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Аннотация: В данной статье рассматриваются скидки, их виды, функции и значение для продавцов и
покупателей. Акцентируется внимание на том, кому из участников рынка скидки приносят наибольшую выгоду.
Для целей исследования анализируется специальная литература и выясняется, что производители
устанавливают скидки с целью повышения продаж и привлечения клиентов. Предлагается подробная
классификация видов скидок, с описанием и примерами использования в маркетинговых кампаниях. В результате
приводится разъяснение скидочного механизма и делаются выводы о том, что скидки — не всегда источник
дохода продавца, но и зачастую риск возникновения убытков. Для покупателей также существует риск
неоправданных затрат на ненужные покупки. В итоге подробно формулируются ошибки в использовании скидок
и составляются рекомендации по их правильному использованию для продавцов и покупателей.
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Abstract: This article discusses discounts, their types, functions and meaning for sellers and buyers. Attention is
focused on which of the market participants discounts bring the greatest benefit. For the purposes of the study, special
literature is analyzed and it turns out that manufacturers set discounts in order to increase sales and attract customers.
A detailed classification of the types of discounts is offered, with a description and examples of use in marketing
campaigns. As a result, an explanation of the discount mechanism is provided and conclusions are drawn that discounts
are not always a source of income for the seller, but also often the risk of losses. For buyers, there is also a risk of
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unjustified costs for unnecessary purchases. As a result, errors in the use of discounts are formulated in detail and
recommendations are made on their correct use for sellers and buyers.
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При выставлении скидок учитывается множество факторов, затрагивающих интересы и по#
требителей, и производителей. Компании должны учитывать востребованность своего товара или
услуги на рынке, цены конкурентов, себестоимость товара, сезонность и многое другое. Величи#
ну скидки, в первую очередь, определяет начальная стоимость товара, включающая все издержки
производства. По этой причине начальная стоимость продукции зачастую завышена — в буду#
щем это обеспечивает возможность проведения различных акций.

В экономической практике используется сорок различных видов скидок. Наиболее часто
используемые представлены в таблице 1.1

1 Тарасенко Р. Как правильно делать скидки, если без них не обойтись [электронный ресурс]. URL: https://

www.marketing.spb.ru/lib-mm/pricing/40discounts.htm (дата обращения: 25.10.23).

2 Кевра Г.И. Применяем оптовую скидку. Практическое ценообразование. 2019. № 1. С. 57–65.

Таблица 1

Виды скидок
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Скидки имеют большое значение как для продавцов, так и для покупателей. Производитель
снижает цену для привлечения, переманивания и удержания покупателей. И если ему это удаст#
ся, то он легко окупит свои затраты и получит хорошую прибыль, за счёт роста продаж. Поэтому
скидки являются одним из самых действенных способов борьбы с конкуренцией. Задача пред#
приятия при данном методе ценообразования — продать товаров больше, чем у конкурентов, ус#
тановив меньшую стоимость.4  Кроме того, перед производителями стоит проблема сбыта нереа#
лизованной и залежавшейся продукции, которая в больших количествах может оставаться на
складах магазинов, требуя огромных затрат на её хранение. Так как непроданный товар представ#
ляет собой потраченные деньги из оборота магазина, которые могут просто пропасть, производи#
тели вынуждены отбивать их путём снижения стоимости товаров. Зачастую компаниям легче по#
тратиться на скидки и вдвойне окупить их с помощью возросшего товарооборота, чем долгое время
оплачивать издержки на хранение. Покупателям же выгодно и приятно совершить покупку по
более низкой цене, чем она могла бы быть. Скидки помогают потребителям экономить свои деньги
и приобретать товары, которые они хотят в большем количестве и с большим удовольствием 5.

Однако чрезмерное увлечение скидками имеет свои негативные последствия для обоих уча#
стников рынка.

Продолжение таблицы

3 Чернозубенко П.Е. Записки маркетолога [электронный ресурс]. URL: https://www.marketch.ru/marketing_dictionary/

marketing_terms_f/funktsionalnaya_skidka/.

4 Сысоева Е.В. Скидки как инструмент ценообразования организации. Экономика: вчера, сегодня, завтра. 2019. Т.

9. № 10-1. С. 23–33.

5 Энджел Д. Поведение потребителей — СПБ: Питер Ком, 1999. 768 с.

6 Ариели Дэн. Предсказуемая иррациональность: Скрытые силы, определяющие наши решения. Перераб. и доп. изд. /

Пер. с англ. — М.: Альпина Паблишер, 2019. 335 с. [электронный ресурс]. URL: https://vsenauka.ru/free_books_cache/

predskazyemaya_urracuonalnost.pdf.
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Недобросовестные продавцы могут устанавливать скидки на товары, у которых подходит к
концу или уже истёк срок годности, и покупка таких товаров может навредить здоровью покупа#
телей. Люди, ослеплённые жёлтыми и красными ценниками, совершают лишние и ненужные для
себя покупки, тем самым тратя ещё больше денег. Ещё одно негативное последствие увлечения
скидками проявляется в очевидной потере выгоды, которую покупатели не замечают. В книге
«Предсказуемая иррациональность» 6  американский учёный Дэн Ариели подробно описал свой
эксперимент, которым наглядно показал, как неразумно мыслят люди, когда видят объявления о
распродажах и акциях. Он предложил своим студентам купить дорогой трюфель за 15 центов или
обычную конфету за 1 цент. Справедливо рассудив, что 15 центов очень выгодная цена для этого
трюфеля, 73% студентов купили его. Но когда Дэн Ариели снизил цену каждой сладости на 1
цент, и обычная конфета стала бесплатной, а трюфель ещё более выгодным, 69% студентов пред#
почли взять бесплатную конфету вместо очень выгодной покупки другой.

Неправильное установление скидок также может навредить и бизнесу. Так, «снижая цены, вы
дешевеете сами» 7. Когда производитель делает большую скидку, покупатель начинает сомневаться
в качестве товара и чувствует подвох, в то время как дорогие вещи наоборот имеют большую цен#
ность и вызывают большее доверие у потребителя. То есть, если сильно переборщить со скидками,
можно даже потерять клиентов, которые не захотят покупать подозрительно дешёвые вещи. Скид#
ки скрывают другие преимущества 8. И действительно, красные ценники зачастую полностью зав#
ладевают сознанием человека, и он уже не замечает другие хорошие качества товара, кроме малень#
кой цены, а, следовательно, у производителя не будет особых гарантий того, что клиент вернётся
снова, ведь он не отметил для себя ничего, кроме выгодной цены. Кроме того, скидки портят лю#
дей. Купив однажды товар по скидке, покупатель с большой долей вероятности не захочет покупать
его снова за полную стоимость 9. Скорее всего, он будет ждать следующих акций, что снизит прода#
жи и прибыль магазина.

В итоге можно сформулировать перечень рекомендаций по правильному использованию
скидок для продавцов (см. рис. 1). Очень важно магазинам заслужить доверие покупателя, чтобы
стимулировать его к новым покупкам 10.

Рис. 1. Рекомендации для продавцов по использованию скидок 11

7 Кеннеди Ден. Пять причин, почему скидки убивают ваш бизнес [электронный ресурс]. URL: https://salesap.ru/

blog/po-tu-storonu-skidok.
8 Кеннеди Ден. ук. соч.
9 Мальцева А.Н. и Зигора Н.П. Маркетинговый ход «уловка для покупателя». Финансовый Университет при Прави-

тельстве Российской Федерации [электронный ресурс]. URL: https://scienceforum.ru/2015/article/2015009346

(дата обращения: 25.10.23).
10 Дорофеев В.А. Процент скидки как фактор доверия и готовности к покупке товаров в магазинах разного профи-

ля. Маркетинг и маркетинговые исследования. 2019. № 1. С. 10–18.
11 Разработка автора.
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Для покупателей также можно составить список рекомендаций по правильному использова#
нию скидок:

1. Прежде чем купить уценённый товар, убедитесь, что действительно сейчас нуждаетесь в нём.
2. Перед приобретением обязательно проверяйте срок годности и дату изготовления товара,

особенно если речь идёт о скоропортящейся продукции.
3. Перед походом в магазин напишите список необходимых товаров.
4. Не гонитесь за жёлтыми и красными ценниками, больше обращайте внимание на каче#

ство продукта, отмечайте для себя другие его особенности.
5. Игнорируйте вывески «срочно!»; «количество ограничено!» и т.д.
6. Собираясь в магазин, возьмите с собой определённую сумму только на необходимые товары.
Таким образом, при правильном использовании скидки приносят выгоду в равной мере и про#

давцам, и покупателям. Тема скидочного механизма очень актуальна как для предпринимателей,
так и для обычных людей 12. Первым изучение данной темы позволяет понять каким образом, в
каких случаях и в каких размерах стоит устанавливать скидки на свою продукцию, чтобы увеличить
прибыль и не понести убытки. Вторым она поможет научиться разумно покупать товары по скид#
кам, не причиняя вреда своему здоровью и бюджету, а также понять по какой причине производите#
ли, казалось бы, добровольно идут на убытки.
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