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    Психология цены
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Введение. Почему «просто назначить цену» не работает
Большинство новичков назначают цену одним из двух способов: копируют цену конкурента или называют первое число, которое пришло в голову и не кажется «слишком наглым». Оба подхода игнорируют главное — цена не описывает продукт, она описывает историю, которую человек рассказывает себе о том, почему стоит заплатить именно столько.
Одна и та же электронная книга может продаваться и за 300, и за 3000 рублей — и в обоих случаях находить покупателей. Разница не в содержании, а в том, как выстроена подача: что говорится до цены, как оформлена страница продукта, какие есть доказательства результата, и с чем покупатель мысленно сравнивает предложение.
Эта книга разбирает ценообразование как психологический, а не бухгалтерский процесс. Мы разберём, откуда берутся ощущения «дорого» и «дёшево», почему заниженная цена иногда снижает продажи, а не увеличивает их, как выстроить линейку продуктов и как поднимать цену со временем, не теряя аудиторию.
Люди редко платят за то, что вы продаёте. Они платят за то, что, по их мнению, это им даст — а это можно и нужно показать раньше, чем назвать цифру.
Глава 1. Цена — это не про себестоимость
Классическая ошибка — считать цену от затрат: сколько часов ушло на создание, сколько стоит хостинг, сколько «должен» стоить час вашей работы. Этот расчёт полезен для того, чтобы не продавать в убыток, но он почти ничего не говорит о том, сколько готов заплатить покупатель.
Покупатель не видит и не оценивает ваши затраты. Он оценивает результат: сколько времени, денег или нервов сэкономит продукт, и сколько стоит альтернатива — сделать это самому, заплатить другому специалисту, или не решать проблему вообще.
1.1 Три вопроса вместо расчёта себестоимости
• Сколько стоит альтернативное решение той же проблемы (другой продукт, специалист, потерянное время)?
• Насколько срочна и болезненна эта проблема для покупателя прямо сейчас?
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