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MARKETING PRICING METHODS IN THE MARITIME BUSINESS

Метою дослідження є теоретичне обгрунтування та систематизація маркетингових методів ціноутворення у морсь-
кому бізнесі, а також визначення можливостей їх адаптації та впровадження в українських реаліях для підвищення
конкурентоспроможності портів, судноплавних компаній і операторів морського туризму. Результати дослідження
проілюстрували, що сучасний морський бізнес наразі перебуває на етапі глибокої трансформації підходів до ціноут-
ворення, зумовленої глобалізацією ринків, цифровізацією, екологічними викликами та нестабільністю зовнішнього
середовища. При цьому наочно доведено, що відбувся перехід від традиційного витратного підходу до комплексного
маркетингово-орієнтованого ціноутворення, у межах якого ціна розглядається не лише як фінансовий показник, а й
як інструмент формування цінності для клієнта та управління попитом. Обгрунтовано, що сучасна система ціноут-
ворення у морському бізнесі має гібридний характер. Вона поєднує різні моделі (а саме витратну, value-based, кон-
курентну, динамічну, контрактну, екологічну тощо), які адаптуються залежно від сегмента ринку (вантажного чи
пасажирського), рівня конкуренції та поведінки споживачів. Встановлено, що ключову роль у забезпеченні ефектив-
ності тарифної політики відіграють методи сегментації, позиціонування, управління доходами, цифрового ціноут-
ворення та поведінкового маркетингу. Доведено, що цифровізація — визначальний фактор розвитку сучасних моде-
лей ціноутворення, що забезпечує гнучкість, прозорість і здатність до оперативного реагування на зміни ринкової
кон'юнктури. Практичне значення отриманих результатів полягає у можливості їх використання судноплавними
компаніями, портовими операторами та логістичними провайдерами для удосконалення тарифної політики (а саме
шляхом впровадження гібридних моделей ціноутворення залежно від ринкових умов і сегмента клієнтів). Подальші
наукові дослідження можуть бути спрямовані на розроблення економіко-математичних моделей оптимізації тарифів
у морському бізнесі з урахуванням факторів невизначеності, ризиків та дослідження впливу штучного інтелекту та
машинного навчання на ефективність динамічного ціноутворення.

The aim of the study is to provide a theoretical justification and systematization of marketing pricing methods in the
maritime business, as well as to identify opportunities for their adaptation and implementation in the Ukrainian context
to enhance the competitiveness of ports, shipping companies, and maritime tourism operators. The results of the study
demonstrate that the modern maritime business is currently undergoing a profound transformation in pricing approaches,
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Морський бізнес є важливою ланкою гло-

бальної економіки та міжнародної торгівлі.
Зокрема, за даними UNCTAD, понад 80 % світо-
вого вантажообігу припадає на морські пере-
везення [5], що робить судноплавство стратег-
ічною індустрією для будь-якої країни, орієн-
тованої на експорт та інтеграцію у світову еко-
номіку. Крім того, морський туризм, включно
з круїзними подорожами та яхтовим бізнесом,
демонструє стабільне зростання попри гло-
бальні виклики — пандемію COVID-19, геопо-
літичну нестабільність, енергетичні кризи та
війну в окремих регіонах. За даними Cruise Lines
International Association (CLIA), у 2023 р.
кількість пасажирів круїзів перевищила 31 млн,
що стало історичним рекордом для галузі, а у
2026 році галузь наближається до історичного
рекорду у 40 млн пасажирів. [6]. За таких умов
ціноутворення є ключовим інструментом стра-
тегічного управління морським бізнесом. Тра-
диційні витратні підходи сьогодні вже не забез-
печують достатньої гнучкості та конкурентос-
проможності. Висхідна волатильність світових
ринків (зміни вартості пального, логістичних
ланцюгів, валютних курсів) вимагає активного
використання маркетингових методів ціноут-
ворення, які враховують попит, сегментацію
клієнтів, поведінкову аналітику та сучасні циф-
рові інструменти.

Для України питання ефективної тарифної
політики в морському секторі набуває особли-
вої ваги через масштабні зміни логістики, спри-
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чинені повномасштабною війною. Закриття ча-
стини портів, релокація вантажопотоків до
портів Румунії, Польщі та Туреччини, розвиток
дунайських хабів (Ізмаїл, Рені) радикально
змінили конкурентне середовище. Щоб утри-
мати й повернути клієнтів, українським опера-
торам необхідно впроваджувати гнучкі марке-
тингові цінові стратегії, поєднуючи знижки,
премії, екологічні надбавки, персоналізовані
пропозиції та цифрові сервіси для розрахунку
ставок у режимі реального часу.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблеми морської логістики, маркетингу
та застосування методів ціноутворення в
морському бізнесі системно висвітлені у пра-
цях Жихарєва В. В., Ястребного В. М. [1], Онеш-
ко С.В. [2], Хуставіно-Кастільо М. Е., Гіл-Сау-
ра І., Фуентес Бласко М., Молінер-Веласкес Б.,
Сервера-Франсес Д. [7], Корецької О. [3]. Ок-
реслені науковці здебільшого висвітлювали
зазначені проблеми з точки зору економічної
ефективності та управління логістичними й
маркетинговими процесами. Кібік О.М. [4] у
своєму дослідженні частково проілюстрував,
що маркетинг в окресленій сфері доцільно роз-
глядати не лише як інструмент ефективності
(або підвищення прибутковості), а й як засіб
стратегічного позиціонування України на
світовому ринку морських перевезень та туриз-
му. Відтак актуальним є теоретичне обгрунту-
вання та систематизація маркетингових ме-
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тодів ціноутворення у морському бізнесі, оск-
ільки глобальні зміни у цій сфері (що охоплю-
ють як вантажні перевезення, так і пасажирсь-
кий сектор), зумовлюють необхідність пост-
ійного удосконалення підходів до формуван-
ня цін.

Сьогодні відбулася, трансформація ролі
тарифів у морському бізнесі, що зумовила пе-
рехід від традиційного витратного підходу до
маркетингово-орієнтованого ціноутворення.
Особливо гостро ця проблема стоїть для ук-
раїнських операторів, які працюють у склад-
них умовах воєнного часу, порушених логі-
стичних ланцюгів, валютних коливань та ви-
сокої залежності від глобальних цін на пали-
во.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою дослідження є теоретичне обгрун-
тування та систематизація маркетингових ме-
тодів ціноутворення у морському бізнесі, а та-
кож визначення можливостей їх адаптації та
впровадження в українських реаліях (для
підвищення конкурентоспроможності портів,
судноплавних компаній і операторів морсько-
го туризму). Для досягнення цієї мети було по-
ставлено такі завдання:

— Розкрити сутність маркетингового підхо-
ду до ціноутворення в морському бізнесі та кла-
сифікувати основні маркетингові інструменти
формування цін на перевезення.

— Виявити специфіку та перспективи роз-
витку маркетингового ціноутворення в умовах
українського ринку.

— Запропонувати стратегічні рекомендації
щодо впровадження гнучких тарифних систем,
персоналізації цінових пропозицій.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Зазначимо, що наразі маркетинговий підхід
до ціноутворення грунтується на принципі —
ціна є не лише результатом витрат, а й важли-
вим елементом сприйняття цінності послуги
споживачем, рівня цін конкурентів та низки
інших факторів [9].

Для морського бізнесу (який охоплює як ван-
тажні, так і пасажирські перевезення), це означає
поєднання економічних розрахунків із глибоким
розумінням потреб клієнтів, структури ринку, кон-
курентного середовища, основи, що забезпечує
лояльність клієнтів [8-9]. Внаслідок цього сучасна
система ціноутворення у морському бізнесі є
гібридною за характером і базується на поєднанні
кількох підходів (витратного, на основі цінності,
конкурентного, динамічного, аукціонного, на ос-
нові лояльності, екологічного, сезонного, контак-
тного [4]). Це також очевидно за даними табл. 1.

Наведені моделі маркетингового ціноутво-
рення у морському бізнесі передбачають, що
судноплавна компанія може встановлювати ди-
ференційовані тарифи на перевезення, зокрема
вносити зміни в ціну залежно від терміновості
доставки (наприклад для клієнтів, які потребу-
ють швидкого транспортування, застосовуєть-
ся вища ціна, тоді як для менш чутливих до часу
вантажів пропонуються більш доступні тарифні
рішення). Аналогічно, у пасажирському сегменті
ціни можуть варіюватися залежно від рівня ком-

№ 
Модель 

ціноутворення 
Сутність моделі 
ціноутворення 

Переваги моделі 
ціноутворення 

Недоліки моделі 
ціноутворення 

Сфера застосування Типові приклади 

1 Витратне  Ціна = собівартість + 
маржа 

Простота, 
прогнозованість 

Низька гнучкість, 
ігнорування попиту 

Вантажні перевезення, 
довгострокові контракти 

Maersk, CMA CGM, 
Nibulon 

2 На основі 
цінності 
(Value-Based) 

Орієнтація на 
сприйняту цінність 
клієнтом 

Можливість 
преміальної ціни 

Складність оцінки 
цінності 

Преміум-круїзи, яхтовий 
бізнес 

Regent Seven Seas, 
Seabourn 

3 Конкурентне Орієнтація на ціни 
конкурентів 

Підтримка 
ринкової позиції 

Ризик цінових війн Порти, круїзні маршрути MSC Cruises, порти 
Гданськ/Констанца 

4 Динамічне  Ціни змінюються 
залежно від попиту та 
часу 

Максимізація 
доходу 

Висока складність, 
ІТ-залежність 

Круїзи, пароми, 
контейнерні перевезення 

Carnival, Maersk Spot 

5 Аукціонне  Формування ціни 
через торги 

Прозорість, 
ринковість 

Волатильність цін Вантажні перевезення, 
чартери 

Freightos, Shipnext 

6 На основі 
лояльності 

Знижки та бонуси для 
постійних клієнтів 

Утримання 
клієнтів 

Зниження маржі Круїзи, регулярні 
перевезення 

Carnival VIFP, Maersk 
контракти 

7 Екологічне Надбавки/знижки 
залежно від 
екологічності 

Формування  
ESG-іміджу 

Обмежений попит, 
висока вартість 

Зелене судноплавство, 
порти 

Hapag-Lloyd Green 
Premium 

8 Сезонне Зміна цін залежно від 
сезону 

Стимулювання 
попиту 

Нестабільність 
доходів 

Туризм, круїзи, яхтинг Viking Cruises 

9 Контрактне Індивідуальні умови 
для великих клієнтів 

Стабільність 
доходів 

Менша гнучкість Вантажні перевезення Nibulon, TUI Cruises 

 

Таблиця 1. Сучасні моделі маркетингового ціноутворення у морському бізнесі

Джерело: сформовано на основі [1; 3—4; 7—8].
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форту, часу бронювання або сезонності, що доз-
воляє максимізувати дохід та підвищити сприй-
няття цінності послуги різними групами спожи-
вачів. При цьому у вантажному сегменті домі-
нує комбінація витратного + контрактного +
динамічного ціноутворення, у пасажирському
секторі — value-based + динамічні + сезонні мо-
делі. У інноваційних цифрових платформах
морського бізнесу — Freightos, Xeneta, Shipnext
(для digital marketplaces та систем управління
фрахтом у реальному часі) — аукціонні та ди-
намічні моделі. У довгостроковій перспективі оч-
ікується, що посилиться роль екологічного та
поведінкового ціноутворення.

Для підтримки окресленої гібридності та
гнучкості маркетингового підходу до ціноутво-
рення у практиці морського бізнесу використо-
вується сукупність спеціалізованих методів, що
за своєю сутністю забезпечують формування та
коригування сприйнятої цінності послуги для
споживача. До них, зокрема, належать (див. табл.
2): сегментація ринку та позиціонування, орієн-
тація на цінність, конкурентний аналіз і ринкове
позиціонування, динамічне управління доходами,
цифрове ціноутворення, а також інструменти по-
ведінкового маркетингу та персоналізації.

Так, щодо методів сегментації ринку та по-
зиціонування, очевидна їхня фундаментальна
роль у маркетинговому ціноутворенні. Фактич-
но, у вантажних перевезеннях сегментування
відбувається за типом вантажу (контейнери,
зернові, нафта, газ), масштабом замовника (ве-
ликі експортери, середні трейдери, дрібні ван-

тажовідправники), вимогами до швидкості та
надійності доставки [4; 7]. У пасажирському
сегменті виокремлюють туристів за рівнем до-
ходу, мотивацією подорожі (розкішний відпо-
чинок, сімейні круїзи, тематичні подорожі),
географією (Європа, США, Азія).

Позиціонування бренду компанії визначає
готовність клієнта сплачувати за сервіс: пре-
міальні круїзні оператори (Regent Seven Seas,
Silversea) встановлюють ціни, виходячи з кон-
цепції "все включено", тоді як масові лінії (MSC,
Costa) застосовують доступні тарифи з додат-
ковими платними послугами.

Так, орієнтація на цінність у морському бізнесі
спирається на цінність послуги для клієнта. На-
приклад, вантажовласник готовий платити більше
за надійність, швидкість доставки (зокрема, Maersk
пропонує преміальні сервіси Maersk Accelerate);
пасажири — за унікальні маршрути та додаткові
сервіси (ексклюзивні каюти, гастрономічні тури,
приватні екскурсії). Цей підхід тісно пов'язаний із
брендингом та репутацією компанії. Преміальні
судна, що працюють на зрідженому газі або про-
понують екологічно чистий сервіс, можуть фор-
мувати екологічну премію у тарифах.

Щодо конкурентного аналізу та ринкового
позиціонування, зазначимо, що рівень цін у
морському бізнесі залежить від глобальної кон-
куренції. Великі перевізники (Maersk, MSC,
CMA CGM) часто задають ринкові тренди, а
менші оператори змушені коригувати ставки.
Для портів конкуренція також визначальна: Port
of Gda?sk надає маркетингові знижки для нових

Метод Сутність Інструменти реалізації Приклад застосування у морському бізнесі 

Сегментація ринку 
та позиціонування 

Поділ ринку на однорідні 
групи клієнтів із різними 
потребами та формування 
цінової пропозиції для 
кожного сегмента 

Аналіз клієнтської бази, 
кластеризація, CRM-системи 

Виділення сегментів вантажів (контейнерні, 
наливні, термінові) і встановлення різних 
тарифів для кожного; позиціонування як 
«швидкий перевізник» або «економ-оператор» 

Орієнтація на 
цінність (value-
based pricing) 

Встановлення ціни на основі 
сприйнятої цінності послуги 
для клієнта, а не лише витрат 

Оцінка готовності платити 
(WTP), опитування клієнтів, 
аналіз вигод 

Підвищення тарифу на маршрутах із високою 
надійністю та коротким терміном доставки, де 
клієнт цінує час більше за ціну 

Конкурентний 
аналіз і ринкове 
позиціювання 

Формування ціни з 
урахуванням дій конкурентів і 
власної ринкової стратегії 

Бенчмаркінг тарифів, 
моніторинг ринку, SWOT-
аналіз 

Коригування ставок фрахту відповідно до змін 
тарифів основних міжнародних перевізників на 
аналогічних маршрутах 

Динамічне 
управління 
доходами (revenue 
management) 

Гнучке ціноутворення залежно 
від попиту, часу, 
завантаженості та інших 
факторів 

Алгоритми прогнозування 
попиту, системи yield 
management 

Зміна тарифів на контейнерні перевезення за 
сезонами, завантаженістю судна або 
наближенням дати відправлення 

Цифрове 
ціноутворення 

Використання цифрових 
технологій для автоматизації 
та оптимізації процесу 
встановлення цін 

Big Data, штучний інтелект, 
онлайн-платформи 
бронювання 

Автоматичне оновлення тарифів у режимі 
реального часу на основі попиту, цін на паливо 
та логістичних обмежень 

Поведінковий 
маркетинг, 
персоналізація 
пропозицій 

Урахування психологічних 
аспектів сприйняття ціни та 
індивідуальних характеристик 
клієнта 

Персоналізовані пропозиції, 
історія замовлень, динамічні 
знижки 

Надання індивідуальних тарифів постійним 
клієнтам або спеціальних умов для великих 
вантажовідправників; використання «пакетних» 
пропозицій у пасажирських перевезеннях 

 

Таблиця 2. Систематизація та характеристика методів формування та коригування
сприйнятої цінності послуги для споживача у морському бізнесі

Джерело: сформовано на основі [1—2; 4; 7].
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контейнерних сервісів, щоб переманити клієнтів
з Роттердама та Гамбурга; румунська Констан-
ца активно конкурує за зернові потоки з украї-
нськими портами. Маркетингове ціноутворення
передбачає постійний моніторинг конкурентних
ставок, портових зборів і додаткових послуг.

Серед іншого, зазначимо, що одним із ключо-
вих інструментів сучасного маркетингового ціно-
утворення є динамічне управління доходами
(Revenue Management або RM). У пасажирських
перевезеннях RM дозволяє коригувати ціни за-
лежно від заповнюваності суден, термінів броню-
вання, сезонності та профілю клієнта. MSC Cruises,
Carnival, Norwegian Cruise Line використовують
автоматизовані системи, що оновлюють ціни в ре-
альному часі. У вантажному секторі RM застосо-
вується рідше, проте активно впроваджується в
контейнерних лініях (Maersk Spot, Freightos Baltic
Index) та при чартерних аукціонах (Shipnext).

Цифрові технології також радикально
змінюють тарифну політику, формуючи явище
цифрового ціноутворення. При цьому: онлайн-
платформи бронювання (Maersk Spot, Flexport)
забезпечують прозоре формування ставок та
миттєве резервування; Big Data та аналітика
дозволяють прогнозувати попит та оптимізу-
вати ціни; штучний інтелект автоматично змі-
нює тарифи залежно від конкурентів і поведі-
нки користувачів на сайтах бронювання.

Завдяки використанню окреслених методів
ціноутворення у морському бізнесі дедалі більшої
популярності набуває поведінковий маркетинг,
що зумовлено цифровізацією галузі, накопичен-
ням значних обсягів клієнтських даних та мож-
ливістю їх аналітичної обробки в режимі реаль-
ного часу. Це дозволяє компаніям не лише реа-
гувати на зміну попиту, а й прогнозувати поведі-
нку споживачів, адаптуючи цінові пропозиції до
індивідуальних характеристик клієнтів.

Зокрема, у пасажирському секторі ціна
формується з урахуванням попередніх поку-

пок, пошукової історії та рівня лояльності
клієнта. Так, Carnival Corporation & plc та Royal
Caribbean Group пропонують персоналізовані
знижки постійним мандрівникам, тоді як MSC
Cruises формує динамічні пакетні пропозиції
(каюта + екскурсії + харчування), вартість яких
варіюється залежно від індивідуальних уподо-
бань туриста.

У вантажному секторі поведінковий марке-
тинг також набуває поширення, однак його за-
стосування має більш прагматичний характер,
адже базується на аналізі ділової поведінки
клієнтів. Зокрема, ціноутворення враховує істо-
рію співпраці, регулярність відправлень, обсяги
перевезень, чутливість до змін тарифів, а також
стратегічну цінність клієнта для компанії. Це
дозволяє формувати індивідуалізовані тарифні
умови: надавати знижки великим вантажовідп-
равникам, застосовувати гнучкі ставки для дов-
гострокових контрактів або встановлювати пре-
міальні тарифи для термінових чи гарантованих
перевезень. Наприклад, великі контейнерні пе-
ревізники, такі як Maersk чи CMA CGM, вико-
ристовують цифрові платформи для аналізу по-
ведінки клієнтів і динамічного коригування ста-
вок фрахту залежно від попиту, завантаженості
маршрутів та індивідуальних параметрів замов-
ника.

Фактично ефективна тарифна політика у
морській сфері сьогодні спирається на поєднан-
ня класичних економічних моделей ціноутво-
рення із сучасними цифровими маркетингови-
ми підходами до встановлення цін на послуги
перевезень та комерційної експлуатації морсь-
кого транспорту та морського середовища.

Так, щодо вантажних морських перевезень
показовим є досвід провідних світових контей-
нерних судноплавних компаній — Maersk Line,
CMA CGM, MSC, Hapag-Lloyd, Port of Gdansk,
Дунайські порти України та Nibulon, Ukrainian
Shipping Company (табл. 3).

Суб’єкт 
Основні інструменти 

ціноутворення 
Характер 

ццифровізації 
Екологічний 
компонент 

Особливості 

Maersk Line Динамічне ціноутворення, 
надбавки (BAF, CAF, PSS), 
преміальні сервіси 

Онлайн-бронювання,  
AI-алгоритми 

Частково Гарантоване місце, фіксована 
ціна 

CMA CGM Гнучкі тарифи, e-commerce 
ставки 

Онлайн-сервіси Green Premium Орієнтація на швидкі 
перевезення 

MSC Базові тарифи + Priority Fee myMSC платформа Обмежено Гарантія завантаження 

Hapag-Lloyd Диференційовані тарифи Quick Quotes Високий Вибір “зеленого” транспорту 

Port of Gdańsk Знижки, стимулюючі тарифи Часткова Так Пільги для нових сервісів 

Дунайські порти 
України 

Гнучкі тарифи, знижки Цифрові 
калькулятори 

Обмежено Антикризова політика 

Nibulon, Ukrainian 
Shipping Company 

Сезонні, контрактні тарифи Часткова Низький Залежність від аграрного 
ринку 

 

Таблиця 3. Порівняльний аналіз досвіду тарифоутворення у сегменті вантажних морських
перевезень

Джерело: сформовано на основі [1—2; 7—9].
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В умовах глобалізації торгівлі та високої
конкуренції на ринку морських перевезень та-
рифна політика судноплавних компаній і
портів стає ключовим інструментом управлі-
ння попитом, оптимізації завантаження та
підвищення якості сервісу. Досвід провідних
міжнародних операторів демонструє перехід
від традиційного фіксованого ціноутворення
до гнучких, цифровізованих і клієнтоорієнто-
ваних моделей.

Так, показовим є досвід компанії Maersk
Line (Данія), яка впровадила інноваційну
платформу онлайн-бронювання контейнерів
із гарантованим місцем на судні та фіксова-
ною ціною на момент оформлення замовлен-
ня. Клієнти мають змогу в режимі реально-
го часу переглядати структуру тарифу,
включаючи базову ставку та додаткові над-
бавки (BAF, CAF, PSS). Компанія активно за-
стосовує алгоритми Revenue Management,
які динамічно коригують ціни залежно від
рівня завантаженості суден. Додатково про-
понується сервіс Maersk Accelerate, що за-
безпечує пришвидшене оформлення доку-
ментів та пріоритетну обробку вантажів за
підвищеним тарифом.

Французька компанія CMA CGM орієн-
тується на сегмент електронної комерції та
швидких перевезень, використовуючи гнучкі
тарифні моделі. Важливим елементом її пол-
ітики є впровадження екологічного ціноут-
ворення через надбавку "Green Premium",
яка застосовується до перевезень із викори-
станням суден зі зниженим рівнем викидів.

Компанія Mediterranean Shipping
Company (MSC) поєднує традиційні тарифні
підходи з додатковими платами за гарантію
місця на судні (Priority Loading Fee). Важ-
ливу роль відіграє цифровий сервіс myMSC,
який забезпечує клієнтам доступ до управл-
іння тарифами, бронювання і відстеження
перевезень у режимі онлайн.

Німецький оператор Hapag-Lloyd впро-
ваджує екологічно орієнтоване ціноутво-
рення, надаючи клієнтам можливість обира-
ти перевезення зі зниженим вуглецевим
слідом за вищими тарифами. Крім того, ком-
панія використовує цифрову платформу
Quick Quotes для оперативного розрахунку
ставок. Значний інтерес становить досвід
ціноутворення на послуги портової інфрас-
труктури. Зокрема, Port of Gda?sk (Польща)
застосовує маркетингові знижки для стиму-
лювання нових контейнерних сервісів, зок-
рема зменшення портових зборів у перший
рік співпраці. Також діють преференції для
суден із високими екологічними показника-
ми.

Дунайські порти України (Ізмаїл, Рені,
Усть-Дунайськ) в умовах воєнного часу
адаптували тарифну політику шляхом зни-
ження портових зборів і впровадження гнуч-
ких тарифів для залучення вантажопотоків.
Особлива увага приділяється зерновому ек-
спорту — для таких клієнтів передбачені
знижки за довгостроковими контрактами.
Також активно використовуються цифрові
сервіси для попереднього розрахунку пор-
тових витрат.

Українські компанії, зокрема Nibulon та
Ukrainian Shipping Company, застосовують
сезонне та контрактне ціноутворення у
сфері перевезення зернових. Рівень тарифів
залежить від врожайності, кон'юнктури
світового ринку та попиту на флот. Довгос-
трокові договори дозволяють забезпечити
стабільність ставок і мінімізувати ризики
ринкових коливань.

Щодо п ас ажирсь ких п ерев езень  та
круїзної індустрії показовим є досвід ком-
паній — Carnival Corporation, MSC Cruises,
Royal Caribbean,  Viking Cruises ,  DFDS,
Stena Line, Black Sea Ferry, Sea Way Yach-
ting (табл. 4).

Суб’єкт Основні інструменти 
Рівень 

цифровізації 
Рівень 

персоналізації 
Особливості 

Carnival Corporation Revenue Management, 
пакети послуг 

Високий Високий Програма лояльності, 
поведінковий аналіз 

MSC Cruises Динамічні тарифи, 
групові ставки 

Високий Середній Ранні бронювання дешевші 

Royal Caribbean AI-ціноутворення Високий Дуже висока Індивідуальні пропозиції 

Viking Cruises Value-based pricing Середня Високий Преміальний сегмент 

DFDS, Stena Line Динамічні тарифи Середній  Середній Поромні перевезення 

Black Sea Ferry Гнучкі тарифи Низький Низький Сезонні знижки 

Sea Way Yachting, Kavala Yachting 
(Греція) та Turkey Blue Cruise 

Сезонні, аукціонні 
тарифи 

Середній Високий Преміальні пакети 

 

Таблиця 4. Порівняльний аналіз досвіду тарифоутворення
у пасажирському сегменті

Джерело: сформовано на основі [1; 6; 7—8].
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Так, Carnival Corporation (США) актив-
но застосовує Revenue Management, алго-
ритми, що відстежують бронювання в реаль-
ному часі та змінюють тарифи залежно від
завантаження судна та сегмента клієнтів.
Важливим інструментом є програма лояль-
ності VIFP Club, яка передбачає прогресивні
знижки для постійних пасажирів. Крім того,
Carnival пропонує динамічні пакетні продук-
ти (каюта, харчування, розваги), сформовані
на основі аналізу поведінки клієнтів.

Компанія MSC Cruises (Швейцарія/Іта-
лія) використовує класичну модель динамі-
чного ціноутворення,  що включає ранні
(нижчі тарифи) та пізні бронювання (вищі
тарифи), щоденне оновлення цін як для
агентів, так і для кінцевих споживачів.

Royal Caribbean International (США) ви-
різняється високим рівнем персоналізації
(компанія сегментує клієнтів на основі
історії подорожей і пропонує індивідуальні
цінові пропозиції, прогнозує попит на мар-
шрути та оптимізує тарифи в реальному
часі).

Компанія Viking Cruises (Норвегія) засто-
совує сезонні маркетингові кампанії, зокре-
ма знижки під час так званого "wave season".
Водночас компанія орієнтується на модель
value-based pricing, пропонуючи клієнтам
преміальний туристичний досвід, що вклю-
чає екскурсійні програми та гастрономічні
послуги.

Поромні оператори DFDS Seaways (Данія)
та Stena Line (Швеція) використовують ди-
намічне ціноутворення,  тобто вартість
квитків залежить від завантаженості, дати
подорожі, категорії пасажира та часу бро-
нювання. Також вони активно співпрацюють
із туристичними операторами, формуючи
контрактні пакетні пропозиції.

Регіональний приклад демонструє Black
Sea Ferry (Грузія-Болгарія), яка застосовує
гнучку тарифну політику для залучення ту-
ристів: передбачені знижки для груп, туро-
ператорів і постійних клієнтів. У високий
сезон ціни зростають, тоді як у міжсезоння
активно використовуються промо-акції.

Яхтові компанії (Sea Way Yachting, Kavala
Yachting (Греція) та Turkey Blue Cruise) ви-
користовують динамічні тарифи залежно від
сезону та попиту та преміальні пакети (кап-
ітан + шеф-кухар, індивідуальні маршрути)
за value-based pricing. Окремі суб'єкти яхто-
вого бізнесу, що комбінують онлайн-букінг,
динамічне ціноутворення та спеціальні паке-

ти для сімейних і корпоративних клієнтів.
Аналіз окресленого досвіду доводить, що

поєднання класичних і маркетингово-орієн-
тованих методів дозволяє гнучко управляти
доходами та приваблювати нових клієнтів
навіть в умовах нестабільного ринку. Для
України ключовим має бути саме впровад-
ження цифрових платформ, персоналізації
та екологічних стимулів, що вже довели
свою ефективність за досвідом світових
лідерів морського бізнесу.

ВИСНОВКИ
Результати дослідження проілюструва-

ли, що сучасний морський бізнес наразі пе-
ребуває на етапі глибокої трансформації
підходів до ціноутворення, зумовленої гло-
балізацією ринків, цифровізацією, екологі-
чними викликами та нестабільністю зовніш-
нього середовища. При цьому наочно дове-
дено, що відбувся перехід від традиційного
витратного підходу до комплексного марке-
тингово-орієнтованого ціноутворення, у
межах якого ціна розглядається не лише як
фінансовий показник, а й як інструмент фор-
мування цінності для клієнта та управління
попитом.

Загалом обгрунтовано, що сучасна сис-
тема ціноутворення у морському бізнесі має
гібридний характер. Вона поєднує різні мо-
делі (витратну, value-based, конкурентну,
динамічну, контрактну, екологічну тощо),
які адаптуються залежно від сегмента рин-
ку (вантажного чи пасажирського), рівня
конкуренції та поведінки споживачів. Вста-
новлено, що ключову роль у забезпеченні
ефективності тарифної політики відіграють
методи сегментації, позиціонування, управ-
ління доходами, цифрового ціноутворення
та поведінкового маркетингу.

Доведено, що цифровізація (Big Data,
штучний інтелект, онлайн-платформи) є
визначальним фактором розвитку сучасних
моделей ціноутворення,  забезп ечуючи
гнучкість, прозорість і здатність оператив-
но реагувати на зміни ринкової кон'юнкту-
ри.

Практичне значення отриманих резуль-
татів полягає у можливості їх використання
судноплавними компаніями, портовими опе-
раторами та логістичними провайдерами для
удосконалення тарифної політики (а саме
шляхом впровадження гібридних моделей
ціноутворення залежно від ринкових умов і
сегмента клієнтів).
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Подальші наукові дослідження можуть
бути спрямовані на розроблення економіко-
математичних моделей оптимізації тарифів
у морському бізнесі з урахуванням факторів
невизначеності, ризиків та дослідження
впливу штучного інтелекту та машинного на-
вчання на ефективність динамічного ціноут-
ворення.
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