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ДИНАМІЧНЕ ЦІНОУТВОРЕННЯ –  
ПРОГРЕСИВНА ТЕНДЕНЦІЯ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 

DYNAMIC PRICING – A PROGRESSIVE TREND IN DIGITAL MARKETING

У статті узагальнено теоретичні засади динамічного ціноутворення, як прогресивної тенденції 
цифрового маркетингу. Зазначено, що динамічне ціноутворення дозволяє збільшувати прибут-
ковість та кількість клієнтів без значних інвестицій. Констатовано, що цифрові технології дозво-
ляють отримувати додатковий прибуток за рахунок перманентної зміни цін на основі спеціаль-
ного програмного забезпечення. Зазначено, що динамічне ціноутворення дозволяє вимірювати, 
налаштовувати та стягувати плату в режимі реального часу, залежно від того, яку цінність товари 
мають для кожного окремого покупця. Розглянуто структуру стабільних та динамічних цін. Виді-
лено принципові переваги динамічного ціноутворення над класичним. Проведено SWOT-аналіз 
методу динамічного ціноутворення для визначення умов і перспектив його використання в циф-
ровому маркетингу. Виділено специфічні риси методу динамічного ціноутворення та принципи 
впровадження даної моделі в діяльність підприємств.

Ключові слова: динамічне ціноутворення, цифровий маркетинг, лояльність, штучний інтелект, 
цінність, мобільні пристрої, цифрові технології.

The article summarizes the theoretical foundations of dynamic pricing as a progressive trend in 
digital marketing. It is highlighted that the relationship between sellers and buyers is changing rap-
idly and fundamentally, that dynamic pricing is becoming competitively necessary, as it provides an 
opportunity to discretely measure personalized demand. It is noted that dynamic pricing allows you to 
increase profitability and the number of customers without significant investments. It has been estab-
lished that digital technologies make it possible to obtain additional profit due to permanent price 
changes based on special software. It said that dynamic pricing allows for real-time measurement, 
adjustment and charging based on the value of products to each individual customer. The structure 
of stable and dynamic prices is considered. The fundamental advantages of dynamic pricing over 
classical pricing are highlighted. A SWOT analysis of the dynamic pricing method was conducted to 
determine the conditions and prospects for its use in digital marketing. It is indicated that the key ele-
ment is an algorithm that dynamically sets prices depending on the value that each individual buyer 
feels in a certain place, period of time, case. It is substantiated that dynamic pricing expands the idea 
of price optimization and revenue management, contributes to the creation of a «win-win» situation, 
provides enterprises with constant market expansion and profit growth, and clients with a steadily 
growing value surplus. The specific features of the dynamic pricing method and the principles of 
implementing the dynamic pricing model into the activities of enterprises are highlighted: the pres-
ence of technological capabilities, information systems with artificial intelligence, which are capable 
of forming personalized price offers in real time; formation of the client base of enterprises based on 
the collection and protection of consumer data flows; formation of clients' beliefs that the transfer of 
their personal data to enterprises is beneficial based on an understanding of future personal bene-
fits; formation of customers' beliefs that the personalized price established on the basis of a dynamic 
model is fair.

Key words: dynamic pricing, digital marketing, loyalty, artificial intelligence, value, mobile devices, 
digital technologies.
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Постановка проблеми. Цифровий мар-
кетинг, що ґрунтується на цифрових базах 
даних, є потужним системним інструментом 
для стимулювання економічного розвитку під-
приємств України. Цифрові технології дають 
можливість модифікувати елементи комплексу 
маркетингу, зокрема ціноутворення. Однією 
з інновацій у ціноутворенні є технологія дина-
мічного ціноутворення. Підприємства можуть 
отримувати додатковий прибуток за рахунок 
збільшення обсягу продажів товарів на під-
ставі постійної зміни ціни в режимі реального 
часу, в залежності від зміни цінності товару для 
покупців. Підприємства можуть динамічно змі-
нювати та отримувати кошти за товари. Зв’язок 
між продавцями і покупцями здійснюється за 
допомогою цифрових сервісів на основі чого 
динамічне персоніфіковане ціноутворення стає 
прогресивною концепцією цифрового марке-
тингу. Цей прогресивний підхід вже успішно 
застосовується у автошерингу та фінансовому 
секторі, де рівень ціни товару реактивно змі-
нюється адекватно кон’юнктурі ринку на даний 
момент часу. Можливості перманентної зміни 
ціни на товари є суттєвим резервом підви-
щення конкурентоспроможності, проте даний 
напрям досліджень з’явився недавно і потребує 
подальших досліджень.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Першими тенденцію «прогресивного ціноут-
ворення» виявили фахівці Бостонської кон-
салтингової групи Jean-Manuel Izaret та Just 
Schürmann: «Економічна традиція передбачає 
єдину, недиференційовану ціну для всіх, хто 
купує продукт або послугу. Тепер «прогре-
сивне ціноутворення» кидає виклик цій тради-
ції. Прогресивне ціноутворення збільшується 
або знижується відповідно до цінності, яку клі-
єнт отримує від пропозиції» [1]. Вони вважають, 
що в епоху цифрової економіки, коли «цифро-
вий слід» є новим золотом маркетологів і все 
можна підрахувати і спрогнозувати в режимі 
реального часу, ціна, яка постійно змінюється 
є основою зростання конкурентоспромож-
ності. Американські фахівці назвали новий 
принцип ціноутворення «прогресивний» тому, 
що він стимулює розвиток підприємств. Але 
у вітчизняних традиціях новації називаються не 
по результату від імплементації, а по суті про-
цесу. І тому більш коректним є термін «дина-
мічне ціноутворення», яке поступово починає 
використовуватись в українському фаховому 
просторі.

Мольченко В. називає «прогресивне ціно-
утворення» «динамічним ціноутворенням»:  
«На сьогоднішній день у сфері інтернет-торгівлі 
стратегія динамічного ціноутворення стала 
одним з найважливіших інструментів роботи» 

[2]. Тому саме під терміном «динамічне ціно-
утворення» актуалізується останнім часом 
проблематика прогресивного ціноутворення 
в цифровому маркетингу.

Голованова М. зазначає, що у фаховій літе-
ратурі використовується декілька синонімічних 
понять для визначення динамічного ціноутво-
рення: «динамічне регулювання цін», «гнучке 
ціноутворення», «ціноутворення, яке можна 
настроювати», та відмічає, що «у рамках дина-
мічного ціноутворення розглядають цінову 
дисперсію (просторову, часову) і цінову дис-
кримінацію» [3, с. 18]. Проте, помилкою було 
б вважати, що класичні закони ціноутворення 
перестають діяти з появою нових IT-продуктів. 
В основі ціноутворення завжди лежать витрати. 
В даному випадку мова йде про те, що ринко-
вий метод ціноутворення з появою цифрових 
технологій радикалізується. Штучний інтелект 
дозволяє швидше ніж людина провести розра-
хунки і на основі поточно попиту обрати ціну, 
яка в кінцевому рахунку збільшить прибуток.

Чайковська М., Медведь Т., досліджують 
проблему динамічного ціноутворення через 
побудову економіко-математичних варіа-
цій без врахування цифровізації економіки, 
вводять термін «оптимальне ціноутворення». 
Запропонована модель динамічного прайсингу 
в дискретному часі з періодичним коригуван-
ням цінової політики [4].

Метою дослідження є узагальнення науко-
вих засад динамічного ціноутворення як про-
гресивного напряму розвитку цифрового мар-
кетингу.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В ХХІ ст. тотально розповсюджені мобільні 
пристрої, що дозволяють продавцям і покуп-
цям постійно обмінюватися інформацією. 
Обмін даними дозволяє підприємствам «пер-
соніфікувати» ціну, тобто здійснювати цінову 
дискримінацію. Такий спосіб вибору потен-
ційних покупців витісняє традиційні рішення 
і стає більш точним та миттєвим. Підприємства 
можуть пропонувати справедливу індивіду-
альну ціну в реальному часі на мобільних при-
строях покупців. 

Динамічне ціноутворення – це стратегія вста-
новлення гнучких цін на товари або послуги 
на основі попиту в реальному часі за допо-
могою спеціально розроблених алгоритмів та 
штучного інтелекту [2]. При цьому чинники, що 
впливають на таке ціноутворення, є загально-
відомими: мета продавця, витрати, коридор 
маржинальності, методи ціноутворення, елас-
тичність попиту, ціни конкурентів, методи про-
дажу, промоакції, ціни на товари-аналоги, наяв-
ність чи відсутність товару на ринку, очікувана 
конверсія, логістичні та маркетингові витрати, 
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коливання валютного курсу, терміни придат-
ності продукції.

Для корегування ціни використовується 
ринковий метод ціноутворення, що базується 
на відчутті покупцем цінності товару. Напри-
клад, лідери електронної роздрібної торгівлі 
використовують автоматизацію для оптимізації 
продажів. Amazon змінює ціни близько 2,5 млн. 
разів на день, тобто вартість окремого товару 
в середньому переглядається кожні 10 хвилин. 
Ця стратегія допомогла компанії Amazon збіль-
шити прибуток на 25% [2].

Базові тарифи Uber Technologies нижчі, ніж 
у конкурентів, але у суботній вечір або після 
закінчення спортивного заходу, коли попит стає 
надмірним, відповідно зростають і ціни. При 
зниженні попиту ціни знижуються. В результаті 
річний прибуток виріс на $1,1 млрд. Ціна оголо-
шень у пошуковій системі Google залежить від 

поточного попиту та пропозицій: за пошукові 
налаштування на ключове слово «подарунки» 
в сезон зимових свят оплата буде вищою, ніж 
зазвичай.

Сучасна омніканальна парадигма марке-
тингу передбачає, що за рахунок цифрових 
технологій можна отримувати додатковий при-
буток не за рахунок оптимізації стабільних цін 
товарів, а за рахунок перманентної зміни цін 
на основі спеціального програмного забез-
печення. Відбувається гармонізація відносин 
«продавець-покупець», створення «win-win» 
стану за рахунок розширення кількості покуп-
ців (рис. 1, рис. 2).

Оскільки, кожен покупець має можливість 
купувати товар за ціною, яка підлаштовується 
під його поточну ситуацію, то динамічне ціноут-
ворення має чотири принципові переваги над 
класичним ціноутворенням:

Рис. 1. Структура стабільних цін
Джерело: [1]

 

 

Споживча цінність (готовність платити) 

S 

MC 

Покупці, що отримують надлишок цінності 

Байдужі до купівлі 

Сегмент, що не обслуговується 
(втрачені можливості) 

О 

Маржа 

Собівартість 

Ціна 
Прибуток 

Рис. 2. Структура динамічних цін
Джерело: [1]
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–	 підприємство має можливість розширення 
ринку – на рис. 2 зникає «сегмент, що не обслу-
говується», збільшується кількість покупців;

–	 зростає лояльність клієнтів – на рис. 
2 збільшується сегмент «покупці, що отримують 
надлишок цінності», зростає обсяг продажів;

–	 зростає прибуток без додаткових вкла-
день – на рис. 2 збільшується площа сегменту 
«прибуток»;

–	 збільшується кількість задоволених по- 
купців, оскільки ціна вважається справедли-
вою, зростає емоційна залученість покупців до 
товарної марки.

Якщо класичне ціноутворення базується на 
однаковій ціні для кожного покупця, то дина-
мічне ціноутворення є диференційованим для 
покупців в залежності від місця, часу, ситуації 
купівлі (якщо такі чинники змінюють цінність 
товару). Проте є певне обмеження для продав-
ців: не можна заходити за «червоні лінії» покуп-
ців, після яких товар взагалі втрачає цінність 
і перестає бути товаром. Ціни не повинні бути 
занадто завищеними або заниженими.
Проведемо SWOT-аналіз методу динаміч-

ного ціноутворення для визначення умов і пер-
спектив його використання в цифровому мар-
кетингу (табл. 1).

Для підприємств, що використовують циф-
ровий маркетинг на висококонкурентних рин-
ках метою є максимізація прибутку із збере-
женням конкурентоспроможного рівня цінової 
політики. Саме такий рівень досягається при 

використанні динамічного ціноутворення.  
Ця модель ціноутворення зараз стала попу-
лярною в ряді галузей, але в перспективі все 
більша кількість підприємств будуть зацікав-
лені в її імплементації (табл. 2).

Цифровізація дала можливість ідеально вті-
лити класичні закони економічної теорії в процеси 
транзакцій. Починаючи з Сміта А. та Рікардо Д. 
відомо, що на максимальному рівні абстракції 
ціна є грошовим виразом вартості, а в еконо-
мічних реаліях ціна залежить від кон’юнктури 
ринку та цінності блага для покупців. При чому 
ціна є результатом домовленостей, гармонізації 
інтересів покупців і продавців. Зараз у продав-
ців з’явилася технологічна можливість ідеаль-
ної гармонізації в режимі реального часу, тобто 
співпрацювати з покупцями на основі макси-
мального врахування їх інтересів і цінностей та 
одночасного забезпечення зростання кількості 
продажів і прибутку для себе. Дійсно, з часом 
рівень цінності товару для покупців змінюється 
і продавець онлайн на це реагує. Це і є сутністю 
динамічної моделі ціноутворення заснованої 
на даних. Таке ціноутворення є результатом 
радикалізації маркетингового підходу в бізнесі, 
виграшем для контрагентів трансакцій.

В результаті для покупців динамічне ціноут-
ворення є привабливішим і це стимулює залу-
чення до купівлі нових покупців, які при класич-
ному ціноутворенні не стали б купувати. Отже, 
така модель, крім функції ціноутворення, почи-
нає виконувати функцію стимулювання збуту. 

Таблиця 1
SWOT-аналіз методу динамічного ціноутворення

Сильні сторони Слабкі сторони
– персоніфікація ціноутворення
– збільшення обсягу продажів
– підвищення прибутку
– підвищення коефіцієнту конверсії
– зростання коефіцієнту обіговості оборотних засобів
– підвищення ефективності використання складських площ
– підвищення «прозорості» цін для клієнтів 

– обмежена можливість 
використання на ринку В2В
– обмежена кількість галузей 
використання

Можливості Загрози
– збільшення кількості покупців
– підвищення лояльності покупців
– підвищення кількості пропагандистів товарів
– збільшення потенціалу впливу ціни на стимулювання 
збуту
– підвищення керованість процесу ціноутворення
–  налаштовування параметрів необхідних для моніторингу 
поведінки споживачів
– інтегрування цифрових сервісів ціноутворення продавця 
з сервісом продуктової аналітики Pricer24 для коригування 
цін
– покращення процесу стратегування для досягнення 
системи цілей: зростання доходів, збільшення продажів, 
максимальний розпродаж товарів для вивільнення складів

– зростання цінових ризиків
– підвищення вірогідності 
помилок в програмуванні 
алгоритму ціноутворення – 
зростання техногенних ризиків
– зростання вірогідності 
негативного впливу результатів 
некоректної маркетингової 
аналітики на ціноутворення
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При цьому, якщо класичні елементи комплексу 
стимулювання збуту достатньо витратні, то 
цей підхід залишає продавцям велику маржу 
завдяки нульовим граничним витратам і алго-
ритму перерозподілу прибутку.

Саме тому, що цей метод приносить додатко-
вий прибуток без інвестицій і витрат, поповнює 
клієнтську базу, він стає новим напрямом підви-
щення конкурентоспроможності підприємств. 
Особливо актуальним він стає в умовах заго-
стрення конкуренції. Це означає, що підприєм-
ства повинні впроваджувати динамічне ціноут-
ворення для забезпечення збільшення кількості 
покупців і обсягів прибутку. Зараз це необхідно 
для виживання підприємств на ринку.

Класичне ціноутворення забезпечує залу-
чення нових клієнтів дискретно, а не анало-
гово. Наприклад, продавці в певні терміни 
можуть проводити акції з пропозицією знижок 
з ціни. Але цей ціновий інструмент орієнтова-
ний на цільові сегменти ринку, відсутня робота 
з окремими покупцями. Виникає протиріччя: 
з одного боку дисконтні акції це метод стиму-
лювання збуту, з іншого боку можливості таких 
дисконтів обмежені. Тому що у цільових сег-
ментах ринку завжди є особи, яких задекларо-
вані умови знижки є неприйнятними. 

Динамічне ціноутворення не має такого 
недоліка. Подібно до того, як соціально-етичний 
маркетинг збагатив ідею класичного маркетингу 

Таблиця 2
Специфіка використання методу «динамічне ціноутворення»

Ознака Характеристика 

Сфери 
використання

Електронна комерція – підприємства автоматично коригують ціни 
в залежності від ціни конкурентів, сезонності.
Готельний бізнес і туризм – підприємства автоматично коригують ціни 
в залежності від сезонності, вихідних та святкових днів ціни в залежності 
від, значимих подій.
Індустрія розваг – підприємства автоматично коригують ціни в залежності 
від терміновості купівлі, ступеня дефіцитності товарів.
Авіатранспорт – підприємства автоматично коригують ціни в залежності 
від термінів бронювання та купівлі квитків.
Послуги таксі – підприємства автоматично коригують ціни в залежності 
від свят, погодних умов, часу доби.

Переваги 

Зростання продажів та підвищення прибутку – корегування ціни збільшує 
обсяги продажів і прибутку, підвищує коефіцієнт конверсії.
Зростання поінформованості щодо поведінки споживачів – умовою 
використання моделі динамічного ціноутворення є наявність вичерпної 
інформації щодо частоти та термінів купівель, мінімальної та максимальної 
ціни, яку готові платити покупці, еластичності попиту.
Можливість оперативної реакції на зміни ринку – поінформованість 
щодо тенденцій ринку дозволяє діяти більш ефективно: на товарні позиції, 
що залежалися, оперативно пропонуються знижки, акції та інші цінові 
інструменти стимулювання збуту.
Розуміння галузевих тенденцій – знання кон’юнктури ринку та цін дозволяє 
досягнути оптимізації цін у відповідь на дії конкурентів.

Варіанти 
динамічного 
ціноутворення

Сегментоване ціноутворення  –  для різних сегментів ринку пропонуються 
диференційовані ціни.
Ціноутворення, засноване на швидкості купівлі  – чим швидше купівля 
і обслуговування, тим вищою є ціна.
Ціноутворення, засноване на кон’юнктурній реактивності  – в залежності 
від зміни кон’юнктури адекватно змінюється і ціна.
Ціноутворення, засноване на споживанні в час пік – в залежності 
від точкового сплеску надмірного попиту.

Критерій 
впровадження

Необхідність оперативно змінювати ціни товарів, попит на які швидко 
змінюється.
Необхідність оперативно змінювати ціни товарів на сайтах з великою 
кількістю одиниць складського обліку.
Наявність можливості змінювати ціни в автоматичному режим.
Наявність можливості швидко оцінювати: ціни конкурентів, ціни на товари-
субститути, очікувану конверсію, логістичні та маркетингові витрати, 
відсутність або наявність товару на ринку, коливання валютного курсу, 
коридор маржинальності на ринку.

Джерело: розроблено автором
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гуманізмом, динамічне ціноутворення збагачує 
класичне ціноутворення і наближує кастоміза-
цію та цінову дискримінацію покупців у реаль-
ному часі до ідеально можливого стану. У цьому 
сенсі динамічне ціноутворення є прогресивним, 
тому що робить бізнес конкурентоспроможним 
і соціально-відповідальним, вигідно обслуго-
вуючи всіх покупців за цінами, встановленими 
щодо цінності товарів у реальному часі.

Впровадження моделі динамічного ціноут-
ворення базується на наступних принципах.

Перший. Наявність технологічних можли-
востей, інформаційних систем з штучним інте-
лектом, які здатні формувати персоніфіковані 
цінові пропозиції в режимі реального часу.

Другий. Формування клієнтської бази під-
приємств на основі збору і захисту потоків спо-
живчих даних.

Третій. Формування переконань клієнтів, 
що передача їх персональних даних підприєм-
ствам є вигідною на основі розуміння майбут-
ніх персональних вигід.

Четвертий. Формування переконань клієнтів, 
що персоніфікована ціна, встановлена на основі 
динамічної моделі, є справедливою – «кожний 
отримує цінність адекватну оплаченій ціні».

Динамічне ціноутворення дало можливість 
підприємствам об’єднати передові техноло-
гії, цифровий маркетинг, інтереси продавців 
і покупців.

Висновки. Динамічне ціноутворення є про-
гресивним методом, який дозволяє залучити 
якомога більше клієнтів та збільшити при-
бутковість.

Сучасна digital-епоха не може функціону-
вати ефективно на традиційних методах ціноут-

ворення. Прогресивне ціноутворення дозволяє 
вимірювати, налаштовувати та стягувати плату 
в режимі реального часу, залежно від того, яку 
цінність товари мають для кожного окремого 
покупця. Ця можливість повною мірою дозво-
лить збільшити значущість підприємств для клі-
єнтів та заробляти більше. Зв’язок між продав-
цями і покупцями змінюється настільки швидко 
і фундаментально, що динамічне ціноутво-
рення стає конкурентно необхідним, оскільки 
надає можливість дискретно вимірювати пер-
соніфікований попит.

Ключовим елементом є алгоритм, що 
динамічно встановлює ціни в залежності від 
цінності, яку кожен окремий покупець відчу-
ває у певному місці, проміжку часу, випадку. 
Динамічне ціноутворення розширює ідею 
оптимізації цін та управління доходами. Ство-
рюється «win-win» стан, що постійно вдоско-
налюється. Підприємства отримують постійне 
розширення ринку та зростання прибутку, клі-
єнти отримують стабільно зростаючий цінніс-
ний надлишок.

Можна виділити чотири найбільш значущі 
переваги динамічного ціноутворення над тра-
диційним:

– кожен покупець має можливість викорис-
товувати товар за ціною, яка підлаштовується 
під його поточну ситуацію, а підприємства 
мають можливість розширення ринку;

– збільшується лояльність клієнтів;
– зростає прибуток без додаткових вкла-

день;
– клієнти вважають цей метод більш спра-

ведливим, тому що покупці платять ціну, про-
порційну отриманій цінності.
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