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Резюме 
 

През последните няколко десетилетия на ХХ в. на международния пазар се проявява силно изостряне на кон-
куренцията между предприятията, предопределящо се от редица причини: ръст и внедряване в повечето сфери 
на бизнеса и пазара на транснационални корпорации; създаване на нови ефективни технологии и методи на уп-
равление; широко използване на мощности за производство на нови модификации на изделията; проникване във 
всички бизнес процеси на информационните и интернет-технологиите; насищане на потребителския пазар. Това 
поражда повишаване на сложността и разнообразието на стоки и услуги, конкурентен ръст и нарастващи изиск-
вания към мениджмънта. В условия на широк асортимент особена значимост придобива разрешаването на 
проблемите, свързани с управлението на конкурентните позиции на предприятията с помощта на гъвкаво ценово 
позициониране. В този смисъл целта на настоящата разработка е да се обоснове прилагането на подходяща 
ценова политика в условия на изострена конкуренция между предприятията с широк асортимент на продукцията. 
За достигането на поставената цел се решават определени задачи: систематизиране на съществуващите мето-
ди, подходи и стратегии на ценообразуване с цел оптимизиране на разходите, определяне на способи за срав-
няване цените на широкоасортиментни предприятия при ценовото позициониране, извеждане на методологични 
особености на установяване на рационални цени в рамките на широк асортимент при отчитане проявяващите се 
с ръста на асортимента фактори. В разработката се използват методи на контролинга, статистиката, експертни 
оценки, а също и на маркетинговия анализ. 
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Увод 
Предприятията с широк асортимент в една 

или в друга форма се стремят към създаване на 
конкурентни предимства. Проблемите в реална-
та икономика и съвременното й състояние имат 
сериозен отпечатък както върху мащабите и го-
лемината на предприятията, така и върху тяхно-
то поведение относно ширината на предлагания 
асортимент. 

В условията на широк асортимент особена 
значимост придобива разрешаването на проб-
лемите, свързани с управлението на конкурент-
ните позиции на предприятията с помощта на 
гъвкаво ценово позициониране. 

Основната цел на настоящата разработ-
ка е да се обоснове прилагането на подходяща 
ценова политика в условия на изострена кон-
куренция между предприятията с широк асор-
тимент на продукцията. 

За достигането на така поставената цел се 
налага да се решат определени задачи: систе-
матизиране на съществуващите методи, подхо-
ди и стратегии на ценообразуване с цел опти-
мизиране на разходите, определяне на способи 
за сравняване цените на широкоасортиментни 
предприятия при ценовото позициониране, из-
веждане на методологични особености на уста-
новяване на рационални цени в рамките на ши-
рок асортимент при отчитане проявяващите се с 
ръста на асортимента фактори. 

Насърчаващото внимание, което предприя-
тията с широк асортимент получават, се дължи 
на определени причини: сред тях е многоаспек-
тността на образуването на цените, а също и 
съответствието на ценовите решения на въз-
можностите за въздействие върху потребители-
те. Точно тази многообхватност и многоизмер-
ност на поставените въпроси провокира изсле-
дователския интерес. 

 
1. Теоретична рамка на изследването на 
предприятията с широк асортимент 

В специализираната литература проблемите 
на предприятията, предлагащи широк асорти-
мент, са изследвани и анализирани през раз-
лични периоди и в различни разрези. В това 
направление конкретен изследователски инте-
рес представляват въпросите на ценообразува-
нето. На тези въпроси са посветени редица про-
учвания, в които за особено актуални се считат 
методите и инструментите, основани на конку-
рентното позициониране с отчитане на потреби-
телската ценност на продуктите. 

Икономистите – специалисти в областта на 
асортиментното ценообразуване, с приоритет 
разглеждат въпросите, отнасящи се до оптими-
зацията на цените с цел максимизиране на пе-
чалбата. Такива автори, като Ф. Котлър, Д. 
Дейли, Т. Негл, Р. Холден, Д. Евънс, И. Липсиц, 
разглеждат икономически инструменти, които 
намират приложение към широкия асортимент 
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(от хиляди артикули), като цените в този случай 
попадат под влияние на допълнително същест-
вуващи фактори, отразяващи нови ирационални 
мотиви, свързани със сложността на анализа на 
цените на асортиментните предложения. 

Една голяма част от изследователите се на-
сочват към изучаване на формирането на сис-
теми на ценообразуване от предприятията с 
широк асортимент, както и към проучване на 
определящите фактори в отношенията на пред-

приятията с външната пазарна среда в условия 
на изострена конкуренция, а също и към изуча-
ване на вътрешнофирмените операционни про-
цеси, свързани с ценообразуването [8, 9, 11, 12]. 

Съблюдаването на същностните характерис-
тики на прилаганите подходи и методи на цено-
образуване позволява тяхното класифициране 
по следния начин: виж табл. 1. Приведеното 
класифициране отчита съответното равнище на 
ценообразуване.  

 

Табл. 1. Класификация на подходите и методите на ценообразуване 
Равнище на це-
нообразуване 

Подходи Методи 

Оптимално управление Макроикономи-
ческо равнище 

 
Теория на игрите 
Разходен метод 
Нормативен Разходен 
С отчитане сложността на отстъпките 

Без разглеждане параметрите на потребителската ценност 
Микроикономи-
ческо равнище Ориенти-

ран към 
пазара 

Икономерич-
ни методи Изходящи от параметрите на потребителската ценност 

Източник: Kennesey, A., Buisson, B., McKenze, R. Pricing methods. H. 2005; Бланк, И.  Управление торговым предприятием. М. 
1998. 

 

Изследванията показват, че на пазара в по-
вечето случаи крайните потребители вземат 
решение за избор на продукта върху основата 
на един или два ключови фактора, докато при 
корпоративните клиенти се отчитат по-голям 
брой сравнителни параметри и оценки: както 
технически и експлоатационни, така и перифер-
ни параметри на търговското предложение, как-
вито са условията и скоростта на доставка, ши-
рината на асортимента, качество на складовото 
обслужване и др. 

Друг проблем, присъщ на предприятията с 
широк асортимент, е допускането на неотчитане 
на ценовата еластичност на търсенето при 
формиране на търговските надценки на различ-
ните асортиментни позиции (артикули). Приве-
дената слабост може да доведе до загуба на 
печалба и относително слаба ценова конкурен-
тна позиция.  

Същевременно следва да се разграничават 
факторите, проявяващи своето въздействие на 
различните типове пазари – потребителски и 
индустриален. Така например в сравнение с 
потребителския, то върху индустриалния пазар 
оказват влияние редица допълнителни фактори: 
при купувачите на този тип пазар се проявяват 
ирационални мотиви, близки по съдържание до 
пазара на потребителите, но свързани предим-
но със сложността на анализа на цените; дъл-
бочината на диференциране на предпочитания-
та на купувачите, както и на връзките между 
стоките. На индустриалния пазар върху елас-
тичността на търсенето оказва влияние факто-
рът привлекателност на търговското предложе-

ние – ширина на асортимента, като характерът 
на ценовата конкуренция е с добре проявена 
изменчивост. 

От своя страна, съблюдаването на характе-
ристиките на отделните типове пазари позволя-
ва да се откроят четири основни подхода на об-
разуване на цените: 

- Експертен подход – основава се на екс-
пертните оценки на продуктовите мени-
джъри. Подходът има основна роля 
спрямо индустриалните купувачи. Пос-
ледните са принудени да съчетават фун-
кциите по закупуване на стоките с разви-
тието на продуктовите линии, което вли-
яе негативно върху качеството на прие-
маните ценови решения. 

- Разходен подход – когато върху основата 
на финансовите резултати и целите на 
предприятието се възприема относител-
но минимална надценка за целия асор-
тимент (по-рядко се прилага); 

- Подход с използване на общонаучни ико-
номико-статистически методи – когато 
се извършва статистически анализ на 
продажбите. Надценките се диференци-
рат в зависимост от равнището на търсе-
не на определени продуктови групи и се 
формират върху основата на АВС-анализ 
на продажбите. 

- Смесен подход – съчетаващ експертния, 
разходния и подхода с използване на 
икономико-статистически методи. 

За повишаване конкурентоспособността на 
предприятията с широк асортимент е необходи-
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мо, от една страна, повишаване ефективността 
на използване на инструментите на позициони-
ране и ценообразуване, тяхното адаптиране към 
условията на многофакторния анализ на индус-
триалния пазар и към широкия асортимент, а от 
друга – обезпечаване на достъпността, снижа-
ване на трудоемкостта, което повишава гъвка-
востта на ценообразуването в кризисни и посто-
янно изменящи се пазарни условия. 

 
2. Методологична рамка на изследването на 
предприятията с широк асортимент 

В специализираната теория и практика се 
разглеждат и прилагат концепции за гъвкаво 
ценообразуване на предприятията с широк 
асортимент, отчитащи в определена степен 
потребителската ценност и измененията в кон-
курентната среда [6, 7]. 

За укрепване на пазарните позиции в усло-
вия на изострена конкуренция изследователят А. 
Викторович се придържа към концепцията за 
гъвкаво ценообразуване и позициониране на 
предприятието, основана на следните принципи 
[2]: 

- представяне на ценовите интереси на 
потребителите на широк асортимент от 
продукти върху основата на стокови ин-
дикатори; 

- многокритериален избор на доставчици с 
отчитане на ключови изгоди за клиентите 
на пазара; 

- качествено и количествено представяне 
на ключовите изгоди на клиентите; 

- формиране и регулиране на стоково-
ценови портфейл като обект на позицио-
ниране; 

- изменение на еластичността на търсене-
то спрямо цената в рамките на стоковия 
портфейл в зависимост от честотата и 
сумата на закупените асортиментни по-
зиции. 

В рамките на всеки аспект на позициониране 
цитираният изследовател предлага разработва-
не или модифициране на модели и инструменти, 
базиращи се на посочените принципи. В своята 
цялост концепцията позволява оперативно уп-
равление на възприетата ценност на търговско-
то предложение с отчитане на бързо променя-
щите се конкурентни условия, което обезпечава 
гъвкавостта на пазарното позициониране. 

Основен проблем, възпрепятстващ прилага-
нето на методите за ценово позициониране на 
продуктите в предприятията с широк асорти-
мент, се явява сложността на сравняването на 
цените на отделните позиции в асортимента. В 
това направление в теорията се предлага из-
ползване на т.нар. потребителски цени, които 
позволяват сравняване на ценовите равнища на 

предприятията върху основата на инструменти 
за ценово позициониране, каквито са матрични-
те модели [2]. 

На индустриалния пазар клиентите вземат 
решения за покупка отчитайки съвкупните пара-
метри на потребителската ценност, т.е. своите 
ключови изгоди. В този смисъл една част от 
особеностите на процеса на формиране на на-
бора от продукти от страна на тези клиенти мо-
гат да се представят посредством фиг. 1. 

Стоков портфейл 

Стокова 
група 1 

Най-голям обем 
продажби 

(група А по АВС-анализ) 

Регулярни продажби 
(група Х по ХYZ-анализ) 

Стокова 
група 2 

Стокова 
група 3 

Статистически анализ на 
продажбите на целеви 

сегменти 

 
Фиг. 1. Особености на процеса на формиране на 

стоковия портфейл 
 

При формирането на стоковия портфейл се 
вземат под внимание следните условия: 

- изборът на стоки трябва да е репрезен-
тативен, т.е. в стоковия портфейл да мо-
гат да се включат асортиментни позиции 
от всяка стокова група; 

- статистичните данни за продажбите 
следва да се отнасят само за целеви 
сегменти с отчитане на неудовлетворе-
ното търсене, което позволява получава-
не на надеждна информация за целия 
пазар; 

- стоковият портфейл се формира от стоки 
от А-група по АВС-анализа; 

- стоките принадлежат към Х-група по XYZ-
анализа, т.е. стоките имат регулярно 
търсене; 

- броят на стоките в стоковия портфейл 
трябва да е прецизиран, за да не услож-
нява събирането и анализа на информа-
ция, както и да е достатъчен за продукто-
вия мениджър и да му представя данни 
за конюнктурата на пазара в рамките на 
неговото направление; 

- относителните дялове на отделните сто-
кови групи трябва да съответстват на 
техните дялове в общия размер на про-
дажбите в стоковия портфейл, което поз-
волява да се запазят пропорциите в про-
дажбите на асортиментните позиции в 
общо формирания асортимент. 
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За разчета на количеството на всяка стока, 
влизаща в състава на стоковия портфейл, след-
ва да се отчитат редица условия. Така например 
при изменение на цените следва да се отчитат 
специфичните особености на предприятието по 
отделни стокови групи и доставчици; може да се 
потърси адаптиране на равнището на цените 
съобразно избраната стратегия за ценово пози-
циониране с минимална трудоемкост, а също и 
по-опростено получаване на информация за 
конкурентните цени. 

За позиционирането на търговското предло-
жение предварително трябва да се решат опре-
делени задачи: избор на целеви сегмент и пози-
циониране на целевия сегмент по цена и пара-
метри на потребителската ценност. В теорията 
при тяхното реализиране е възприето да се из-
ползват матрични модели като по-високо ефек-
тивни инструменти за поддържане на приетите 
решения. За стратегически анализ и избор на 
целеви сегмент икономистите предлагат такива 
инструменти, като: матрица GE (General Electric 
multifactor portfolio model); матрица на Хофер 
или матрица за жизнения цикъл на отраслите и 
конкурентния потенциал на предприятията; мат-
рица на Бостънската консултантска група, която 
се прилага при стратегическо планиране и взе-
мане на решения относно бъдещото развитие 
на продукти или проекти; матрица на А. Томпсън 
и А. Стрикленд, предлагаща оценка по парамет-
ри на пазара и конкурентните позиции. 

Съблюдаването на така посочените иконо-
мически инструменти позволява наред с цено-
вото позициониране да се извърши оптимизира-
не на цените. Тук се проявяват редица пробле-
ми, произтичащи от трудоемкостта на прилага-
нето на ценовите стратегии в рамките на широк 
асортимент от продукти. Поради това в теория-
та се предлага съчетаване на разширен брой от 
ценови стратегии и системи от икономико-
статистически параметри, което осигурява общо 
ускоряване и снижаване на трудоемкостта на 
процеса [2, 3, 4, 5]. В този смисъл може да се 
извърши следното класифициране на стоките по 
отделни ценови групи виж табл. 2. 

 
Табл. 2. Класификация на стоките по ценови групи 
Ценова група Характеристика на ценовата 

група 
Единна търгов-
ска отстъпка 

За всички стоки, принадлежащи 
към тази ценова група, се опреде-
ля единна търговска отстъпка. 

Единна търгов-
ска надценка 
(отстъпка) в 
зависимост от 
условията на 
продажба 

За всички стоки, включени в тази 
ценова група, се установява един-
на търговска надценка (отстъпка) 
в зависимост от условията на про-
дажбата. 

 

Типове цени по 
групи клиенти 

За определени групи клиенти. 

Източник: [www.33lab.ru]. 
 

Когато определен набор от стоки принадлежи 
към ценова група, за която се установява един-
на търговска отстъпка, то следва да се опреде-
лят: процентът на търговската отстъпка, ограни-
ченията на търговската отстъпка, условията на 
действие на търговската отстъпка, времето на 
действие на търговската отстъпка. 

В зависимост от условията на продажба, мо-
же да се определи единна търговска надценка 
(отстъпка). Когато зададеният процент е поло-
жително число, то се установява надценка, а 
при отрицателно число – отстъпка.  

За отделните контрагенти-клиенти на предп-
риятието могат да се определят типове цени за 
определени групи стоки – ценови групи или но-
менклатурни групи. Тези типове цени могат да 
се отличават от типовете цени, указани в дого-
вора с контрагента. Уточнява се списъкът на 
ценовите групи, както и съответните типове це-
ни, които се определят за стоките, влизащи в 
тези групи. Следа да се определят отделните 
контрагенти, за които се установяват специални 
типове цени, както и периодът, в течение на 
който тези типове цени ще се прилагат. 

По своята икономическа същност, когато се 
разглежда клиентската база на предприятието, 
то тя следва да се възприема като значим ак-
тив: от качеството на взаимоотношенията с кли-
ентите в голяма степен зависят заеманите кон-
курентните позиции. В съответствие със струк-
турата на своите подразделения, отговарящи за 
работата с ключови клиенти, предприятието 
може да има различни цели: от поддържане на 
обема на продажбите в определени граници до 
привличане на глобални партньори или създа-
ване на клиенто-ориентиран бизнес. 

В своята цялост анализът на съществуващи-
те подходи и алгоритми на ценообразуване по-
казва, че те обхващат отделни части от проце-
дурата по образуване на цените и включват 
различни по сложност на реализация инстру-
менти. 

С цел постигане на обосновано ценово пози-
циониране и формиране на ценови предложе-
ния в съответствие с оценката на тяхната ефек-
тивност, в специализираната литература се 
препоръчва диференциране на стоките по це-
нови групи, което от своя страна позволява [1, 
2]: 

- при планирането на продажбите да се 
отчетат различията в търсенето; 

- при управлението на стоковите запаси да 
се диференцират размерите на запаси и 
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да се постигне оптимизация на разходите 
за складиране; 

- при управлението на поръчките да се из-
ползва система, осигуряваща необходи-
мото наличие на стокови запаси. 

Приведените действия обезпечават ориенти-
ране на бизнес процесите по стоковото прид-
вижване към потребителското търсене. 
 
Изводи и препоръки 

Така направеното изследване на определени 
теоретични и практически аспекти на възмож-
ностите за управление на конкурентните пози-
ции на предприятията с широк асортимент е ос-
нование за формулирането на следните по-
важни изводи: 

Първо, въпросите на асортиментното цено-
образуване придобиват особена значимост в 
условията на изострена конкуренция. В рамките 
на индустриалния пазар използваните методи 
на ценообразуване следва да отчитат особенос-
тите на широкия асортимент, както и да отразя-
ват въздействието на редица фактори на търсе-
нето, така че да се постигне търсеното качество 
на ценовите решения. 

Второ, за регулиране и повишаване на 
ефективността на своята ценовата политика, 
предприятията с широк асортимент следва да 
прилагат гъвкаво ценообразуване, отчитащо 
голям брой икономически инструменти, в т.ч. 
модели и методики, водещи до укрепване на 
конкурентните пазарни позиции. 

Трето, с цел прилагане на гъвкаво ценово 
позициониране, се използват модели, които 
предоставят възможност за сравняване на рав-
нището на цените на различни стокови порт-
фейли, а също и за подходящо адаптиране на 

стратегиите за ценово позициониране към асор-
тиментното ценообразуване. 

В своята цялост използваните стратегии за 
ценово позициониране и възприеманите мерки в 
тази насока позволяват на предприятията с ши-
рок асортимент да обезпечават по-добри цено-
ви предложения на пазара и оттук да реализи-
рат повече икономически успехи в конкурентна-
та борба. 
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Abstract 

 
Over the last few decades of the twentieth century the international market appears severely exacerbated the compe-

tition between enterprises, predetermining a number of reasons. Wider use of power to produce new versions of prod-
ucts, penetrating all business information and Internet technologies; saturation of the consumer market. In terms of a 
wide range of special importance acquires solving problems managing the competitive position of enterprises with flexi-
ble price positioning. Thus, the aim of this paper is to justify the implementation of an appropriate pricing policy in condi-
tions of heightened competition between a wide range of products. To achieve the goal to solve specific tasks: systema-
tization of existing approaches and pricing strategies to reduce the cost of determining means for comparing prices firms 
with wide assortment on price positioning, taking the methodological characteristics of setting rational prices in a wide 
range of reporting occurring during the growth of the range of factors. The paper used methods of controlling, statistics, 
expertise, and marketing analysis. 
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