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В данной статье рассматриваются современные методы ценообразования, основанные на циф-

ровых технологиях. В современных условиях в мире появляется все больше цифровых ресурсов, 
и цифровых площадок по продаже традиционных товаров, вследствие чего изменяется сам подход 
к ценообразованию, открываются все большие вариации и возможности механизмов ценообразова-
ния. В связи с этим необходимо полностью пересмотреть подход к понятию цены и ценообразования. 
Основной целью авторы выделили изучение вариантов ценообразования и анализ наиболее подходя-
щих для них продуктов и торговых площадок. В процессе написания были изучены современные ис-
следования по связанные с современными механизмами ценообразования, а также бизнес-решения, 
рассмотренные на примере зарубежных компаний. В заключении статьи авторы предлагают план 
действий на примере ритейла, с помощью которого можно внедрить технологию динамического 
ценообразования в уже функционирующий бизнес.
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This article discusses modern methods of pricing based on digital technology. In today’s world there are 

more and more digital resources, and digital venues for the sale of traditional goods, and as a consequence 
the approach to pricing itself is changing, more and more variations and possibilities of pricing mechanisms 
are opening up. In this regard, it is necessary to completely revise the approach to the concept of price and 
pricing. The authors identifi ed the main purpose of the study of pricing options and the analysis of the most 
appropriate products and trading platforms for them. In the process of writing has been studied modern re-
search on modern pricing mechanisms, as well as business solutions, considered on the example of foreign 
companies. In the conclusion of the article the authors offer an action plan on the example of a retail store, 
which can be used to implement the technology of dynamic pricing in the already operating business.

Введение

Процесс цифровизации экономики ока-
зывает значительно влияние на то, как ком-
пании устанавливают цены на свою про-
дукцию. Технологический прогресс (все 
большая доступность сети Интернет, авто-
матизация производства, инновационные 
продукты) вносит изменения в бизнес про-
цессы, и может значительно изменить прин-
ципы системы ценообразования. Компании 
могут собирать и анализировать более реле-
вантную информацию и, следовательно, оп-
тимизировать алгоритмы ценообразования. 
Также это приводит к ускорению реакции 

конкурентов на любое изменение на рынке. 
Последствия цифровизации с одной сторо-
ны приводят к изменению поведения потре-
бителей, поскольку большая доступность 
информации в интернете, поисковые си-
стемы и интернет боты помогают находить 
лучшее предложение на рынке в одно мгно-
вение. С другой стороны, рыночная струк-
тура становится более хрупкой, поскольку 
снижаются барьеры входа на рынок для 
новых конкурентов, а традиционные про-
дукты могут быть заменены цифровыми 
аналогами. В связи с этими факторами 
ценовая стратегия должна подвергнуться 
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полному переосмыслению. Кроме того, эти 
изменения во многом влияют на модели це-
нообразования, применяемые в цифровую 
эпоху. В данной статье будут рассмотрены 
основные модели ценообразования, приме-
няемые в цифровую эпоху.

Цель исследования
Основной целью любой ценовой стра-

тегии является максимизация прибыли ком-
пании. Это может осуществляться за счет 
диверсификации товаров по разным цено-
вым сегментам, маржинальность которых 
сильно отличается, за счет конкурентных 
преимуществ. Важно отметить, что готов-
ность покупателя купить тот или иной товар 
по той или иной цене в большинстве случаев 
обусловлено не чисто рациональным мыш-
лением, чаще всего к покупке его склоняют 
его поведенческие черты, такие как пред-
почтение определенного товара и восприя-
тие в целом. Реализуя возможность влиять 
на восприятие потребителя, компания мо-
жет выделиться на фоне конкурентов за счет 
использования нестандартных способов це-
нообразования. 

В современном мире такое понятие как 
лояльность покупателей и укрепление вза-
имоотношений потребителей с брендом 
стало для большинства компаний и сег-
ментов рынка основным фактором, кото-
рый может выделить их в конкурентном 
поле. Зачастую продавцы сосредотачива-
ются на том, чтобы продать товар здесь 
и сейчас забываю продумать долгосроч-
ные отношения с покупателем, ведь имен-
но в них кроется секрет долгосрочного 
развития любой компании. Исходя из это-
го, американский исследователь Крамер 
предлагает использовать в качестве опти-
мального ценообразования такое понятие. 
Под ним он понимает ценообразование, 
направленное на определение цены таким 
способом чтобы оно соответствовало спо-
собности покупателя платить, улучшала 
показатели лояльности клиента, для того 
чтобы увеличить будущую валовую при-
быль от этого клиента с точки зрения дол-
госрочных взаимоотношений [7].

Материал и методы исследования
Определение наиболее оптимальной мо-

дели ценообразования с цифровой экономике 
довольно трудная задача, для её выполнения 
необходимо проанализировать существу-
ющие исследования и практики связанные 

с внедрением цифровых методов ценообразо-
вания. Далее будут рассмотрены и обобщены 
самые популярные модели встречающиеся 
в современных исследованиях.

Модель бесплатного товара или услу-
ги используется для того чтобы выявить 
скрытый спрос на рынке. Так как способ 
распространения продукта бесплатно яв-
ляется лучшим методом для привлече-
ния новых клиентов. Одной из ключевых 
особенностей данного метода является 
феномен поведенческой экономики при 
котором количество привлеченных кли-
ентов при достижении нулевого уровня 
цены возрастает непропорционально. Та-
кое явление описывает американский уче-
ный Ариэль, он утверждает, что «Нулевая 
цена – это совершенно другой мир. Разни-
ца между одним центом и двумя центами 
ничтожна по сравнению с разницей между 
одним центом и нуля центами» [10]. 

Альтернативой доходов с рекламы мо-
жет быть бесплатное распространение с це-
лью создания нового рынка или стимулиро-
вание спроса в несезонное время.

Главное преимущество модели бесплат-
ного распространения является быстрый 
рост аудитории и популярности в случае 
предоставления качественного продукта 
или услуги за счет минимизации финан-
совых рисков потребителей. Но, несмотря 
на позитивную сторону данной модели не-
обходимо учитывать, что она является до-
вольно рискованной. Основной риск связан 
с тем, что, так как вы предоставляете товар 
или услугу бесплатно, необходимо четко по-
нимать за счет каких доходов компания бу-
дет работать и развиваться [8]. 

Так для того чтобы данная модель рабо-
тала необходимо четко понимать для чего 
она используется, а также понимать каким 
образом будет происходить финансирование 
этого товара или проекта. Поскольку если 
просто раздавать товар или услугу рано, или 
поздно это приведет к краху даже самых за-
интересованных продавцов.

Дальнейшее развитие цифровых тех-
нологий породило такую модель ценоо-
бразования как «freemium» это комбини-
рование подписочной модели и бесплатно-
го распространения. Такой подход обрел 
большую популярность среди интернет-
стартапов и разработчиков приложений 
для телефонов [4]. 

Основная идея этой модели заключается 
в том, что пользователи, которым достаточно 
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самого базового функционала с рядом огра-
ничений имеют к нему доступ бесплатно. 
А для тех кому нужен более сложный и ка-
чественный функционал без ограничений 
могут приобрести подписку на данное при-
ложение. В данный момент многие интер-
нет сервис распространяются по данной 
модели, такие как LinkedIn, Dropbox, Skype 
и другие [9].

Дальше рассмотрим третью модель це-
нообразования это подписка. Мы уже ча-
стично рассматривали её в модели freemium. 
Модель подписки представляет собой еже-
годный или ежемесячный платеж за пользо-
вание услугами или товаром. Такой подход 
не является чем-то новым в мире ценоо-
бразования. Компании использовали под-
писочный метод для улучшения уровня ло-
яльности клиентов. Такая практика распро-
странилась во многие сферы нашей жизни, 
от фитнес-клубов и телевидения до транс-
порта и еды. Такой подход может являться 
решением одной из значимых проблем пере-
потребления [7]. 

Один из американских ученых Пол 
Кругман утверждал, что модель динами-
ческого ценообразования не что иное, как 
новая версия давно устаревшей практики 
ценовой дискриминации. Эксперименты 
с изменчивым ценообразованием практи-
ковались с самых первых этапов становле-
ния торговли. Но существенным отличием 
динамического ценообразования от практи-
ковавшейся ценовой дискриминации явля-
ется использование цифровых технологий, 
которые позволяют реализовать её намного 
легче и быстрее. Отличие динамического 
ценообразования от предыдущих моделей 
заключается в том, что оно вовсе не предна-
значено для маркетинговых акций. В боль-
шинстве случаев факт использования дина-
мического ценообразования не сообщается 

покупателям. Основной формой динамиче-
ского ценообразования является автомати-
ческое изменение цен с течением времени. 
В дни или часы, когда компания ожидает 
повышенный спрос, основываясь на стати-
стических данных, цену будут увеличены, 
соответственно в период спада спроса цены 
будут уменьшаться [5]. 

Существуют более углубленные и слож-
ные системы динамического ценообразова-
ния, одной из них является персонализиро-
ванное ценообразование. Каждому клиенту 
при такой системе задается ряд параметров, 
основанный на собранной о нем информа-
ции, по ним определяется платежеспособ-
ность покупателя и заинтересованность 
в товаре. 

Так рассмотрев четыре основные мо-
дели ценообразования в цифровой эконо-
мике можно увидеть, что каждая из них 
обладает своими достоинствами и недо-
статками, и главными вопросами при вы-
боре модели являются способ масштаби-
рования и способ получения дохода. Каж-
дая из моделей отвечает на эти вопросы 
в разной степени и необходимо понимать, 
что вместе с внедрением системы цено-
образования необходимо перестраивать 
и другие сферы компании. 

Большую популярность динамиче-
ское ценообразование приобретает в он-
лайн торговле, поскольку доступность 
информации и простота изменения цены 
позволяют подстраивать цены для каж-
дого в кратчайшие сроки. За последние 
несколько лет (рисунок) можно увидеть 
ежегодное увеличение объема продаж че-
рез онлайн площадки на 40 %. С учетом 
такого роста все большее количество про-
давцов будет приходить к онлайн торгов-
ле и применению современных способов 
ценообразования.

Объем рынка онлайн торговли в России за 2011–2021 г, млрд руб. [1]
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Цифровое ценообразование можно раз-
делить на две ветви, персонализированное 
ценообразование и динамическое ценообразо-
вание. Особенность персонализированного це-
нообразования является определение цены для 
каждого отдельного покупателя. Такая практи-
ка часто используется у агрегаторов по прода-
же авиабилетов, туристических путевок и так-
си или некоторых онлайн магазинов [3]. 

Компании, планирующие внедрение 
в свою бизнес модель динамического ценоо-
бразования, зачастую сталкиваются с основ-
ными проблемами присущими внедрению 
новых цифровых технологий. Основными 
двумя проблемами являются техническая 
составляющая и правильное согласование 
алгоритмов динамического ценообразования 
с бизнес моделью и стратегией компании.

Проблема технологического внедрения 
динамического ценообразования в основ-
ном связана с довольно большими затра-
тами на оборудование и создание алгорит-
мов и программ для изменения цен. Для 
того чтобы справиться с данной проблемой 
в данный момент на рынке предлагаются 
готовые решения по внедрению динамиче-
ского ценообразования, они в разы дешевле 
и являются отличной альтернативой созда-
нию своего собственного ПО. При внедре-
нии динамического ценообразования таким 
способом может возникнуть вторая про-
блема. Вследствие приобретения готового 
продукта могут возникнуть разногласия 
между возможностями и алгоритмами цено-
образования и стратегией ценообразования 
компании. Готовые решения могут не иметь 
привязки к тем или иным факторам, кото-

рые имеют сильное влияние на цену товара. 
При таком подходе компания не будет иметь 
гибкость для своевременного изменения ал-
горитмов ценообразования в случае возник-
новения форс-мажорных обстоятельств [2].

Переход к динамическому ценообразо-
ванию позволит человечеству приблизить-
ся к более справедливым ценам на тот или 
иной товар. Помимо этого, по статистиче-
ским данным компаний, внедривших це-
нообразование, данный подход позволяет 
увеличить прибыль до 10 % только за счет 
своевременного и точного изменения цен. 
Основной проблемой при большей попу-
ляризации данного подхода останется эти-
ческая составляющая, насколько продавцы 
будут честны к своим потребителям. Так как 
в данный момент можно заметить необосно-
ванные перекосы цен на сотни процентов 
в течении одного часа на такие услуги как 
такси, туристические путевки, авиабилеты. 
Для предотвращения подобных ситуация 
необходимо подкрепить динамическое це-
нообразование регулирующим аппаратом 
в лице государства [3].

Результаты исследования 
и их обсуждение

Для ритейлеров «Оптима» и «Lamel» 
в данный момент ничем не превосходя-
щих своих главных конкурентов переход 
от традиционного ценообразования к ди-
намическому ценообразованию будет боль-
шим шагом для получения дополнительной 
выручки и прибыли, которые в свою очередь 
будут драйверами для внедрения новшеств 
во все другие сферы развития ритейла.

План мероприятий для внедрения системы динамического ценообразования в сеть 
ритейлеров «Оптима» и «Lamel»

Ответственный Мероприятие Время 
реализации

Операционный директор Поиск готового специализированного ПО под-
ходящего для ритейла. 2 недели

Операционный директор, юридический 
отдел

Создание и подписание контракта для внедре-
ния динамического ценообразования. 2 недели

ИТ-отдел,
Отдел управление ассортиментом Разработка и создание программы. 1,5 месяца

Отдел управления ассортиментом Установка плановой наценки на все подгруппы. 1 неделя
Отдел управления материально-техниче-
ского снабжения Закупка оборудования 1 месяц

Торговые точки Установка всего необходимого оборудования 1 неделя
HR-специалист Организация обучения персонала торговых точек 1 месяц

И с т о ч н и к :  Составлено автором. Для внедрения необходимо создать план мероприятий, распре-
делить роли для определенных отделов компании (таблица).
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Реализация внедрения новой систе-
мы ценообразования начинается с мо-
ниторинга рынка компаний, занимаю-
щихся внедрением систем динамиче-
ского ценообразования. Задачей опера-
ционного директора должен быть сбор 
и анализ каждого из возможных пред-
ложений на рынке. 

Следующим шагом для внедрения 
системы ценообразования является соз-
дание и подписание договора. После 
того как среди всех дистрибьютеров 
программного обеспечения будет вы-
бран один, удовлетворяющий в большей 
степени требованиям ритейлера. 

Основная и самая трудная часть 
связана с разработкой программы, ко-
торая будет подходить под текущую 
работу ритейлера. Совместно с дис-
трибьютером ИТ-специалисты и отдел 
управления ассортиментом, который 
в данный момент вручную устанавли-
вает цены на каждый товар. Основной 
целью этого этапа будет разработка 
базы данных, в которой будут хра-
ниться все необходимые для установ-
ки справедливой цены данные. Вторым 
не менее важным шагом будет является 
создание отделом управления ассорти-
мента определенных правил на основе 
которых будет устанавливаться дина-
мическая цена. 

После разработки и настройки про-
граммы необходимо внести и настро-
ить наполнение баз данных. Часть баз 
данных будут заполняться автоматиче-
ски, такие как статистические данные 
по историческому спросу, данные мо-
ниторинга цен конкурентов, логистиче-
ские затраты, остатки и другие. А такие 
как плановая наценка и минимальные 
цены в правилах ценообразования долж-
ны меняться в ручном варианте, но как 
можно реже, так как основной смысл 
внедрения данной системы в макси-
мальной автоматизации процесса. По-
мимо этого, необходимо идентифици-
ровать принадлежность каждой подка-
тегории товара к определенной группе, 
к которой привязана минимальная пла-
новая наценка.

Последним шагом до начала реали-
зации проекта необходимо провести 
обучение всех сотрудников, которые 
непосредственно связаны с процесса-
ми системы динамического образова-

ния. Необходимо научить сотрудников 
торговых точек работать с новым обо-
рудованием, выявлять неисправности, 
работать с покупателями в условиях 
данной системы ценообразования. 
Провести обучение для категорийных 
менеджеров, маркетологов, мерчен-
дайзеров, которое позволит объяснить 
суть данного подхода и обучит новым 
механикам, с помощью которых со-
трудники смогу выполнять свои обя-
занности.

После начала реализации системы 
динамического ценообразования не-
обходимо постоянно её поддерживать, 
развивать, устанавливать новые прави-
ла, и учитывать все большее количество 
факторов, которые в свою очередь по-
зволят ей работать все более успешно 
и в долгосрочной перспективе.

Таким образом время для внедре-
ния данной системы потребуется от 2,5 
месяцев при параллельном выполне-
нии некоторых шагов. В конечном ито-
ге данная концепция ценообразования 
должна позволить ритейлеру «Опти-
ма» и «Lamel» увеличить товарооборот 
на 15 %, а прибыль на 5 % только за счет 
изменения принципа ценообразования.

Заключение
Данная работа позволяет сделать 

выводы о перспективах современных 
моделей ценообразования. Итак, разви-
тие технологий, создание таких техно-
логий, как Big Data, все более изменчи-
вое поведение людей в мире, растущая 
конкуренция и ускорение всех процес-
сов в мире заставляют предпринима-
телей переходить на все более новые, 
функциональные и оперативные биз-
нес-модели с использованием передо-
вых технологий. 

Выбор стратегии ценообразования 
зависит в основном от того, что пред-
ставляет наибольшую ценность для 
компании. Необходимо понять, какая 
модель наиболее предпочтительна для 
вашего продукта. Так как неправильно 
выбранная модель может негативно ска-
заться на имидже бренда. Необходимо 
обосновать цель использования моде-
ли, и в случае возникновения у клиента 
чувства несправедливости модель цено-
образования должна быть обоснована, 
иначе клиент уйдет к конкуренту.
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