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категорията е в 
процес на развитие
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П
о данни на „ГфК България” 
потреблението на сурово- 
сушени колбаси по време 
на кризата се е увеличило, 

въпреки по-високата им цена, стана 
ясно на кръглата маса „Месни про-
дукти”, организирана от списание 
PROGRESSIVE. Това се дължи на фа-
кта, че в неспокойни времена хората 
предпочитат да си останат у дома, 
вместо да излязат и да похарчат 
средства за ресторант. Факт е, че 
цената на продуктите е доста оп-
ределяща, но според представители 
на компании за производство и дист-
рибуция на колбаси, вкусът и качест-
вото също имат голямо значение при 
взимането на решение за покупка. 
В категорията „Собствена марка на 
търговеца” напоследък се предлагат 
много продукти, чиято ниска цена и 
добро качество влияят върху поведе-
нието на консуматорите. Съвсем ес-
тествено това оказва влияние вър-
ху пазара, защото при наличието на 
добро съотношение качество цена 
е логично потребителите да пред-
почитат да пазаруват продукти от 
този сегмент. Това, което притес-
нява някои от производителите е, че 
в търговските обекти от формата 
„Дискаунтър” се предлагат продукти 

като луканкови колбаси, но потреби-
телите не са наясно, че това не е ти-
пичният сурово-сушен продукт.
Друга част от тях смятат, че бълга-
ринът все още се ориентира в много-
образието от търговски формати и 
наличието на дискаунтъри не е при-
теснително. „Родният потребител е 
в период на преход и тепърва ще се 
ориентира кой е неговият най-пред-
почитан за пазаруване магазин. Важ-
ното е производителите от бранша 
да му предложат това, от което той 
има нужда, за да го превърнат в лоя-
лен клиент”, каза Кирил Хаджидинев, 
директор „Маркетинг” в хранителен 
холдинг „Белла България”.
„В момента българинът пазарува на 
промоция и от дискаунтъри, но не 
може да се каже, че го прави тенден-
циозно. Той вярва на няколко наложени 
вече на пазара марки, които е опитал 
и на които има доверие. Не избира за-
дължително най-евтиният продукт, 
а искат същия, но на по-приемлива 
цена”, каза Данаил Тодоров, мениджър 
„Маркетинг и продажби” в „Карол 
Фернандес Мийт” ООД.
Основният приоритет за предста-
вителите на бранша „Месни проду-
кти” е работата върху изглаждане 
на съществуващата сезонност в ка-

тегорията. „Не можем да разчитаме 
на силни продажби само в определени 
периоди от годината, които по-чес-
то са по време на празници, когато 
се купуват по-скъпи колбаси. Трябва 
да разберем кои са другите основни 
моменти, в които консуматорът по-
сяга към нашите продукти и да му ги 
подложим именно тогава. Има още 
какво да се направи, за да се стиму-
лира категорията. Ето защо всички 
сигнали идващи от потребителите 
трябва да се разчитат правилно”, 
каза Хаджидинев.
Застаряващо население, манталите-
тът на спестовност и променящите 
се икономически условия са факто-
рите, които дават отражение върху 
пазара. Именно в пестенето на сред-
ства би могло да се търси отговор на 
въпроса защо голяма част от бълга-
рите заявяват, че използват кренвир-
ша като основна храна, както показва 
проучването на „Синовейт България”. 
По данни на изследването, направено 
специално за PROGRESSIVE, от про-
дуктите в категорията „Колбаси” 
най-често на трапезата присъства 
именно този продукт. Луканката е 
най-любимият колбас на българите, 
като основно се консумира като мезе 
и в компанията на приятели.
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