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29-ти май 2015



2

Радостен късметлия:
– Спечелих отстъпка! Какви 

продукти предлагате?

– Ами… книги.

Димитър Риков, главен редактор на Софтпрес, vEvesti.bg
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5%
4%

11%

28%

51%

1%
Всеки ден

5-6 пъти седмично

3-4 пъти седмично

1-2 пъти седмично

По-рядко

Не пазарувам стоки на 
промоция

ЧЕСТОТА НА ПОКУПКА НА БЪРЗООБОРОТНИ СТОКИ НА ПРОМОЦИЯ

Среден брой покупки на 
промоция месечно 7.8

Пристрастени

Изключени

Умерени

9,8

3,8

6,4
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ТРИТЕ СЕГМЕНТА ПОТРЕБИТЕЛИ

Пристрастени
51%

Изключени
13%

Умерени
36%

• 56% от жените попадат в този сегмент
• Най-голям относителен дял (50%) в активната възрастова група 35-59 г.
• Сегментът с най-много живеещи в София
• В най-голяма степен ориентирани към модерната търговия

• Почти изравнено съотношение по пол
• С най-ниска средна възраст от трите сегмента
• С най-голям потенциал за онлайн търговия

• 60% мъже в сегмента
• Най-възрастни
• По-силно представени в малките населени места
• Моделът им на пазаруване и силно свързан с традиционната търговия
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79%

16%

2% 3% Магазини на големи 
търговски вериги

Квартални магазини

Онлайн магазини

Без отговор

ВИДОВЕ ТЪРГОВИЯ, СВЪРЗВАНА С ПРОМОЦИИ

Пристрастени

Изключени

Умерени
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ТИПОВЕ ПРОМОЦИИ

23%

24%

31%

48%

58%

75%

78%

86%

60%

57%

50%

32%

22%

12%

12%

7%

17%

19%

19%

21%

20%

12%

10%

7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Участие в томбола с награди

Програма за лоялност към марка/продукт

Отстъпка, която се получава чрез 
купони/талони 

Демонстрация или дегустация на продукта 
в магазина

Пакетиране на допълващи се продукти на 
промоционална цена

Допълнително количество на същата цена

Два продукта на цената на един 

Директна отстъпка/намаление в цената

Провокира ме Не ме провокира Нито да, нито не
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Директна отстъпка/намаление в цената 4,4 4,8 4,3 3,3

Два продукта на цената на един 4,0 4,4 3,9 2,7

Допълнително количество на същата цена 4,0 4,5 3,9 2,6

Пакетиране на допълващи се продукти на 
промоционална цена

3,5 4,0 3,3 2,2

Демонстрация или дегустация на продукта 
в магазина

3,2 3,7 3,0 2,0

Отстъпка, която се получава чрез 
купони/талони 

2,6 3,1 2,3 1,5

Програма за лоялност към марка/продукт 2,4 2,9 2,1 1,3

Участие в томбола с награди 2,3 2,8 2,0 1,4

ТИПОВЕ ПРОМОЦИИ

Пристрастени ИзключениУмерени

Средни стойности по скала от 1 (не ме провокира да закупя) до 
5 (провокира ме да закупя)

Всички
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ПРОМОЦИОНАЛНАТА ПОТРЕБИТЕЛСКА КОШНИЦА 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Хляб и хлебни изделия

Алкохолни напитки

Шоколад

Шоколадови десерти

Лична хигиена

Безалкохолни напитки

Козметика

Хартии

Бира

Свинско месо

Плодове и зеленчуци

Почистване на дома

Колбаси

Пилешко месо

Млечни продукти

Предлагани промоционално

Предпочитани за покупка



9

ПОТРЕБИТЕЛСКА НАГЛАСИ И ПРАКТИКИ /1

44%

66%

29%

4%

33%

15%

37%

95%

23%

20%

34%

1%

Всички

Пристрастени

Умерени

Изключени

Съгласен Несъгласен Не мога да определя

52%

82%

24%

10%

33%

6%

51%

87%

15%

12%

25%

3%

Всички

Пристрастени

Умерени

Изключени

Съгласен Несъгласен Не мога да определя

Пристрастени

Изключени

Умерени

Пристрастени

Изключени

Умерени

Често купувам продукти на промоция, дори и да не съм планирал покупката имЧесто купувам продукти на промоция, дори и да не съм планирал покупката им

Преди да закупя продукт на промоция пресмятам отстъпката и преценявам дали е изгодна за менПреди да закупя продукт на промоция пресмятам отстъпката и преценявам дали е изгодна за мен
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ПОТРЕБИТЕЛСКА НАГЛАСИ И ПРАКТИКИ /2

50%

46%

59%

38%

23%

24%

11%

52%

27%

30%

30%

10%

Всички

Пристрастени

Умерени

Изключени

Съгласен Несъгласен Не мога да определя

34%

56%

16%

0%

37%

15%

47%

96%

29%

30%

37%

4%

Всички

Пристрастени

Умерени

Изключени

Съгласен Несъгласен Не мога да определя

Пристрастени

Изключени

Умерени

Пристрастени

Изключени

Умерени

Понякога промоцията/отстъпката ме кара да се усъмня в качеството на продуктаПонякога промоцията/отстъпката ме кара да се усъмня в качеството на продукта

Случвало ми се е да сменя за постоянно обичайната си марка с друга, след промоционална кампанияСлучвало ми се е да сменя за постоянно обичайната си марка с друга, след промоционална кампания

2,7

4,2

3,4
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ИНФОРМАЦИОННИ КАНАЛИ ЗА ТЪРГОВСКИ ПРОМОЦИИ

47.1% 32.7% 14.8% 6.8% 33.4%
2.2%

1.7%
Всички

Рекламна брошура В самия обект ТВ реклами Интернет Не се информирам Без отговор Друго

70.6%

42.2%

21.5%

10.0%
14.4%

27.2%

26.1%

10.7%
4.7%

46.2%

10.4%

13.6%

72.6%

Пристрастени ИзключениУмерени
39%

49%

34%
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ОСНОВНИ ИЗВОДИ 

НАД ПОЛОВИНАТА ОТ БЪЛГАРСКИТЕ ПОТРЕБИТЕЛИ СА МНОГО СИЛНО 
ПОВЛИЯНИ ОТ ТЪРГОВСКИТЕ ПРОМОЦИИ 

НАД ПОЛОВИНАТА ОТ БЪЛГАРСКИТЕ ПОТРЕБИТЕЛИ СА МНОГО СИЛНО 
ПОВЛИЯНИ ОТ ТЪРГОВСКИТЕ ПРОМОЦИИ 

ЗАВИСИМОСТТА МЕЖДУ ПАЗАРУВАНЕТО НА ПРОМОЦИЯ И НАМАЛЯВАЩАТА 
ПОТРЕБИТЕЛСКА ЛОЯЛНОСТ КЪМ МАРКАТА Е ПРЯКА

ЗАВИСИМОСТТА МЕЖДУ ПАЗАРУВАНЕТО НА ПРОМОЦИЯ И НАМАЛЯВАЩАТА 
ПОТРЕБИТЕЛСКА ЛОЯЛНОСТ КЪМ МАРКАТА Е ПРЯКА

ПРОМОЦИИТЕ НЕ ПРОВОКИРАТ САМО ПРОЯВЛЕНИЯ НА СПОНТАННИ РЕШЕНИЯ 
ЗА ПОКУПКА. ОТЧАСТИ РАЦИОНАЛИЗИРАТ ПОТРЕБИТЕЛСКОТО ПОВЕДЕНИЕ

ПРОМОЦИИТЕ НЕ ПРОВОКИРАТ САМО ПРОЯВЛЕНИЯ НА СПОНТАННИ РЕШЕНИЯ 
ЗА ПОКУПКА. ОТЧАСТИ РАЦИОНАЛИЗИРАТ ПОТРЕБИТЕЛСКОТО ПОВЕДЕНИЕ

НАЛИЦЕ СА ТРИ МНОГО ЯСНО ОБОСОБЕНИ МОДЕЛИ НА ПОВЕДЕНИЕ ПО 
ОТНОШЕНИЕ НА ПРОМОЦИИТЕ

НАЛИЦЕ СА ТРИ МНОГО ЯСНО ОБОСОБЕНИ МОДЕЛИ НА ПОВЕДЕНИЕ ПО 
ОТНОШЕНИЕ НА ПРОМОЦИИТЕ

МАСОВИЯТ МОДЕЛ НА ИНФОРМИРАНЕ ЗА ПРОМОЦИОНАЛНИ АКТИВНОСТИ Е 
СИЛНО СВЪРЗАН С ТРАДИЦИОННИТЕ КАНАЛИ

МАСОВИЯТ МОДЕЛ НА ИНФОРМИРАНЕ ЗА ПРОМОЦИОНАЛНИ АКТИВНОСТИ Е 
СИЛНО СВЪРЗАН С ТРАДИЦИОННИТЕ КАНАЛИ
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