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может каждый. Но неизменен�

ной остается задача дискрими�

нации в увеличении продаж, ис�

пользуя возможности различ�

ных рынков1. То есть система

продажи купонов позволяет

привлечь внимание потребите�

лей целевого сегмента, а также

других более низких сегментов,

так как они получат возмож�

ность приобрести то, что ранее

им было недоступно. Ценовая

дискриминация должна приме�

няться только при наличии опре�

деленных условий, иначе может

не только не принести положи�

тельного эффекта, но и нанести

непоправимый ущерб бренду.

Итак, рассмотрим эти правила

и соотнесем их с практикой при�

менения данного метода стиму�

лирования продаж:

1. Применение дискриминации

цен не должно вызывать у потре�

бителя негативной реакции, т. е.

оно должно быть обоснованно

и может принести определенные

выгоды потребителям. Приобре�

сти купон со скидкой может каж�

дый, а значит, нет классическо�

го обоснования дискриминации,

такого как право на скидку от�

дельным социальным категори�

ям или дифференциация цены

в зависимости от объема по�

Большими темпами растет

популярность интернет�серви�

сов по продаже скидочных купо�

нов, с помощью которых вы мо�

жете приобрести товары или

воспользоваться различными

услугами со скидками до 90%.

За 5–10 минут поиска в Интер�

нете можно обнаружить не ме�

нее 30 подобных порталов. При�

чем на этом рынке присутствуют

уже не только те компании, ко�

торые самостоятельно догова�

риваются о скидках с «рекламо�

дателями», но и те, которые за�

нимаются перепродажей подоб�

ных купонов.

На сегодняшний день купоны

со своими скидками предлагают

гостиницы, рестораны, салоны

красоты, клубы, турагентства,

магазины и интернет�магазины

различных товаров, также мож�

но приобрести купоны на обуча�

ющие тренинги, семинары, обу�

чение в автошколе, билеты на

концерты и многое другое. К со�

жалению, большинство таких

компаний очень халатно отно�

сится к предварительной оцен�

ке эффективности таких стиму�

лирующих мероприятий, считая,

что если данные услуги не тре�

буют затрат, то можно совер�

шенно без каких�либо рисков

оценить такие программы на

собственном опыте. Но являет�

ся ли подобный «тест�драйв»

в действительности безопасным

для продвигаемых торговых

марок?

Рассмотрим практику прода�

жи купонов со скидкой с точки

зрения теории ценообразова�

ния. Предлагая товары и услуги

части потребителей по занижен�

ной цене, мы имеем дело с яв�

ной ценовой дискриминацией.

Однако в отличие от классиче�

ских примеров ценовой дискри�

минации (например, скидки для

студентов) приобрести купон

1 Абакумова О.Г. Цены и ценообразование. Конспект лекций. – М.: Приор
издат, 2007. – 192 с.


