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Статья посвящена ценовым маркетинговым манипуляциям, основанным на противодействии демпингу со стороны
конкурентов, ценовому давлению и большому количеству неявных скидок со стороны мелких клиентов. В статье
рассматривается суть построения ценностно�стоимостной карты. Автором предложено построить ценностно�стоимостной
график и сделать вывод о том, насколько хорошо структурирован рынок, и готов ли он к тем или иным ценовым операциям.
С помощью ценностно�стоимостной карты можно построить ценовую стратегию, суть которой сводится к ответу на вопрос,
в каком направлении двигаться относительно общего ценового тренда. Основной задачей статьи является обоснование
неэффективности и ошибочности снижения цены вслед за недобросовестными или неадекватными конкурентами. Автором
также предложено использовать метод диаграммы размаха для повышения цен, путем выявления и локализации причин
или особенностей клиентов, которые очень дешево покупают продукты компании. В статье также предложено
маркетологам обратить внимание на неявные скидки для мелких клиентов и выстраивать с ними продажную логистику
цивилизованными переговорами.
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Маркетинговые методы цено�

образования на практике применя�

ются не часто. В лучшем случае

бухгалтерией используется затрат�

ный метод ценообразования, фи�

нансовый директор, будучи преж�

де всего экономистом, а не марке�

тологом, предпринимает попытки

за счет экономии уменьшить затра�

ты и тем самым без снижения

маржинальности снизить цены.

У экономистов, исходя из их ком�

петентностного подхода к обуче�

нию, не возникает такой вопрос:

клиентов какого «качества» мы на�

чинаем привлекать и что мы будем

делать в дальнейшем «с такой» кли�

ентской базой? [1] Поэтому управ�

ление ценой – это одна из важней�

ших маркетинговых задач и самая

маржинальная с точки зрения ито�

говых финансовых результатов. Це�

новые манипуляции за счет прямых

и косвенных допродаж позволяют

очень эффективно повышать при�

быль компании. По данным компа�

нии Mackinsey, средний рост цены

на 1% приводит к среднему росту

маржинальной прибыли на 11% [2].

Влияние изменения других фактор�

ных показателей не столь значи�

тельно. Рост товарооборота на

1% – это 3,7% роста операцион�

ной прибыли, снижение перемен�

ных издержек на 1% – это 7,3%

роста операционной прибыли.

В каждом бизнесе и отрасли

свои подходы к ценообразованию.

Волюнтаристский подход: если мо�

жешь продать по 100 рублей, то

пытайся продать по 110, а там ко�

гда�нибудь сторгуемся, – свой�

ственен скорее продавцам, чем

маркетологам. Маркетологам

свойственна кропотливая аналити�

ка: по какой цене люди готовы по�

купать, или, что еще более важно,

почему и по каким причинам одни

люди покупают по одной цене,

а другие – по другой. Цель цено�

образования при этом – поиск де�

маркационных факторов, которые

нивелируются людьми, не готовы�

ми сейчас покупать по более высо�

кой цене, а также путей превраще�

ния людей в тех, которые будут го�

товы покупать по высокой цене.

Одним из методов маркетинго�

вого исследования цены являются

ценностно+стоимостные кар+

ты. Для построения ценностно�

стоимостных карт используется

иерархия факторов выбора и бета�

весов ценностных характеристик

при применении метода разверты�

вания функции качества [3].

В ценностно�стоимостной карте

по оси абсцисс располагается

цена за единицу продукции, а по

оси ординат – ценностный ин�

декс, рассчитанный как сумма

ценностных характеристик, умно�

женная на коэффициент их прояв�

ления. Чтобы посчитать ценно�

стный индекс, нужно с помощью

лексического анализа попытаться

понять, насколько относительно

ценностно�стоимостной характе�

ристики конкретный конкурент

делает ставки на внешние комму�

никации. Например, если у конку�

рента слово «дизайн» проходит

красной нитью через все сообще�

ния, то условно «дизайну» присва�

ивается десять баллов. Если же

вопрос цены тщательным образом

маскируется (на сайте прайс�лист

не указан, цена только по запросу,

менеджер по продажам на вопрос

цены предлагает приехать в офис


