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Ефективність моніторингу також залежить від наявності системних економічних 

механізмів, які інтегрують маркетингову аналітику в загальну систему управління закладом 

освіти. Це дозволяє керівництву приймати обґрунтовані рішення, спрямовані на підвищення 

конкурентоспроможності та фінансової стабільності освітньої установи. 
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ФОРМУВАННЯ ЦІНОВОЇ СТРАТЕГІЇ ІННОВАЦІЙНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

Формування цінової стратегії інноваційного підприємства є ключовим елементом його 

конкурентоспроможності, що поєднує економічну ефективність, ринкову адаптивність та 

інноваційну гнучкість. Формування цінової стратегії для інноваційного підприємства потребує 

врахування специфіки ринку, поведінки споживачів, витрат на дослідження та розробку, а 

також ризиків, пов’язаних із невизначеністю.  
 Основні цінові стратегії інноваційного підприємства, на наш погляд, наступні [1-6].  

1. Стратегія «ціна проникнення» (Penetration Pricing). Ця стратегія передбачає 

встановлення низької початкової ціни на інноваційний продукт з метою швидкого захоплення 

ринку, залучення великої кількості споживачів та створення бази лояльних клієнтів. 

Економічна характеристика полягає в тому, що підприємство свідомо знижує маржу на старті, 

компенсуючи це обсягом продажів. Такий підхід дозволяє швидко досягти ефекту масштабу, 

знизити середні витрати на одиницю продукції та отримати конкурентну перевагу. Важливо, 

що стратегія ефективна на ринках з високою еластичністю попиту та низькою конкуренцією. 

Вона також сприяє формуванню бренду, підвищенню впізнаваності та створенню бар’єрів для 

входу нових гравців. Проте існує ризик, що низька ціна буде асоціюватися з низькою якістю, 

особливо для технологічних продуктів. Крім того, після підвищення ціни можливе зниження 

попиту. Стратегія потребує значних фінансових ресурсів для підтримки обсягів виробництва 

та маркетингу. Вона також вимагає точного прогнозування ринкової реакції. Успішне 

застосування цієї стратегії можливе при наявності унікальної пропозиції, яка не має аналогів. 

Вона часто використовується стартапами, які прагнуть швидко вийти на ринок. Важливою 

умовою є наявність довгострокового плану монетизації. 

2. Стратегія «преміального ціноутворення» (Premium Pricing). Ця стратегія передбачає 

встановлення високої ціни на інноваційний продукт з метою позиціонування його як 

ексклюзивного, високоякісного та престижного. Економічна характеристика полягає в тому, 

що підприємство орієнтується на сегмент споживачів, готових платити більше за унікальність, 

інноваційність та статус. Такий підхід дозволяє отримати високу маржу, швидко окупити 
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витрати на дослідження та розробку, а також створити імідж технологічного лідера. Стратегія 

ефективна для продуктів, які мають значну диференціацію, патентний захист або високий 

рівень інноваційної складності. Вона також сприяє формуванню емоційного зв’язку з брендом, 

підвищенню лояльності та створенню спільноти користувачів. Проте існує ризик обмеження 

ринкового охоплення – не всі споживачі можуть дозволити собі преміальний продукт. Крім 

того, висока ціна потребує відповідного рівня сервісу, підтримки та комунікації. Стратегія 

вимагає інвестицій у маркетинг, PR, дизайн та упаковку. Вона також потребує постійного 

оновлення продукту, щоб підтримувати статус інноваційності. Успішне застосування 

можливо при наявності сильного бренду, унікальної цінності та чіткої диференціації. 

Стратегія часто використовується у сфері високих технологій, медичних інновацій, 

дизайнерських рішень. Вона дозволяє створити «ефект дефіциту» та підвищити споживчий 

інтерес. 

3. Стратегія «зняття вершків» (Skimming Pricing). Ця стратегія передбачає встановлення 

максимально високої ціни на інноваційний продукт на початковому етапі його виходу на 

ринок. Основна мета – отримати максимальний прибуток від сегменту споживачів, які готові 

платити більше за новизну, престиж і технологічну перевагу. Економічна характеристика 

полягає в тому, що підприємство швидко повертає інвестиції в дослідження та розробку, а 

також формує імідж ексклюзивного бренду. Така стратегія ефективна за умов відсутності 

прямих конкурентів, патентного захисту або високого бар’єру входу на ринок. Вона дозволяє 

тестувати ринкову реакцію, поступово знижуючи ціну для охоплення ширшої аудиторії. Проте 

існує ризик втрати частини потенційних клієнтів через високу вартість. Також важливо 

забезпечити високу якість, сервіс і підтримку, щоб виправдати ціну. Стратегія «зняття 

вершків» часто використовується у сфері електроніки, фармацевтики, високих технологій. 

Вона дозволяє створити «ефект новизни» та підвищити споживчий інтерес. Важливою умовою 

є наявність чіткої комунікаційної кампанії, яка підкреслює унікальність продукту. Успішне 

застосування цієї стратегії можливе при глибокому розумінні цільової аудиторії та її 

платоспроможності. Вона також дозволяє уникнути цінової війни на початковому етапі. 

4. Стратегія проникнення на ринок (Penetration Pricing). Ця стратегія, як уже згадувалося, 

полягає у встановленні низької стартової ціни з метою швидкого завоювання ринкової частки. 

Економічна логіка полягає в тому, щоб стимулювати масовий попит, сформувати широку 

клієнтську базу та створити бар’єри для конкурентів. Вона особливо ефективна на ринках з 

високою еластичністю попиту, де споживачі чутливі до ціни. Стратегія дозволяє досягти 

ефекту масштабу, знизити собівартість та підвищити прибутковість у довгостроковій 

перспективі. Вона також сприяє швидкому поширенню інноваційного продукту, що важливо 

для технологій, які мають короткий життєвий цикл. Проте існує ризик, що низька ціна буде 

сприйматися як ознака низької якості. Крім того, після підвищення ціни частина клієнтів може 

відмовитися від продукту. Стратегія потребує значних інвестицій у маркетинг, логістику, 

підтримку. Вона також вимагає гнучкості у ціноутворенні та постійного моніторингу ринку. 

Успішне застосування можливе при наявності чіткої стратегії масштабування. Важливо також 

враховувати реакцію конкурентів, які можуть відповісти ціновою війною. Стратегія 

проникнення є ефективною для стартапів, які прагнуть швидко вийти на ринок. 

5. Нейтральна стратегія ціноутворення (Neutral Pricing). Нейтральна стратегія передбачає 

встановлення ціни на рівні середньоринкової, без акценту на надмірну дешевизну чи 

преміальність. Основна мета –  забезпечити стабільний попит, уникнути цінової конкуренції 

та зосередитися на інших аспектах – якості, сервісі, інноваційності. Економічна 

характеристика полягає в балансі між прибутковістю та доступністю. Така стратегія дозволяє 

уникнути ризиків, пов’язаних із надмірно високими або низькими цінами. Вона ефективна на 

зрілих ринках, де споживачі орієнтуються не лише на ціну, а й на цінність продукту. 

Нейтральна стратегія сприяє формуванню довгострокових відносин із клієнтами, підвищенню 

лояльності та стабільності доходів. Вона також дозволяє зосередитися на вдосконаленні 

продукту, сервісу, бренду. Проте існує ризик втрати конкурентної переваги, якщо конкуренти 
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використовують агресивні цінові стратегії. Стратегія потребує чіткої комунікації цінності 

продукту, щоб виправдати встановлену ціну. Вона також вимагає гнучкості – можливості 

адаптації до змін ринку. Успішне застосування можливо при наявності стабільного попиту, 

якісного продукту та ефективної підтримки. Нейтральна стратегія є універсальною та 

підходить для підприємств, які прагнуть сталого розвитку без надмірного ризику. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ СКЛАДОВИХ КРЕАТИВНОЇ ЕКОНОМІКИ 

 

У XXI столітті економічний розвиток дедалі більше залежить не лише від матеріальних 

ресурсів, а й від інтелектуального потенціалу, творчості та здатності до інновацій. Саме ці 

чинники лежать в основі креативної економіки — моделі, що поєднує культуру, технології, 

освіту, дизайн, медіа та підприємництво. За даними ЮНЕСКО та UNCTAD, креативна 

економіка забезпечує понад 3% світового ВВП і є одним із найдинамічніших секторів 

глобального ринку. Вона сприяє формуванню нових робочих місць, розвитку малого бізнесу, 

експорту нематеріальних активів, а також зміцненню національної ідентичності. Дослідження 

її складових дозволяє глибше зрозуміти механізми економічного зростання в умовах цифрової 

трансформації та глобальної конкуренції. 

Креативна економіка є рушієм інноваційного розвитку, а її складові – культурні, цифрові, 

дизайнерські та освітні індустрії – формують нову парадигму економічного зростання, 

засновану на творчості, знаннях і людському капіталі. 

Дослідження складових креативної економіки охоплює вивчення її основних секторів, 

таких як культурні та креативні індустрії (дизайн, медіа, мистецтво, архітектура, видавнича 

діяльність), а також інтелектуальної власності та технологій, що їх формують. Дослідники 

аналізують, як взаємодіють творчі ідеї, знання та інновації в цій сфері, використовуючи 

різноманітні методи для виявлення оптимальних рішень та розуміння процесів. При проведені 

цього дослідження ми використовували наступні методи: 

− економічні методи: вивчення динаміки сектору, ринкових тенденцій та взаємозв'язків 

між різними галузями; 

− статистичний аналіз: використання статистичних даних для оцінки обсягів 

виробництва, зайнятості та економічного внеску креативних індустрій; 


