» та 

«конкурентоспроможність», що допоможе комплексно узагальнити отримані 

результати «Ефективність цінової політики» (рис.2.4). 

 

Рис.2.4. Показники оцінки ефективності цінової політики ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» 

 

До показників оцінки ефективності цінової політики ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» за критерієм «Покриття» віднесено наступні показники: 

коефіцієнт покриття витрат, коефіцієнт ємності витрат на виробництво та 

реалізацію продукції, коефіцієнт покриття кредиторської заборгованості за 

товарами, коефіцієнт покриття відсотків прибутком; за критерієм «Стабільна 

достатність» показники: середня роздрібна ціна, середня закупівельна ціна, 

рівень витрат на збут в доході підприємства, коефіцієнт фінансової 
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стабільності; за критерієм «Прибутковість» показники: рентабельність 

продажів, рентабельність продукції, рентабельність активів, рентабельність 

оборотного капіталу та за критерієм «Конкурентоспроможність» показники: 

індекс обсягів виробництва, коефіцієнт переважності, коефіцієнт 

співвідношення середніх роздрібних цін та рівень якості товару, результати 

розрахунку яких представлено в табл.2.10, 2.11,2.12,2.13. 

Таблиця 2.10 

Показники ефективності цінової політики ПАТ « Фірма «Полтавпиво» за 

критерієм «Покриття» 

Показники 

Рік Відхилення, (+/-) 

2019 2020 2021 2020/ 

2019 

2021/ 

2020 

2021/ 

2019 

Коефіцієнт покриття витрат 0,882 0,807 0,564 -0,075 -0,243 -0,318 

Коефіцієнт ємності витрат на 

виробництво та реалізацію 

продукції 

0,884 0,794 0,77 -0,090 -0,024 -0,114 

Коефіцієнт покриття 

кредиторської заборгованості за 

товарами 

0,916 1,01 0,974 0,094 -0,036 0,058 

Коефіцієнт покриття відсотків 

прибутком 
-13,665 -42,012 0 -28,347 42,012 13,665 

 

 За розрахунками показників оцінки ефективності цінової політики ПАТ 

«Фірма «Полтавпиво» за критерієм «Покриття» стає можливим отримати 

значення загального показнику за критерієм «Покриття», значення якого мали 

від’ємні значення і становило у 2019 році (-0,1098), у 2020 році (-0,3940) та 

додане значення 0,0231 у 2021 році, що обумовлено низьким рівнем покриття 

підприємством відсотків отриманим прибутком. 



Таблиця 2.11 

Показники ефективності цінової політики ПАТ « Фірма «Полтавпиво» за 

критерієм «Стабільна достатність» 

Показники 

Рік Відхилення, (+/-) 

2019 2020 2021 2020/ 

2019 

2021/ 

2020 

2021/ 

2019 

Середня роздрібна ціна 23,85 27,98 28,99 4,13 1,01 5,14 

Середня закупівельна ціна 22,57 26,31 26,95 3,74 0,64 4,38 

Рівень витрат на збут в доході 

підприємства 

0,144 0,153 0,137 0,009 -0,016 -0,007 

Коефіцієнт фінансової 

стабільності 

0,278 0,144 0,104 -0,134 -0,04 -0,174 

 

Низьке значення показників оцінки ефективності цінової політики ПАТ  

«Полтавпиво» за критерієм «Досить стабільний» є причиною низького значення 

зведеного показника за цим критерієм, значення якого у 2019 році становить 0 , 

4684; у 2020 році становлять 0,5459 та 0,5618 у 2021 році через високі витрати 

на збут в операційних результатах компанії та низьке значення фінансової 

стійкості. 

Таблиця 2.12 

Показники ефективності цінової політики ПАТ « Фірма «Полтавпиво» за 

критерієм «Прибутковість» 

Показники 

Рік Відхилення, (+/-) 

2019 2020 2021 2020/ 

2019 

2021/ 

2020 

2021/ 

2019 

Рентабельність продажів 9,2 10,21 10,01 1,01 -0,2 0,81 

Рентабельність продукції 5,41 5,97 7,03 0,56 1,06 1,62 

Рентабельність активів 11,83 12,59 12,01 0,76 -0,58 0,18 

Рентабельність оборотного 

капіталу 

17,01 16,4 16,32 -0,61 -0,08 -0,69 

 

Значення показників для оцінки ефективності цінової політики ПАТ  

«Полтавпиво» за критерієм «Рентабельність» визначило наступні значення 



сукупних критеріїв за критеріями, значення у 2019 році  0,4345;  2020 – 0,4517, 

а 2021 – 0,4537. 

Таблиця 2.13 

Показники ефективності цінової політики ПАТ « Фірма «Полтавпиво» за 

критерієм «Конкурентоспроможність» 

Показники 

Рік Відхилення, (+/-) 

2019 2020 2021 2020/ 

2019 

2021/ 

2020 

2021/ 

2019 

Індекс обсягів виробництва 1,101 1,203 1,027 0,102 -0,176 -0,074 

Коефіцієнт переважності 0,12 0,07 0,24 -0,05 0,17 0,12 

Коефіцієнт співвідношення 

середніх роздрібних цін 

0,945 0,940 0,929 -0,005 -0,011 -0,016 

Рівень якості товару 1 1 1 0 0 0 

 

Значення загального показнику за критерієм «Конкурентоспроможність» 

становили у 2019 році 0,0317; у 2020 році 0,0321; у 2021 році 0,0320. 

Отримані результати дозволяють визначити комплексний показник 

ефективності цінової політики підприємства розраховується за формулою: 

                                 ,
);;;( 4321

n

КрКрКрКр
КпЕфЦП


=                                (2.1) 

 

де, КпЕфЦП- комплексний показник ефективності цінової політики 

підприємства; Кр1-загальний показник за критерієм «Покриття»; Кр2- загальний 

показник за критерієм «Стабільна достатність»; Кр3- загальний показник за 

критерієм «Прибутковість»; Кр4- загальний показник за критерієм 

«Конкурентоспроможність»; n- кількість критеріїв 

Результати розрахунку комплексного показнику ефективності цінової 

політики підприємства представлено в табл.2.14 



Таблиця 2.14 

Комплексний показник ефективності цінової політики ПАТ « Фірма 

«Полтавпиво» 

Показники 
Рік 

2019 2020 2021 

Загальний показник за критерієм «Покриття» -0,1098 -0,3940 0,0231 

Загальний показник за критерієм «Стабільна 

достатність» 0,4684 0,5459 0,5618 

Загальний показник за критерієм «Прибутковість» 0,4345 0,4517 0,4537 

Загальний показник за критерієм 

«Конкурентоспроможність» 0,0317 0,0321 0,0319 

Комплексний показник ефективності цінової 

політики підприємства 0,8248 0,6357 0,9706 

 

Зведений показник ефективності цінової політики ПАТ  «Полтавпиво» за 

аналізований період має такі значення: 0,8248 у 2019 році; у 2020 році знизився 

до 0,6357 та підвищився до 0,9706 у 2021 році, це може підтверджувати досить 

ефективну цінову політику ПАТ  «Полтавпиво», проте необхідно звернути 

увагу на від’ємні значення зведеного показника за даними ПАТ «Покриття» в 

2019-2020 рр. та незначне зростання всіх узагальнюючих показників за 

вказаними критеріями у 2021 р., що свідчить про мінливість отриманих 

результатів та зумовлює необхідність визначення напрямів підвищення 

ефективності цінової політики підприємства, оскільки є немає сформованих 

тенденцій щодо раціональності цін на продукцію. 

 

Висновки до розділу 2 

 

Приватне акціонерне товариство «Фірма «Полтавпиво» є юридичною 

особою, створеною законом. Рішенням Загальних зборів акціонерів Товариства 

від 20 квітня 2017 року щодо зміни типу товариства з публічного на приватне 

змінено найменування товариства АТ «Фірма «Полтавпиво». змінено на 

приватне акціонерне товариство «Фірма «Полтавпиво». 



Асортимент продукції ПАТ «Полтавпиво» постійно розширюється. 

Асортимент продукції оновлюється щороку. Досить виражений вплив на 

роботу ПрАТ «Полтавпиво» мають сезонні зміни. Виробництво пива і 

безалкогольних напоїв влітку збільшується в рази в порівнянні з зимовими 

місяцями. Квас готують тільки влітку. Основними ринками збуту ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» є центральний, східний та південний регіони України. Продукція 

реалізується в 22 областях України, а також експортується. 

За отриманими результатами можна зробити висновок про зростання 

фінансової незалежності ПАТ «Полтавпиво», про що свідчить динаміка 

коефіцієнта фінансової автономії. На кінець 2020 року компанія змогла 

самофінансувати 81,93% своїх активів. Значення поточної ліквідності  вище 

нормативного ліміту (1,5), що вказує на низьку ймовірність 

неплатоспроможності в найближчому майбутньому. Чистий дохід від реалізації 

товарів і послуг знизився на 3,48%, що свідчить про низьку 

конкурентоспроможність підприємства, що вказує на те, що потрібно шукати 

більше можливостей для збільшення  родажів товарів і послуг з метою 

максимізації кінцевих фінансових результатів. 

За часткою ринку ПАТ  «Полтавпиво»  займає 0,04% європейського 

ринку. При розрахунку зважених параметричних показників ПАТ  

«Полтавпиво»  посідає п’яте місце серед представлених конкурентів із 

загальним значенням зважених параметричних показників 47,39, що свідчить 

про мінливість отриманих результатів та зумовлює необхідність визначення 

напрямів підвищення ефективності цінової політики підприємства, оскільки є 

немає сформованих тенденцій щодо раціональності цін на продукцію. 



РОЗДІЛ 3. 

ПЕРСПЕКТИВИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ЦІНОВОЇ 

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1. Напрями удосконалення цінової політики підприємства з 

урахуванням його конкурентної позиції 

 

Процес ціноутворення буде відрізнятися залежно від типу конкурентного 

середовища, в якому працює компанія. Можна виділити три види 

конкурентного середовища у сфері ціноутворення [5]:  

1. Середовище, де ціни контролюються ринком, таке середовище 

характеризується гострою конкуренцією, схожістю товарів і послуг. У цьому 

випадку, встановлюючи ціни, компанії орієнтуються на ціни конкурентів, тому 

що встановлення цін вище конкурентних спричинить перехід споживачів на 

продукт конкурента, а якщо ціна буде знижена, конкуренти досить швидко 

відреагують аналогічними діями. 

2. Середовище, в якому ціни контролюються компанією. Це середовище 

характеризується обмеженою конкуренцією та чітко диференційованими 

товарами та послугами. Ціни на товари в такому середовищі фіксуються за 

взаємною згодою між компаніями. Той факт, що окрема компанія знижує ціну 

на товар, призведе до агресивних дій конкурентів для створення умов, які 

шкодять її існуванню. Зростання цін змусить споживачів переходити на товар 

конкурента. 

3. Середовище, де ціни контролюються урядом. У такому середовищі 

ціни формуються на основі граничного спреду для товару, встановленого 

відповідними державними органами. У цьому випадку ціна товару формується 

виходячи з закупівельної ціни  та ліміту націнки. 

Вибір методів оцінки є складним завданням, яке потребує масштабних 

досліджень щодо їх впровадження. Витратний метод ціноутворення визначає 

цінову політику підприємства і вимагає повного обліку витрат з розрахунком 



очікуваного прибутку, цільового ціноутворення на основі обліку постійних і 

накладних витрат.змінних витрат з урахуванням порогу прибутку. Ринкова 

оцінка базується на суб'єктивній оцінці економічної цінності товару, цінової 

еластичності з урахуванням прибутків і збитків, цін конкурентів, у тому числі 

лідерів, і з урахуванням престижних цін.кредит [ 10]. 

На практиці продавці продають товари за різними цінами залежно від дій 

покупця щодо умов купівлі та оплати товарів, тобто змінюють базову ціну 

(первинну ціну) за непрямим методом ціноутворення. Ці методи включають 

кредитну політику, умови та знижки, щоб заохотити споживачів зв’язуватися з 

компаніями щодо придбання товарів. Серед цих методів одним із 

найпопулярніших є дисконтна маркетингова політика. 3 знижка є умовою 

договору, що визначає розмір базової знижки товару, зазначеного в договорі. 3 

загалом - це частка ціни, яку  можуть встановити виробничі компанії, щоб 

стимулювати та підвищити зацікавленість компаній-виробників у продажу 

своєї продукції [ 64 , с. 171]. 

Знижка — це зміна базової ціни за сприятливих або несприятливих для 

бізнесу умов під час продажу товару на ринку  [46, с. 101]. 

Розрізняють наступні види знижок: функціональні, агентські, 

прогресивні, готівкові або «дисконтні», кількісні, бонусні, на новий товар, 

спеціальні, експортні, клубні, купонні, пропозиції, акції, святкові, сезонні, 

кредитні, офлайн, трансферні. , кінцеві, складні, заперечні та інші. Ці види 

знижок зазвичай використовуються в торгівлі, як на внутрішньому, так і на 

зовнішньому ринках [13 ,c.148  ]. 

Відмінні особливості різних видів знижок представлено в табл.3.1. 

За результатами проведених досліджень на ПАТ «Полтавпиво»  

встановлено, що проблемами визначення вихідних цін, знижок, умов 

розрахунків, управління цінами з урахуванням бажаних і споживчих 

можливостей, а також забезпеченням діяльності підприємства займається 

фінансовий відділ підприємства. прибутковість при цьому. 

 



Таблиця 3.1 

Відмінні особливості різних видів знижок [9] 

Вид знижки Сутність та особливості застосування 

Загальна  

(проста) знижка 

Поставляється з прайс-листа або довідкової ціни товару, становить 

10-20%, застосовується при укладанні договорів на техніку та 

обладнання, особливо стандарти. 

Знижка  

сконто 

У разі оплати готівкою або оплати товару раніше зазначеного 

терміну, коли довідкова ціна включає короткостроковий кредит. 

Це допомагає збільшити ліквідність  продавця та зменшити 

витрати завдяки швидшому обороту коштів. Поліпшити фінансове 

становище виробника з точки зору грошових потоків, оскільки  в 

практиці ринкових відносин прийнято оплачувати рахунок за 

відвантажену продукцію  30-90 днів. 

Кількісна  

(оптова) знижка 

За обсяг придбаного товару (у відсотках до загальної вартості 

встановленого обсягу поставки). Можна встановити як для 

окремих покупок, так і для всіх покупок за певний період (це 

стимулює споживачів купувати в  продавця, оскільки сума знижки 

є більшою, ніж у випадку покупок у різних продавців).  

 Виробники знижують ціни, але економлять витрати на збут, 

зберігання, транспортування товарів, прискорюють споживання 

продукції, оборот капіталу, приносячи додаткові прибутки. Вони 

також налаштовані на підтримку максимально можливого обсягу 

продажів. 

Прогресивна  

знижка 

За умови, що купівля великої кількості товару відома покупцеві 

заздалегідь. 

Клубна  

знижка 

Пропонувати членам клубів (внутрішні, міжнародні) різноманітні 

знижки на послуги та товари. 

Дилерська  

знижка 

Його надає виробник постійним агентам/посередникам для 

надання послуг із просування продукції споживачам (поширене на 

промисловому ринку під час продажу автомобілів, деякого 

стандартного обладнання). Це дуже важливо для виробника, 

оскільки реклама товару передається посередникам (які 

покривають витрати агента і приносять йому прибуток). 

Функціональ на 

(торговельна ) знижка 

Надається продавцем товарів учасникам товарообігу за умови 

виконання ними певних функцій щодо продажу, зберігання, 

ведення обліку товарів і реклами. 

Спеціальна 

(персоніфікована) 

знижка 

Доступно для постійних покупців або зацікавлених 

привілейованих продавців. Розвивайте інтерес до пробних і 

елітних категорій продуктів. Це скорочення часу 

Сезонна знижка  

(після- 

, предсезонна знижка) 

Пропонується при купівлі товару за відсутності першочергової 

потреби: придбання несезонного товару або під час сезонного 

розпродажу. Дозволяє виробникам підтримувати виробництво на 

стабільному рівні протягом року. 



Продовження табл.3.1 

Бонусна знижка 

(знижка за оборот) 

Постійним покупцям (або дилерам) пропонується придбати заздалегідь 

обумовлену кількість товару протягом певного періоду часу. Шкала 

знижок встановлюється виходячи з доходу, отриманого за певний період 

часу (зазвичай 1 рік), а також порядку виплати суми за цими знижками. 

Вони можуть досягати 15-30%. 

Закрита знижка 

(трансферт на) 

Знижки на товари, що реалізуються в рамках 

внутрішньопідприємницьких поставок, внутрішньої торгівлі 

господарських об'єднань, а також товарів, що поставляються в рамках 

спеціальних міжадміністративних угод. 

Експортна 

знижка 

Пропонується закордонним покупцям на додаток до існуючих знижок 

для вітчизняних покупців. Вони підвищать конкурентоспроможність 

продукції на зовнішніх ринках. 

Прихована знижка Пропозиція покупцям у вигляді  пільгових фрахтових ставок, пільгових 

або безпроцентних позик, безкоштовного надання  послуг, придбання 

комплекту товарів (ціна фіксується нижче сукупної ціни частин, що 

входять до комплекту). 

Знижки за 

повернення раніше 

купленого товару 

Правила обміну або бартеру. Надається у випадку, якщо покупець 

повертає на технічне обслуговування товар застарілої моделі, раніше 

придбаний у даної компанії (при продажу автомобілів, 

електрообладнання, рухомого складу, стандартного промислового 

обладнання) Максимально зберегти продажі та прибуток. 

Пільгова знижка Встановлюються з метою стимулювання збуту певних видів товарів. 

Випадкова знижка Він використовується рідко і не має здорового глузду (принцип 

випадковості). Це досить ефективно, оскільки дозволяє залучити велику 

кількість зацікавлених покупців невисокою ціною. 

Знижки на 

іншому ринку 

На інших ринках (демографічних, географічних, зовнішніх) ціни 

встановлюються за нижчою ставкою, ніж там, де зараз працює компанія. 

Знижки на певний 

період часу 

Встановлюють на ходовий товар з метою активізувати споживчий попит. 

Святкова 

знижка 

Діє як благодійна організація. Він не розглядається як засіб збільшення 

попиту на товари; Як правило, це сприяє зміцненню іміджу та позиції 

компанії на ринку. 

Кешбек Повернення пізніше (англ. Cashback - повернення готівки),  повертається 

клієнту після закінчення зазначеного терміну для обміну/повернення. 

Використовується в роздрібній торгівлі, інтернет-комерції, банківській 

справі, азартних іграх. 

Фінальна знижка Застосовуються на фінальну партію чи одиницю товару. 

Стимулююча знижка Надається посередникам за виконання рекламної діяльності. 

Складні знижки Надання кількох видів знижок одночасно. 

Знижки на 

уторговуван ня 

Передбачають на завершальному етапі узгодження остаточної ціни. 

Знижка за 

комплексну закупку 

товарів 

Компанії, які продають додаткові товари, користуються спеціальними 

знижками, які надаються покупцям, коли вони купують комплект 

(наприклад, комп’ютери та програмне забезпечення). 

 



При ціноутворенні продукції компанія використовує метод «витрати до 

прибутку». Але через те, що на ринку є багато виробників одного і того ж 

товару, продукція ПАТ  «Полтавпиво»  в кінцевому підсумку реалізується за 

ринковою ціною, встановленою на момент продажу. 

ПрАТ «Полтавпиво»  надає знижки на оптові закупівлі та постійним 

клієнтам. Однак кількість цих знижок і умови оплати не є систематичними, що 

знижує їх об'єктивність і ефективність.  

 Таким чином, основними недоліками цінової політики ПАТ 

«Полтавпиво»  є: необґрунтоване ціноутворення та дисконтування для окремих 

клієнтів, відсутність цінової стратегії  та невикористання сучасних методів 

ціноутворення. 

При формуванні ціни ПАТ  «Полтавпиво»  необхідно використовувати 

декілька методів оцінки. Оскільки компанія знаходиться в конкурентному 

середовищі, використання методів ціноутворення орієнтоване на конкуренцію і 

передбачає використання однієї з трьох стратегій: адаптація до поточних цін, 

постійне зниження або підвищення цін, наступна доречна. 

Орієнтуючись на середньоринкову ціну, компанія відмовляється від 

проактивної цінової політики та усуває частину пов’язаних з нею ризиків. Цей 

спосіб підійде для масового виробництва.  

 Економетричні методи використовуються для математичної демонстрації 

ціноутворення нового продукту на основі параметрів його якості та стандартної 

вартості за одиницю. 

Оскільки ринкова ситуація, на якій працює ПАТ  «Полтавпиво», постійно 

змінюється, коригувати ціну необхідно з урахуванням різних факторів. 

Основними з них є: структура ринку, рівень задоволеності споживачів товаром, 

можливість сегментувати ринок, наявність якісних відмінностей між товарами 

фірми та товарами фірми, конкуренти, позиціонування компанії як виробник, 

ситуація на ринку, стадія життєвого циклу товару тощо. При встановленні 

остаточної ціни визначаються будь-які знижки та надбавки. 



Для ПАТ «Фірма «Полтавпиво» пропонується використовувати знижки, 

перелiк яких наведено в табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Перелiк знижок на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

Види та умови надання знижки 

Орiєнтовний 

вiдсоток 

знижки 

За обсяг закуповуваного товару для покупцiв, що купують товар оптовими 

партiями 
до 10 % 

Сезоннi знижки (тимчасовi знижки) надаються споживачу за покупку 

товару або послуги поза перiодом активного сезону 
до 5 % 

Прогресивна знижка - знижка за кiлькiсть або серiйнiсть -надається 

покупцю за умови закупiвлi ним ранiше визначеного i збiльшеного в 

кiлькостi товару 

до 7 % 

Спецiальнi: на пробнi партії товару 3 % 

Знижка за оборот (бонусна знижка) надається постiйним покупцям на 

основi спеціальної домовленостi 
до 10 % 

Дилерськi знижки надаються посередникам зi збуту до 12 % 

Знижки привiлейованим покупцям, у замовленнях яких особливо 

зацiкавлений продавець 
до 15 % 

 

Запропоновані напрямки вдосконалення цінової політики підприємства 

сприятимуть зміцненню ринкових позицій ПАТ «Фірма «Полтавпиво», а отже, 

зростанню обсягів реалізації продукції, збільшенню виручки від реалізації та  

зростання прибутку підприємства. забезпечити підвищення 

конкурентоспроможності продукції ПАТ «Полтавпиво» та дозволити 

підприємству зміцнити позиції на ринку та збільшити частку ринку. 

 

3.2. Розробка цінової політики підприємства з урахуванням його 

конкурентних позицій 

 

Сучасні умови повністю змінили роль ціни. Вона стала економічним 

важелем, який принципово впливає на результати виробничої, фінансової та 

соціальної діяльності кожного суб’єкта господарювання.  



 Ефективна цінова політика забезпечує фінансову стабільність бізнесу, 

здатність свідомо та раціонально приймати фінансові ризики, що є одним із 

найважливіших факторів конкурентної боротьби. 

Цінова політика, що розуміється як модель прийняття рішень, яка гнучко 

реагує на зміни ринкової ситуації та спрямована на досягнення цілей 

підприємства, забезпечує  адаптивність та конкурентоспроможність 

підприємства.  

 У зв'язку з цим важливим і необхідним для підприємства є встановлення 

прийнятної ціни на власну продукцію та розробка ефективної управлінської 

політики. 

Доказом є те, що в практиці підприємств науково-дослідної галузі 

основою формування ціни є рівень собівартості продукції. Основною 

перевагою цього методу ціноутворення є його простота, оскільки він дозволяє 

встановити граничну ціну, нижче якої гранична ціна може опускатися лише за 

особливих обставин і протягом обмеженого періоду часу. Продаж пива за 

ціною, визначеною цим методом, дозволяє підприємству окупити всі витрати та 

отримати прибуток до необхідної суми. Можна зробити висновок, що такий 

підхід відображає традиційну орієнтацію на виробництво і, меншою мірою, на 

ринковий попит. 

Проте мінлива ситуація на ринку пива вимагає формування гнучкої 

цінової політики.  

 Оцінка є засобом досягнення поставлених цілей, що допомагає вирішити 

такі стратегічні завдання:  

 - впроваджувати та сприяти збуту нових товарів на ринку;  

 - вихід на нові ринки збуту або розширення  впливу в освоєних сегментах 

(позиція на ринку;  

 - зменшити/збільшити або стабілізувати виробництво;  

 - зберегти прибуток, особливо в періоди інфляції та інших економічних 

потрясінь. 



Оскільки одним із ключових визначальних факторів цінової політики 

є  завантаження потужностей,  одним із завдань є максимізація прибутку з 

максимальним завантаженням протягом року.  

 Є два можливих сценарії, за яких  коригування ціни на пиво є 

необхідним і ймовірним. Також визначено різні методичні підходи до 

формування цінової політики пивоварної фірми, а саме: зниження 

виробничих потужностей фірми нижче максимально можливого рівня; 

максимально можливого завантаження відповідних виробничих 

потужностей. 

Розглянемо ситуацію, коли існує ймовірність збільшення обсягу 

виробництва пивоварні порівняно з ціноутворенням у такій ситуації. Слід 

зазначити, що причиною низької завантаженості потужностей є не тільки 

високі ціни на пиво, але й показники продажів компанії та раціональний вибір 

сегментів ринку пива. 

У разі низької ефективності використання виробничих потужностей через 

невиправдано високу ціну необхідно змінити цінову політику. Очевидно, 

нижньою межею ціни має бути вартість виробництва. Однак при визначенні 

слід враховувати вплив інфляції на рівні витрат протягом прогнозованого 

періоду. Це вимагає уваги не до теперішньої, а до прогнозованої вартості. Їх 

слід використовувати, коли компанія виходить на ринок з новими товарними 

категоріями. Очікувані рівні витрат на виробництво та продаж пива можна 

розрахувати лише за умови ведення управлінського обліку, що дозволяє 

збирати інформацію про можливі зміни у витратах протягом майбутнього 

періоду. 

Розрахунок очiкуваного рiвня витрат доцільно здiйснювати за наступною 

формулою: 

                                           ),()( РРКпрЗЗВоч +++=                               (3.1) 

де, Воч- очiкуванi витрати; З - величина змiнних витрат на одиницю 

виробничих потужностей;∆З - очiкувана змiна змінних витрат на одиницю 

виробничої потужності; Р- величина постiйних витрат; ∆Р - очiкувана змiна 



постiйних витрат; Кпр- прогнозований рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей. 

Понесені витрати становитимуть нижню межу дозволеної знижки, 

відповідно до якої мінімально допустимий дохід від продажу дорівнюватиме 

Воч.  Знайте, що індекс продажів продукту (пива або квасу), який становить 1% 

витрат підприємства (Qc), відображає рівень ціни продукту і може бути 

представлений як показник ціни продукту (пиво, квас). ), які становлять 1% 

робочого навантаження вашого бізнесу, тоді ви можете розрахувати нижню 

межу допустимої знижки на основі аналізу витрат за такою формулою: 
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де, %So-нижня межа допустимого зниження ціни на продукцію 

Відповідно до чого, отримується важливий орiєнтир коригування цiни на 

продукцію. 

Наступним етапом є процес розробки цінової політики підприємства з 

урахуванням його конкурентних позицій пов'язаний із вирішенням завдання  

досягнення запланованого рівня прибутку на вкладений капітал («витрати плюс»).  

Зрозуміло, що за ринкових умов встановлення цін на пиво мало спільного з 

визначенням мінімальної ціни, за якою продукт може бути запропонований для 

продажу на ринку, а скоріше з пошуком такої ціни.це оптимальний баланс між 

тим, чого хочуть споживачі. для оплати цієї продукції та витрат компанії на 

виробництво та продаж цієї продукції. 

Беззаперечно, що при зниженні ціни на продукцію підприємство зазнає 

збитків. Однак це твердження справедливе лише за незмінних продажів 

продукції. Вплив зміни ціни на обсяг продажу можна оцінити за допомогою 

індексу цінової еластичності, який визначається за такою формулою [48]: 
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де, Е- коефіцієнт еластичності; ∆%Q- завантаження виробничих 

потужностей (відносний приріст обсягу продукції), %; ∆%S- відносний приріст 

ціни на продукцію,% 



Цей показник характеризує чутливість споживача до зміни ціни товару та 

дозволяє визначити, наскільки змінюється обсяг продажів продукту зі зміною 

ціни.  

 Цінова еластичність може бути негативною. На практиці цей факт часто 

ігнорується і використовується лише його абсолютне значення. Розглядаючи як 

ведмежу, так і бичачу корекцію, на нашу думку, недоцільно ігнорувати знак 

цінової еластичності, оскільки це може призвести до аналітичних висновків. 

Використовуючи формулу еластичностi, можемо визначити вiдсоток 

зниження цiни, який необхiдний для досягнення заданого рiвня завантаження 

виробничих потужностей. Розрахунок проводиться за формулою [48]: 
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де, Кпр- прогнозований рівень завантаження виробничих потужностей,%; 

Кф- фактичний рівень завантаження виробничих потужностей,% 

 

За наступною формулою можна розрахувати % зниження ціни на 

продукцію, необхідний для досягнення повного завантаження виробничих 

потужностей [48]: 
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З попередньої формули можна можна отримати вираз для визначення 

прогнозного рiвня завантаження виробничих потужностей при заданому рiвнi 

зниження цiни на продукцiю [48]: 
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У цьому процесі важливо не стільки встановити зміну обсягу продажів і, 

отже, доходу від продажу продукції, скільки як міру впливу, яке таке 

коригування ціни матиме на фінансові результати діяльності компанії. Це 

пов’язано з тим, що показники обсягів реалізації та доходу від реалізації 

продукції не є об’єктивними та повними для характеристики господарської та 

виробничої діяльності підприємства, для основної мети господарювання та 



тому, що коригування ціни бажано зберегти або збільшити. прибуток від 

виконання операції. 

Отже, можна зробити висновок, що рекомендації щодо формування цінової 

політики ґрунтуються виключно на оцінці обсягу доходу від реалізації продукції або 

на тому, що зменшення доходу на одиницю продукції обов’язково повинно 

компенсуватися збільшення обсягу продажів, що, на нашу думку, є недостатньо 

аргументованим. 

Додаткові продажі в результаті зниження ціни призведуть до прибутку 

для компанії, який є «поверненням капіталу», інвестованого в зниження рівня 

цін. Відповідно, зниження ціни слід розглядати як рішення щодо управління 

інвестиціями та оцінювати його так само, як і будь-яке інше рішення щодо 

вдосконалення продукту (наприклад, рішення, пов’язане з рекламою) означає 

на основі результатів «аналізу витрат і вигод». 

Таким чином, пiдприємству необхiдно розрахувати обсяг прибутку, який 

воно отримає внаслiдок коригування ціни, що можна зробити за наступною 

формулою: 

                                                ,ВпрКпрSппП −=                                         (3.7) 

Показник Sпр- скоригований рівень ціни на продукцію. 

 

Ми вважаємо, що найбільш прийнятним методом  коригування ціни для 

досягнення максимально можливого фінансового результату є метод 

послідовного перегляду всіх можливих знижок.  

Звичайно, щоб прийняти більш раціональне рішення про коригування 

ціни, необхідно розглянути кілька можливих варіантів. Однак при використанні 

зазначеної методики, на нашу думку, крім розрахунку планового прибутку та 

завантаження виробничих потужностей, необхідно розраховувати наступні 

критичні значення обсягу виробництва при перевищенні: 

- дохід від реалізації продукції буде більше аналогічного показника 

при наявних рівнях завантаженості і ціни (Кпр1); 

- підприємство отримає прибуток (Кпр2); 



- прибуток підприємства в наслідок коригування ціни перевищить 

досягнутий рівень прибутку (Кпр3). 

Встановлення необхiдноrо рiвня завантаження виробничих потужностей 

пiдприємства доцільно здiйснювати за результатами розв'язку наступного 

рiвняння: 

                                 ,0)1( = SфКфSппКпр звідси ,)1( Кф
Sпп

Sф
Кпр =              (3.8) 

 

Визначення критичного рiвня обсягу виробництва Кпр(2) здійснити 

наступним чином: 

                                                   ,
)(

)(
)2(

ЗЗSпп

РР
Кпр

+−

+
=                                   (3.9) 

 

Розрахунок критичного рiвня Кпр(3) доцiльно проводити з урахуванням 

iнфляцii на рiвень витрат пiдприємства. Формула такого розрахунку має 

наступний вигляд: 

                                         ,
)(

)(
)3( Кф

ЗЗSпп

ЗЗSф
Кпр 

+−

+−
=                                   (3.10) 

Таким чином, різниця або співвідношення між критичними значеннями, 

отриманими від завантаженості виробничих потужностей, і прогнозованими 

значеннями цього показника ілюструє своєрідний «стійкий резерв» 

політики.формується корекція цін.  

Тому, якщо компанія будує свою цінову політику виключно на основі 

співвідношення між собівартістю виробництва і цінами, вона фактично 

позбавляє себе можливості маневрувати різними маркетинговими засобами, 

необхідною умовою «виживання» компанії є компанія стикається із 

зростаючою конкуренцією на ринку за певний сегмент продукції. Таким чином, 

величезна залежність ціни від рівня витрат знижує можливість гнучко 

управляти операційною діяльністю в умовах жорсткої конкуренції. 

Виходячи з вищесказаного, можна зробити висновок, що формування ціни 

на пиво в основному базується на факторах попиту, а не на факторах пропозиції, 



тобто на основі ціноутворення, яке покупці можуть і хочуть платити за продукт. 

Розрахунок собівартості пива слід враховувати при розгляді питань 

ціноутворення, але його не можна використовувати безпосередньо при 

ціноутворенні. 

 

3.3. Обґрунтування цінової політики ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

 

Для демонстрації запропонованого методу підвищення ефективності 

цінової політики ПАТ «Полтавпиво» розглянемо декілька варіантів 

коригування цін на продукцію відповідно до кон’юнктури ринку, а саме індексу 

еластичності E .  

У зв’язку з цим обов’язковою умовою обґрунтування запропонованого 

методу підвищення ефективності цінової політики ПАТ «Фірма «Полтавпиво» є 

розрахунок планових витрат, отримана сума яких буде нижньою межею 

допустимої знижки, відповідно мінімально допустимою виручка від реалізації 

(табл.3.3). 

Таблиця 3.3 

Вихідні дані до розрахунку нижньої межі допустимого рівня зниження ціни 

ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

Показник Значення 

Максимально можлива виробнича потужність заводу, тис.дал.у рік 2642 

Максимально можлива виробнича потужність заводу, тис.дал.у 

місяць 

220 

1% виробничої потужності заводу, тис.дал. 2,2 

Змінні витрати на 1% завантаження виробничих потужностей, 

тис.грн. 

74,3 

Загальний обсяг змінних витрат, тис.грн. 163,45 

Очікуваний рівень змінних витрат внаслідок зростання цін на 

сировину та матеріали на 1% завантаження виробничих 

потужностей, тис.грн. 

 

0,3  

Постійні витрати на 1% завантаження виробничих потужностей, 

тис.грн. 

1345,5 

Очікуваний приріст постійних витрат, тис.грн. 32964,7 

Максимально можливий рівень завантаження виробництва, %  100 

Фактичний рівень завантаження виробництва, % 74 

Очікуваний рівень витрат на виробництво одного виду продукції 

при 100% завантаженості потужностей, тис.грн. 

50685,25 



 

Таким чином, стає можливим розрахунок нижньої межі допустимого 

рівня зниження ціни ПАТ «Фірма «Полтавпиво»: 

В100=(163,45+0,3)х100+(1345,5+32964,75)=50685,25 тис.грн 

Отже, при 100% завантаженості виробничих потужностей заводу 

очiкуваний рiвень витрат становитиме 50685,25 грн. 

 Отримане значення очікуваного рівня витрат дозволяє нам розрахувати 

нижню межу припустимого зниження ціни на продукцію: 

%53,20%1001
5,420%100

25,50685
%7,9 =








−


=  

Таким чином, отримано значення нижньої межі припустимого зниження 

ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво», який становить 20,53%. 

Розглянемо декiлька варiантiв коригування цiни на продукцiю ПАТ 

«Фірма «Полтавпиво» в бiк зниження залежно вiд умов ринку, а саме - 

показника еластичностi Е. 

За першим варіантом, цінова еластичність продукції (пива) ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» достатньо висока і складає (-1,87), тоді використовуючи 

формули розрахунку аналітичних показників запропонованих у п.3.2., доцільно 

розглянути варiанти коригування цiни на пиво представлені в табл.3.4. 

Таблиця 3.4 

Варіанти коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

при (Е = -1,87) 

Аналiтичнi показники 
Зниження ціни, % (-%S) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Прогнозний рiвень 

завантаженостi 

виробничих 

потужностей (Kпр,%) 

72,7 74 75,6 77 78,3 78,9 81,2 82,5 84,0 85,4 

Прогнозна величина 

прибутку (Ппр), 

тис.грн. 

424 509 612 653 671 667 678 620 556 462 

Критичний рiвень 

завантаженостi 

виробничих 

потужностей 

(Kпр(1),%) 

72,0 73 73,5 74,3 75,0 75,8 76,7 77,5 78,3 79,2 



Критичний рiвень 

завантаженостi 

виробничих 

потужностей 

(Kпр(2),%) 

71,8 73 74,3 75,6 76,9 78,2 79,6 81,1 82,7 84,3 

Критичний рiвень 

завантаженостi 

виробничих 

потужностей 

(Kпр(3),%) 

72,5 74 74,9 76,3 77,6 78,4 80,4 81,9 83,4 85,0 

 

Значення, отримані з варіантів коригування ціни на продукцію ПАТ  

«Полтавпиво» (Е = -1,87), показують, що оптимальним управлінським 

рішенням коригування ціни в сучасних ринкових умовах є зниження на 7%, до 

досягнення максимального прибутку на користь (678 тис. грн.) з умовою 

збільшення завантаження виробничих потужностей до (81,2%), оскільки жоден 

інший варіант коригування ціни цим умовам не відповідає.  

В умовах меншої цінової еластичності (Е = - 1,5%) продукції ПАТ  

«Полтавпиво» можливі наступні варіанти коригування цін на продукцію. 

(табл.3.5). 

Таблиця 3.5 

Варіанти коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

при (Е = -1,5) 

Аналiтичнi показники 
Зниження ціни, % (-%S) 

1 2 3 4 5 

Прогнозний рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей (Kпр,%) 82,4 83,3 84,2 85,1 86,0 

Прогнозна величина прибутку (Ппр), тис.грн. 216,5 145,2 58,4 -41,7 -154,2 

Критичний рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей (Kпр(1),%) 82,1 82,8 83,4 84,1 84,7 

 Критичний рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей (Kпр(2),%) 82,0 83,0 84,1 х х 

 Критичний рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей (Kпр(3),%) 82,6 83,6 84,7 х х 

 

За варіантами коригування ціни на продукцію ПАТ  «Полтавпиво» (E = -

1,5) зниження ціни на 4% призведе до негативного фінансового результату (-

41,7 тис. грн.).  



Найвищих фінансових результатів (прибуток у розмірі 216,5 тис. грн.) 

ПАТ «Полтавпиво» досягне за умови зростання ціни на 1% та ефективності 

використання виробничих потужностей 82,4%. Але, незважаючи на  те, що 

підприємство отримає позитивний фінансовий результат, його обсяг менший 

від прибутку, розрахованого за фактичною ціною та запланованим рівнем 

собівартості. 

Тому в таких ринкових умовах і при таких обсягах фіксованих витрат 

немає сенсу знижувати ціни, щоб забезпечити збільшення прибутків і 

збільшення виробничих потужностей. Таким чином, сформована ситуація 

вказує на те, що будь-яке коригування цін у бік зниження не призводить до 

значного збільшення обсягу реалізації продукції і, отже, до втрати прибутку, і 

називається нульовою еластичністю товару за ціною [ 33 ,c.139]. 

Також, можливi наступнi варiанти коригування цiни в бiк зниження за 

умови еластичностi цiни на пиво ПАТ «Фірма «Полтавпиво» (Е=-1,30), 

(табл.3.6) 

Таблиця 3.6 

Варіанти коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

при (Е = -1,30) 

Аналiтичнi показники 
Зниження ціни, % (-%S) 

1 2 3 4 

Прогнозний рiвень завантаженостi 

виробничих потужностей (Kпр,%) 82,2 83,2 84,1 84,8 

Прогнозна величина прибутку (Ппр), 

тис.грн. 197,1 101,3 -23,4 -134,1 

 Критичний рiвень завантаженостi 

виробничих потужностей (Kпр(1),%) 82,1 82,7 х х 

 Критичний рiвень завантаженостi 

виробничих потужностей (Kпр(2),%) 83,3 82,1 х х 

 Критичний рiвень завантаженостi 

виробничих потужностей (Kпр(3),%) 82,6 83,6 х х 

 

За варіантів коригування ціни на продукцію ПАТ  «Полтавпиво» (Е = -

1,3) зниження ціни на 3% призведе до негативного фінансового результату за 

кількістю (-23,4 тис. грн.)  



У випадку, якщо попит на пиво виробництва ПАТ  «Полтавпиво» буде ще 

більш нечутливим до зміни рівня цін (Е=-1,0), ми розглянемо наступні варіанти 

зниження ціни. (табл.3.7). 

Таблиця 3.7 

Варіанти коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

при (Е = -1,0) 

Аналiтичнi показники 
Зниження ціни, % (-%S) 

1 2 

Прогнозний рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей (Kпр,%) 
81,9 82,7 

Прогнозна величина прибутку (Ппр), тис.грн. 
97,2 -87,4 

Критичний рiвень завантаженостi виробничих 

потужностей 

(Kпр(1),%) 

(Kпр(2),%) 

(Kпр(3),%)     

 

В умовах (Е=-1,0) рівень цін знизився на 2%, хоча і призвів до збільшення 

обсягів виробництва (до 82,7%), але не дав позитивних фінансових результатів 

(-87,4 тис. грн.). Таким чином, при великій нееластичності продукту (пива) 

неможливо збільшити прибуток пивовара шляхом простого коригування ціни.  

 Використовуючи альтернативний метод розгляду варіантів зниження 

ціни, можна визначити найбільш оптимальний план, реалізація якого сприятиме 

досягненню найвищих позитивних фінансових результатів підприємства в 

даному стані поточних ринкових умовах. 

Отримані розрахунки дозволяють сформувати висновки щодо впливу 

коригування ціни на продукції на фінансовий результат (прибуток) від її 

реалізації, представлені на рис.3.3 



 

Рис.3.3. Вплив коригування ціни продукції на фінансовий результат 

діяльності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» з урахуванням його конкурентних 

позицій 

Таким чином, в останніх трьох сценаріях компанія може знизити свою 

ціну, якщо вона прагне «захопити» більшу частку ринку або перешкодити 

іншим фірмам входити. Крім того, таке коригування ціни можливе, якщо 

загальний прибуток від продажу всіх сортів пива включає збитки, понесені в 

результаті зниження ціни окремого сорту пива. І в першому, і в другому 

випадку змінюються цілі господарської діяльності, оскільки на перше місце 

виходить завдання забезпечення максимального використання виробничих 

потужностей, а не отримання максимуму прибутку. Формулювання такої 

цінової політики потребує ретельного аналізу довгострокових наслідків 

управлінських рішень щодо рівня цін, оскільки «вплив заниження ціни на товар 

завдає більш тривалої шкоди, ніж завищення» [33 ,c.140]. 

 

Прибуток ↑ 

Прибуток ↓ 

Ціна ↑ 

Ціна ↓ 

Ринок чутливий до цін; нижчі ціни 
викликають розширення ринку швидше, 
ніж падають прибутки (ринки високої та 
середньої еластичності); Низька 
оригінальна ціна; Собівартість 
виробництва одиниці продукту (пива) 
падає швидше, ніж дохід від його 
продажу; Зниження цін створює 
передумови для задоволення потреб інших 
груп споживачів. Відхід частини 
конкурентів з ринку. 

Еластичний ринок. Продажі падали 
швидше, ніж збільшувалися 
прибутки; Зростання цін не 
компенсувало зростання витрат. 
інфляційні; Короткострокове 
зниження прибутку. Конкуренти 
піднімають ціни в галузі. 

Ринок нечутливий до ціни (ринок нееластичний); 
Обсяг реалізації пива може значно перевищувати 
максимально можливе завантаження виробничих 
потужностей підприємства; Низька оригінальна 

ціна; Вищі ціни роблять товар більш привабливим 
для покупців. Ємність ринку розширюється. 

Нееластичний ринок пива; знизити ціни для 
збільшення споживання пива; зниження цін 

конкурентів для встановлення нижчої ціни в галузі; 
Не допускати на ринок нових конкурентів; вихід з 

ринку (ліквідація) 



Висновки до розділу 3 

 

За результатами проведених досліджень на ПАТ «Полтавпиво»  

встановлено, що проблемами визначення вихідних цін, знижок, умов 

розрахунків, управління цінами з урахуванням бажаних і споживчих 

можливостей, а також забезпеченням діяльності підприємства займається 

фінансовий відділ підприємства. прибутковість при цьому. При ціноутворенні 

продукції компанія використовує метод «витрати до прибутку». Але через те, 

що на ринку є багато виробників одного і того ж товару, продукція ПАТ 

«Фирма «Полтавпиво» в кінцевому підсумку реалізується за ринковою ціною, 

встановленою на момент продажу.  

При формуванні ціни ПАТ  «Полтавпиво»  необхідно використовувати 

декілька методів оцінки. Оскільки компанія знаходиться в конкурентному 

середовищі, використання методів ціноутворення орієнтоване на конкуренцію і 

передбачає використання однієї з трьох стратегій: адаптація до поточних цін, 

постійне зниження або підвищення цін, наступна доречна.  

Запропоновані напрямки вдосконалення цінової політики підприємства 

сприятимуть зміцненню ринкових позицій ПАТ «Фірма «Полтавпиво», а отже, 

зростанню обсягів реалізації продукції, збільшенню виручки від реалізації та  

зростання прибутку підприємства. забезпечити підвищення 

конкурентоспроможності продукції ПАТ «Полтавпиво» та дозволити 

підприємству зміцнити позиції на ринку та збільшити частку ринку. Є два 

можливих сценарії, за яких  коригування ціни на пиво є необхідним і 

ймовірним. Також визначено різні методичні підходи до формування 

цінової політики пивоварної фірми, а саме: зниження виробничих 

потужностей фірми нижче максимально можливого рівня; максимально 

можливого завантаження відповідних виробничих потужностей. 

Для демонстрації запропонованого методу підвищення ефективності 

цінової політики ПАТ «Полтавпиво» розглянуто кілька варіантів коригування 

цін на продукцію залежно від ринкової кон’юнктури, а саме індексу 



еластичності E. За варіантами коригування цін на продукцію ПАТ  

«Полтавпиво» з (E = - 1.3) зниження ціни на 3% призведе до негативних 

фінансових результатів у сумі (-23,4 тис. грн.). В умовах (Е=-1,0) рівень цін 

знизився на 2%, хоча і призвів до збільшення обсягів виробництва (до 82,7%), 

але не дав позитивних фінансових результатів (-87,4 тис. грн.). Таким чином, 

при високій нееластичності продукту (пива) це неможливо коригуванням цiни 

досягнути збiльшення прибутку броварноrо пiдприємства. 

Таким чином, в останніх трьох сценаріях компанія може знизити свою 

ціну, якщо вона прагне «захопити» більшу частку ринку або перешкодити 

іншим фірмам входити.  



ВИСНОВКИ 

 

Виходячи з результатів дослідження сутності цінової політики 

підприємства як економічної категорії, можна зробити наступний висновок:  

 - цінова політика є одним із вирішальних факторів нормального 

функціонування та процвітання організації, а також її здатності конкурувати на 

ринку;  

 - ефективна цінова політика, яка має відповідати поточним потребам 

ринку та спрямована на досягнення найкращих фінансових результатів для 

організації; 

- результатом грамотної цінової політики є не тільки встановлення 

конкурентоспроможної ціни на товар, а й створення цілісної системи 

ціноутворення всередині підприємства з урахуванням можливостей усіх типів 

покупців, зацікавлених у продукції, що випускається. компанією залежать від 

географічних особливостей позиції на ринку збуту, фінансових можливостей 

споживача, сезонності споживання продукту та інших аспектів товару не менш 

важливий аспект. 

Сучасна бізнес-практика показує, що стандарти оцінки компанії зазвичай 

є методами, які підпадають під одну з трьох категорій оцінки:  

 - або бізнес, що встановлює ціну на товар, розраховує її з використанням 

прибуткових методів ціноутворення (витратний метод ціноутворення); 

- або цінова політика підприємства буде розроблена з дотриманням 

ринкового підходу до ціноутворення і базуватиметься на цінності товару для 

споживача;  

 - або при встановленні цін на продукцію підприємці будуть виходити з 

параметричного ціноутворення (це досить рідко і зустрічається лише в країнах з  

розвиненою ринковою економікою, переважно при роботі на замовлення) 

громадського замовлення). 

Отже, застосування тактики при здійсненні цінової політики допомагає 

стимулювати обсяг продажів шляхом полегшення стимулів для посередників, 

оптовиків або кінцевих споживачів продукції, що випускається організацією. 



На відміну від цінових стратегій, тактика розробляється на короткий термін – 

місяць, квартал або рік. Найбільш використовуваними видами тактик 

ціноутворення є «Тактика формування ціни зі знижками, бонусами та 

кредитами» і «Тактика стимулювання збуту». 

Цінова політика істотно впливає на формування іміджу підприємства 

серед покупців та інших учасників ринку, тим самим впливаючи на обсяги 

господарської діяльності та ступінь фінансового стану. Проте компанія може 

досягти позитивного впливу своїх цінових рішень на фінансовий результат 

лише за умови формування та реалізації ефективної цінової політики. 

Враховуючи вирішальний вплив цінової політики на комерційний успіх 

компанії, важливо дослідити питання, пов'язані з оцінкою її ефективності. 

Цінова політика, як зазначалося вище, є типом механізму прийняття 

рішень або моделі, яка стосується поведінки фірми на основних типах ринків з 

метою досягнення заявлених цілей економічної ефективності. Таким чином, 

цінова політика вважається ефективною лише за умови виконання наступних 

умов - реалізація цінової політики забезпечує досягнення поставленої мети. 

Приватне акціонерне товариство «Фірма «Полтавпиво» є юридичною 

особою, створеною законом. У 1993 році фондом спільного майна було 

дозволено приватизацію державної власності Полтавського пивзаводу на 

умовах оренди. Рішенням Загальних зборів акціонерів Товариства від 20 квітня 

2017 року щодо зміни типу товариства з публічного на приватне змінено 

найменування товариства АТ «Фірма «Полтавпиво». змінено на приватне 

акціонерне товариство «Фірма «Полтавпиво». 

Предметом діяльності Товариства є: виробництво, розлив, реалізація, 

дослідження та розробки пива, солоду, хлібного квасу, світла, пивних дріжджів, 

морсів, газованої води, безалкогольних напоїв, низьковуглецевих газованих 

напоїв, фруктово-ягідних коктейлів, безалкогольних сухих  напоїв ( 

концентровані), мінеральні води, газовані напої, змішані води та гіркі напої, 

горілка, коньяк, вино, шампанське, вироби інші лікеро-горілчані та інші 

вироби; створювати та розвивати власну збутову мережу в різних формах і 



видах торгівлі, організовувати мережу спеціалізованих підприємств, трейдерів і 

торгових марок; організовувати, організовувати та приймати участь у ярмарках, 

аукціонах, сезонних розпродажах, представленні нових товарів, «святах пива» 

та інших масових заходах; організовувати, організовувати та приймати участь у 

конференціях, симпозіумах, виставках, аукціонах, конкурсах, виставках-

продажах товарів і товарів народного споживання, а також у заходах, 

пов’язаних зі зв’язками з громадськістю, обміном досвідом; організовувати, 

проводити та приймати участь у дегустаціях продукції; розробка та 

встановлення нового обладнання та нової технології; здійснюють 

зовнішньоекономічну діяльність. 

Асортимент продукції ПАТ «Полтавпиво»  постійно розширюється. 

Асортимент продукції оновлюється щороку. Зараз компанія пропонує  36 

найменувань екологічно чистого пива, 15 найменувань БАР і 2 найменування 

квасу. Кожен з них має своєрідний, оригінальний і гармонійний смак і аромат. 

Досить виражений вплив на роботу ПрАТ «Полтавпиво» мають сезонні зміни. 

Виробництво пива і безалкогольних напоїв влітку збільшується в рази в 

порівнянні з зимовими місяцями. Квас готують тільки влітку. Основними 

ринками збуту ПАТ «Фірма «Полтавпиво» є центральний, східний та південний 

регіони України. Продукція реалізується в 22 областях України, а також 

експортується. 

За отриманими результатами можна зробити висновок про зростання 

фінансової незалежності ПАТ «Полтавпиво», про що свідчить динаміка 

коефіцієнта фінансової автономії. На кінець 2020 року компанія змогла 

самофінансувати 81,93% своїх активів. Значення поточної ліквідності  вище 

нормативного ліміту (1,5), що вказує на низьку ймовірність 

неплатоспроможності в найближчому майбутньому. Чистий дохід від реалізації 

товарів і послуг знизився на 3,48%, що свідчить про низьку 

конкурентоспроможність підприємства. Сума чистого прибутку ПАТ 

«Полтавпиво» позитивна (31 819 тис. грн у 2020 році), що може свідчити про 

продуману бізнес-модель. Хоча для того, щоб краще зрозуміти здатність 



керівництва досягати поставлених цілей, необхідно враховувати показники 

прибутковості. Індекс валової рентабельності показує позитивне значення в 

2020 році, що вказує на те, що потрібно шукати більше можливостей для 

збільшення  продажів товарів і послуг з метою максимізації кінцевих 

фінансових результатів. 

За часткою ринку ПАТ  «Полтавпиво»  займає 0,04% європейського 

ринку. Але те, що вона невелика і має невелику частку ринку, має і позитивну 

сторону, тому що маленькою компанією легше керувати, вона більш 

контрольована і гнучка у зовнішньому середовищі. При розрахунку зважених 

параметричних показників ПАТ  «Полтавпиво»  посідає п’яте місце серед 

представлених конкурентів із загальним значенням зважених параметричних 

показників 47,39. На першому місці знаходиться компанія «Krombacher» 

(Німеччина), сумарний зважений параметричний індекс якої дорівнює 57,35. На 

другому місці – «Живець» (Польща) (52,21), далі за ним – «Oettinger» 

(Німеччина) (48,91), потім Browar Janáček» (Чехія) (48,84), і на останньому 

місці опинилося «Тиське» (Польща) (42,17). Для підвищення конкурентних 

позицій на європейському ринку ПАТ «Фірма «Полтавпиво» необхідно 

здійснити такі кроки: підвищити якість продукції, дослідити зовнішній ринок, 

провести оцінку експортного потенціалу, розробити експортний план та цінову 

політику. 

Зведений показник ефективності цінової політики ПАТ  «Полтавпиво» за 

аналізований період має такі значення: 0,8248 у 2019 році; у 2020 році знизився 

до 0,6357 та підвищився до 0,9706 у 2021 році, це може підтверджувати досить 

ефективну цінову політику ПАТ  «Полтавпиво», проте необхідно звернути 

увагу на від’ємні значення зведеного показника за даними ПАТ «Покриття» в 

2019-2020 рр. та незначне зростання всіх узагальнюючих показників за 

вказаними критеріями у 2021 р., що свідчить про мінливість отриманих 

результатів та зумовлює необхідність визначення напрямів підвищення 

ефективності цінової політики підприємства, оскільки є немає сформованих 

тенденцій щодо раціональності цін на продукцію. 



За результатами проведених досліджень на ПАТ «Полтавпиво»  

встановлено, що проблемами визначення вихідних цін, знижок, умов 

розрахунків, управління цінами з урахуванням бажаних і споживчих 

можливостей, а також забезпеченням діяльності підприємства займається 

фінансовий відділ підприємства. прибутковість при цьому. При ціноутворенні 

продукції компанія використовує метод «витрати до прибутку». Але через те, 

що на ринку є багато виробників одного і того ж товару, продукція ПАТ 

«Фирма «Полтавпиво» в кінцевому підсумку реалізується за ринковою ціною, 

встановленою на момент продажу. ПАТ «Полтавпиво»  надає знижки на оптові 

закупівлі та постійним клієнтам. Однак кількість цих знижок і умови оплати не 

є систематичними, що знижує їх об'єктивність і ефективність. Таким чином, 

основними недоліками цінової політики ПАТ «Полтавпиво»  є: необґрунтоване 

ціноутворення та дисконтування для окремих клієнтів, відсутність цінової 

стратегії  та невикористання сучасних методів ціноутворення. 

При формуванні ціни ПАТ  «Полтавпиво»  необхідно використовувати 

декілька методів оцінки. Оскільки компанія знаходиться в конкурентному 

середовищі, використання методів ціноутворення орієнтоване на конкуренцію і 

передбачає використання однієї з трьох стратегій: адаптація до поточних цін, 

постійне зниження або підвищення цін, наступна доречна. Оскільки ринкова 

ситуація, на якій працює ПАТ  «Полтавпиво», постійно змінюється, коригувати 

ціну необхідно з урахуванням різних факторів. Основними з них є: структура 

ринку, рівень задоволеності споживачів товаром, можливість сегментувати 

ринок, наявність якісних відмінностей між товарами фірми та товарами фірми, 

конкуренти, позиціонування компанії як виробник, ситуація на ринку, стадія 

життєвого циклу товару тощо. При встановленні остаточної ціни визначаються 

будь-які знижки та надбавки. 

Запропоновані напрямки вдосконалення цінової політики підприємства 

сприятимуть зміцненню ринкових позицій ПАТ «Фірма «Полтавпиво», а отже, 

зростанню обсягів реалізації продукції, збільшенню виручки від реалізації та  

зростання прибутку підприємства. забезпечити підвищення 



конкурентоспроможності продукції ПАТ «Полтавпиво» та дозволити 

підприємству зміцнити позиції на ринку та збільшити частку ринку. Є два 

можливих сценарії, за яких  коригування ціни на пиво є необхідним і 

ймовірним. Також визначено різні методичні підходи до формування 

цінової політики пивоварної фірми, а саме: зниження виробничих 

потужностей фірми нижче максимально можливого рівня; максимально 

можливого завантаження відповідних виробничих потужностей. 

З метою обґрунтування запропонованого підходу до підвищення 

ефективності цінової політики ПАТ «Фірма «Полтавпиво» розглянемо декiлька 

варiантiв коригування цiни на продукцiю в бiк зниження залежно вiд умов 

ринку, а саме - показника еластичності Е . При 100% завантаженості 

виробничих потужностей заводу очiкуваний рiвень витрат становитиме 

50685,25 грн. Отримано значення нижньої межі припустимого зниження ціни 

на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво», який становить 20,53%. Отримані 

значення варіантів коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» 

при (Е = -1,87) свiдчать, що оптимальним управлiнським рiшенням вiдносно 

коригування цiни в сучасних умовах ринку є її зниження на 7%, оскiльки при 

цьому досягається максимум прибутку (678 тис. грн) за умови збiльшення 

завантаження виробничих потужностей до рiвня (81,2%), оскільки, жоден з 

iнших варiантів коригування цiни таким умовам не відповідає. Згідно варіантів 

коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма «Полтавпиво» при (Е = -1,5) 

зниження ціни на 4% забезпечить підприємству негативний фінансовий 

результат (-41,7 тис.грн.).Найвищий фінансовий результат (прибуток в обсязi 

216,5 тис. грн.) ПАТ «Фірма «Полтавпиво» отримає за умови зииження цiни на 

1% та завантаженостi виробничих потужностей на 82,4%. Однак попри те, що 

пiдприємство отримає позитивиий фiнансовий результат, його обсяг нижчий, 

нiж величина прибутку розрахована за фактичною цiною i очiкуваним рiвнем 

витрат. 

Згідно варіантів коригування ціни на продукцію ПАТ «Фірма 

«Полтавпиво» при (Е = -1,3) зниження ціни на 3% призведе до негативного 



фінансового результату в обсязі (-23,4 тис.грн.). За умови, (Е=-1,0), зниження 

рiвня цiни на 2%, хоч i призводить до збiльшення обсягу виробництва (до 

82,7%), але не дає позитивного фiнансового результату (-87,4 тис.грн). Таким 

чином, при високiй нееластичностi товару (пива) неможливо одним тiльки 

коригуванням цiни досягнути збiльшення прибутку броварноrо пiдприємства. 

Таким чином, в останніх трьох сценаріях компанія може знизити свою 

ціну, якщо вона прагне «захопити» більшу частку ринку або перешкодити 

іншим фірмам входити. І в першому, і в другому випадку змінюються цілі 

господарської діяльності, оскільки на перше місце виходить завдання 

забезпечення максимального використання виробничих потужностей, а не 

отримання максимуму прибутку. 
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Додаток Б 

КОДИ 

Дата 
01.01.20

22 

Підприємст

во 

ПРИВАТНЕ АКЦIОНЕРНЕ 

ТОВАРИСТВО "ФIРМА "ПОЛТАВПИВО" 

за 

ЄДРПОУ 

0551876

8 

Територія Полтавська обл. 
за 

КАТОТТГ 

UA5308

0370010073240 

Організацій

но-правова форма 

господарювання 

Акціонерне товариство 
за 

КОПФГ 
230 

Вид 

економічної 

діяльності 

Виробництво пива 
за 

КВЕД 
11.05 

Середня кількість працівників: 281 

Адреса, телефон: 36008 м. Полтава, вул. Європейська, 160, (0532) 67-88-10 

Одиниця виміру: тис.грн. без десяткового знака 

Складено (зробити позначку "v" у відповідній клітинці): 

за національними положеннями (стандартами) бухгалтерського обліку  

за міжнародними стандартами фінансової звітності v 

Баланс 

(Звіт про фінансовий стан) 

на 31.12.2021 p. 
Форма №1 

Код 

за ДКУД 

180

1001 

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

    I. Необоротні активи    

Нематеріальні активи 1000 2 624 2 026 

    первісна вартість 1001 3 127 3 134 

    накопичена амортизація 1002 ( 503 ) ( 1 108 ) 

Незавершені капітальні інвестиції 1005 0 0 

Основні засоби 1010 179 426 171 310 

    первісна вартість 1011 210 728 218 453 

    знос 1012 ( 31 302 ) ( 47 143 ) 

Інвестиційна нерухомість 1015 489 489 

    первісна вартість 1016 489 489 

    знос 1017 ( 0 ) ( 0 ) 

Довгострокові біологічні активи 1020 0 0 

    первісна вартість 1021 0 0 

    накопичена амортизація 1022 ( 0 ) ( 0 ) 

Довгострокові фінансові інвестиції:    

    які обліковуються за методом участі в капіталі інших 

підприємств 
1030 0 0 

    інші фінансові інвестиції 1035 2 2 

Довгострокова дебіторська заборгованість 1040 0 0 

Відстрочені податкові активи 1045 0 0 

Гудвіл 1050 0 0 

Відстрочені аквізиційні витрати 1060 0 0 

Залишок коштів у централізованих страхових резервних 1065 0 0 



фондах 

Інші необоротні активи 1090 0 0 

Усього за розділом I 1095 182 541 173 827 

    II. Оборотні активи    

Запаси 1100 36 281 57 989 

Виробничі запаси 1101 22 624 39 705 

Незавершене виробництво 1102 5 730 8 691 

Готова продукція 1103 7 920 9 593 

Товари 1104 7 0 

Поточні біологічні активи 1110 0 0 

Депозити перестрахування 1115 0 0 

Векселі одержані 1120 0 0 

Дебіторська заборгованість за продукцію, товари, роботи, 

послуги 
1125 35 099 43 233 

Дебіторська заборгованість за розрахунками:    

    за виданими авансами 1130 5 361 4 290 

    з бюджетом 1135 0 0 

    у тому числі з податку на прибуток 1136 0 0 

    з нарахованих доходів 1140 0 0 

    із внутрішніх розрахунків 1145 0 0 

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 202 73 

Поточні фінансові інвестиції 1160 0 0 

Гроші та їх еквіваленти 1165 54 493 52 470 

Готівка 1166 2 1 

Рахунки в банках 1167 54 491 52 469 

Витрати майбутніх періодів 1170 61 102 

Частка перестраховика у страхових резервах 1180 0 0 

у тому числі в:    

    резервах довгострокових зобов’язань 1181 0 0 

    резервах збитків або резервах належних виплат 1182 0 0 

    резервах незароблених премій 1183 0 0 

    інших страхових резервах 1184 0 0 

Інші оборотні активи 1190 13 40 

Усього за розділом II 1195 131 510 158 197 

    III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 

групи вибуття 
1200 0 0 

Баланс 1300 314 051 332 024 

 

Пасив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

    I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 67 416 67 416 

Внески до незареєстрованого статутного капіталу 1401 0 0 

Капітал у дооцінках 1405 0 0 

Додатковий капітал 1410 84 807 78 932 

Емісійний дохід 1411 0 0 

Накопичені курсові різниці 1412 0 0 

Резервний капітал 1415 4 220 5 811 

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 100 858 127 136 

Неоплачений капітал 1425 ( 0 ) ( 0 ) 

Вилучений капітал 1430 ( 0 ) ( 0 ) 

Інші резерви 1435 0 0 



Усього за розділом I 1495 257 301 279 295 

    II. Довгострокові зобов’язання і забезпечення    

Відстрочені податкові зобов’язання 1500 20 987 18 118 

Пенсійні зобов’язання 1505 0 0 

Довгострокові кредити банків 1510 0 0 

Інші довгострокові зобов’язання 1515 0 0 

Довгострокові забезпечення 1520 0 0 

Довгострокові забезпечення витрат персоналу 1521 0 0 

Цільове фінансування 1525 0 0 

Благодійна допомога 1526 0 0 

Страхові резерви 1530 0 0 

у тому числі:    

    резерв довгострокових зобов’язань 1531 0 0 

    резерв збитків або резерв належних виплат 1532 0 0 

    резерв незароблених премій 1533 0 0 

    інші страхові резерви 1534 0 0 

Інвестиційні контракти 1535 0 0 

Призовий фонд 1540 0 0 

Резерв на виплату джек-поту 1545 0 0 

Усього за розділом II 1595 20 987 18 118 

    IІІ. Поточні зобов’язання і забезпечення    

Короткострокові кредити банків 1600 0 0 

Векселі видані 1605 0 0 

Поточна кредиторська заборгованість за:    

    довгостроковими зобов’язаннями 1610 7 565 0 

    товари, роботи, послуги 1615 8 099 14 538 

    розрахунками з бюджетом 1620 7 513 7 453 

    у тому числі з податку на прибуток 1621 284 0 

    розрахунками зі страхування 1625 469 444 

    розрахунками з оплати праці 1630 1 859 1 742 

    одержаними авансами 1635 11 8 

    розрахунками з учасниками 1640 0 0 

    із внутрішніх розрахунків 1645 0 0 

    страховою діяльністю 1650 0 0 

Поточні забезпечення 1660 7 597 8 138 

Доходи майбутніх періодів 1665 0 0 

Відстрочені комісійні доходи від перестраховиків 1670 0 0 

Інші поточні зобов’язання 1690 2 650 2 288 

Усього за розділом IІІ 1695 35 763 34 611 

ІV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 
1700 0 0 

Чиста вартість активів недержавного пенсійного фонду 1800 0 0 

Баланс 1900 314 051 332 024 

 

Керівник    Лаврiченко Василь Микитович 

 

Головний бухгалтер   Заславець Алла Захарiвна 
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Звіт про фінансові результати 

(Звіт про сукупний дохід) 
за 2021 рік 

Форма №2 

І. Фінансові результати 

Код 

за ДКУД 

180

1003 

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2000 323 330 311 784 

Чисті зароблені страхові премії 2010 0 0 

Премії підписані, валова сума 2011 0 0 

Премії, передані у перестрахування 2012 ( 0 ) ( 0 ) 

Зміна резерву незароблених премій, валова сума 2013 0 0 

Зміна частки перестраховиків у резерві незароблених 

премій 
2014 0 0 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 ( 229 392 ) ( 204 621 ) 

Чисті понесені збитки за страховими виплатами 2070 ( 0 ) ( 0 ) 

Валовий: 

    прибуток 
2090 93 938 107 163 

    збиток 2095 ( 0 ) ( 0 ) 

Дохід (витрати) від зміни у резервах довгострокових 

зобов’язань 
2105 0 0 

Дохід (витрати) від зміни інших страхових резервів 2110 0 0 

Зміна інших страхових резервів, валова сума 2111 0 0 

Зміна частки перестраховиків в інших страхових резервах 2112 0 0 

Інші операційні доходи 2120 10 573 14 301 

Дохід від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 
2121 0 0 

Дохід від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 
2122 0 0 

Дохід від використання коштів, вивільнених від 

оподаткування 
2123 0 0 

Адміністративні витрати 2130 ( 19 104 ) ( 16 173 ) 

Витрати на збут 2150 ( 44 444 ) ( 47 710 ) 

Інші операційні витрати 2180 ( 12 307 ) ( 13 138 ) 

Витрати від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 
2181 0 0 

Витрати від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 
2182 0 0 

Фінансовий результат від операційної діяльності: 

    прибуток 
2190 28 656 44 443 

    збиток 2195 ( 0 ) ( 0 ) 

Дохід від участі в капіталі 2200 0 0 

Інші фінансові доходи 2220 0 0 

Інші доходи 2240 0 0 
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Дохід від благодійної допомоги 2241 0 0 

Фінансові витрати 2250 ( 2 292 ) ( 1 761 ) 

Втрати від участі в капіталі 2255 ( 0 ) ( 0 ) 

Інші витрати 2270 ( 607 ) ( 541 ) 

Прибуток (збиток) від впливу інфляції на монетарні статті 2275 0 0 

Фінансовий результат до оподаткування: 

    прибуток 
2290 25 757 42 141 

    збиток 2295 ( 0 ) ( 0 ) 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 -5 062 -10 322 

Прибуток (збиток) від припиненої діяльності після 

оподаткування 
2305 0 0 

Чистий фінансовий результат: 

    прибуток 
2350 20 695 31 819 

    збиток 2355 ( 0 ) ( 0 ) 

II. Сукупний дохід 

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Дооцінка (уцінка) необоротних активів 2400 0 107 075 

Дооцінка (уцінка) фінансових інструментів 2405 0 0 

Накопичені курсові різниці 2410 0 0 

Частка іншого сукупного доходу асоційованих та спільних 

підприємств 
2415 0 0 

Інший сукупний дохід 2445 0 0 

Інший сукупний дохід до оподаткування 2450 0 107 075 

Податок на прибуток, пов’язаний з іншим сукупним 

доходом 
2455 ( 0 ) ( 19 273 ) 

Інший сукупний дохід після оподаткування 2460 0 87 802 

Сукупний дохід (сума рядків 2350, 2355 та 2460) 2465 20 695 119 621 

III. Елементи операційних витрат 

Назва статті 
Код 

рядка 
За звітний період 

За аналогічний період 

попереднього року 

1 2 3 4 

Матеріальні затрати 2500 187 980 161 493 

Витрати на оплату праці 2505 49 439 47 064 

Відрахування на соціальні заходи 2510 10 881 10 340 

Амортизація 2515 16 451 14 281 

Інші операційні витрати 2520 42 713 45 259 

Разом 2550 307 464 278 437 

ІV. Розрахунок показників прибутковості акцій 

Назва статті 
Код 

рядка 
За звітний період 

За аналогічний 

період попереднього 
року 

1 2 3 4 

Середньорічна кількість простих акцій 2600 19 261 803 19 261 803 

Скоригована середньорічна кількість простих акцій 2605 19 261 803 19 261 803 

Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію 2610 1,074410 1,651920 

Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 

акцію 
2615 1,074410 1,651920 

Дивіденди на одну просту акцію 2650 0,00 0,00 

 


