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МАРКЕТИНГ ПРОУЧВАНЕ 

Индивидуално задание на Росица Николаева Цекова 

 

 

 

 

 

 

1.(2) Бизнес: производство и продажба на скутери (сухоземни) и колела 
 

 

 
                                        
 
 
 

Маркетинг микс  

Четирите „Р” 
 

 

 Product (продукт) 
 

Основна характеристика: моторни и безмоторни, едноместни превозни средства със шлем предпазващ от 

метеорологичните условия (дъжд, сняг - главните причини, поради които тези средства в класическият им вид 

се ползват предимно през лятото и никога през зимата).  

 

Продуктово разнообразие (групи потребители):  

-безмоторното превозно средство (колело) може да се ползва от малолетни и непълнолетни (от 10 до 

40÷50 годишни). 

-моторното превозно средство (скутер) може да се ползва от всички притежаващи най-малко категория 

„А” (от 17 до 40÷45 годишни). 

 

Дизайн: дизайнът е съобразен с най-новите тенденции в бранша 

 

Размери: размерите са възможно най-компактни с цел лесно и бързо придвижване при условия на силен 

трафик. 

 

Гаранция: 18 месеца при положение, че е използвано само в градски условия. Следгаранционен сервиз и 

поддръжка. 
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 Price (цена) 
 

Цена:  

-средна цена на дребно за скутер: 5 200 лв. ( около 700 лв оскъпяване за шлемът в сравнение със 

средната цена на пазара на подобни продукти) 

-средна цена на дребно за колело: 460 лв. ( около 60 лв оскъпяване за шлемът в сравнение със средната 

цена на пазара на подобни продукти) 

 

Търговска отстъпка:  

- до 1 000 бр. За период от една година – 20% 

- от 1 000 до 2 500 бр. За период от една година – 26% 

- над 2 500 бр. За период от една година – 32% 

 

Разплащателен период: от 7 до 20 работни дни (за дистрибутори и магазини), в зависимост от конкретното 

споразумение и надеждност за платежоспособност. 

 

Условия за кредитиране: при нов клиент (дистрибутор - магазин) се предоставя възможност за консигнация 

за срок до 12 месеца. При условие, че новият клиент (магазин) отваря втори или трети обект (стартиране на 

верига магазини) нашата фирма му става гарант пред банката, ако клиентър има нужда от оборотен кредит, за 

да закупи нашата стока. 

 

 Place (дистрибуция) 
 

Вътрешна търговия: търговски пътници и представители – служители на фирмата 

Износ: online (internet) – дистрибуторски фирми 

 

Покритие: големите градове, с цел разширяване на мрежата и в по-малките градове 

 

Складова наличност: в предвид продажбите от предходната година и маркетинговите проучвания за 

следващата година се поддържа необходимата складова наличност (в предвид и сроковете за доставка и 

промоционалните периоди – празници) 

 

Транспорт:  

- за България: фирмата разполага с транспортен отдел, камиони, GPRS система 

 

 

 Promotion (промоция) 
 

Реклама:  

- фирмено мото: „ BE HAPPY, DON’T WORRY!” 

- медия: най-четени ежедневници (24 часа, труд, специализирани авто списания); билбордове 

разположени на места, където се образуват големи задръствания 

 

Промоции: 

- промоционални ваучъри за гориво през промоционален период (празници) при покупка на скутер; при 

покупка на колело – фирмена раница, фанелка или др. 

- отстъпка за крайният потребител, ако два или повече члена на едно семейство си закупят два или 

повече продукта – 5% 

- при връщане на използван продукт (минимум 5 години) за рециклиране директно на производителя 

купувачът получава 20% отстъпка при покупка на нов продукт 
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- изграждане на фирмени автокъщи в големите градове за скутери и колела втора употрба на фирмата 

 

Връзки с общественосста: организиране на благотворителни състезания за деца (с колелата, които 

произвежда фирмата) и за младежи и възрастни (със скутери на фирмата), като победителя печели съответния 

продукт. А участниците и присъстващите имат възможност да помогнат с парични средства, ако имат желание, 

с цел подспомагане здравословното състояние на деца и възрастни в нужда, като първата вноска я прави 

фирмата. Разбира се, на мероприятието са поканени и журналисти, които да отразят благотворителното 

събитие. По този начин фирмата си създава социален имидж директно отправен към групата потенциални 

купувачи, които също така имат невероятният шанс да изпробват продуктите на фирмата и да се убедят в 

тяхната практичност. За целата, по възможност, събитието се организира през дъждовният период (май и 

септември), като по този начин се набляга на главната характеристика, отличаваща нашият продукт от другите 

– шлемът. 

 

 

  

*Филип Котлър, автор на „Котлър за Маркетинга”, предлага да се добавят още две „П”
– та

, а 

именно:  

 

 Politics (политика) 

В конкретния случай, ако се приеме разпоредба за гр. София и/или другите големи градове, които имат 

проблем с трафика, с която влизането и паркирането на леки и тежки товарни средства в центъра на 

гарада се заплаща, съответните колела и скутери не спадат в тази категория и решават проблема на голям 

процент граждани. В случай, че такава разпоредба не влезе в сила, класическият вид на продуктите (без 

шлем) са най-използваната алтернатива за придвижване през лятото, края на пролетта и началото на 

есента при условия на тежък трафик, докато новият вариант дава възможност за използване на 

алтернатива целогодишно. 

 

 Public opinion (публично мнение) 

Имайки в предвид конкретно текущата ситуация в гр. София, разглежданият вид продукти ще се приеме от 

голяма част от публиката с аплодисменти, тъй като скутерът вече е навлезнал на пазара и е предпочитано 

превозно средство от работническата класа – хората, които не могат да си позволят да закупят и 

поддържат собствен автомобил, но работят на нормирано работно време, като придвижването от домът 

им до работното място и обратно отнема повече от 1 час поради образувалите се задръствания. 

Възможността да използват скутер като превозно средство, вече независимо от климатичните условия, ще 

постави продукта на водеща позиция сред определеният сегмент.  

От друга страна колелото покрива група потребители, които скутерът не би могъл, а именно част от 

малолетните и непълнолетните. Също така продуктът припокрива изискванията на сегментната група 

хора, които предпочитат да отидат на работа „спортувайки” и избягвайки задръстването. 
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Преобразуване на 4-те „P”
-та

 в 4
-те

 “S” 
 

 Customer value (ценност за потребителя) 
 

От гледна точка на крайният потребител, продуктът притежава следните характеристики: 

1. Компактност – чудесна алтернатива за придвижване в големите градове, тъй като не зависиш 

100% от задръстванията 

2. Има шлем (подвижен), предпазващ от метеорологичните условия – може да се ползва не само 

през лятото, но и през дъждовният период и зимата (целогодишно) 

3. Лесно е за паркиране 

4. Разходът за поддръжка и резервните части се очаква да е по-малък отколкото за автомобил 

5. При положение, че купувачът реши да го продаде, фирмата производител поема ангажимент за 

това (фирмените автопаркове за 2
-ра

 употреба) – спестява време и главоболия 

6. Недостатък : ако клиентът няма гараж къде ще го паркира, въпреки малките му размери това 

си остава проблем, тъй като е много по-лесно да се открадне!!! 

 

 

 Cost (цена за потребителя) 
 

Цената е достъпна, може да се закупи скутер с потребителски кредит, който се отпуска по-лесно от банките. 

Колелото спокойно може да се закупи и без кредит (от спестявания). 

В сравнение със същите продукти предлагани от другите фирми (но без подвижният шлем) малко по-високата 

му цена си заслужава при положение, че продуктите може да се ползват целогодишно. 

Разходът за гориво е еднакъв с конкурентните продукти. 

 

 Convenience (удобство за купувача) 
 

Гражданите на големите градове и близките им градове имат лесен достъп до потребителска мрежа. 

 

Големите и по-малко села, обаче, нямат лесен и бърз достъп до дистрибуторската мрежата, тъй като за да си 

закупят който и да е вид продукт на фирмата трябва да отидат до най-близкият град, в който се предлагат. А 

скутерите биха били прекрасно превозно средство за подобен вид селски райони, където рейсовете (или 

маршрутките, ако има такива) са през най-малко 1 час. 

 

 

 Communication (комуникация) 
 

Комуникация в известена степен съществува, тъй като фирмата изглежда социално ангажирана в предвид 

организираните благотворителни състезание, където децата се радват и забавляват, а потенциалните купувачи 

имат възможността „око да види, ръка да пипне”. 

 

Също така фирмата предлага вид ангажираност към проблема на купувача, който се превръща в продавач, 

когато иска да се „отърве” от вече старият си скутер или колело и да си купи нов – фирмените автопаркове. 

 

Осигуряването на следгаранционен сервиз също е важен аспект. 
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МОЖЕ БИ ВИ Е ПОЗНАТО? 
 

ЗАДРЪСТВАНЕ! 

 

НЕРВИ! 

 

СТРЕС! 

 

 

ПАК ЛИ ЗАКЪСНЯВАТЕ?! 
 
НИЕ ВИ ПРЕДЛАГАМЕ 

 
 ЕДИН НОВ НАЧИН НА ЖИВОТ 
 

Don’t worry, BE HAPPY!!! 
 

 

 
 
                
 
ЗАДРЪСТВАНЕТО ВЕЧЕ НЕ Е ПРИЧИНА  
 
ЗА ВАШЕТО ЗАКЪСНЕНИЕ! 
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10-те най-скъпо струващи грешки 

 

1. Неизвестната фирма – за да се избегне тази грешка, фирмата ще използва известна личност за рекламно 

лице, на която хората имат доверие. 

2. Неточният продукт – нашият продукт решава един от най-наболелите проблеми, особено в София и 

големите градове, а именно ЗАДРЪСТВАНЕТО! 

3. Сравнение с конкуренцията – за да се избегне това, нашата фирма продава не нов продукт, а нова 

концепция: НОВ НАЧИН НА ЖИВОТ без стрес, без нерви! 

4. Липса на строго определен клиент – скутерите като продукт са насочени най-вече към работническата 

класа (възрастова група от 18 до 35-40 годишни), тъй като това са хората, които винаги бързат за 

разбота. Колелото се предлага като съпътстващ продукт, с цел покриване на нуждите на целевата група 

индивиди, които са малолетни и непълнолетни и по закон не могат да ползват основният продукт – 

скутерът. 

5. Липса на обратна връзка – най-лесния и директен начин да получиш информация за гледната точка на 

купувача е разбира се комуникацията директно с него, за това продавачите и търговските агенти ще 

дават предложения ежемесечно базирани на директното им комуникиране с клиентите. 

6. Липса на предимство – предимството в случая е шлемът – простичко решение, не изискващо 

допълнителни средства, но позволяващо продуктът да се ползва ежегодно. 

7. Слабото начало – за да се избегне тази грешка се разработва силна рекламна кампания (концепцията, на 

която е по-горе). За да се избегне „всяко чудо за 3 дни” – следващите рекламни кампаниии ще са 

свързани с директно запитване на клиенти (рекламни клипове). 

8. Лоша координация – ексклузивни намаления и промоции по празниците; рекламни кампании от типа 

„дайте мнението си (за продукта) и спечелете от нашата томбола! По този начин също се поддържа и 

обратната връзка с клиента. 

9. Загубеното доверие – нашият продукт определено не се състезава с професионалмите мотори 

(японските марки, например). Ние просто предлагаме бързо и просто решение с проблема „Пак 

закъснявам, има невероятно задръстване” на хората с „по-къси” джобове. 

10. Няма гаранции – предлагаме не малък гаранционен срок (18 месеца), автопарк за втора употреба 

продукти от нашата марка, извънгаранционен сервиз и намаление 20% при връщане на стар продукт и 

закупуване на нов. Относно рекламациите бихме могли да предложим замяна на дефектни части, но 

според мен (от личен опит) България не е достатъчно психологически узряла за концепцията „ ще Ви 

върнем парите, ако не сте доволни” или нещо подобно. 

 

 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 


