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ПРЕДГОВОР

Ц ените са вездесъщи. T03U „нерв“ на иконом иката е уни­
версален измерител на п о ч ти  всичко о т  д р е вн о стта до днес. 
Всеки ден ние плащаме 3а нещо, на нас ни плащ ат, задържаме 
вниманието си върху конкретна цена или въобще не й обръ­
щаме внимание. Ц ените са и бариери -  ограничават достъпа 
на една група потреби тели до сто к и  или услуги, а допускат 
друга. М енид ж м ънтът, ко й то  успее да разбере и управлява 
цените, може да превърне т о в а  знание в пари и устойчиво 
конкурентно предимство.

Благодарение на дигитализацията наново преоткриваме 
всяка област о т  ж и в а та  си -  медицина, образование, т ъ р ­
говия, индустрия и много други. Това се случва и с цените. 
И грата „ценообразуване“ ста в а  изключително сложна, дина- 
мична, изискваща соф туерно обезпечение о т  най-ново поко­
ление. Д игиталните канали 3а комуникация, ко и то  използва­
ме всеки ден, са една о т  причините 3а значителни промени 3а 
то в а  как к л и е н ти те  възприемат предлаганата им с т о й н о с т  
и съ о тв е тн о  цена. Това повлиява и ф ирмите, ко и то  са при­
нудени да пром енят процесите си по ценообразуване, 3а да 
о с т а н а т  конкурентоспособни. Днес с в е т ъ т  е плосък. Фирми­
т е  о т  България се съ сте за в а т с фирми о т  цял св я т, 3а чието 
същ ествуване даже и не подозират. Залогът в т о в а  състеза­
ние е оцеляването. Ч есто т о в а  се решава о т  т о ч н и т е  цени.

Според една руска поговорка на пазара има два вида глу­
паци -  тези , ко и то  продават евтино, и тези , ко и то  прода­
в а т  скъпо. О птим ални те финансови р е зу л та ти  се п о с т и га т  
само чрез то ч н а  цена. Ц ената в т а з и  книга ще бъде разгле­
дана о т  няколко перспективи -  ценообразуването к а т о  уп­
равленска техника с огромно влияние върху печалбата на 
всяка компания, п о тр еб и тел ско то  поведение и неговата
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