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Маркетинг
Лекция 12

Цена (Price)



Маркетинг микс 
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Так же исходим из 
стратегий 
SWOT анализ



Стратегические 
ценовые решения





Цена = монетарное выражение 
ценности, центральное звено в 

конкурентном обмене

 Цена = Количество денег, уступленное покупателем
Количество блага, уступленное продавцом

1. Определяет уровень спроса
2. Определяет рентабельность всей деятельности
3. Вносит свой вклад в позиционирование марки
4. Удобная база для сравнения конкурирующих товаров. 



Сравним две марки часов
 Марка А — престижная, отличается элегантным дизайном, продается 
исключительно в фирменных часовых магазинах. 

 предоставляется пятилетняя гарантия, 

 в рекламе задействованы известные личности из мира спорта и театра. 

 Марка Б малоизвестна, у нее скромный дизайн, продается в обычных 
универмагах, сопровождается шестимесячной гаранти ей и 
рекламируется как надежная. 

Два уровня цены:
•Полная ценность товара
•Полная стоимость приобретения / обладания 
товаром



Два взгляда на цену
 Цена =  ком пенсация за все предоставляемые услуги, с точки зрения продавца.

 Учитывая важность и сложность ценовых решений разработкой ценовых стратегий чаще 
занимается высшее руководство компании.
 Ценовая стратегия должна быть совместима с другими составля ющими стратегии маркетинга.

Цена = полная ценность или общая полезность, с  точки зрения покупателя. 
 Издержки покупателя  = цена + условия обмена. 
�Правила оплаты 
�Условия и сроки доставки
�Послепродажное обслуживание и т. д. 
�Расходы, связанные со сравнением цен, ведением переговоров и заключением сделки. 
�Издержки перехода:
1. Затраты на изменение готовых изделий в соответствии с продукцией нового поставщика.
2. Изменение привычного образа потребления или использования товара.
3. Расходы на переобучение и переориентацию.
4. Инвестиции в приобретение нового оборудования для ис пользования новой продукции.
5. Психологические издержки, связанные с переменами.



Если исходить из позиции 
потребителя, то цена рассчитывается 

так:

 Цена = 

 Общая сумма затрат покупателя (денежных и неденежных) 

 Общая сумма выгод товара (материальных и 
нематериальных).



Изменения в экономической и 
конкурентной среде

1. Ускорение технического прогресса и сокращение 
жизненных циклов товаров приводят к тому, что 
новое направление деятельности должно окупаться 
намного быстрее, чем раньше, ошибки при 
установлении цены представляются крайне 
серьезными.

2. Изобилие слабо дифференцированных товаров и 
торговых марок говорит в пользу корректной ценовой 
позиции. В некоторых ситуациях даже ее небольшие 
изменения могут в значительной мере сказаться на 
вос приятии бренда.

3. Законодательные ограничения ограничивают 
свободу действий при установлении цен.

4. Снижение покупательной способности во многих 
западных странах приводит к тому, что покупатели 
становятся более осведомленными о разнице цен. 

При выборе ценовой 
стратегии нужно учитывать 
Внутренние ограничения, 
накладываемые издержками и 
рентабельностью 
Внешние ограничения, 
определяемые покупательной 
способностью рынка и ценой 
товаров-конкурентов. 



Цели и стратегии ценообразования
1. Цели, ориентированные на прибыль : 

a) Максимизация прибыли 

b) Целевая отдачи {возврат) на инвестированный 
капитал (ROI)

2. Цели, ориентированные на объем 
продаж

a) Максимизация доли рынка и установление 
цены проникновения (ниже, чем у 
конкурентов). 

b) Снятие сливок - получение большой выручки 
за счет того, что некоторые покупатели готовы 
платить высокую цену за отличительные 
(реальные или воспринимаемые) качества 
товара.

3. Цели, ориентированные на 
конкуренцию

a) Обеспечение стабиль ности цен на рынке, 

b) Соответствие ценам конкурирующих компаний. 

1. Стратегия, ориентированная на 
рентабельность (компании, товара)

2. Стратегии, связанные с объемом 
продаж (охват и создание ценности 
потребителей)

3. Стратегии, связанные с 
конкуренцией



Факторы, 
определяющие 
цену и подходы к 
расчету цены

Спрос. Ценность 
для потребителей 

Максимальная 
приемлемая цена

Оценка 
воспринимаемой 

ценности (на основе 
МАМ)

Совместный 
анализ

Оценка на основе 
эластичности 

спроса

Конкуренция 

Воспринимаемая 
ценность товара

Конкурентные 
ситуации

Из держки, 
рентабельнос

ть 

Цена с надбавкой = 
Цена 

безубыточности / (1 - 
надбавка)

Целевая цена

Цена 
безубыточности 

(техническая цена)= 
Прямые издержки + 

Постоянные 
издержки

Предельная цена  = 
Прямые переменные 

издержки



Цена с точки зрения издержек 



Предельная цена Цена безубыточности 
(техническая цена) 

Целевая цена, или 
достаточная цена

Цена с надбавкой

1.Соответствует прямым 
переменным издерж 
кам. 

2.Предполага ет нулевую 
валовую прибыль.

3.Может применяться в 
случае 
исключительных 
заказов, выпуска 
немарочных товаров 
для крупных 
розничных сетей и 
зарубежных рынков

Предельная цена = 
Прямые переменные 

издержки.

1.Уровень цен, при котором 
компания покры вает 
постоянные и переменные 
издержки при заданном объеме 
продаж. 

2.Соответствует концепции 
полной себестоимости, в 
качестве критерия 
распределения постоянных 
расходов используется уровень 
активности (объем продаж).

3.Рассчитываются для разных 
объемов реализации

Техническая цена = Прямые 
издержки + Постоянные 
издержки= С + F / E(Q)

где E(Q) соответствует 
расчетному объему продаж. 

1.Учитывает, помимо 
переменных и постоянных 
издержек ограничение в 
отношении прибыли. 

2.Прибыль устанавливается 
с учетом «нормального» 
уровня возврата (r) на 
инвестированный капитал 
(К). 

3.При использовании также 
учитывается объем 
продаж.

где К - инвестированный 
капитал, а r – уровень 
отдачи на капитал.

1.Определяется  путем 
применения надбавки к 
цене безубыточности. 

2.Популярен по причине 
своей простоты, но не 
учитывает спроса и 
конкуренции. 

3.Оправдывает себя 
только в том случае, 
если достигается 
планируемый объем 
продаж.

Цена с надбавкой = 
Цена безубыточности 

/ (1 - надбавка)



1. Цели: Максимизация доли рынка и установление цены (для данной цели – цены проникновения)

2. Ценовая стратегия: связана с объемом продаж (ценности для потребителя)

3. Цена с точки зрения издержек. Издержки: 

a) Подготовка 3D ассессмента занимает минимум 24 часа (три рабочих дня), 

b) Обработка результатов и предоставление обратной связи еще 8 (1 день),

c) Само проведение 8 часов (1 день). 

d) Примерно половину дохода съедают налоги. 

Таким образом, один 3D-ассессмент примерно занимает рабочую неделю, или 5 дней*8часов =40 часов, то 
есть больше четырех мероприятий в месяц провести мало реально (пострадает качество)

Предположим, что мои издержки примерно 500 руб./час.

Тогда предельная цена (=переменным издержкам) одного 3D-ассессмента = 5дней*8 часов/день*500 
рублей/час = 20 тыс. руб., с учетом налогов 40 тыс. руб.

Предположим, целевой доход 160 тыс.руб./мес., целевая стоимость часа составит, при полной загрузке (4 
мероприятия в месяц)  160 т.р./(20 рабочих дней * 8 часов в день) = 1 т.р. руб./час
Тогда целевая цена одного ассессмента составит 40 часов *1т.р.= 40 тыс. руб., с учетом налогов 80 тыс. руб.

Объем продаж для достижения целевого дохода при такой цене как раз и составляет максимально 
возможные 4 ассессмента в месяц.

Мой проект. 9.1-3. Операционный маркетинг. 
Цена



Ценообразование  на базе издержек 
позволяет ответить на ряд вопросов

1. При каком объеме продаж или выручке от реализации будут покрыты все издержки?

2. Как выглядит целевая цена или цена с надбавкой в сравнении с ценами кон курентов?

3. Какой доле рынка соответствует объем продаж, достигаемый в точке без убыточности?

4. Насколько необходимо увеличить объем реализации, чтобы покрыть увели чение 
постоянных расходов (к примеру, при проведении рекламной кампа нии) при неизменной 
цене?

5. Если цены снизятся, каким будет минимальное увеличение объема продаж, 
компенсирующее падение стоимости?

6. Если цены повысятся, каким будет допустимое уменьшение объема продаж, 
компенсирующее увеличение стоимости?

7. Какой должна быть ценовая эластичность спроса, чтобы Компания увеличивала или хотя 
бы сохраняла свою прибыльность?

8. Какова отдача на инвестированный капитал при разных уровнях цен? 



Дилемма в автомобильной 
промышленности во время 
экономического спада 1974— 1975 гг   

 В этот период цены на автомобили вы росли в среднем на $1 тыс., в то время как объемы 
продаж сократились на 25%. 

 Автопроизводители не могли снизить цены по причине негибкого, фор мализованного 
метода ценообразования.



Определение цены в ориентированной на рынок компании



Методы ценообразования на основе 
спроса

Факторы, 
определяющи

е цену

Спрос. Ценность 
для потребителей 

Максимальная 
приемлемая 

цена

Оценка 
воспринимаемой 

ценности (на основе 
МАМ)

Совместный 
анализ

Оценка на основе 
эластичности 

спроса



Свойства 
(кроме цены)

(1)

Важность 
свойств

(2)

Абсолютные оценки 
(шкала 1-10)

торговая 
марка А

(3)

прямой 
конкурент 
марка Б 

(4)
Материальные 

атрибуты
        

А1 10 8,1 7,2
А2 20 9,0 7,3
A3 20 9,2 6,5
А4 15 8,0 8,0

Нематериальн
ые атрибуты

        

А5 10 8,0 8,0
А6 25 9,4 6,4

Итого 100 - -
Абсолютная 

оценка
- 8,8 7,1

Пример анализа воспринимаемой ценности (на основе 
МАМ)

�Марка А более ценна, чем марка Б, т.к. имеет более 
высокие оценки по важным атрибутам (А6, А2 и A3). 

�Цена на основе воспринимаемой ценности на марку А 
будет на 10,7% выше, на марку Б — на 11% ниже 
средней воспринимаемой ценности (в примере это 
7,95=(8,8+7,1)/2). 

�Т.е, если средняя рыночная цена =5 тыс. $, то 

� На марку А можно установить цену в 5535 $

� Марка Б будет принята рынком, если ее цена не 
превысит 4450 $.

�Если торговая марка А будет продаваться дешевле 
своей воспринимаемой ценности, она получит 
конкурентное преимущество над маркой Б (лучший 
товар за те же деньги), что приведет к увеличению 
доли рынка. 

�Такой метод ценообразования полезен, когда 
чувствительность потребителей к цене зави сит от 
имиджа бренда.



Цена с точки зрения спроса: 

По мультиатрибутивной модели, мой 
итоговый балл, после нововведения (3-D 
ассесмента, см. тему Товар) выше среднего на 
4,13/3,24*100=27%, значит я могу поставить цену 
на 27% выше, чем средняя на рынке.

 Средняя цена ассессмента на рынке 50 тыс.
руб., значит, я  могу предложить цену 50 тыс. 
руб.+27% = 63,5 тыс. руб. 

Мой проект. 9.4.1. Операционный маркетинг. 
Цена

Стратегическая 
сессия с 

элементами 
тренинга

Баллы
Полезность 
с учетом 

характернос
ти

Моя 4,13
Русская  школа 

управления 4,05

Коучюнион 2,37
Экуатор 2,44
Первая 

тренинговая 2,97

Самоукина 3,51

Среднее 3, 24



Максимальная приемлемая цена 
(МПЦ)

�Поиск ответа на вопрос: что может 
потерять клиент, если не купит мой товар 
(услугу)?

�Применяется для назначения цен на 
товары B2B, основная выгода которых для 
по купателя заключается в снижении 
стоимости готовой продукции.

�Выгоды - Затраты (помимо цены) = 
Максимальная приемлемая цена

Для определения МПЦ необходимо:
1. Определить совокупность 

применений и условий применения 
товара;

2. Выявить неценовые достоинства 
товара для покупателя (объективные 
и субъективные);

3. Выявить все неценовые издержки 
покупателя при использовании то 
вара (объективные и субъективные);

4. Установить уровень равновесия 
«достоинства-издержки», который и 
соответствует максимальной 
приемлемой цене.



Цена с точки зрения спроса: 
Расчет максимальной приемлемой цены (МПЦ). 

Что может потерять клиент, если не купит мою услугу?

Стоимость убытков от ошибок в подборе сотрудника примерно равна 50% годовой 
зарплаты (по данным исследований). 

Значит, при зарплате, например, начальника отдела маркетинга 100 тыс. руб./месяц, 
убытки от его неправильного подбора составят 600 тыс. рублей! То есть любая сумма 
меньше этой, должна устроить заказчика! 

Однако, в подборе участвуют, кроме меня, менеджер по подбору и рекрутское агентство.

Затраты на зарплату менеджера по подбору (в среднем 50 тыс. руб./мес. на 2 месяца на 
закрытие вакансии) = 50*2=100 т.р.

Затраты на рекрутерское агентство (3 окладa найденного специалиста) = 300 т.р.

Тогда максимально приемлемая цена 600 т.р.- 100 т.р.-300 т.р= 200 тыс.р.?! 

Мой проект. 9.4.2. Операционный маркетинг. 
Цена



Категории 
потребителей с 

точки зрения 
отношения к 

цене

Персонифицированные 
покупатели: упор на образ про 

дукции, обслуживание и отношение 
компании, меньшее внимание к 

ценам

Этичные покупатели: готовы 
пожертвовать низкими 

ценами и широтой 
ассортимента для 

поддержания не больших 
компаний

Апатичные 
покупатели: основное 

внимание удобству вне 
зависимости от цен

Экономные покупатели: 
основной интерес при 
покуп ках касается их 
ценности, высокая 

чувствительность к ценам, 
качеству и ассортименту 

товаров



Ценообразование в сфере услуг и 
«управление доходами»

Так как:

1. Предлагаемые  услуги невозможно 
хранить (приобретать про запас)

2. Услугу можно забронировать заранее

3. «Производственная мощность» 
неизменна, а ее увеличение 
обходится очень дорого

4. Рынок можно сегментировать на 
основе критериев цены и гибкости 
сервиса

то можно 
дифференцироват

ь цены  в 
зависимости от  
этих критериев. 



Ценообразование в сфере услуг и 
«управление доходами». Пример: 

Низкие тарифы и жесткие графики, авиакомпании могут устанавливать достаточно 
низкие цены, чтобы привлекать отправляющихся на отдых туристов, и в то же время 
не идти на ценовые уступки относительно безразличным к цене пассажирам. 

Этот метод ценообразования был разработан в компании American Airlines, а 
впоследствии нашел применение во многих секторах сферы услуг 



Факторы, 
определяющие 

цену
Конкуренция 

Воспринимаемая ценность товара. Если 
покупатель воспринимает элемент 

дифференциации как ценность, он обычно 
готов уплатить более высокую цену. 

Конкурентные ситуации. В усло виях 
монополии компании ее ценовая 

независимость велика, а при чис той 
конкуренции минимальна. Олигополия 

и монополистическая конкуренция 
соответствуют промежуточным 

случаям.

ЦЕНА С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ КОНКУРЕНЦИИ



Связь ценовых решений с характером конкурентной 
среды

Воспринима
емая 

ценность 
товара 

(уникальност
ь)

Интенсивность конкуренции

Низкая Высокая

Низкая

Недифференцирован
ная олигополия = 
ценовая 
взаимозависимост
ь от конкурентов

Чистая конкуренция 
= ценовая 
зависимость от 
спроса 

Высокая

Монополия или 
дифференцированна
я олигополия = отн. 
ценовая 
независимость 

Монополистическая 
конкуренция = 
некоторая 
автономия на 
основе 
полезности марки



Связь ценовых решений с характером конкурентной среды
1. Если конкурентов мало, а воспринимаемая ценность товара велика, 

ситуация близка к монополии или дифференцированной 
олигополии. Компания имеет простор для ценового маневра тем 
больший, чем выше воспринимаемая ценность элемента 
дифференциации.

2. В другом предельном случае, когда конкуренты многочисленны, а 
товары единообразны, мы близки к чистой, или совершенной. 
конкуренции, и рыночная цена здесь определяется игрой спроса и 
предложения. У компании нет практически никакой 
самостоятельности в вопросах цены.

3. Левый верхний квадрант (мало конкурентов и низкая 
воспринимаемая уникальная ценность) соответствует 
недифференцированной олигополии. Сильная 
взаимозависимость конкурентов ограничивает их 
самостоятельность. Рекомендуется стратегия подстройки под 
лидера.

4. В правом нижнем квадранте находятся сильно 
дифференцированные товары, предлагаемые многими 
конкурентами. Это монополистическая, или несовершенная, 
конкуренция: определенная самостоятельность в вопросе цен 
ограничивается остротой конкуренции



9.5. Цена с точки зрения конкуренции: 
1) Моя ситуация: монополистическая конкуренция = некоторая 

автономия на основе полезности марки
2) Стоимость составляющих 3D ассессмента на рынке (по данным 

исследований): 
a) Стратегическая сессия примерно 140 тыс.;
b) Ассессмент примерно 50 тыс.;
c) Тренинг софт скилс примерно 50 тыс.

3) Среднее значение: (140+50+50)/3=80 тыс. 

9.5. Мой проект. Операционный маркетинг. 
Цена



Установление цены на новый 
товар 

�- это тем более сложная проблема, чем он оригинальнее, т.е. чем труднее его сравнивать с 
другими товарами. 

�Начальная цена, следовательно, имеет фундаментальное значение и влияет на 
коммерческую и финансовую судьбу всей разработки. 

Проведя анализ издержек, спроса и 
конкуренции, компания  должна сделать 
выбор между двумя контрастирующими 

стратегиями: 

(а) стратегией высокой 
начальной цены, чтобы 
«снять сливки» спроса

(б) стратегией быстрого 
проникновения на рынок, 

используя низкую начальную цену



Стратегические 
ценовые решения



Ценовая 
стратегия «снятия 
сливок»

Стратегия цены 
проникновения



Условия для 
выполнения 
ценовой 
стратегии 

«снятия сливок»

Компания не располагает 
необходимыми оборотными 

средствами для широкомасштабного 
запуска нового товара, и его продажа по 
высо ким ценам позволит их получить.

Спрос с трудом 
поддается оценке, и 
рискованно строить 
прогноз расширения 
рынка при снижении 

цены. 

Выпуск нового товара с высокой 
ценой позволит поделить 
рынок на сегменты с 

различной ценовой 
эластичностью.

Товар настолько нов, что 
покупатель не имеет базы 

сравнения, со зревание 
рынка будет медленным, 
спрос неэластичен.

Жизненный цикл 
нового товара будет 

коротким или 
конкуренты смогут 

быстро повторить его



Главное достоинство стратегии «снятия 
сливок»: 

�она оставляет открытой дорогу к последующей перестройке 
цен с учетом эволюции рынка и конкуренции

Стратегию «снятия сливок» можно рассматривать скорее  
как финансовую, чем коммерческую. 

�С коммерческой точки зрения снижать цену всегда легче, 
чем повышать. 

�С финансовой точки зрения она позволяет быстро 
высвободить капитал, который можно использовать в 
других проектах

Фаза  ЖЦ введения товара на 
рынок, 
маркетинговая программа 
должна сделать акцент на 
следующие вопросы:
• базовая концепция товара;
• селективная или даже 
эксклюзивная система сбыта;
• возможность назначения 
высоких цен с учетом низкой 
эластичности спроса;
• информативная 
программа коммуникации.



Условия для 
выполнения 
стратегии 
цены 

проникновени
я

Имеется возможность добиться 
низких издержек на единицу про 
дукции за счет больших объемов 

продаж 

Потенциальные 
покупатели могут легко 
интегрировать новый 

товар в свое 
производство или 

потребление

Сегмент дорогих 
товаров уже насыщен

Спрос очень эластичен 
по цене; 

привилегированных 
сегментов не существует.

Новому товару 
грозит острая 

конкуренция вскоре 
после выхода на 

рынок



Какая из стратегий является более 
рискованной, а какая – более осторожной?



Сравнение стратегий «проникновения на рынок» и 
«снятия сливок»

Фактор Проникновение на рынок «Снятие сливок»

Задача
Сохранение доли рынка в долгосрочном 

периоде
Сознательный риск

Высокая прибыль в 
краткосрочном периоде

Неприятие риска

Спрос
Эластичность цен 

Сегментов рынка немного
Жесткость цен 

Много сегментов рынка

Конкуренция
Предотвращение новых конкурентов 

Низкие барьеры на входе 

Допущение конкурентов 

Высокие барьеры на входе 

Товар Имидж не играет особой роли Длинный 
жизненный цикл товара

Имидж престижного товара 
Короткий жизненный цикл 

товара

Цена
Тенденция к снижению цен

Необходимость быстрой реакции 

Цены на одном уровне
Отсутствие давления на цены



Сравнение стратегий «проникновения на 
рынок» и «снятия сливок», продолжение

Фактор Проникновение на рынок «Снятие сливок»

Цена
Тенденция к снижению цен

Необходимость быстрой реакции 

Цены на одном уровне
Отсутствие давления на 

цены

Продвижение Покупатели знакомы с товаром Неизвестный товар

Распределени
е Уже существующая система Незнакомые каналы 

Производство
Экономия в больших масштабах 

Эффект кривой опыта
Значительные инвестиции

Экономия в малых 
масштабах Эффект кривой 

опыта мал
Низкий уровень инвестиций

Финансы Медленная окупаемость Быстрая окупаемость



9.6. Стратегия при выводе на рынок нового товара: проникновение, так 
как:

1. Спрос достаточно эластичен по цене; привилегированные сегменты существуют, но 
уже заняты

2. Имеется возможность добиться низких издержек на единицу про дукции за счет 
больших объемов продаж 

3. Новому товару грозит значительная конкуренция вскоре после выхода на рынок
4. Сегмент дорогих товаров уже насыщен
5. Потенциальные покупатели могут легко интегрировать новый товар в свое или 

потребление

9.6. Мой проект. Операционный маркетинг. 
Цена



Ценовые линии линеек моделей 
товара



Стратегии понижения цен
 Снижение цены с целью стимулирования спроса имеет смысл только в условиях расширяемого 
глобального спроса. 

 В противном случае, если компания  понизит цену, а все остальные сразу же подстроятся под нее, 
прибыль каждой компании уменьшится, а все доли рынка останутся неизменными, поскольку объем 
рынка не увеличился.

Снижение 
цены, %

Требуемый рост 
объема продаж, %

5 5/(25-5)=+25

10 +66

15 +150

20 +400

Оценка издержек при снижении цены
Необходимый рост продаж (%)=Х/(МВ-Х)

где х - это снижение цены в процентах, 

MB - предельная прибыль в процентах до снижения 
цены, в примере это 25% .



Ситуации, когда 
снижение цены не 

вызовет
быстрой ответной 

реакции кон курентов

Малые компании могут успешно снижать цен, 
когда крупный конкурент пред почитает 

сохранить свою цену, и реагировать продажи 
через неценовые фак торы, например через 

рекламу

Воспринимаемая ценность для товара 
выше, чем у прямых конкурен тов 

(имидж марки, диапазон услуг, 
взаимоотношения с клиентами, 

защищают компанию при снижении 
цен).  

Издержки конкурентов очень 
высоки, и они не способны понизить 

цену без резкого падения 
рентабельности

https://ru.wikipedia.org/wiki



Программа реакции на снижение цен 
конкурентами



Возможные 
варианты 

действий при 
снижении цены 
конкурентами 

Повысить 
воспринимаемое 
качество товара

Повысить 
качество, 

одновременно 
повысив цену

Вывести на рынок 
дешевую «боевую 

марку»

Снизить 
цену



Стратегии 
повышения цены

Лидерство на опережении (при 
наличии эффективной 

информационной системы)

Лидерство 
доминирующей компании 
(наибольшая доля рынка)

Лидерство с общего 
согласия (технологический 

лидер)

Стратегии повышения цены
Причины: уменьшение нормы 
прибыли

Присутствие лидера является фактором, 
стабилизирующим рынок и снижающим риск 
ценовой войны.



Допустимое сокращение продаж
При повышении цены допустимое сокращение продаж, сохраняющее 
прежнюю прибыль, рассчитывается таким образом:

Допустимое сокращение продаж (в %) = Х/(МВ* + x)• 100.

Пример: 

Если планируется повышение на 9% при предельной прибыли 30%, то

Допустимое сокращение продаж (в %) = 9/(30+9)• 100 = 23, 08%

и подразумеваемая эластичность  -2, 56.



 - один и тот же товар продается раз личным покупателям по разным ценам. 

 Скидки за количество

Сезонная гибкость цены 

 Скидки - «сюрпризы»

Стратегия «случайных скидок»

 Адаптация цены 

Гибкие ценовые стратегии (дискриминация по 
ценам)



Ценовое стимулирование сбыта (купоны) – 
преимущества 

1. Базовая цена остается неизменной, поэтому стимулирование не 
оказывает негативного влияния на имидж торговой марки.

2. Возможность предлагать потребителям скидки на прямую, 
независимо от розничных торговцев, которые могут не изменять 
цену, а разницу оставлять себе.

3. Можно быстро организовывать и быстро прекращать, т. е. 
производитель получает инструмент управления запасами или быст 
рой реакции на действия конкурентов, формально не затрагивающий 
цены.

4. Обходятся недорого, так как многие потребители предпо читают не 
тратить время на их получение.

5. При возврате купонов потребители заполняют бланки: указывают 
свои имена, адреса и прочие сведения. Таким образом, данный 
метод оказывается источником информации для прямого маркетинга



9.7. Стратегии корректирования цен (скидки) 
1. Скидка за количество мероприятий
2. Скидка за заказ других кадровых услуг
3. Скидка в период каникул/отпусков (когда продажи традиционно низки)
4. Скидка за ранний заказ (надбавка за срочность)
5. Скидка количество оцениваемых (надбавка за большое количество)
6. Скидка за стандартные вакансии/задачи (надбавка за сложные/уникальные/высокие 

вакансии)

9.7. Мой проект. Операционный маркетинг. 
Цена



Цены на взаимодополнительные 
товары
 Если покупатели верны марке и хотят покупать принадлежности у того же 
поставщика, можно установить низкую цену на базовый товар, чтобы ускорить его 
распро странение, и высокие цены на сопутствующие товары, чтобы получить 
прибыль. 

 Компании «Жилетт» (Gillette) и «Кодак»  Цена имиджа
 Традиционна для косметики, одежды, 
сладостей, где для по требителя важны 
социальные, эстетические или 
эмоциональные ценно сти
 Цена на побочные продукты 
производства 

 Цена на силос после производства пива 
для фермерских хозяйств



Ценообразование в международном 
маркетинге
 Трансфертные цены
 - цены товаров, передавае мых от производственного подразделения 
другому подразделению компании, например внешнеторговой службе 
или зарубежному торговому филиалу.

 Внутренняя трансфертная цена
 В случае передачи товара внутри компании необходимо стремиться к 
двум целям:

1. Цена должна быть достаточно высокой, чтобы мотивировать 
произ водственное подразделение, которое могло бы реализовать 
этот товар и на внутреннем рынке, через традиционную сеть 
сбыта.

2. Цена должна быть достаточно низкой, чтобы внешнеторговое под 
разделение было конкурентоспособным на зарубежных рынках.



Определение трансфертной цены при 
экспорте



Типовые условия поставки
1. «Франко-завод » (Ex Works, EXW). Продавец передает товар в рас поряжение 

покупателя на своей территории, и покупатель несет все дальнейшие риски и 
расходы.

2. «Свободно на борту» (Free on Board, FOB). Ответственность про давца 
заканчивается, когда товары погружены на борт (судна, само лета, грузовика).

3. «Свободно вдоль борта судна» (Free Alongside Ship, FAS). Прода вец доставляет 
товары на пристань и несет все расходы до момента погрузки.

4. Цена, страхование, Фрахт» (Cost, Insurance and Freight, CIF).Продавец оплачивает 
транспортные издержки и страхует товары до порта назначения.

5. «Поставлено, включая оплату пошлины» (Delivery Duty Paid, DDP). Продавец 
несет все риски и расходы по доставке товара до указанного места в стране 
импортера, включая таможенные сборы.



Для проектов: рассчитать цену 
любым способом
 Оставшиеся способы – опционально, по желанию, из 
интереса, или если надо подправить итоговый балл

 Для командных проектов маркетинга науки цену 
рассчитывать не надо



1. Цели: Максимизация доли рынка и установление цены (для данной цели – цены 
проникновения)

2. Ценовая стратегия: связана с объемом продаж (ценности для потребителя)
3. Цена с точки зрения издержек. Издержки: 

a) Подготовка 3D ассессмента занимает минимум 24 часа (три рабочих дня), 
b) Обработка результатов и предоставление обратной связи еще 8 (1 день),
c) Само проведение 8 часов (1 день). 
d) Примерно половину дохода съедают налоги. 

Таким образом, один 3D-ассессмент примерно занимает рабочую неделю, или 5 дней*8часов =40 
часов, то есть больше четырех мероприятий в месяц провести мало реально (пострадает 
качество)
Предположим, что мои издержки примерно 500 руб./час.
Тогда предельная цена (=переменным издержкам) одного 3D-ассессмента = 5дней*8 
часов/день*500 рублей/час = 20 тыс. руб., с учетом налогов 40 тыс. руб.
Предположим, целевой доход 160 тыс.руб./мес., это составит, при полной загрузке (4 мероприятия 
в месяц)  160 т.р./(20 рабочих дней * 8 часов в день) = 1 т.р. руб./час
Тогда целевая цена одного ассессмента составит 40 часов *1т.р.= 40 тыс. руб., с учетом налогов 
80 тыс. руб.
Объем продаж для достижения целевого дохода при такой цене как раз и составляет максимально 
возможные 4 ассессмента в месяц.

Мой проект. 9.1-3. Операционный маркетинг. 
Цена



Цена с точки зрения спроса: 

По мультиатрибутивной модели, мой 
итоговый балл, после нововведения (3-D 
ассесмента, см. тему Товар) выше среднего на 
4,13/3,24*100=27%, значит я могу поставить цену 
на 27% выше, чем средняя на рынке.

 Средняя цена ассессмента на рынке 50 тыс.
руб., значит, я  могу предложить цену 50 тыс. 
руб.+27% = 63,5 тыс. руб. 

Мой проект. 9-4.1. Операционный маркетинг. 
Цена

Стратегическая 
сессия с 

элементами 
тренинга

Баллы
Полезность 
с учетом 

характернос
ти

Моя 4,13
Русская  школа 

управления 4,05

Коучюнион 2,37
Экуатор 2,44
Первая 

тренинговая 2,97

Самоукина 3,51

Среднее 3, 24



Цена с точки зрения спроса: 
Расчет максимальной приемлемой цены (МПЦ). 

Что может потерять клиент, если не купит мою услугу?

Стоимость убытков от ошибок в подборе сотрудника примерно равна 50% годовой 
зарплаты (по данным исследований). 

Значит, при зарплате, например, начальника отдела маркетинга 100 тыс. руб./месяц, 
убытки от его неправильного подбора составят 600 тыс. рублей! То есть любая сумма 
меньше этой, должна устроить заказчика! 

Однако, в подборе участвуют, кроме меня, менеджер по подбору и рекрутское агентство.

Затраты на зарплату менеджера по подбору (в среднем 50 тыс. руб./мес. на 2 месяца на 
закрытие вакансии) = 50*2=100 т.р.

Затраты на рекрутерское агентство (3 окладa найденного специалиста) = 300 т.р.

Тогда максимально приемлемая цена 600 т.р.- 100 т.р.-300 т.р= 200 тыс.р.?! 

Мой проект. 9.4.2. Операционный маркетинг. 
Цена



9.5. Цена с точки зрения конкуренции: 
1) Моя ситуация: монополистическая конкуренция = некоторая 

автономия на основе полезности марки
2) Стоимость составляющих 3D ассессмента на рынке (по данным 

исследований): 
a) Стратегическая сессия примерно 140 тыс.;
b) Ассессмент примерно 50 тыс.;
c) Тренинг софт скилс примерно 50 тыс.

3) Среднее значение: (140+50+50)/3=80 тыс. 

9.5. Операционный маркетинг. Цена



9.6. Стратегия при выводе на рынок нового товара: проникновение, так 
как:

1. Спрос достаточно эластичен по цене; привилегированные сегменты существуют, но 
уже заняты

2. Имеется возможность добиться низких издержек на единицу про дукции за счет 
больших объемов продаж 

3. Новому товару грозит значительная конкуренция вскоре после выхода на рынок
4. Сегмент дорогих товаров уже насыщен
5. Потенциальные покупатели могут легко интегрировать новый товар в свое или 

потребление

9.7. Стратегии корректирования цен (скидки) 
1. Скидка за количество мероприятий
2. Скидка за заказ других кадровых услуг
3. Скидка в период каникул/отпусков (когда продажи традиционно низки)
4. Скидка за ранний заказ (надбавка за срочность)
5. Скидка количество оцениваемых (надбавка за большое количество)
6. Скидка за стандартные вакансии/задачи (надбавка за сложные/уникальные/высокие 

вакансии)

9.6-7 Операционный маркетинг. Цена



 9.8. Итоговая цена
1. Издержки 

a) Предельная 40 тыс. руб.
b) Целевая 80 тыс. руб.

2. Спрос
a) МАМ 63,5 тыс. руб.
b) Максимально приемлемая 200 тыс. руб.

3. Конкуренция 80 тыс. руб.
4. Стратегия проникновения с сочетанием надбавок
5. Среднее (40+80+63.5+200+80)/5=92,1

Мое решение: базовая цена 70 тыс.руб. за мероприятие с возможностью повышения цены на 10-20%, в 
зависимости от:

1. Пакетности (тренинг / стратегическая сессия / ассессмент / другая кадровая услуга) (20%)
2. Срочности (20%)
3. Сезона (20%)
4. Уровня и уникальности/стандартности должности и компетенций (20%)
5. Количества участников (до 4/до 8 или больше)  (20%)

9-8. Операционный маркетинг. 
Цена



Для проектов: рассчитать цену 
любым способом
 Остальные способы – опционально, по желанию, из 
интереса, или если надо подправить итоговый балл

 Для командных проектов маркетинга науки цену 
рассчитывать не надо



Источники 
 http://powerbranding.ru/competition/analiz-konkurentov-primer/

 Ламбен ЖЖ «Стратегический маркетинг»

 Котлер Ф «Основы маркетинга»

 Взлом маркетинга. Наука о том, почему мы покупаем.  Фил Барден

 https://yadi.sk/i/hymD0ITx2cio9A  

   

Что было самого ценного 
сегодня?
Спасибо! 


