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ФОРМУВАННЯ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА НА ОСНОВІ 

МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ КОНКУРЕНТНИХ ЦІН 
 

Стаття аналізує підходи до формування цінової політики підприємства та доводить важливість маркети-
нгового моніторингу цін як основного інструменту її практичної реалізації. Підкреслено, що ефективність ці-
нових рішень визначається здатністю підприємства враховувати маркетингові цілі, ринкову кон’юнктуру, кон-
курентну поведінку та цінові ризики. Розкрито природу ризиків, пов’язаних зі змінами попиту, трансформаціями 
дистрибуції, зростанням витрат і макроекономічними коливаннями, а також зовнішніми загрозами, сформова-
ними активністю конкурентів. Окреслено функціональні блоки маркетингового моніторингу: ідентифікацію 
конкурентів, роботу з джерелами інформації, збір і нормалізацію даних, аналіз промоцій та формування реко-
мендацій для цінових стратегій. Проаналізовано сучасні програмні рішення, що забезпечують автоматизований 
збір і систематизацію цінових даних та підтримують ухвалення стратегічних рішень у B2B-сегменті. Узагаль-
нення результатів дозволяє визначити моніторинг цін як безперервний технологічно підтриманий процес фор-
мування адаптивної та економічно обґрунтованої цінової політики. 

Ключові слова: маркетингова цінова політика, маркетингові дослідження, маркетинговий моніторинг, 
стратегічний маркетинг, стратегічний менеджмент. 

 
FORMATION OF ENTERPRISE PRICING POLICY BASED ON MARKETING 

RESEARCH OF COMPETITIVE PRICES 
 

The article examines the process of forming a company’s pricing policy and substantiates the role of marketing price 
monitoring as a key instrument for its effective implementation. The study emphasizes that the efficiency of pricing 
decisions is determined by the enterprise’s ability to promptly consider marketing objectives, market conditions, 
competitive behavior, and price-related risks. The nature of pricing risks caused by fluctuations in demand, structural 
changes within distribution systems, deterioration of corporate image, rising production costs, and macroeconomic 
instability is thoroughly characterized. Special attention is given to external risks associated with competitors’ activity, 
since their pricing behavior largely shapes market benchmarks, triggers price fluctuations, and influences company 
profitability. 

The article outlines the functional blocks of marketing price monitoring, including competitor identification, 
classification of price information sources, collection, normalization and analytical processing of data, evaluation of 
promotional activities, reporting, and the development of recommendations for pricing strategies. It is demonstrated that 
the comprehensive implementation of these components ensures the systematic study of the market, enables accurate 
assessment of competitive pressure, identification of pricing trends, and timely adjustment of the enterprise’s own pricing 
policy. 

The study also analyzes modern software solutions for automated price monitoring, emphasizing that such tools 
ensure efficient data collection and structuring, detection of deviations, creation of historical price records, automation 
of recommended price control, and support of strategic decision-making in the B2B segment. 

The generalization of theoretical and practical findings allows defining marketing price monitoring as a continuous, 
structured, and technologically supported process that provides enterprises with relevant information necessary for 
developing competitive, adaptive, and economically justified pricing policies. 

Keywords: marketing pricing policy, marketing research, marketing monitoring, strategic marketing, strategic 
management. 
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Постановка проблеми. Цінові стратегії як елемент 
системи стратегічного управління підприємством віді-
грають одну з ключових ролей, адже саме ціна формує 
фінансову базу діяльності, визначає рівень прибутко-
вості та впливає на позиціонування компанії на ринку. 
Сучасне ціноутворення давно вийшло за межі простого 
арифметичного розрахунку або механічного застосу-
вання націнки. Формування ціни в умовах високої кон-
куренції є багатокомпонентним процесом, який потре-
бує оцінки витрат, вивчення еластичності попиту, про-
гнозування реакції споживачів, визначення ринкових 
обмежень та постійного відстеження динаміки конку-
рентних пропозицій. Особливе значення в цьому про-
цесі мають маркетингові дослідження конкурентних 
цін, адже вони дозволяють виявити ключові тенденції 
розвитку ринку, окреслити структуру конкурентного 
ринку, визначити рівень цінового лідерства та сформу-
вати цінову стратегію, яка відповідає реальним умовам 
ведення бізнесу. 

Для генерування та впровадження дієвої маркетин-
гової цінової політики підприємству необхідно систе-
матично аналізувати власні цінові рішення, зміну рин-
кових параметрів та чинники, які формують сприй-
няття цінності продукту споживачами. Комплексний і 
регулярний підхід до цінового аналізу дає змогу підви-
щити конкурентоспроможність підприємства та змен-
шити ризики, пов’язані з коливаннями ринкового сере-
довища. У цьому контексті дослідження механізмів 
формування цінової політики на основі маркетинго-
вого моніторингу та аналізу конкурентних цін набуває 
особливого значення, оскільки дозволяє підприємст-
вам своєчасно реагувати на зовнішні зміни, підтриму-
вати економічну стійкість і забезпечувати стратегічний 
розвиток навіть за умов ринкової нестабільності. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Пи-
тання формування цінової політики підприємства та 
конкурентного ціноутворення широко висвітлюється у 
працях вітчизняних і зарубіжних науковців. Серед за-
рубіжних авторів значну увагу конкурентному ціноут-
воренню приділяють R. Gao [7], M. Kienzler і 
C. Kowalkowski [11], K. Seo [21], які аналізують пове-
дінку споживачів, роль цінності продукту та механізми 
реагування підприємств на ринкові зміни. У їхніх ро-
ботах підкреслюється, що ефективне ціноутворення 
неможливе без урахування нецінових факторів конку-
ренції, а також підкреслюється важливість переходу 
від статичного до динамічного управління ціною. 

У сучасних дослідженнях домінує міждисципліна-
рний підхід, що інтегрує економічні, маркетингові та 
поведінкові аспекти ціноутворення. Так, T. Gerpott і 
J. Berends систематизували 132 наукові праці, присвя-
чені конкурентному ціноутворенню в онлайн-середо-
вищі, та запропонували концептуальну модель, яка 
враховує характеристики ринку, властивості продукту 
та часову динаміку розвитку цінових стратегій [8]. 
J. Pérez та H. López-Ospina розробили модель конкуре-
нтного ціноутворення на основі готовності споживачів 
платити (WTP), що дозволяє підприємствам врахову-
вати мультисегментну структуру попиту та формувати 
цінові рішення з позиції максимізації прибутку [14]. 

Дослідження H. Kind і M. Nguyen-Ones свідчать про те, 
що вибір між персоналізованим та уніфікованим ціно-
утворенням залежить від стратегічної взаємодії фірм і 
може впливати на рівень конкуренції на ринку [6]. У 
свою чергу F. Marty та T. Warin аналізують вплив ал-
горитмічного ціноутворення на конкурентну поведі-
нку та вказують на ризики мовчазної згоди, які потре-
бують регуляторного контролю [12]. 

В українському науковому середовищі питання уз-
годження цінової політики зі стратегічними цілями 
підприємства розкрито у роботах O. Raibukha, яка під-
креслює важливість управлінських механізмів форму-
вання ціни та необхідність врахування внутрішніх ре-
сурсів і ринкових обмежень [20]. Праці М. Прокопенка 
та В. Сідельнікової розширюють теоретичний інстру-
ментарій ціноутворення за рахунок використання еле-
ментів теорії ігор для прогнозування поведінки конку-
рентів і моделювання оптимальних цінових рішень [2]. 

Попри значний науковий доробок, залишається не-
достатньо опрацьованим питання комплексного інтег-
рування маркетингових досліджень конкурентних цін 
у систему стратегічного менеджменту, зокрема в про-
цес розробки та реалізації цінової політики. Зокрема, 
потребує подальшого розвитку підхід, який передбачає 
систематичний моніторинг цінових дій конкурентів, 
оцінку споживчих очікувань, адаптацію цін до змін ри-
нкової кон’юнктури та узгодження цінових рішень із 
корпоративною стратегією. Наведене вище обумовлює 
актуальність дослідження формування цінової полі-
тики підприємства на засадах комплексних маркетин-
гових досліджень конкурентних цін. 

Метою статті є обґрунтування підходу до форму-
вання цінової політики підприємства на основі марке-
тингових досліджень конкурентних цін шляхом розк-
риття сутності та значення моніторингу цін, виокрем-
лення його функціональних блоків, а також аналізу су-
часних програмних продуктів, що забезпечують ефек-
тивність маркетингового ціноутворення. 

Виклад основних результатів дослідження. В си-
стемі маркетингового ціноутворення ціна є одним з 
найпотужніших, але водночас найнебезпечніших ін-
струментів маркетинг-міксу. Неправильна ціна може 
призвести до втрати запланованого обсягу продажів і 
частки ринку, знизити сприйняту цінність бренду, 
спровокувати цінові війни, зменшити рентабельність і 
прибуток, викликати негативну реакцію споживачів 
або регуляторних органів. Тому, одним з найважливі-
ших аспектів ефективного комплексну 4P є вибір опти-
мальної стратегії ціноутворення. Стратегії ціноутво-
рення містять в собі різні підходи, які дозволяють ком-
панії встановлювати оптимальні ціни на свої товари та 
послуги. До найбільш поширених стратегій ціноутво-
рення відносять [1]: 

1. Цінова стратегія знижок – передбачає встано-
влення нижчої ціни з метою привернення більшої кіль-
кості покупців або стимулювання зростання обсягів 
продажу. Її застосування може дати швидкий позитив-
ний ефект у вигляді збільшення реалізації, однак у дов-
гостроковій перспективі така практика здатна негати-
вно позначитися на рівні прибутковості підприємства. 



Economic space № 207, 2025 

 

 
341 

 

2. Цінова стратегія преміумкласу – передбачає 
встановлення підвищених цін на продукцію чи пос-
луги з метою підкреслення їхньої високої якості та уні-
кальності. Такий підхід є дієвим для компаній із силь-
ним, впізнаваним брендом та стійкою позитивною ре-
путацією; 

3. Цінова стратегія конкуренції – ґрунтується на 
встановленні цін на товари (послуги) з урахуванням 
цін конкурентів. 

У процесі вибору відповідної цінової стратегії під-
приємство повинно враховувати не лише маркетингові 
цілі та конкурентну поведінку, але й потенційні нас-
лідки прийнятих управлінських рішень для фінансової 
стійкості бізнесу. Саме на цьому етапі постає потреба 
в поглибленому аналізі факторів ризику, що здатні 
впливати на кінцевий результат реалізації цінової по-
літики. 

Формування дієвої цінової політики підприємства 
потребує комплексного врахування як зовнішніх, так і 
внутрішніх детермінант ринкового середовища. Од-
ним із ключових ризиків, що супроводжують процес 
ціноутворення, є ціновий ризик – імовірність відхи-
лення фактичного рівня цін від запланованих парамет-
рів, що може призвести до зниження прибутковості або 
виникнення збитків. Основними причинами появи ці-
нового ризику та, як наслідок, формування збитків є: 

• загальне падіння ринкових цін на ринку; 
• зниження обсягу товарних потоків у відповід-

них сегментах ринку; 
• структурні зміни в системі товароруху; 
• зниження іміджу підприємства або втрата ре-

путації продукції; 
• зростання витрат на виробництво та реаліза-

цію продукції; 
• фінансова нестабільність підприємства; 
• інфляційні та інші макроекономічні процеси. 
Усі ці фактори доцільно класифікувати як керовані 

та некеровані, а також як такі, що формуються у внут-
рішньому та зовнішньому середовищі. Особливої 
уваги потребує те, що значна частина зовнішніх факто-
рів безпосередньо пов’язана з діяльністю конкурентів. 
Конкуренти через зміни власної цінової політики, за-
стосування інструментів коригування ціни, оптиміза-
цію товарних пропозицій або позиціонування нових 
моделей впливають на рівень ринкових цін, виклика-
ють цінові коливання та зміну споживчого сприйняття 
вартості. 

Таким чином, для мінімізації цінових ризиків підп-
риємство має володіти своєчасною, актуальною, точ-
ною системною інформацією про рівень, динаміку та 
спрямованість цінових рішень конкурентів. Отже, ма-
ркетингові дослідження конкурентних цін виступають 
ключовим інструментом забезпечення стабільності та 
гнучкості цінової політики. В умовах високої динаміч-
ності ринкових процесів найбільш доцільною формою 
організації таких досліджень є маркетинговий моніто-
ринг. А. Шапіро маркетинговий моніторинг цін 

визначає як практику корпоративного «спостере-
ження» за цінами конкурентів, яка охоплює збір, обро-
бку та аналіз інформації про ціни, наявність товарів та 
конкурентні цінові стратегії, з метою формування ці-
нової інтелігенції та адаптації власної цінової політики 
[22]. У своєму дослідженні А. Шапіро робить акцент 
на аналітичний і стратегічний аспект, які пов’язані із 
виявленням закономірностей на ринку, що дає змогу 
приймати виваженні бізнес-рішення. У свою чергу 
Т. Герпорт маркетинговий моніторинг цін трактує з 
позиції частини стратегії конкурентного ціноутво-
рення, яка дає змогу компаніям фіксувати та реагувати 
на дії конкурентів, використовуючи інформацію про 
їхні поточні ціни [8]. Автор фокусує увагу на динаміч-
ності та швидкому прийнятті рішень щодо ціноутво-
рення, а моніторинг виступає операційним інструмен-
том, що забезпечує можливість швидко коригувати 
власні ціни у відповідь на конкурентні зміни. О. Пень-
кова у своїх дослідженнях наголошує, що маркетинго-
вий моніторинг цін – це автоматизований процес, який 
комбінує методи прогнозування маркетингових тенде-
нцій та регулярне збирання даних про ціни конкурен-
тів для прийняття стратегічних рішень щодо ціноутво-
рення [13]. Підхід О. Пенькової розширює розуміння 
маркетингового моніторингу, додаючи елемент техно-
логічності та використання цифрових інструментів 
аналізу. Моніторинг слугує не лише для фіксації пото-
чного стану ринку, а й для прогнозування майбутніх 
змін, що підвищує стратегічну гнучкість компанії. 
Аналізуючи вищенаведене, робимо висновок, що у на-
ведених трактуваннях кожен автор акцентує увагу на 
різних складових процесу маркетингового монітори-
нгу цін, проте їхні погляди не суперечать один одному, 
а взаємодоповнюють. Узагальнення цих підходів до-
зволяє сформувати комплексне, багатовимірне визна-
чення, яке відображає сутність маркетингового моніто-
рингу цін у сучасних умовах ведення бізнесу. Вважа-
ємо, що в сучасному розумінні маркетинговий моніто-
ринг конкурентних цін – це безперервний, системати-
зований, часто автоматизований процес збору, обро-
бки, аналізу й інтерпретації інформації про цінові про-
позиції конкурентів і зміни ринкової ситуації, що за-
безпечує компанії можливість оперативно реагувати 
на дії конкурентів, прогнозувати цінові тенденції та ко-
ригувати власну цінову політику з метою підтримання 
та посилення конкурентоспроможності. Таким чином, 
маркетинговий моніторинг конкурентних цін є фунда-
ментальною умовою формування адаптивної цінової 
політики, здатної забезпечити оптимальний баланс 
між прибутковістю, ринковою стійкістю та ефективні-
стю комерційної діяльності підприємства. 

Для забезпечення системності та узгодженості про-
цесів доцільно виділяти функціональні блоки, які відо-
бражають ключові напрями роботи в межах монітори-
нгу та визначають зміст його реалізації. Кожен блок 
виконує власну функцію, але разом вони формують ці-
лісну модель управління ціновою інформацією на ри-
нку (табл. 1). 
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Таблиця 1 
Функціональні блоки проведення маркетингового моніторингу конкурентних цін 

Назва блоку Опис блоку Ключові завдання 
1. Ідентифікація конку-
рентів 

Передбачає визначення кола підприємств, які 
здійснюють конкурентний вплив на ринку, а 
також відбір товарів чи товарних категорій для 
подальшого аналізу. На цьому етапі форму-
ється база порівнянності, що дозволяє корек-
тно зіставляти ціни та уникати зміщення аналі-
тичних результатів 

- визначення прямих, непрямих і потен-
ційних конкурентів. 
- оцінка рівня їхньої ринкової активності; 
- відбір компаній для регулярного ціно-
вого моніторингу 

2. Визначення та класи-
фікації джерел цінової 
інформації 

Передбачає формування оптимального пере-
ліку джерел та їх класифікації за доступністю, 
достовірністю та регулярністю оновлення 

- офіційні сайти конкурентів, інтернет-
магазини, маркетплейси; 
- польові дослідження у точках продажу; 
- агрегатори цін, аналіз промоакцій та ре-
кламних матеріалів 

3. Збір цінової інформа-
ції 

Здійснюється систематизований збір фактич-
них даних про рівні цін, умови продажу, акції, 
знижки, програми лояльності, пакетні пропо-
зиції й інші елементи цінової політики конку-
рентів 

- фіксація поточних цін, діапазонів, акцій 
та знижок; 
- збір даних про умови доставки, оплати, 
програми лояльності; 
- автоматизація збору інформації про 
ціни конкурентів (за потреби) 

5. Обробка та нормалі-
зація даних 

Виконуються операції уніфікації інформації, 
очищення бази даних, перевірки достовірності, 
конвертації цін у порівнянний формат та підго-
товки масиву даних до аналітичної обробки 

- уніфікація форматів цін (валюта, оди-
ниця вимірювання); 
- видалення дублювань, перевірка досто-
вірності даних; 
- сегментація цін за категоріями та рівнем 
конкурента 

6. Аналітична оцінка ці-
нових позицій конкуре-
нтів 

Забезпечує розрахунок рівнів цін, відносних 
відхилень, індексів конкурентоспроможності, 
виявлення цінових трендів і закономірностей 

- порівняльний аналіз цінових рівнів; 
- виявлення трендів і коливань цін; 
- аналіз структури і логіки ціноутворення 
конкурентів  

7. Оцінка промоційної 
активності 

Дає змогу комплексно оцінити цінову поведі-
нку конкурентів, включно з тактичними мето-
дами впливу на споживачів. 

- відстеження частоти та глибини акцій; 
- аналіз промокодів, бонусів, пакетних 
пропозицій; 
- визначення сезонності та прив’язки до 
подій. 

8. Формування звітності 
та інтерпретація резуль-
татів 

Результати моніторингу повинні бути подані у 
зручній та зрозумілій формі: таблицях, діагра-
мах, графіках, інтерактивних панелях  

- формування аналітичних звітів; 
- порівняння з власною ціновою політи-
кою; 
- формування висновків щодо конкурент-
ної позиції бренду 

9. Розробка рекоменда-
цій для цінової стратегії 

На основі отриманих даних формуються обґру-
нтовані пропозиції щодо зміни цін, запуску ак-
цій, перегляду асортименту, оптимізації пози-
ціонування чи побудови сценаріїв реагування 
на дії конкурентів 

- пропозиції з коригування цін; 
- оцінка ризиків зміни цін конкурентами. 
- розробка сценаріїв реагування 

10. Система контролю 
та регулярності моніто-
рингу 

Система контролю та регулярності монітори-
нгу забезпечує визначення періодичності збору 
даних, дотримання стандартів їх фіксації, пере-
вірку достовірності інформації та підтримку 
актуальної бази цін, що гарантує стабільність і 
точність процесу моніторингу 

- встановлення періодичності монітори-
нгу; 
- розподіл відповідальності між підрозді-
лами; 
- автоматизація та підтримка бази даних 
конкурентних цін. 

Джерело: сформовано автором на основі [8, 10, 13, 22]  
 
На сьогодні підприємства для проведення маркети-

нгових досліджень власних цін, конкурентних цін, ви-
значення задоволеності споживачами рівнем цін, прий-
няття B2B-рішень у своїй діяльності застосовують різ-
номанітні програмні продукти. Серед відомих міжна-
родних платформ, що застосовуються для маркетинго-
вих досліджень цінової чутливості та споживчої пове-
дінки, можна виділити: Price Pulse, Qualtrics, 
Quantilope [17, 18, 19]. Price Pulse – це система реаль-
ного часу, призначена для відстеження цін на платфор-
мах електронної комерції. Qualtrics – це платформа для 

проведення досліджень споживчої поведінки та ціно-
вої чутливості. Вона дозволяє не лише збирати дані від 
реальних чи потенційних споживачів через опиту-
вання, але й моделювати вплив зміни цін на сприй-
няття споживачами, їх готовність купувати та вибір то-
вару чи послуги. Платформа підтримує як кількісні, 
так і якісні методи дослідження, надає інструменти для 
аналізу даних у реальному часі, а також інтерактивні 
дашборди та звіти для зручного представлення резуль-
татів. Quantilope – це платформа для досліджень ціно-
вої чутливості споживачів, дозволяє не просто збирати 
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дані, але і моделювати, як зміна ціни впливає на сприй-
няття споживачами і на вибір товару або послуги. Се-
ред українських підприємств для моніторингу марке-
тингового ціноутворення застосовуються різні 

програмні продукти, які наведено в табл. 2. Вони до-
зволяють відстежувати конкурентні ціни, аналізувати 
онлайн-ринок та формувати звіти для прийняття 
управлінських рішень. 

 
Таблиця 2 

Програмні продукти для моніторингу та аналізу конкурентних цін 
Назва Призначення Характеристики 

Find it Cheaper [5] Моніторинг цін конкурентів у сфері ри-
тейлу.  

- програма забезпечує оновлення даних щодня; 
- інформаційна база містить понад 150000 товарів 
і понад 20 мереж супермаркетів; 
- можливість фільтрації за штрихкодом, катего-
рією, брендом і мережею; 
- дані подаються у форматах Excel, CSV або через 
API. 

Co-Guard [4] Моніторинг online-цін конкурентів для ін-
тернет-магазинів. 

- містить автоматизовані сповіщення про зміну 
цін; 
- формує історію цін; 
- відстежує найнижчу ціну, відображає зміни у від-
сотках. 

Pricer24 [16] Продуктова аналітика для брендів, дис-
триб’юторів та магазинів. 

- забезпечує аналіз цін і наявності товару; 
- працює на захищених сайтах (парсинг із подолан-
ням захисту); 
- візуалізує дані, формує звіти, аналітичні панелі. 

Price Control [15] Моніторинг цін, порушень рекомендова-
них цін, аналіз онлайн-ринку. 

- збір даних з інтернет-магазинів і маркетплейсів 
(разом із агрегаторами);  
- можливість налаштування правил ціноутворення 
і цінової стратегії; 
- API-інтеграція, гнучкі сповіщення про пору-
шення цінової політики. 

7-PRICE [3] Мультифункціональна платформа моніто-
рингу інтернет-ринку. 

- охоплює велику кількість сайтів і маркетплей-
сів; 
- регулярно оновлює дані, формує різні звіти, API-
доступ під бізнес-потреби. 

Helecos [9] Моніторинг цін конкурентів, контроль ре-
комендованих цін виробника, формування 
зведеної аналітики.  

- аналізує ціни на сайтах конкурентів, маркет-
плейсах,  
- містить функції для виробників і онлайн-мага-
зинів. 

Джерело: сформовано автором 
 
Аналіз представлених програмних продуктів свід-

чить, що наведені інструменти моніторингу цін орієн-
товані насамперед на B2B-сегмент, а саме виробників, 
дистриб’юторів, торговельних мереж та інтернет-мага-
зинів. Їхнє головне призначення полягає у зборі, систе-
матизації та аналітичній обробці даних про ціни, які 
наведені у відкритих джерелах. Незважаючи на відмін-
ності у функціональному призначенні, наведені про-
грамні продукти мають низку спільних характеристик, 
а саме: автоматизація процесу моніторингу; можли-
вість сегментації та фільтрації інформації; формування 
історії цін та виявлення відхилень; зручні формати ін-
теграції даних; адаптивність під бізнес-завдання щодо 
контролю дотримання цінової політики, аналізу конку-
рентного середовища та прийняття стратегічних рі-
шень. 

Висновок. У ході проведеного дослідження вста-
новлено, що формування цінової політики підприємс-
тва в сучасних умовах ринкової конкуренції є склад-
ним, багатофакторним і динамічним процесом, який 
потребує комплексного врахування як внутрішніх мо-
жливостей підприємства, так і зовнішніх ринкових 

викликів. Зокрема, ключову роль у забезпеченні обґру-
нтованості та адаптивності цінових рішень відіграють 
маркетингові дослідження конкурентних цін, які до-
зволяють підприємствам мінімізувати ризики, 
пов’язані з різкими змінами ринкової кон’юнктури, по-
силенням конкурентного тиску та коливаннями спожи-
вчого попиту. 

Узагальнення підходів різних науковців показало, 
що маркетинговий моніторинг цін доцільно тракту-
вати як безперервний, систематизований та переважно 
автоматизований процес збору, аналізу та інтерпрета-
ції інформації про цінові пропозиції конкурентів і рин-
кову динаміку. Він виступає не лише засобом операти-
вного реагування на зовнішні зміни, але й важливим 
інструментом стратегічного управління ціноутворен-
ням. Враховуючи наведене вище, подальшими перспе-
ктивними напрямками дослідження є розробка моде-
лей інтеграції маркетингового моніторингу в систему 
стратегічного планування підприємства, з урахуван-
ням важливості оцінки довгострокового впливу ціно-
вих рішень на конкурентоспроможність. 
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