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В съвременната бизнес реалност макар и с намаляващ ефект фактора „цена” трябва да се отчете от марке-

тинговия екип. Цената все още притежава значителна тежест при вземането на решение за покупка. С разработ-
ката се прави опит да се представят цените и ценообразуването като основни икономически категории и марке-
тингови инструменти, като реализирането на успешни ценови стратегии могат да помогнат за усъвършенстване-
то на процеса на ценообразуване. 
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Увод 
Въпреки, че цената вече не е водещ фактор 

при провеждането на маркетингова политика на 
фирмата, тя все още притежава значителна те-
жест при вземането на решение за покупка. В 
маркетингов смисъл цените се свързват изцяло 
с оценките на продуктите от гледна точка на па-
зара, т.е на съотношението между търсене и 
предлагане. При маркетинговия подход на це-
нообразуването, пазарът е основен регулатор 
на цените. Без да се подценява творческият ха-
рактер на ценовата политика, тя трябва да се 
подчинява на няколко основни принципа:  

‒ ценовата стратегия трябва да бъде гъвка-
ва, да се разработва във варианти в зави-
симост от промените в околната стопанс-
ка среда; 

‒ най-добра е тази цена, която създава у 
потребителя усещане, че печели от сдел-
ката; 

‒ ценовата политика е елемент на марке-
тинговия микс и трябва да бъде подчине-
на на глобалните цели на фирмата. 

Важно за ценовата политика е, че тя предпо-
лага формиране на цената и използване на сис-
тема от отстъпки (рабати), с които се модифи-
цират ценовите равнища и съотношения. 

Цел на разработката е да се представят це-
ните и ценообразуването като основни иконо-
мически категории и маркетингови инструменти, 
като реализирането на успешни ценови страте-
гии могат да помогнат за усъвършенстването на 
процеса на ценообразуване.  

Задачите, свързани с реализирането на тази 
цел са: 

‒ запознаване с процеса на реализация на 
ценовата политика. 

‒ очертаване на видовете ценови стратегии. 
 

 

1. Същност на ценовата политика 
Ценовата политика е система за оперативно 

и стратегическо управление на цените в марке-
тинга на фирмата. Тя обхваща всички меропри-
ятия и действия, отнасящи се до цените. Нейна-
та цел е да определи и да осигури постигането 
на такива продажни и покупни цени, които да са 
разумни за потребителите и оптимални за фир-
мата. В характеристиката на ценовата политика 
като инструмент на маркетинга е важно да се 
откроят следните нейни черти: 

‒ Ценовата политика е само един от еле-
ментите на маркетинг микса, който фир-
мата използва за постигане на своите це-
ли. Ценовите решения влияят върху и се 
влияят от решенията, свързани с продукта, 
с методите, с формите и каналите на реа-
лизация и с начините за стимулиране на 
продажбите.  

‒ Ценовата политика е единственият инст-
румент, който е носител на приходи в 
маркетинговия бюджет. 

‒ Ценовата политика е инструментът, чрез 
който фирмата може да постигне най-
бързо въздействие върху пазар, който е 
чувствителен в ценово отношение и да 
предизвика реакциите на различните не-
гови участници. 

Вземането на решения за равнището на це-
ната и за ценови изменения е един от най-
сложните въпроси при разработването и про-
веждането на ценовата политика на фирмата. 

Примерна схема за вземане на стратегически 
ценови решения: 

‒ „избор на целеви пазари” [4]; 
‒ проучване на потребителите; 
‒ анализ на конкуренцията; 
‒ обвързване на разходите с търсенето; 
‒ интегриране на цените в маркетинг микса; 
‒ „определяне на цената” [4]. 
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В най-широк смисъл цената представлява 
паричен израз, който се изисква от потребите-
лите за придобиването на определена реална 
или имагинерна полезност под формата на про-
дукт или услуга. В миналото макроикономичес-
ката теория е интерпретирала икономическия 
феномен „цена” като единствената променлива, 
с която предложителят може да влияе върху 
пазарните процеси и по-конкретно – върху обе-
ма на продажбите. Надценяването на ролята на 
цената като пласментно – политически инстру-
мент се е дължало най-вече на факта, че пред-
лаганите за продажба продукти са били относи-
телно хомогенни помежду си и възможностите 
за тяхното диференциране чрез атрактивна 
опаковка, марка или реклама не са били използ-
вани. От друга страна, интересът към изследва-
нето на проблема се обяснява и със сравнител-
но големите възможности за обозримост.  

В съвременната пазарна ситуация цената 
постепенно губи своята доминираща роля, тъй 
като в условията на хетерогенно предлагане 
резултатите от дейността на бизнес организа-
циите не зависят единствено от влиянието на 
цените. Това съвсем не означава пренебрегва-
не на ценовия инструментариум, тъй като в мо-
дерния маркетингов мениджмънт цената се раз-
глежда вече като един от основните параметри 
за маркетингово въздействие, т.е. е като един от 
основните елементи на маркетинговия микс. „В 
цените се фокусират интересите на производи-
тели, дистрибутори и потребители. Те са най- 
динамичният елемент на маркетинговия микс” 
[2]. 

Допълнително, „стойността, генерирана от 
взаимовръзките с клиентите зависи от величи-
ната на цената, определена от фирмата. Сле-
дователно, решенията, свързани с ценовите 
равнища са от изключително значение за орга-
низацията, тъй като от една страна те рефлек-
тират пряко върху финансовите ѝ резултати, а 
от друга страна, оказват влияние върху потре-
бителския избор и задържането на клиенти” [8]. 
А „темата за запазването на клиентската база и 
повишаването на ползите от нея е актуална и 
съществена за успешно развиващия се бизнес” 
[9].  

За разлика от останалите маркетингови инс-
трументи (в рамките на продуктовата, дистрибу-
ционната или комуникационната политика), кой-
то действат малко или много опосредствено, 
със забавен и/или остатъчен ефект, цената ди-
ректно и непосредствено влияе върху количест-
вените и стойностните параметри, измерващи 
пазарния успех. „Затова може да се твърди, че 
тя е най-гъвкавата и с подчертано оперативно-
тактическо въздействие маркетингов инстру-
мент” [5]. 

Взаимодействията между ограничителните 
фактори в маркетинговото ценообразуване е 
възможно да се операционализират и предста-
вят във функционален вид. Ако приемем, че ос-
новната цел на бизнес организацията е постига-
нето на максимална печалба, променливите ве-
личини, влияещи върху тази цел могат да се 
представят схематично (фиг. 1). 

 
Източник: Адаптирано по [5]. стр. 14. 

Фиг. 1. Основните функционални зависимости в ценовата политика 
 
На фигурата са илюстрирани два вида функ-

ционални зависимости – основни и производст-
вени. Основните функционални зависимости в 
системата са зависимостта между цената и 
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пласмента (функция на разходите). Производст-
вените зависимости са функцията на оборота и 
функцията на печалбата. Тези функции са про-
изводни на основните, тъй като оборотът се де-
финира като произведение между цената и 
пласмента, а печалбата – като разлика между 
оборота и разходите. Установяването на посо-
чените функционални зависимости има цент-
рално значение за ценовата политика, тъй като 
чрез тях се изразява влиянието на цената върху 
резултативните параметри от дейността. Докато 
обаче дефинирането на функцията на разходи-
те в повечето случаи е безпроблемно (необхо-
димата информация се намира в самата бизнес 
организация), извеждането на функцията на 
пласмента от цената е свързано с редица труд-
ности, детерминирани от липсата на пряка ин-
формация за поведението на потребителите и 
конкурентите. 

Пласментните разходи могат да бъдат нама-
лени, например чрез използване на електронен 
магазини или платформи за електронна търго-
вия като междинна среда за реализиране на 
стоките. Пример за такава онлайн търговска 
платформа е еBay, която „оперира като посред-
ник между продавачите и купувачите и при не-
обходимост може да се намеси като арбитър 
при възникване на проблем между тях” [3]. 

2. Цели на ценовата политика 
Целите на ценовата политика са производни 

на общите цели на маркетинговата политика и 
служат като критерий за избиране на оптимална 
цена. Те биват три основни групи [6]:  

‒ цели свързани с оцеляването; 
‒ цели ориентирани към продажбите; 
‒ цели свързани с печалбата. 
Важно е да отбележим, че съществуват и ре-

дица други ценови цели като формиране на ви-
соки цени за подчертаване на високо качество, 
запазване на стабилни цени във времето и 
пространството за създаване на климат на не-
ценова конкуренция, детерминиране на цени 
покриващи определени разходи – семестриална 
такса на студенти, лекарства и др.  

В ценовата политика могат ясно да бъдат 
обособени две части – информационна и дейст-
вена. В първата част влизат всички управленски 
решения, които се отнасят до установяване на 
информационните потребности и осигуряването 
на необходимата ценова информация. Във вто-
рата се включват всички въпроси, свързани с 
подготовката, вземането и провеждането на 
различни ценови решения и извършването на 
различни видове ценова работа по стратегичес-
кото и оперативното управление на цените [4]. 

 
Източник: Адаптирано по [6]. стр. 36. 

Фиг. 2. Информационно осигуряване 
Легенда: А. Информационни потребности на ценообразуването; В. Информационни канали и източници на 
ценовата информация; С. Информационни технологии и методи за набиране, обработка, съхранение и полз-
ване на ценова информация; Д. Информационна система на цените; 1. Цели в областта на цените; 2. Избор 
на ценова стратегия и методи на ценообразуване; 3. Координиране на цените в маркетинговия микс; 4. Рав-
нище на цените по пласментната верига; 5. Връзки и съотношения между цените в асортиментните групи; 

6. Диференциране на цените по различни критерии; 7. Изменение на цените във времето; 8. Въвеждане на 
цените на пазара 
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Информационното обслужване е важен еле-

мент на ценовата политика. За фирмата винаги 
ще бъде важно да знае къде се намира в ценово 
отношение спрямо своите конкуренти.  
 
3. Маркетингови стратегии при ценообразу-
ването 

Маркетинговата стратегия характеризира на-
чина, по който според управленската логика и 
разбиране трябва да се действа, за да бъдат 
постигнати набелязаните цели за използването 
на цените като маркетингов инструмент. Избо-
рът на ценовата стратегия е въпрос, който нико-
га не се решава в статика, а в динамика. Начи-
ните за постигане на желаните цели се проме-
нят в зависимост от фазите на жизнения цикъл 
на продукта на даден пазар, измененията в раз-
ходите на фирмата, колебанията в пазарното 
търсене, поведението на конкурентите, проме-
ните в условията на реализация и т.н. Съобраз-
но с измененията в пазарната среда и възмож-
ностите на фирмата активно да въздейства или 
да се адаптира към нея, се променя и ценовата 
стратегия. 

Маркетинговите стратегии при ценообразу-
ването се делят главно на 4 групи, които съдър-
жат в себе си подгрупи. Стратегиите са: ценови 
стратегии, обвързване с продуктите, обвързани 
с конкурентите, обвързване със стимулирането, 
обвързване със социалните моменти. 

В настоящата разработка поради ограниче-
ния обем ще разгледаме само първите две гру-
пи. 
 
3.1. Ценови стратегии„ обвързани с продук-
тите“ 
3.1.1. Ценови стратегии при въвеждане на но-
ви продукт [1] 

Тук попадат следните стратегии: 
‒ Стратегия „Обиране на каймака” – при та-

зи стратегия се определят първоначално 
високи цени на новия продукт, които впос-
ледствие постепенно ще бъдат намалява-
ни с разширяването на пазара и навлиза-
нето му във фаза на зрялост. Целта е да 
се постигнат максимални печалби, докато 
продуктът няма равностойни конкуренти, 
но има потребители, които са готови да 
платят висока цена за новост и качество. 
Степента на оригиналност, уникалност и 
индивидуалност на продукта го прави 
твърде независими в ценово отношение, 
тъй като търсенето му е нееластично 
спрямо цената. 

‒ Стратегия „Пазарен пробив” – прилага се 
когато фирмата цели с ниски продажни 
цени да постигне бързо налагане на про-

дукта на пазара и завладяване на по-
голям пазарен дял. При тези стратегии се 
жертват текущите доходи, за да спечелят 
по-добри пазарни позиции в дългосрочен 
план.  

 
3.1.2. Ценови стратегии при традиционни 
продукти 

Към тези стратегии отнасяме: 
‒ Стратегия „Минимални разходи” – чрез 

тази стратегия компанията се стреми да 
достигне минимално равнище на произ-
водствените и пласментните разходи в 
отрасъла. Факторите с най-голямо влия-
ние върху величината на разходите са – 
структурата и производителността на 
фирмата и потенциалът на стоката, асор-
тиментът и количеството на предлаганите 
стоки, равнището на обслужване, използ-
ваните канали за дистрибуция [1]. 

‒ Стратегия „Диференциране” – тази стра-
тегия е ориентирана към целия пазар – 
основа на конкурентното предимство е 
способността да се предлага продукт, кой-
то потребителите намират за различен от 
този на конкурента. „Характерно за произ-
водителите, придържащи се към тази ба-
зова стратегия, е желанието да откроят, 
да разграничат своя продукт от този на 
конкурентите. Това се постига чрез раз-
лични технически характеристики, разли-
чен дизайн, различна технология и т.н.” [7]. 

‒ Стратегия „Фокусиране” – компанията, из-
брала тази вид стратегия, се насочва към 
обслужването на един или няколко сег-
мента и се стреми да изтласка конкурен-
тите от тях. Стратегията има два варианта. 
Първият е когато се поставя фокус върху 
разходите, компанията се стреми да дос-
тигне предимство по разходите. Вторият е 
фокусирането върху диференциацията 
насочва фирмата към търсенето на раз-
лики между избраните сегменти и остана-
лите такива в отрасъла. 

‒ Стратегия „Средни позиции” – тази стра-
тегия е квалифицирана от автора ѝ – Май-
къл Потър, като неуспешна [10]. Компани-
ите, избрали тази стратегия, не притежа-
ват отличително предимство. Те се опит-
ват да го придобият с всички възможни 
средства и направления на действията. 
Тези компании могат да постигнат само 
временни успехи. 

 
3.1.3. Ценови стратегии за „слаби продукти” 

Тук принадлежат следните: 
‒ Стратегия „Разпродажба”; 
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‒ Стратегия „Продажба във всички случаи”; 
‒ Стратегия „Задържане на персонала”. 
Тези стратегии имат за цел по-бързата про-

дажба на продукти, които не са търсени от пот-
ребителите. Посредством намаляване на цени-
те целта е да се продадат тези стоки. 

 
3.2. Ценови стратегии „обвързани с конкурен-
тите“ 
3.2.1. Активни ценови стратегии 

Към тях принадлежат: 
‒ Стратегия „Отбиви (рабати) при продаж-

бите”; 
‒ Стратегия „Намаляване на разходите по 

производството”. 
При агресивната ценова стратегия фирмата 

фронтално атакува конкуренцията си и по-ниски 
цени от неговите конкуренти. При стратегията с 
различни рабати важното е, че други показатели, 
с изключение на цените, с офертата на конку-
рента. Чрез предоставяне на рабати, предлага 
по-ниски пазарни цени. Тази стратегия е успеш-
на само ако конкурентът не реагира по аналоги-
чен начин с намаляване на цените си и ако пот-
ребителите са убедени, че фирменият продукт е 
равностоен на конкурентния.  

При стратегията по-ниски разходи конкурен-
тът се атакува като цените се използват като 
стратегическо оръжие като по този начин си оси-
гуряват по-дълготрайно превъзходство над кон-
курента. За да могат, обаче, тези ниски цени да 
се задържат за по-дълго време, трябва да се 
инвестира в нови производствени технологии и 
по този начин да се съкратят производствените 
разходи [1].  

 
3.2.2. Пасивни ценови стратегии 

Към пасивните ценови стратегии се отнасят: 
‒ Стратегия „Плътно следване на лидера”; 
‒ Стратегия „Следване на лидера от разс-

тояние”; 
‒ Стратегия „Избирателно следване на ли-

дера”. 
Компаниите, които предпочитат да не се 

конфронтират с водещите конкуренти на пазара, 
избират пасивните ценови стратегии съзнателно 
и следват ценовото поведение на по-силните. 
Такива фирми се ръководят от разбирането, че 
е твърде рисковано и прекалено скъпо да се 
печели пазарен дял чрез отнемане на клиентите 
на конкурента. Фирмите лидери обикновено 
имат добри защитни сили и са способни да въз-
пират различни посегателства върху техните 
пазарни позиции. Трябва да се има предвид и 
че на много пазари, за да се увеличи пазарният 
си дял една фирма, трябва да похарчи и стоти-
ци долари. Опасенията, че конкурентната битка 
може да причини по-скоро загуби, отколкото ус-

пех, са причината, поради която редица фирми 
предпочитат да бъдат последователни в об-
ластта на цените и да имат пасивна ценова 
стратегия.  

Пасивната стратегия далеч не означава лип-
са на собствена стратегия. Напротив, фирмите, 
които залагат върху нея се стремят да задържат 
своите потребители и да спечелят нови купува-
чи като създават безспорни маркетингови пре-
димства на основните си пазари. Важно е да се 
отбележи, че именно фирмите с пасивна страте-
гия са обект най-често на атаки от страна на 
фирмата с агресивна ценова стратегия. 

 
4. Изводи и препоръки  

Има разнообразни ценови стратегии за пос-
тигне на поставените цели от страна на фирма-
та. Изборът на ценовата стратегия е въпрос, 
който никога не се решава в статика, а в дина-
мика. Съобразно измененията в пазарната сре-
да и възможностите на фирмата активно да 
въздейства или да се адаптира към нея, се про-
меня и ценовата стратегия. 

Препоръчително е преди спирането върху 
конкретна ценова стратегия да се извършат 
подробни анализи на макроикономическата 
среда, на потребителските желания и възмож-
ности, на конкурентните бизнес организации 
предлагащи сходни съотношения цена/качество. 

 
Заключение 

Реализация на ценовата политика е средство 
за постигане на целите на фирмата и трябва да 
се възприема и формира в тясна връзка с биз-
нес политиката. Особено важни са пазарно-
ориентираните цели. В тактически план най-
често използваните ценови цели са оптимизи-
рането на печалбата, оптимизирането на оборо-
та или оптимизирането на рентабилността. В 
стратегически аспект, обаче, с ценови средства 
е възможно да бъдат преследвани едновремен-
но както икономически, така и психологически и 
други цели, ранжирани по степен на важност. 
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Abstract 
 

In today's business reality, albeit with a diminishing effect, the price factor should be considered by the marketing 
team. The price is still of considerable importance when making a purchase decision. The development attempts to pre-
sent prices and pricing as major economic categories and marketing tools, and successful pricing strategies can help 
improve the pricing process. 

 


