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ПАГУБНОТО ВЛИЯНИЕ НА НИСКИТЕ ЦЕНИ 
 

Петър Казаков  
 

Център за трансфер на технологии към ИЗК ”Марица” ‐ Пловдив 
 
Ниски цени! Какво да не им харесаш? Евтино мляко 
или яйца, месо,  тоалетна хартия –  това е мощното 
оръжие  за  спечелването  на  лоялността  на 
клиентите. Потребителите пестят, имат повече пари 
в джоба. На пръв поглед прекрасно! Но така ли е? 
Мнозина твърдят, че ценовите войни печелят пари 
за потребителите, водят до по‐голяма конкуренция 
и  увеличават  избора  на  клиентите.  Със  сигурност 
това е краткосрочният ефект. Какво обаче се случва 
в  дългосрочен  план,  пита  австралийският  вестник 
„Сидни  морнингхералд”.  И  дава  отговора  на 
местните анализатори за глобалните тенденции. 
 
Ценовите войни 
Унищожават  дребните  играчи  и  променят 
структурата на пазара. Ограничен брой конкуренти 
се стремят да заемат позиции на непривлекателен 
пазар, където успехът изцяло зависи от по‐ниските 
цени, а дребните играчи напускат пазара в резултат 
на неспособността си да реализират печалба. Други 
могат да бъдат погълнати – например през 2009  г. 
австралийската Macro  Foods  стана  собственост  на 
Woolworths.  Това  има  дългосрочно  влияние  върху 
потребителския  избор.  Купувачите  се  озовават  на 
пазар  с  няколко  играча,  които  обаче  са  с  доста 
силни позиции. 
Наред  с  дребните  компании  от  играта  с  ниските 
цени  в  кризата  пострадаха  и  големи  компании. 
През  последните  три  години  американският  пазар 
се  раздели  с  пет  играча,  които  фалираха  заради 
участието  си  в  ценовите  войни  ‐  CircuitCity  Stores, 
Great Atlanticand Pacific Tea, Linens ‘n Things, Borders 
Group  и  Blockbusters,  съобщава  агенция  „Дау 
Джоунс“.  Активите  на  всеки  от  тях  се  изчисляваха 
на  над  1  млрд.  долара.  През  2009  г.  Германия  се 
раздели  с  KarstadtQuelle,  която  от  края  на  90‐те 
години  обедини  две  икони,  създадени  през  20‐те 
години  на  миналия  век  и  известни  с  ниските  си 
цени.  Базираният  в  Белгия  ритейл  гигант  Delhaize 

изкупи  своя  американски  конкурент  в  САЩ  BI‐LO, 
който  стигна  до  ръба  на  фалита,  припомня 
„Ройтерс“.  Намаляването  на  цените  от  страна  на 
ритейлърите  подкопава  инвестициите  в  марката, 
които  правят  производителите.  Това  стана  съвсем 
ясно от неотдавнашния спор между австралийския 
производител  Fosters  и  двете  големи  търговски 
вериги Coles и Woolworths. 
Очевидно  намаленията  на  цените  не  само 
нарушават ценообразуването в бъдеще и променят 
потребителските очаквания за отстъпките,но влияят 
негативно  и  на  възможността  да  се  дистрибутират 
продукти чрез относително по‐малки обекти  ‐ като 
местни, удобни и специализирани магазини. 
Те  имат  шанс  заради  способността  си  да  градят 
потребителско  доверие  или  заради  удобната  си 
локация. Но трудно могат да се борят с прекалено 
ниските  цени,  налагани  от  големите  търговски 
вериги,  които  могат  да  компенсират  намаленията 
със  стоки,  носещи  им  по‐висока  печалба.  Ниските 
цени,  обаче,  са  временно  решение  за  привличане 
на  потребители.  В  момента,  в  който  се  вдигнат, 
ценово ориентираните  клиенти  се  прехвърлят  към 
някой по‐голям и „по‐евтин” търговец на дребно. 
 
Заличаване на ефекта 
С течение на времето клиентите си задават въпроса 
дали  и  този  ритейлър  е  наистина  по‐евтин? 
Повечето  потребители  не  купуват  само  един 
продукт  от  супермаркета.  Те  обикновено  пълнят 
количката  си,  особено  ако  времето  им  е  лукс. 
Заедно  с  евтините  продукти  в  нея  попадат  и 
другите, които имат висока надценка. Така ефектът 
от ниските цени, които първоначално са привлекли 
клиентите,  се  унищожава.  А  когато  клиентът  усети 
това,  изборът  на  търговска  верига,  в  която  да 
пазарува,  започва  да  се  диктува  от  съвсем  други 
фактори.  Евтините  стоки  нарушават  конкурентната 
среда и водят до фалити. Това помита ефекта им! 


