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ПРЕДИСЛОВИЕ ОТ ИГОРЯ ЛИПСИЦА

Несмотря на  тридцатилетний опыт и  сотни прочитанных 

книг по маркетингу и микроэкономике, я получил удоволь-

ствие и, не  скрою, пользу, прочитав книгу Антона. Ведь 

технологии эффективного ценообразования столь разно-

образны, что на экспертном уровне можно овладеть лишь 

частью из них. А потому знакомство с опытом других про-

фессионалов исключительно полезно и  расширяет рамки 

умений.

В последнее время поток переводных книг по ценообразова-

нию почти иссяк. Остались только надежды на то, что за перо 

возьмутся российские маркетологи, получившие современ-

ное бизнес-образование и  накопившие собственный опыт 

решения практических проблем. А  потому появление книги 

«Истина в  цене» порадовало! Она стала подтверждением 

того, что эти ожидания были не напрасны.

Книга хороша тем, что непростые, а иногда и вполне изощрен-

ные приемы ценообразования автор умудряется описывать 

чрезвычайно доступно, на разумных примерах и на хорошем 

русском языке (что теперь встречается тоже не  слишком 

часто). При этом особенно ценна последовательная критика 

автором типичной для российских менеджеров идеи: «Будь 

подешевле и  к  тебе потянутся!» Ну потянутся, да, а  даль-

ше-то что? Прибыль при этом возрастет, или ты — при воз-

росшей доле рынка — загонишь компанию в убытки?



 

Так что эта книга адресована даже не столько маркетологам 

или финансистам, решающим вопросы ценообразования 

в повседневной практике, а именно менеджерам и предпри-

нимателям. Тем, кто определяет логику принятия решений 

по ценам в своих компаниях.

Всячески советую купить. Окупится!

Игорь Липсиц,

российский ученый, профессор, доктор экономических наук,
кавалер Отличительного орденского знака 

«За заслуги в маркетинге»
Гильдии маркетологов России,

автор книг и учебников: «Маркетинг»,
«Маркетинг-менеджмент», «Ценообразование»


