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ДЪЛГОВАТА КРИЗА В ЕВРОЗОНАТА
И ОТРАЖЕНИЕТО Й ВЪРХУ

БАНКОВИЯ СЕКТОР НА САЩ

Милка Денчева Божкова
Спец. „Финанси”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: проф. д-р Стефан Вачков

Въведение

Европейският съюз (ЕС) е изправен пред дългова криза, която
започва през ноември 2009 г. и се задълбочава през средата на 2010 г.
Много европейски страни са на ръба на неплатежоспособност. Пора-
ди разрастването на кризата, производството на стоки, както и сек-
торът на услугите са подложени на натиск. Банковият сектор е изпра-
вен пред парализа и в обозримото бъдеще. Ниската икономическа
активност и растеж, съчетани с лоши прогнози за развитие занапред,
допринасят за покачване на нивата на безработица. Страни като Гърция,
Ирландия, Италия, Испания и Португалия са най-засегнати в резул-
тат на разразилата се криза.

Всъщност, не само европейските страни, но и много други по све-
та са засегнати от задълбочаващата се дългова криза, американската
икономика не е изключение. Като се имат предвид тесните търговски и
инвестиционни отношения с Европа, кризата в европейското икономи-
ческо пространство се отразява на икономиката на САЩ по пътя на
различни канали на предаване: износ, ПЧИ, банкови услуги.

Целта на настоящия реферат е да разкрие и анализира из-
черпателно последиците на дълговата криза в Еврозоната върху
банковия сектор на САЩ. Влиянието върху последния се разглежда
както от негативна, така и от положителна гледна точка. Задачите,
които се поставят в разработката, са три: 1) да се посочат ос-
новните канали, чрез които се засяга американската икономика по
пътя на европейската дългова криза; 2) да се проследи отражението
на сериозните дългови проблеми в Еврозоната върху банковия сектор
на САЩ; 3) да се предложат мерки, които е желателно да се реализи-
рат с цел излизане от дълговия капан, в който се намира Еврозоната.
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Чрез представените доказателства и позиции се утвърждава, че
абсолютизирането на една или друга теза може да бъде оборена със
същите силни аргументи, с които е била защитена. Посредсвом изла-
гането на различни гледни точки, се доказва старата истина, че загу-
бата за един е печалба за друг.

1. Дълговата криза в Еврозоната и уязвимостта
на американската икономика

Американската икономика страда от разрастването на кризата
в Еврозоната, като заразата се придава основно по пътя на пет кана-
ла1: (I) по-ниският растеж на БВП в Европа довежда до намаляване
на търсенето за износ в САЩ и по-слабото евро срещу щатския до-
лар довежда до загуба на конкурентоспособност за търгуемите стоки
на САЩ (II) кризата в ЕС застрашава вземанията на американски
банки от банки и финансови институции в ЕС (III) с по-слабото евро
спрямо долара, капиталът се влива към нововъзникващите пазари, а
не към Съединените щати (IV) борсовите индекси в САЩ спадат,
тъй като американският пазар на акции е тясно свързан с европейски-
те пазари; (V) кризата се отразява на американските активи в чужби-
на, особено на тези в ЕС.

Сегашните икономически проблеми на Гърция и Еврозоната, в
последствие, са причинени от комбинация от вътрешни и между-
народни фактори. Във вътрешен план, високото правителствено
харчене, липсата на структурна гъвкавост, както и укриването на данъ-
ци помагат на Гърция да натрупа дългове през последното десетиле-
тие. В международен план, приемането на еврото и липсата на строго
прилагане на правилата на ЕС, насочени към ограничаване на натруп-
ването на дълг, се смята, че имат огромен принос за сегашната криза
в Гърция и Еврозоната.2

Обобщено, кризата в Еврозоната е резултат от най-малко
две ключови слабости в първоначалния проект на европейската
парична интеграция. Първо, обща валута и парична политика се
прилагат в набор от икономики, които са много различни една от дру-
га. Според икономистите, първоначалната група на 12-те страни не
съставляват „оптимална валутна зона” (Гърция постъпва през 2001 г.
между установяването и въвеждането на еврото). Страните са обект

1 Anaraki, K.What Does the EU Crisis Mean for the U.S. Economy?, 1July 2012.
2 Nelson, R., Belkin, P. Mix:Greece’s Debt Crisis: Overview, Policy Responses, and

Implications, 07.04.2010. http://www.dtic.mil/cgi-bin/GetTRDoc?Location=U2&doc=
GetTRDoc.pdf&AD=ADA517744.
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на твърде разнообразен набор от икономически шокове. Те не са дос-
татъчно интегрирани и липсва фискален съюз, който би могъл да из-
глади тези сътресения. Освен това, паричната политика на Европейс-
ката централна банка(ЕЦБ) се оказва прекалено хлабава за някои
страни и прекалено стегната за други. Втората слабост е, че инве-
ститорите тълкуват създаването на съюза като имплицитна гаранция
на държавния дълг на страните-членки. Не е трудно да се направи
изводът, че ако избухне сериозна финансова криза в една страна-членка
на Еврозоната, рисковете от зараза в останалата част на зоната и
последващият негативен ефект върху еврото принуждава другите
страни да спасят членката, която е в криза. Тези имплицитни гаран-
ции са проблематични, защото те държат лихвените проценти ниски,
което води до безрасъдно поемане на риск.

2. Ефектите на задълбочаващите се дългови проблеми
в Еврозоната върху банковия сектор на САЩ

Разпространението на европейската дългова криза може сери-
озно да засегне банките в Съединените щати. Това предупреждение е
отправено от рейтинговата агенция Fitch и незабавно се отразява на
фондовите борси.3 Американските банки могат да понесат тежък удар
в случай, че дълговата криза обхване други европейски държави, ос-
вен засегнатите до момента – Гърция, Португалия, Ирландия, Ита-
лия и Испания.

Въпреки че американските кредитни институции ограничават
своята пряка експозиция към Гърция, те отдават на заем стотици
милиарди долари на европейските банки и правителства, които e
възможно да не са в състояние да ги изплатят. Ако последните изпи-
тат силни затруднения да покрият поне част от дълга си, кредиторки-
те им отвъд океана могат да загубят значителна сума пари. Краткос-
рочните разходи по заеми скачат, цените на акциите на банките също
претърпяват спад и инвеститорите могат да поискат парите си от
банките. Сценарий, наподобяващ този  на кризата на ликвидността
през 2008 г. Някои американски банки е възможно да изчерпят сред-
ствата, необходими им за финансиране на техните ежедневни опера-
ции. Последствията не идват директно от държавните дългове, аме-
риканските банки отдават назаем $ 36,2 млрд. на пет европейски пра-
вителства: Гърция, Ирландия, Португалия, Испания и Италия. Но също
те заемат $ 60,6 млрд. на банките в тези пет страни. Някои икономи-

3 Fitch Report U.S. Banks: European Exposure (Direct Exposures to GIIPS Manageable,
Contagion Risk Chief Concern), November 2011.
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сти твърдят, че дори ако Европейската централна банка предприеме
стъпки, за да спаси големи европейски банки, някои от тях могат ча-
стично да неизпълнят задълженията си по заети американските бан-
кови. Икономисти очертават три сценария, при които дълговата кри-
за е възможно да се разпространи с голяма сила от Европа към САЩ.4

Първо, гръцкото правителство да спре да се съгласява с исканията
за допълнителни бюджетни съкращения от страна на Европа. В този слу-
чай, Eврозоната ще спре отпускането на заеми за Гърция и тя обявява
банкрут. Шокът от внезапен гръцки фалит е вероятно да подтикне инве-
ститорите да изискват по-високи лихвени проценти от другите проблем-
ни европейски правителства. Европейските банки, които дават заеми на
тези страни е възможно да изчерпят парите си и да бъдат изложени на
риск от неизпълнение на задължения по заеми от банки в САЩ, които от
своя страна се изправят пред по-високи разходи.

Второ, страна от Еврозоната може да реши че Европа вече не е
способна да помогне за предотвратяването на финансовата криза. През
2011г. се гласува и взима решение, правомощията и разполагаемият
ресурс на Европейския фонд за финансова стабилност да се разширят.

Трето, европейските лидери могат да продължат да се бавят с
намирането на решение на проблема, и по този начин цената на креди-
та за европейските правителства и банки  остава висока  и  кризата се
удължава. Ако това се случи, правителство или финансова институ-
ция, би било вероятно да обяви банкрут.

Според данни на Банката за международни разплащания, изглеж-
да, че американските банки имат косвени eкспозиции към периферни-
те страни от Еврозоната, които се балансират на ръба, за да избегнат
фалита. Точно под каква форма е експозицията е малко несигурно,
въпреки че изглежда вероятно голяма част да е под формата на суа-
пове за кредитно неизпълнение (CDS), издадени от американските
банки, за да осигурят застраховане срещу дефолт на притежателите
на облигации в Еврозоната. Таблица 1 обобщава цялата полезна ин-
формация, която би могла да се събере за косвените кредитни дейно-
сти, произведени през 2010 г., от шестте най-големи банки в САЩ.

4 Aglietta, M., Berrebi, L., Cohen, A. La crise de la dette souvereine en zone euro, Octobre
2011.
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Таблица 1

Косвени кредитни дейности на шестте
най-големи банки в САЩ за 2010 г.

(в млрд. $)

Източник: http://www.sec.gov/

Съвкупните експозиции CDS на големите банки в САЩ със си-
гурност са достатъчно големи, за да бъдат правдоподобни в съот-
ветствие с оценката на BIS, която възлиза на около 100 млрд. долара
в непреки експозиции към Европа. Ако се акцентира върху подчерта-
ния ред в таблицата, и се направи опит да се отгатне нетната позиция
на Citigroup (при посочената позицията на Citigroup), изглежда разум-
но да се предположи, че общият размер на нетните отворени позиции,
продавани на трети лица от големите банки в САЩ, е между $ 1,500 и
$ 2,000 млрд. Отнасяне на $ 35 млрд от тези (около 2%) в Гърция,
която определено е един от най-активните пазари (пропорционално) за
CDS контракти през 2010 г., не изглежда да е пресилено.

Вместо да бъдат „наранени” от европейската дългова криза,
американските банки в действителност могат да се възползват от
сътресенията отвъд Атлантическия океан.5 Според американския

BAC Citigroup JP
Morgan

Wells
Fargo

Goldman
Sachs

Morgan
Stanley

in billions of USD, as of
31/12/2010

Credit derivatives,
protection sold: 2133.5 1223.1 2755 47.4 2046.7 2294.3

of which: non-
investment grade 782.1 690.9 1048 29.1 - 784.1

Credit derivatives,
protection bought with

identical underlying
assеts:

1400 - 2662 26.5 1875.7 1800

Net open positions
(exposure) on

protection sold:
733.5 - 93 21.2 171 494.3

Other credit derivative
protection purchased: 784.7 - 60.4 17 311.7 500

Total credit derivative
protection purchased: 2184.7 1289.2 2722.4 43.5 2187.4 2300

Gain (income) from
credit derivatives, 2010 9.1 0.8 4.4 -0.9 - -

5 Cox, J. US Banks Could Benefit From Europe’s Crisis: Bove, 17.11.2011.
http://www.cnbc.com/id/45338017/US_Banks_Could_Benefit_From_Europe039s_Crisis
_Bove.
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анализатор Боув, има две причини, поради които инвеститорите не
трябва да се тревожат: 1) американските банки имат относително
ниско ниво на експозиции към европейските банки; 2) проблемите,
пред които са изправени европейските банки в действителност може
да заздравят бизнеса в САЩ.

Най-големите търговски банки в САЩ изглежда имат управля-
еми експозиции в Европа. Като представител на този кръг от кредит-
ни институции, Citigroup притежава най-голяма пряка експозиция към
“ГИИПИ” страните (Гърция, Испания, Исландия, Португалия и Ита-
лия), равняваща се на $ 25,6 млрд. евро  брутната експозиция и $ 16.2
млрд. нетната експозиция. JP Morgan Chase е на второ място с 20,3
млрд. долара брутна експозиция и $ 15,1 млрд. нетна експозиция.
Повечето от банките хеджират своите експозиции, за да се намали
рискът. Всички „ГИИПИ” експозиции са по-малко от 1% от общите
активи на банките и повечето от тях са по-малко от 10% от Tier 1.
Докато най-големите търговски банки в САЩ имат ниско пряко изла-
гане в Европа, потенциалните разходи за банките, в резултат на евро-
пейската дългова криза, са относително малки, в сравнение с общите
активи на банките (таблица 2).

Таблица 2

Експозиции на пет от най-големите американски банки (в
млрд. $) към ГИИПИ страни 2011 г.

Източник: http://www.trepp.com/wp-content/uploads/2011/12/2012_US_
Banking_Sector_Outlook.pdf.

Нещастието на европейските банки се състои в отслабването
им заради дълговата криза. Те са принудени да продават активи, а
това, от друга страна, прави щастливи американските им конкурент-
ки, които печелят дялове на пазара. Европейските банки, под натиска
на пазарите и регулаторите, са принудени да продават активи, за да

(In billions $ USD) BAC Citigroup JP
Morgan WFC Goldman

Sachs
Meryl
Lynch

Net Exposure 13 16.2 15.1 3.1 2.5 4.3
Sovereign 0.4 1.9 - - - -

Hedges 1.7 9.4 5.2 - 1.7 3.6
Gross Exposure 14.6 25.6 20.3 3.1 4.2 7.9

Net Exposure/Total
Assets 0.60% 0.80% 0.70% 0.20% 0.30% 0.50%

Net Exposure/Tier 1
Capital 8.30% 12.20% 10.20% 2.80% 3.90% 8.20%
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увеличат собствените си капитали. Докато европейските банки сви-
ват дейността си в много области и имиджът им страда от сътресе-
нията в Еврозоната, то съперничките им от Wall Street лесно могат да
се сдобият с дялове от пазара.

3. Мерки за излизане от кризата

Едно от предложенията, представени от икономисти6, с цел пре-
одоляване на дълговата криза в Еврозоната, е формулиране на фис-
кално правило и създаване на данъчен орган. Всяко правителство от
Еврозоната, което желае да има достъп до спасителния пакет, трябва
задължително да отговаря на определени изисквания.

• Формулиране на фискално правило: Това правило включва: 1)
съотношение на дългосрочния дълг на страната(съотношени-
ето на държавния дълг към БВП), 2) степен на фискалната
борба с цикличността.

Данъчният орган (който следва да сигнализира на Комисията по
дълга) включва независими технически експерти, които да: (1) дават
оценка за бизнес цикъла на страната и (2) определят дефицит или
излишък на правителството, който е в съответствие с фискалното пра-
вило. Комисията по дълга има право на вето върху фискалните реше-
ния на правителството, за да се гарантира, че то се придържа към
фискалното правило. Така се гарантира, че дълговете на страната не
растат по-бързо от БВП. Ако съотношението на държавния дълг към
БВП е достатъчно ниско, това като цяло успокоява финансовите па-
зари, че страната няма проблем с платежоспособността. Комисията
е независима от правителството, тя определя достоверно дефицити и
излишъци, които водят до съотношението на дълга (debt ratio) в дългос-
рочен период. Комисията няма стимул за измами, както постъпва
гръцкото правителство. Ангажиментът за поддържане на платежос-
пособността на страната е надежден.

Икономисти твърдят7, че сега е времето за създаване на Евро-
пейски валутен фонд (ЕВФ), за да се осигури рамка за това как да се
справят страните-членки от Еврозоната в областта на финансовите
трудности. Анализаторите виждат две основни предимства на

6 Snower, D., Burmeister, J., Seidel, M. Dealing with the eurozone debt crisis: A proposal
for reform, №. 33, September 2011. https://www.econstor.eu/dspace/bitstream/10419/
52504/1/668626364.pdf.

7 Gros, D., Mayer ,T. How to deal with sovereign default in Europe: Create the European
Monetary Fund now!, 17 May 2010.

8 Пак там.
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тяхното предложение8: Първo, финансирането на ЕВФ трябва да
даде ясни стимули на страните да запазят финансовата си стабил-
ност по всяко време. На второ място, EВФ може да осигури проце-
дура за фалит, която свежда до минимум опустошителните резултати
от фалит. Както стимулите за фискална дисциплина, така и създава-
нето на процедури за несъстоятелност срещу евро дълговете, имат за
цел решително намаляване на проблема с моралния риск, който про-
никва в настоящата ситуация. Политиката не трябва да бъде насоче-
на само към предотвратяването на провал, но също и към подготов-
ката за него.

Заключение

През последните години, Европейският съюз се характеризира с
експлозия на разходи, недостатъчно приходи, високи дефицити и лип-
са на бюджетна дисциплина. Финансовите пазари в Европа в момента
се занимават с огромни държавни дългове, лоши държавни бюджети
и отслабване на банковата система. Накъде ще поеме икономиката в
Еврозоната, ще се възстанови ли скоро или не от дълбоката криза, в
която се намира, ще съществува ли още дълго европейският монета-
рен съюз и ако да, дали той ще бъде в сегашния си вид – много въпро-
си, чиито отговори са неясни.

Предвид неяснотата, обхванала Еврозоната, е трудно и да се
направят категорични изводи относно бъдещите отношение със САЩ.
От изложените факти, доказателства и предположения в настоящата
разработка, става ясно, че безспорно, който и път да поеме Европа,
влиянието върху САЩ, косвено или пряко, е неминуемо. Отражението
върху конкретно разгледания банков сектор и при двата сценария- на
задълбочаваща се криза и подем в Еврозоната, оказва положителни и
негативни ефекти.

Има достатъчно причини, за да са песимистични анализатори и
икономисти по повод скорошно излизане от дълговата криза. Предвид
икономическата мощ на американската икономика, то един евентуа-
лен нежелан изход от кризата, оказва влияние върху банковия сектор
на САЩ по разнообразни начини, но със сигурност последиците не са
толкова силни и поразяващи, както ако САЩ е на мястото на Еврозо-
ната. Значението на анализираната страна, отвъд Атлантика, е доми-
ниращо в световната икономика и поради тази и други причини, анали-
затори твърдят, че американката криза от 2007 г. се превръща от ло-
кална в световна.
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ФИНАНСОВ АНАЛИЗ
НА „БЪЛГАРСКА РОЗА СЕВТОПОЛИС” АД

Станислав Рачев Станчев
Спец. „Икономика на търговията”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: проф. дин Николинка Сълова

Въведение

Целта на настоящата разработка е разкриване на теоретичните
аспекти на финансовия анализ, изследване на финансовото състояние
на фирма „Българска роза Севтополис” АД за периода от 2007 до
2011 година и въз основа на това извеждане на насоки за подобрява-
нето на дейността й.

В изпълнение на изведената цел се поставят следните задачи:
 изясняване на същността, организацията, информационната

база и показателите използвани при финансовия анализ, както
и основните фактори, оказващи влияние върху дейността;

 установяване на финансовото състояние посредством анализ
на ликвидността, платежоспособността, рентабилността, иму-
ществената, финансовата и капиталовата структура, приходи-
те, разходите и управлението на оборотният капитал;

 извеждане на конкретни насоки и разкриването на резерви за
подобряване на финансовото състояние.

Предметът на настоящата разработка е установяване и оценка
на финансовото състояние, а обекта на изследване е „Българска роза
Севтополис” АД. Използваните методи са: на индексния анализ (ба-
зисни и верижни индекси), на разликите, на коригирането, на осредня-
ването, на сравнението, на групировките, на детайлизацията и обоб-
щението.

Финансовият анализ е единство от методи и средства за опреде-
ляне на основните финансови характеристики на бизнес организация-
та и оценка на нейното финансово състояние. Той е важна предпос-
тавка за осъществяване на финансовия мениджмънт.

Информацията генерирана от финансовия анализ е обект на из-
следване от широк кръг потребители: органи на управление, вътреш-
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ни контролни органи, собственици, инвеститори, заемодатели, достав-
чици, клиенти, служители, правителство и неговите органи, обществе-
ността и други заинтересовани лица.

За осъществяването на финансовия анализ е необходимо сче-
товодната информация да бъде преобразувана, в зависимост от това
дали финансовите отчети са изготвени съгласно НСФОМСП или
МСФО, с цел по-вярно представяне на финансовите характеристики
на изследваното предприятие.

Важно ограничително условие за изходната информация е заин-
тересоваността на ръководството на отчитащото се предприятие да
представи по определен начин резултатите от дейността и финансо-
вото му състояние. Необходимо е при анализиране на показателите
да се вземат предвид и промените в обкръжаващата среда.

Кратко представяне на „Българска роза Севтополис” АД

„Българска роза Севтополис” АД е универсален правоприемник
на държавното предприятие „Българска роза” гр. София – Районно
управление „Българска роза” гр. Казанлък създадено на 6 април 1948
година с цел стабилизиране и развитие на производството, търговия-
та и износа на розови продукти.

През периода 1973-1977 година започва производството на ете-
рични масла от маслодайна роза, лавандула и други растения. А през
1981-1991 година започва развитието и на ново производствено на-
правление – козметика. „Българска роза Севтополис” АД е търговс-
ко акционерно дружество от месец май 1998 година.

Предметът на дейност на дружеството е производство и про-
дажба на лекарствени форми и субстанции, парфюмерия и козметика,
натурално-ароматични продукти. Към 31.12.2011 година общия брой
на персонала в предприятието е 271 служителя. „Българска роза Сев-
тополис” АД разполага с: цех за твърди лекарствени форми; фитохи-
мичен цех; цех – вторична опаковка; лаборатории качествен контрол.

Изследване на финансовото състояние
на „Българска роза Севтополис” АД

За ликвидността на дружеството, може да се каже, че то не из-
питва затруднения по отношение на възможността да погасява теку-
щите си задължения с притежаваните текущи активи, както се вижда
от следната таблица:
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Таблица 1

Показатели за ликвидност
на „Българска роза Севтополис” АД

Нещо повече, дори регистрираните стойности на коефициентите
за текуща, бърза и абсолютна ликвидност са по-добри от препоръчи-
телните за тях нива. Високите стойности на тези показатели са сви-
детелство за замразяването на парични средства, които не се използ-
ват ефективно от организацията при осъществяването на дейността
й. Като препоръка може да се изведе свободните парични средства
да се вложат в бързо ликвидни финансови активи, които ще донесат и
допълнителен доход за предприятието.

По отношение на платежоспособността, може да се констатира,
че „Българска роза Севтополис” АД е способно да погасява всички-
те си задължения, както в краткосрочен, така и в дългосрочен план.
Доказателство за това е непрекъснатото нарастване на размера на
собствения капитал на дружеството.

Таблица 2

Платежоспособност на „Българска роза Севтополис” АД

Въз основа на изчислените коефициенти за платежоспособност-
та на организацията, трябва да се отбележи, че не се използват дос-
татъчно добре възможностите и ползите произтичащи от външното
финансиране. Свидетелство за това е относителния дял на привлече-
ния капитал, който за периода варира между 12% и 19%.

ППееррииоодд ТТееккуущщаа ллииккввиидднноосстт ББъъррззаа ллииккввиидднноосстт ААббссооллююттннаа ллииккввиидднноосстт
22000077 44,,1177 33,,5566 00,,2255
22000088 11,,6666 11,,0077 00,,0033
22000099 22,,1122 11,,1188 00,,2288
22001100 11,,5500 11,,0033 00,,5555
22001111 22,,6644 11,,4488 00,,4466

ППееррииоодд ООттнн.. ддяялл ннаа ссооббссттввеенниияятт ккааппииттаалл ((%%)) ООттнн.. ддяялл ннаа ппррииввллееччеенниияятт ккааппииттаалл ((%%))

22000077 8822,,4444 1177,,5566
22000088 8822,,8833 1177,,1177
22000099 8888,,2244 1111,,7766
22001100 8811,,2288 1188,,7722
22001111 8833,,6666 1166,,3344
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Таблица 3
Имуществена структура на „Българска роза Севтополис” АД

По отношение на имуществената структура на предприятието
се наблюдава висок относителен дял на нетекущите активи, което се
обуславя от факта, че „Българска роза Севтополис” АД е производ-
ствено предприятие и обновяването им е основен източник на подо-
бряването на конкурентоспособността му.

Таблица 4
Капиталова структура на „Българска роза Севтополис” АД

При капиталовата структура на предприятието проличава, че то
разчита почти изцяло на собствени средства за финансиране на дей-
ността си. Като за анализирания период относителния им дял над-
хвърля 90%. Трябва да се отбележи също така, че през целия период
не са разпределяни дивиденти, което означава, че цялата сума на пе-
чалбата се реинвестира обратно в дейността на дружеството.

Таблица 5
Показатели за рентабилност

на „Българска роза Севтополис” АД

ППееррииоодд ООттнн.. ддяялл ннаа ттееккуущщииттее ааккттииввии ((%%)) ООттнн.. ддяялл ннаа ннееттееккуущщииттее ааккттииввии ((%%))

22000077 4422,,8855 5577,,1155
22000088 2222,,7711 7777,,2299
22000099 2233,,2222 7766,,7788
22001100 2200,,9933 7799,,0077
22001111 2200,,1122 7799,,8888

ППееррииоодд ООттнн.. ддяялл ннаа ссооббссттввеенниияя ккааппииттаалл вв
ооббщщиияя ддъъллггооссррооччеенн ккааппииттаалл ((%%))

ООттнн.. ддяялл ннаа ннееттееккуущщииттее ппаассииввии вв ооббщщиияя
ддъъллггооссррооччеенн ккааппииттаалл ((%%))

22000077 9911,,8899 88,,1111
22000088 9955,,9977 44,,0033
22000099 9999,,1100 00,,9900
22001100 9944,,4455 55,,5555
22001111 9900,,5577 99,,4433

ППееррииоодд РР ппррииххооддии ((%%)) РР ррааззххооддии ((%%)) РР ааккттииввии ((%%)) РР сскк ((%%))
22000077 99,,5577 1100,,5588 66,,8888 99,,0033
22000088 33,,2222 33,,3322 22,,0000 22,,4422
22000099 55,,7766 55,,8833 33,,4488 44,,0077
22001100 66,,8811 77,,3311 44,,3355 55,,1144
22001111 55,,6699 66,,0011 33,,5599 44,,3366
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За целия разглеждан период „Българска роза Севтополис” АД
реализира положителен финансов резултат от извършваната дейност.
Но що се отнася до рентабилността (на приходите, разходите, капита-
ла и активите), тя не е на достатъчно високо равнище, макар и не-
прекъснатото нарастване на приходите. Основна причина за това е
нарастването в размера на извършените от дружеството разходи (за
суровини и материали, външни услуги и за персонала), към намалява-
нето на които, трябва да бъдат насочени и усилията на мениджмънта.

Реализираната рентабилност на собствения капитал е подходя-
що да бъде сравнена с тази на предприятие конкурент и с основния
лихвен процент. Той се определя самостоятелно от БНБ и е дефини-
ран като лихвен процент по кредитите в левове за рефинансиране на
търговските банки от БНБ.

Банката обявява основния лихвен процент за съответният пери-
од съгласно определена от Управителния съвет методика и го обна-
родва в „Държавен вестник”. Методиката за основния лихвен про-
цент първоначално е базирана на доходността на краткосрочните
държавни ценни книжа на първичния пазар, а от 01.02.2005 година –
на равнището на лихвения процент на междубанковия паричен пазар.

Таблица 6

Рентабилност на СК

Най-високи стойности на коефициента за рентабилност на соб-
ствения капитал „Българска роза Севтополис” АД реализира през 2007
година, когато е 9,03% и в това отношение предприятието превъзхож-
да значително своя конкурент, а също така и ОЛП, който за изследва-
ния период е 3,92%.

Най-ниските стойности са през 2008 година, когато ситуацията
се променя и „Българска роза Севтополис” АД намалява чувстви-
телно своята рентабилност, която се оказва по-ниска от тази на кон-

ГГооддииннаа „ББъъллггааррссккаа ррооззаа
ССееввттооппооллиисс” ААДД ((%%))

„ББъъллггааррссккаа ррооззаа” ААДД -- ггрр..
ККааррллооввоо ((%%)) ООЛЛПП11 ((%%))

22000077 99,,0033 00,,0066 33,,9922
22000088 22,,4422 55,,0055 55,,1122
22000099 44,,0077 --88,,4455 22,,4411
22001100 55,,1144 22,,7711 00,,2200
22001111 44,,3366 55,,6622 00,,2200

1 Българска Народна Банка. 12.04.2013 г. http://www.bnb.bg/FinancialMarkets/
FMBaseInterestRate/
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курентът й. Основният лихвен процент за периода е 5,12% и е по-
висок от рентабилността и на двете предприятия, което означава, че
осъществяваната дейност не е достатъчно доходоносна.

През 2009 и 2010 година реализираната рентабилност на соб-
ствения капитал от дружеството тръгва във възходяща посока и в
това отношение стойностите й са по-високи от тези на предприятието
конкурент и ОЛП, при който има спад. Това е свидетелство за по-
добро управление и използване на собствените ресурси.

През 2011 година рентабилността на „Българска роза Севтопо-
лис” АД спада до 4,36%, а в същото време тази на основния й конку-
рент се покачва до 5,62%, превишавайки и ОЛП. Това е белег за на-
маляване на ефективността от използването на разполагаемите ре-
сурси и на извършваната дейност от предприятието.

Конкретна мярка за повишаването на рентабилността на соб-
ствения капитал е използването на външно финансиране на дейност-
та, но за целта трябва възвръщаемостта на активите да е по-висока
от лихвата по привлечените от организацията средства.

Таблица 7

Ефективност на разходите

Един от най-важните показатели за цялостното развитие на фир-
мата е този за ефективността на разходите, при който се съпоставят
реализираните приходи с извършените за дейността разходи. Най-доб-
рата година за „Българска роза Севтополис” АД е 2007 година, но
през следващата 2008 година се регистрират най-ниските стойности,
като предприятието е превъзхождано от своя конкурент и от данните
за страната. Проличава, че през тази година дружеството не е дос-
татъчно ефективно и губи конкурентни позиции. През следващите го-
дини фирмата подобрява своята ефективност и стойностите му са по-
добри от тези за страната и конкурентът.

ГГооддииннаа „„ББъъллггааррссккаа ррооззаа
ССееввттооппооллиисс”” ААДД „„ББъъллггааррссккаа ррооззаа”” ААДД –– ггрр.. ККааррллооввоо ССттррааннаа22

22000077 11,,110066 11,,000000 --
22000088 11,,003333 11,,003399 11,,004455
22000099 11,,005588 00,,991111 11,,002277
22001100 11,,007733 11,,002233 11,,002299
22001111 11,,006600 11,,004477 11,,003300

2 Национален статистически институт.  12.04.2013 г. http://www.nsi.bg/otrasal.php?otr=70
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За повишаване равнището рентабилността и ефективността на
„Българска роза Севтополис” АД определящо условие е намаляване-
то на разходите за производство и по - добрата реализация на продук-
цията. Основните източници за намаляване на себестойността са
свързани с използването на дълготрайните активи, материалните ре-
сурси и работната сила.

Резервите свързани с дълготрайните активи са: ускоряване на
процесите на модернизация и реконструкция на действащото оборуд-
ване; повишаване на натоварването на действащото оборудване – по-
голям обем продукция, с което се постига намаляване на разходите
за единица; съкращаване на продължителността на производствения
цикъл – би могло да се постигне чрез съкращаване на продължител-
ността на технологичния цикъл и цикъла на обслужващите операции,
механизиране и автоматизиране на междуцеховия и вътрешноцехо-
вия транспорт, намаляване на времето на прекъсвания в производ-
ствения процес и престоите на оборудването.

По отношение на материалните ресурси, резервите за тяхното
по-добро използване могат да бъдат насочени към: намаляване на
отпадъчните материали и ликвидиране на загубите от брак; прилага-
нето на нови, с по-добро качество суровини, материали и горива; ико-
номия и усъвършенстване на нормите за разход на материално - енер-
гийни ресурси.

Във връзка с работната сила, заета в предприятието факторите
и резервите, могат да се локализират по отношение на: ограничаване
на извънредните разходи за липси, начети, глоби и неустойки; подо-
бряване на производствено-техническата и икономическа квалифи-
кация на персонала; усъвършенстване на състава и структурата на
персонала, организацията на работните места и тяхното обслужване;
подобряване на условията на труда и възможностите за обмяна на
опит; усъвършенстване на системата на нормиране и заплащане на
труда и повишаване на равнището на мотивация на персонала към по-
високи резултати; по-рационално използване на работното време, чрез
съкращаване на целодневните и вътрешносменните загуби на време;
намаляване на текучеството на кадрите; намаляване на трудоемкос-
тта при изготвяне на различните изделия.
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Таблица 8

Динамика в развитието на продажбите
на „Българска роза Севтополис” АД

При съпоставянето на приходите от продажби по текущи цени про-
личава неизменен ръст през всяка следваща година за периода от 2007
година до 2011 година. При сравнението на продажбите по съпоставими
цени може да се види, че за периода от 2007 до 2009 година отбелязват
спад, но през следващите два отчетни периода (2010 и 2011 година), това
се компенсира и стойностите са по-високи. Генерираните приходи от про-
дажби са резултат от управлението на оборотния капитал.

По отношение на ефективността на оборотния капитал, най –
голямо значение заемат показателите за обращаемост, периода на
събиране на вземанията и нивото на нетния оборотен капитал.

Таблица 9

Управление на оборотния капитал
на „Българска роза Севтополис” АД

За разглеждания период от 2007 до 2011 година времето на об-
ращаемост на текущите активи намалява от 253 дни до 119 дни, а
събираемостта на вземанията от 192 дни до 42 дни, което е свидетел-
ство за подобряването на дейността.

За изследвания период при нетния оборотен капитал се наблю-
дава нестабилност и вариране в неговите стойности. Повишаването

ППееррииооддии
ППррииххооддии оотт
ппррооддаажжббии
((ххиилл..ллвв..))

ИИннддеекксс ннаа
ццееннииттее ппррии
ббааззаа 22000077 гг..

ППррооддаажжббии ппоо
ссъъппооссттааввииммии

ццееннии ((ххиилл..ллвв..))

ИИннддеекксс ннаа
ппррооддаажжббииттее ппррии

ппооссттоояяннннаа оосснноовваа

ИИннддеекксс ннаа
ппррооддаажжббииттее ппррии
ввеерриижжннаа оосснноовваа

22000077 1122 335555 110000,,00%% 1122 335555,,00 110000,,00%% --
22000088 1122 555522 111122,,33%% 1111 117777,,22 9900,,55%% 9900,,55%%
22000099 1122 559911 111155,,11%% 1100 993399,,22 8888,,55%% 9977,,99%%
22001100 1144 007722 111177,,55%% 1111 997766,,22 9966,,99%% 110099,,55%%
22001111 1155 447799 112211,,88%% 1122 770088,,55 110022,,99%% 110066,,11%%

ППееррииоодд ККООККАА ббрр..ообб ККООККАА ддннии ППееррииоодд ннаа ссъъббииррааннее ннаа
ввззееммаанниияяттаа оотт ккллииееннттии вв ддннии

ННееттеенн ооббооррооттеенн
ккааппииттаалл ((ххиилл..ллвв))

22000077 11,,4444 225522,,9922 119911,,8899 77 000033
22000088 11,,7777 220066,,3366 115522,,1144 11 997766
22000099 22,,5533 114444,,3322 7755,,9988 22 662288
22001100 22,,7799 113311,,0055 4488,,2288 11 771122
22001111 33,,0066 111199,,4422 4411,,9966 33 110066
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на нетния оборотен капитал е сигурен сигнал за разширяването на
бизнеса. Направленията на неговото използване могат да бъдат: по-
купка на нетекущи активи; погасяване на дългосрочния дълг; изпла-
щане на дивиденти и пренасочване на ресурси към друг бизнес.

Насоките за управлението на оборотния капитал са насочени към
подобряване на обращаемостта на активите, събираемостта на взе-
манията и към използването на паричните средства.

За повишаването на цялостната ефективност на дейността на
предприятието важно значение има ускоряването на обращаемостта
на неговите текущи активи, насоките за това могат да бъдат по отно-
шение на намаляването на величината на запасите и подобряване на
реализацията на готовите изделия.

Оптимизиране на величината на запасите, може да се постигне чрез:
усъвършенстване организацията на пласмента и снабдяването; избор на
най-кратки пътища за движение на стоките; определяне на най-подхо-
дящ вид транспорт и транспортно средство; ефективно използване на
вместимостта и товароспособността на транспортните средства; съкра-
щаване на престоите при товарене и разтоварване чрез комплексна ме-
ханизация и автоматизация на операциите; създаване на подходящи ус-
ловия за съхранение, за да не се понасят загуби от бракуване.

Ускоряване на реализацията на готовата продукция може да се
постигне чрез: осигуряване на произведената и готова продукция с
необходимите договори за реализация; разширяване на номенклату-
рата и асортимента на продукцията в съответствие с динамиката на
търсенето и потребностите; подобряване на качеството на продукци-
ята; намаляване на времето за сортировка, опаковка, окомплектовка
и етикетировка; провеждане на по-добра маркетингова дейност с цел
по-бърза реализация.

Конкретна мярка за рационалното управление на вземанията е
продажбата на кредит или уговаряне на по-кратки срокове за плаща-
не, а при просрочването им да се начисляват лихви. Трябва да се
постигне съответствие между периода на събиране на вземанията и
сроковете на плащане към доставчиците.

Насоките за подобряване на управлението на паричните сред-
ства са съставяне на план за паричните потоци (бюджетиране) и син-
хронизиране на постъпления и плащания.

От анализираните финансови показатели за периода от 2007 до
2011 година на „Българска роза Севтополис” АД, описващи способ-
ността на предприятието да функционира и да се развива под въздей-
ствието на външната и вътрешната среда може да се констатира, че
дружеството е финансово стабилно.
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Доказателство за това са добрата ликвидност и платежоспособ-
ност, непрекъснатото повишаване на приходите от продажби по вре-
ме на криза, подобряване на обращаемостта и генерирането на поло-
жителен финансов резултат през целия разглеждан период.
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ОПРЕДЕЛЯНЕ НА КОРПОРАТИВНИЯ ДАНЪК
В СТОПАНСКИТЕ ПРЕДПРИЯТИЯ

(ПО ПРИМЕРА НА „БЕТТРАН АД“ – ГРАД ХАСКОВО)

Стайко Стефанов Колчев
Спец. „Счетоводство и контрол”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Венелин Георгиев

„Nothing is certain in this world except death and taxes“
Benjamin Franklin (1706-1790)

Увод

Въпреки че липсва легална дефиниция за понятието „данък“,
общоприето е че с него се означава налогът, дължим от задължените
лица – отделната човешка личност или друго емпирично единство,
въведен едностранно от публичната власт – местна или национална,
по силата на закон, с цел получаване на парични средства за издръжка
й и изпълняване на публичните й функции.

Обект на изследване в разработката е определянето на корпора-
тивния данък в стопанските предприятия, а предмет – представяне
на механизма на трансформация на счетоводния финансов резултат
за данъчни цели и практическото му онагледяването посредством
акционерно дружество „Беттран“ АД. Актуалността й е продиктува-
на от редица предпоставки – големия брой данъчно задължени лица,
големия брой нормативни актове, регламентиращи годишното счето-
водно приключване и изготвянето на годишния финансов отчет, необ-
ходимостта от съчетан прочит и тълкуване на Закона за корпоратив-
ното подоходно облагане и множество други законови и подзаконови
нормативни актове, както и честите промени в нормативната мате-
рия. Целта е да се направи систематизирана характеристика на про-
цедурата по определяне на данъчния финансов резултат.

За постигането на целта са поставени следните задачи:
1. Представяне на механизма на трансформация на счетоводния

финансов резултат за целите на фиска и на зависимостта на Зако-
на за корпоративното подоходно облагане с други правни норми;
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2. Емпирично изследване относно приложимостта на посочения
механизъм и определянето на дължимия корпоративен данък
в „Беттран“ АД.

В разработката са поставени редица ограничения, произтичащи
от обективната невъзможност за разглеждане на всички специфични
обекти с нееднакво счетоводно и данъчно третиране. Съобразена е с
действащото към 05.05.2013 г. законодателство.

1. Същност на корпоративното подоходно облагане

Данъчното облагане на предприятието е етап от годишното при-
ключване за всяка отчетна година, и се подчинява на действащите
разпоредби на Закона за корпоративното подоходно облагане, в съот-
ветствие с правилата и подходите, регламентирани в Закона за счето-
водството и приложимите Национални стандарти за финансови отче-
ти за малки и средни предприятия, респ. Международни стандарти за
финансово отчитане.

Редът на облагане и приключване на данъчната година е регла-
ментиран в част Втора от корпоративния закон – Корпоративен данък,
и се прилага задължително от предприятията - юридически лица, вклю-
чително местните и чуждестранни такива, извършващи дейност чрез
място на стопанска дейност в страната, юридическите лица с несто-
панска цел и от другите данъчно задължени по него.

Корпоративният закон си служи със собствен специфичен поня-
тиен апарат, имащ отношение по темата, а именно:

 Данъчен финансов резултат е счетоводният финансов резул-
тат, преобразуван по реда на част втора от ЗКПО, при което
положителният данъчен финансов резултат е данъчна печал-
ба, а отрицателният-данъчна загуба (чл. 18 от ЗКПО);

 Данъчни постоянни разлики, са счетоводните приходи или раз-
ходи, които не се признават за данъчни цели в годината на
тяхното възникване и отчитане (чл. 23 от ЗКПО)

 Данъчни временни разлики възникват, когато приходи или раз-
ходи са признати за данъчни цели в година, различна от годи-
ната на счетоводното им отчитане (чл. 24 от ЗКПО).

Според постановките на корпоративния закон, данъчната основа
за определяне на корпоративния данък, дължим за съответния отче-
тен период, е положителният данъчен финансов резултат, т.е. данъч-
ната печалба, а данъчната ставка – 10% (чл. 18, чл. 19 и 20 от ЗКПО).
Определянето на размера на дължимия данък (ако е формиран поло-
жителен данъчен финансов резултат) не би следвало да представля-
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ва трудност, тъй като данъчната основа се умножава по данъчната
ставка (чл. 6). Далеч по-специфична и трудоемка е процедурата по
трансформацията на счетоводния финансов резултат за данъчни цели,
т.е. определянето на данъчния финансов резултат. Може да се пред-
стави по следния начин:

Фиг. 1. Определяне на данъчния финансов резултат

Най-типичните данъчни временни и постоянни разлики могат да
бъдат представени по следния начин:

Таблица 1

Често срещани данъчни временни и постоянни разлики

ПОСТОЯННИ РАЗЛИКИ

Възникнали по отношение на разходи Възникнали по отношение на приходи

Чл. 26.1 Не се признават разходи, несвързани
с дейността

Чл.27.1.приходи в резултат на разпределение на
дивиденти от местни юридически лица и от
чуждестранни лица, които са местни лица за
данъчни цели на държава - членка на
Европейския съюз, или на друга държава -
страна по Споразумението за Европейското
икономическо пространство;

Чл. 26.2 Не се признават разходи, които не са
документално обосновани по смисъла на
този закон

Чл.27.2. приходи, възникнали по повод на
непризнати за данъчни цели разходи по чл. 26,
т. 3, 4, 5, 8 и 10, до размера на непризнатите
разходи
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Чл. 26.3 Не се признават разходи за начислен
данък или ползван данъчен кредит по реда
на Закона за данък върху добавената
стойност, когато разходът от стопанската
операция, с която е свързан данъкът върху
добавената стойност, не е признат за
данъчни цели

Чл.27.3.приходи от лихви върху недължимо
внесени или събрани публични задължения,
както и върху невъзстановен в срок данък
върху добавената стойност, начислени от
държавните или общинските органи.

Чл.26.6 В сила от 01.01.2013 разходи за
начислени глоби, конфискации,
включително по чл. 307а от Наказателния
кодекс и други санкции за нарушаване на
нормативни актове, лихвите за просрочие на
публични държавни или общински
задължения

Чл.29Не се признават за данъчни цели
счетоводните приходи, възникнали по повод на
липси и брак на активи или вземане, свързано с
тях, до размера на непризнатите разходи по
чл.28.

Чл.26.7 разходи за дарения извън посочените
в чл. 31

Чл.26.8. разходи за данък, който подлежи на
удържане при източника и е за сметка на
платеца на дохода

Чл. 26.12. (нова - ДВ, бр. 94 от 2012 г., в сила
от 01.01.2013 г.) разходи за подкуп и/или
прикриващи подкуп на длъжностно лице
или на чуждо длъжностно лице

Чл.27.11. разходи, които представляват
скрито разпределение на печалбата

Чл.28. Непризнати разходи от липси и брак

Чл.28. Непризнати разходи от липси и брак -
Не се признава за данъчни цели разходът за
данък по чл. 79, ал. 3 от Закона за данък
върху добавената стойност на активи

Чл.32.Разходи за учредяване на данъчно
задължено лице

Чл.33.Разходи за пътуване и престой на
физически лица неизвършени във връзка с
дейността или в качеството на акционери
или съдружници

ВРЕМЕННИ РАЗЛИКИ

Чл.34. Непризнаване на разходи от
последващи оценки

Чл.34. Признаване на разходи от последващи
оценки

Чл.34. Признаване на приходи от
последващи оценки

Чл.34. Непризнаване на приходи от последващи
оценки
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Необходимо е да се има в предвид, че голяма част от посочени-
те разпоредби на Закона за корпоративното подоходно облагане пре-
пращат пряко или не към множество други закони, най-вече Закона за
данък върху добавената стойност, т.е. за коректното приложение на
текстовете на корпоративния закон е необходимо задълбоченото по-
знаване и съчетания прочит на свързаните с него такива.

Авансовите вноски за корпоративен данък, които голяма част от
данъчно задължените лица трябва да правят, не са обект на настоя-
щото изследване. Важно е да се уточни обаче, че предвид изменени-
ята в корпоративния закон, влезли в сила от 01.01.2013 година, съще-

Чл.36.(2) Непризнаване на превишаването на
разходите от първоначално признаване и
последваща оценка на биологични активи и
селскостопанска продукция

Чл.36.(1) Непризнаване на превишаването
на приходите от първоначално признаване и
последваща оценка на биологични активи и
селскостопанска продукция

Обратно проявление на данъчна временна
разлика по Чл.36

Обратно проявление на данъчна временна
разлика по Чл.36

Чл.37. Непризнати р азходи от последващи
оценки и от отписване на вземания по реда
на чл.34

Чл.37. Непризнати приходи от последващи
оценки и от отписване на вземания по реда на
чл.34

Чл.37 Признаване на приходи от последващи
оценки и от отписване на вземания

Чл.37. Признаване на разходи от последващи
оценки и от отписване на вземания

Чл.38. Разходи за провизии за задължения Чл.38. Обратно проявление на данъчната
временна разлика

Чл.41. Разходи по натрупващи се
компенсируеми отпуски

чл.41. Обратно проявление на данъчната
временна разлика

Други суми, участващи при определяне на данъчния финансов резултат

Чл.44. Увеличение със загубата от
разпореждане с финансови инструменти

Чл.44. Намаляване с печалбата от разпореждане
с финансови инструменти

Чл.45 Увеличение със стойността на
отписания преоценъчен резерв на активи,
които не са данъчни амортизируеми

Чл.47 Намаление с разпределените дивиденти
от местни юридически лица или местни лица за
данъчни цели на държава членка на ЕС или по
Споразумението за ЕИП за инвестиция
отчитана по метода на собствения капитал

Чл.54 (2) Годишни счетоводни разходи за
амортизации

Чл.54 (1) Годишни данъчни амортизации

Чл.66 (1) Счетоводна балансова стойност на
отписаните активи от счетоводния
амортизационен план

Чл.66 (2) Данъчна стойност на отписаните
активи от данъчния амортизационен план
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ствено се измени редът за определянето на авансовите вноски – на
база прогнозната данъчна печалба през текущата година (чл. 83
ал.1), което означава, че специалистите-счетоводители трябва да пред-
видят не просто счетоводния финансов резултат за следващия данъ-
чен период, но и всички трансформации, които бяха вече разгледани,
за да се определи с висока точност прогнозният данъчен финансов
резултат за периода. Този ред на определяне на авансовите вноски
подчертава необходимостта от задълбочени знания на специалисти-
те-счетоводители не само по счетоводство, но и по финанси, право,
както и планиране и прогнозиране.

2. Практически аспекти на корпоративното облагане –
специфични въпроси и подходи за решаването им

„Беттран“ АД е дружество със 100-% частна собственост, регист-
рирано в Хасковски окръжен съд с решение №30/04.03.1992. Основната
му дейност е производство на бетон и готови бетонови изделия. Пред-
приятието води текущото си счетоводство и изготвянето на финансови-
те отчети на базата на Националните стандарти за финансови отчети за
малки и средни предприятия. Обследваният период е отчетната 2011-та

година, като изложението ще бъде съобразено с действащата към този
период нормативна уредба, но ще се прави връзка и с измененията, на-
стъпили след това и актуални към месец Май 2013-та година.

Определеният в дружеството счетоводен финансов резултат е в
размер на 408 010, 87 лв.1. Той подлежи на редица трансформации, за
да се получи данъчен такъв, а именно:

Таблица 2

Определяне на данъчния финансов резултат
в „Беттран“ АД за 2011 г.

1 Годишният финансов отчет е достъпен на адрес: http://www.brra.bg/; СПРАВКА-по
юридическо лице; фирма наименование: Беттран АД.

Приходи 5 122 083,48

Разходи 4 714 072,61

СЧЕТОВОДЕН ФИНАНСОВ РЕЗУЛТАТ: 408 010,87

Увеличения, в т.ч.

Годишни счетоводни разходи за амортизации (чл.54 т.2) 733 482,80
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Предвид големия брой преобразувания, специално внимание няма
да се обърне на всяко от тях поотделно. Ще се акцентира на по-спе-
цифичните.

Дружеството е спечелило проект по програма ФАР на Европей-
ския съюз: BG2005/017-353.10.01-1.39 „Повече и по-добри работни
места – гаранция за социално сближаване“ за придобиване на специ-
ализирани дълготрайни материални активи. През 2009-та година са за-
купени машини и оборудване на обща стойност 64 141,00 лв., като
делът на самоучастието, според проекта, е 26% от общата стойност
или 16 676,66 лв. От това произтичат редица специфики, които специ-
алистите - счетоводители трябва да имат в предвид за правилното
определяне на данъчния финансов резултат. Необходимо е с особено
внимание да се изчисли данъчната основа и данъчната амортизируе-
ма стойност на активите, съобразно дефиницията за амортизируема

Разходи от последваща оценка на активи и пасиви (чл.34) 120 963,91

Разходи, представляващи доходи на местни физически лица и разходите за
задължителни осигурителни вноски, свързани с тях (чл. 42, т.1, 5 и 8)

17 280,68

Разходи по натрупващи се неизползвани (компенсируеми) отпуски и разходи,
свързани с тях за задължително обществено и здравно осигуряване (чл. 41, т.1 и
6)

6 074,15

Разходи за начислени глоби, санкции и лихви за просрочие (чл.26 т.6) 3 000,00

Разходи за дарения, извън посочените в закона (чл. 26, т.1) 1 100,00

Разходите за провизии за задължения (чл. 38, т.1) 1 828,00

ОБЩО УВЕЛИЧЕНИЯ: 883 729,54

Намаления, в т.ч.:

Годишни данъчни амортизации (чл.54 ал.1) 715 921,22

Признаване за данъчни цели на непризнати разходи по натрупващи се отпуски и
свързаните с тях задължителни осигурителни вноски (чл.42, ал.2 и 3)

13 131,10

Признаване за данъчни цели на непризнати разходи по чл. 42, т.1, 5 и 8 (чл. 42, т.
3 и 6, изр. 2)

12 868,40

Приходи от последваща оценка на активи и пасиви (чл.34) 80 983,50

Отчетен приход от финансиране (чл. 68) 14 240,08

ОБЩО НАМАЛЕНИЯ: 837 144,30

ДАНЪЧЕН ФИНАНСОВ РЕЗУЛТАТ /ПОЛОЖИТЕЛЕН/: 454 596,11
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стойност по ЗКПО: Чл. 53. (1) „Данъчната амортизируема стой-
ност е историческата цена на актива, намалена с включените в
нея начислени провизии и дарения, свързани с актива“ т.е. тряб-
ва да се обърне внимание, че делът на даренията, не се включват при
определянето на данъчната амортизируема стойност на актива, но за
разлика от данъчното, счетоводното законодателство не е въвело
такова изискване. От това следва, че дори и активите да се аморти-
зират по напълно еднакъв начин за счетоводни и данъчни цели, то с
нееднакви суми по посока увеличение и намаление ще бъде преобра-
зуван счетоводният финансов резултат и ще възникнат временни раз-
лики по смисъла на НСФОМСП 12 Данъци от печалбата.

По своята същност финансиранията се отчитат по реда на
НСФОМСП 20 Отчитане на правителствени дарения и оповестяване
на правителствена помощ: 3.2. Правителствените дарения се от-
читат като финансиране,…, което финансиране се признава
като приход в текущия период, както следва за:

а) дарения, свързани с амортизируеми активи-пропорцио-
нално на начислените за съответния период амортизации на
активи, придобити в резултат на дарението, т.е. част от финан-
сирането следва ежегодно да се признава като приход – прилага се
приходният подход. Тази част трябва да бъде равна на разходите,
отчетени във връзка с финансирането през годината. Тези разходи са
равни на частта от годишните счетоводни амортизации, която съот-
ветства на финансираната част или за дружеството – 14 240,08 лв.
текущ приход от финансиране.

Съгласно разпоредбите на чл. 68 от ЗКПО обаче, счетоводни-
те приходи и разходи, отчетени по повод на дарение, с което е
намалена историческата цена при определяне на данъчната
амортизируема стойност на актива, не се признават за данъч-
ни цели, т.е. счетоводният финансов резултат трябва да се намали
при преобразуването му с отчетения приход от финансиране.

С Решение 810/23.11.20062 година на Министерски съвет е пре-
доставено правото на дружеството за добив на подземни богатства –
строителни материали. Сключен е концесионен договор с Министер-
ство на икономиката, енергетиката и туризма. Както решението, така
й подписаният договор съдържат клауза относно концесионното възнаг-
раждение, което дружеството дължи на концедента – еднократно
възнаграждение, дължимо в 20-дневен срок от сключването и 6-ме-
сечно възнаграждение, изчислявано по специална методика. През

2 Вж. Държавен вестник брой 98, 5.12.2006 г., с. 11-14.
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месец декември 2011-та г. в „Беттран“ АД пристига писмо, придруже-
но с дебитно известие № 0000002558/30.11.2011 година към фактура
№0000000987/25.01.2011 година, издадена от Министерство на иконо-
миката, енергетиката и туризма, с основание „доплащане на концеси-
онна вноска за 2010, 2009 и 2008 година“. От писмото става ясно, че
концедентът не е изчислил и фактурирал правилно полагащото му се
възнаграждение, а концесионерът следва да заплати 76 176,00 лв., в
т.ч. 12 696,00 дължим ДДС3 за 2010-та година и 9 180 за 2009-та и 2008-

ма. Дали е редно заплащането на това концесионно възнаграждение,
при положение, че не е изрично упоменато в концесионния договор, не
е въпрос на настоящата разработка. Следва да се има в предвид оба-
че, че дружеството е заплатило и осчетоводило посочената сума, но
и са предприети съответни юридически действия за защита на инте-
ресите му и установяване на правотата във възникналия казус. Спор-
ната ситуация има отношение и към определянето на дължимия кор-
поративен данък за съответния период – възникват неосчетоводени
разходи за предходните 3 отчетни (данъчни) периода в размер на
72 660,00 лв., тъй като концесионното възнаграждение се осчетоводя-
ва като текущ разход за периода, то неотчитането му води до зави-
шен счетоводен финансов резултат, респ. и данъчен и дължим корпо-
ративен данък. Съставени са съответните счетоводни статии, като е
избран препоръчителният подход по НСФОМСП 8 Нетна печалба
или загуба за периода, фундаментални грешки и промени в сче-
товодната политика – ангажирайки неразпределената печалба. В
следствие на гореизложеното, дружеството е направило корекция на
установеното данъчно задължение, като е намалило дължимия кор-
поративен данък за 2011-та година със 7 266,00 (72 660,00 * 10% -
неправилно изчислен, „надвнесен“ корпоративен данък)4.

Заключение

Настоящата разработка представлява опит за систематизирано
представяне на механизма на трансформацията на счетоводния фи-
нансов резултат, предвид постановките на Закона за корпоративното

3 С измененията, влезли в сила от 01.01.2011 г. в ЗДДС, концесията е облагаема достав-
ка по смисъла на посочения закон –чл. 3, ал. 5, т. 1, буква „м“.

4 От 01.01.2013 г. в случаите, когато при откриване през текущата година на счето-
водна грешка, свързана с минали години се коригират данъчните финансови резул-
тати, то данъчно задълженото лице трябва да уведоми писмено компетентния орган
по приходите, който предприема действия за промяна на данъчния финансов резул-
тат и на задължението за съответния период – чл.75, ал.3.
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подоходно облагане, с цел правилното определяне на данъчния фи-
нансов резултат и ако е дължим такъв – корпоративен данък. По наше
мнение, корпоративното облагане на стопанските предприятия пред-
ставлява трудност за специалистите – счетоводители, поради голя-
мото съдържание на материята, както и всички посочени фактори,
определящи актуалността на темата.

Предвид предоставената и проучена информация от „Беттран“
АД, може да се направи предположение, че съвсем акуратно е опре-
делен данъчния финансов резултат за периода, както и дължимия кор-
поративен данък, въпреки възникналите специфични ситуации. Транс-
формацията на счетоводния финансов резултат за данъчни цели в
дружеството напълно съответства на предложения в изложението
механизъм.
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Въведение

Названието „борса” произлиза от благородническия търговски
род „Van de Burse” от град Брюж, Белгия. В неговата страноприемни-
ца от 1409 г. редовно се събирали търговци за сключване на различни
сделки. Не е ясно дали от фамилията „Ван де Брус” или от това, че
семейният герб изобразява три „бурси”, т.е. чанти, кесии, от тогава
до днес наименованието борса се използва за място, където се сключ-
ват определени сделки. В град Брюж се намирала и сградата на една
от първите борси, която през 1460 г. се премества в град Антверпен.
От там започва да се разглежда, като организирано тържище за про-
дажба на големи количества стоки с фиксирано качество.

Една от най-известните фондови борси в Европа е Франкфуртс-
ката. До началото на 90-те години тя съществува самостоятелно, а
след това, вследствие на реорганизация на пазара на ценни книжа в
Германия, тя се преобразува и влиза в състава на новообразуваното
акционерно дружество, наречено Германска фондова борса (Deutsche
Boerse AG). В това дружество, влизат: Франкфуртската фондова бор-
са (FWB), Срочната борса (EUREX), Депозитарно-клиринговата орга-
низация (Clearstream Banking) и Информационно-техническия център
(Deutsche borse systems), обслужващ всички германски борси.1

Обект на изследване е статистическото изучаване на ефективно-
стта на немския борсов индекс DAX. Като добре познат индекс, често
се разглежда като основен на германския капиталов пазар. Борсовият
индекс DAX е съвкупност от 30-те най-големи немски компании и зае-
ма 80% от пазарната капитализация на Германия. Той отразява изме-
нението на акциите по отношение на оборота и капитализацията на па-
зар, следователно изобразява състоянието на германската икономика.
1 Асенова М., Ст. Симеонов, „Фондови борси“, Изд. „АБАГАР“, Велико Търново,

2004 г., с. 542.
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За предмет на изследването се определя, емпиричното извеж-
дане и оценка на резултатите от проведените „random walk” тестове
върху цената на финансовия инструмент на DAX, а целта на изслед-
ването е да се определи дали цената на акциите на DAX е генерирана
от стохастичен процес от тип „random walk”. С оглед на формулира-
ните предмет, обект и цел, изследването е структурирано в 3 основни
части (въведение, изложение и заключение). Във въведението се ак-
центира върху борсата като организиран пазар на ценни книжа, както
и върху основната цел на изследването. В изложението са представе-
ни тестът на Cowles & Jones и Run Test за проверка на хипотеза за
случайно блуждаене. В заключението са представени изводи от про-
ведените тестове за „random walk” и получените от тях резултати.
Периодът на изследване е 02.04.2012 – 02.04.2013 г.

Изложение

Изследването на пазарната ефективност на фондовите пазари е
от голямо теоретично и практично значение. Понятията „ефективен”
и „ефективност” са фундаментални за икономиката и поради тази при-
чина не могат да бъдат интерпретирани в тесен смисъл. В теорията
на капиталовия пазар, категорията „ефективност” има следното зна-
чение: капиталовият пазар е ефективен (информационно ефективен),
ако използва и оползотворява цялата достъпна информация при опре-
деляне на цената на акциите. Дефиницията в този си вид е твърде
неясна, по-скоро е интуитивна и не би могла да се използва за получа-
ване на формализирани иконометрични резултати. Логическата кон-
струкция на ефективния пазар е построена върху факта, че индивиду-
алните инвеститори използват достъпната за тях информация и се
позиционират в активи по начин, адекватен на аналитичните им
възможности относно перспективите. Пазарната цена във всеки един
момент ще агрегира това разнообразие и в този смисъл ще отразява
достъпната информация.2

В продължение на дълги години, икономисти, статистици и фи-
нансисти се интересуват от развитието и тестването на модели за
оценка на поведението на цената на акциите. Основен модел свързан
с идеята за ефективността на пазара на ценни книжа е така наречена-
та хипотеза за „случайно блуждаене” (random walk). Инвестиционна-
та теория приема, че цените на ценните книжа са напълно непредска-
зуеми, най-вече в краткосрочен план. Теорията за „random walk” гла-
2 Трайков Хр., „Борсова търговия“, „Изд. Наука и икономика“, Икономически уни-

верситет – Варна, 2004 г., с. 76.
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си, че цените на борсовите индекси се формират произволно. Крити-
ците на теорията твърдят, че емпиричните стойности на цената на
ценните книжа следват определени тенденции, които могат да бъдат
предвидени със справедлива степен на точност.

В статистическата литература, хипотезата за „random walk” се
разделят на три типа. Първият тип хипотеза за случайно блуждаене е
най-прост. При него се приема, че остатъците са независими и иден-
тично разпределени. Това изискване предполага не просто отсъствие
на автокорелация, а отсъствие на автокорелация при всички лагове в
квадратите на остатъчния компонент. Вторият тип хипотеза е ограни-
чаваща и предполага, че еднаквото разпределение на остатъци е не-
реално за по-дълъг период от време, в който настъпва промяна в сре-
дата, в която се определя цената на акциите. Тези промени могат да
бъдат икономически, технологични, институционални, регулаторни и
др. За да се приближи до действителността, при този метод отпада
изискването за независимост. При хипотезата за „random walk” от
трети тип отпада изискването към остатъчния компонент да е неза-
висим, а само да не е автокорелиран.

В изследването на ефективността на борсовия индекс DAX са
приложени тестове за проверка на хипотезата за случайно блуждаене
от първи тип. Първият от тези тестове е тестът на Cowles & Jones,
при който от съществено значение е дали в реда има свободен член.
В този модел остатъчния компонент (rt) представлява разликата от
ln (натурален логаритъм) на доходността за текущия период (t) спря-
мо предходния (t-1). За реализация на теста е необходима нова про-
менлива (It), която има стойност едно, когато остатъчния компонент
е с положителен знак или в противен случай е нула. Тази нова промен-
лива It, показва дали в момент t, rt е положително число. Тестът на
Cowles разглежда последователните стойности на It. Броят на двой-
ките съставени от 2 единици или 2 нули се означава с Ns, а двойките
от едно и нула с Nr. Cowles & Jones предлагат разглеждане на съот-
ношението между Ns и Nr. В случаите, когато разпределението на
остатъците е симетрично, следва, че коефициента CJ е равен на еди-
ница, т.е. ще бъде еднакво вероятно разликата от ln на цената в след-
ващ момент да е положително или отрицателно число.

При тестването на този метод върху цената на акциите на DAX,
стойността на коефициента CJ е 0,879. Получената стойност доказва
наличието на изменение в цената на акциите. Предположението за
наличие на свободен член в модела на цената е от съществено значе-
ние при определяне на коефициента на CJ, който съответства на слу-
чайно отклонение. При наличието на дрифт, вероятността за последо-
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вателност при разликата от логаритмите на цената с еднакъв знак и
вероятността за различен вече не са еднакви.

Наличието на дрифт налага ново изчисляване на коефициента на
Cowles & Jones. Определянето на нулевата (H0) и алтернативна (H1) хи-
потеза е следното: нулева хипотеза гласи, че пазарът е ефективен, а ал-
тернативната, че не е. За проверката на хипотезите се използва Z – кри-
терии. При повторното изчисляване на коефициента за цената на акциите
на DAX, като резултат се получава приблизително единица, а емиприч-
ната стойност на Z – критерия е равна на 0,01. При гаранционна вероят-
ност 0,05, Z – критерия е равен на 1,96. След сравняване на двете стойно-
сти на Z, може да се приеме твърдението със съответния риск за грешка
(α = 0,05), че цената на акциите на немския борсов индекс DAX са гене-
рирани в резултат на случайно блуждаене, т.е. пазарът е ефективен.

Друг прост тест, който се използва за проверка на хипотезата за
случайно блуждаене от първи тип е Run test или с други думи – Тест
на сериите. При него е необходимо да се определи броя на последова-
телните серии rt с еднакъв знак. „Run test взима под внимание поло-
жителните или отрицателни промени и се абстрахира от промяната в
сумата на средната. Както при теста на Cowles & Jones с дрифт и тук
участва π вероятността It да е равно на единица. Нулевата и алтерна-
тивна хипотеза се формират със същият риск за грешка – 5%. Разли-
ката е в начина, по който се изчислява математическото очакване и
емпиричната стойност на Z – критерия. Получените данни за Z емпи-
рично (1,087) дават възможност за отхвърляне на H1 и приемането на
H0, която твърди, че пазарът е ефективен.

Двата теста (Cowles & Jones и Run test) са изчислени с помощта
на Microsoft Excel. Пълните таблици с данни са поместени в страни-
цата с приложения.

Заключение

В заключение – „Random walk” тестовете са важна част от ем-
пиричните разработки за изследване на ефективността на капитало-
вите пазари. Както повечето модели и този със сложно аналитично
представяне, изисква непрекъснато усъвършенстване. Проблемите
при този модел е по скоро в теоретичната обосновка, отколкото в ана-
литичната.

При определения риск за грешка, моделът за случайно блуждае-
не, тестван за цените на акциите на DAX, показа добри резултати. Тестът
на Cowles & Jones и Run test, дават основание да твърдим, че цената на
акциите на DAX се определят ефективно. От тук може да се направи
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извода, че Франкфутската фондова борса е един ефективен пазар на
ценни книжа, използващ пълноценно достъпната информация, на който
участват достатъчно голям брой добре информирани инвеститори.
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Приложения

Таблица 1 и 2

Дани за цената на акциите на DAX за периода
(02.04.2012 до 02.04.2013 г.) и изчислените коефициенти

Таблица 2
Резултати от тестовете на Cowles и Jones без дрифт

Таблица 3
Резултати от тестовете на Cowles и Jones с дрифт

Таблица 4

Резултати от Run test

date P p rt It Yt Serii
04/02/12 7056.65 8.861726
04/03/12 6982.28 8.851131 -0.01059 0 1
04/04/12 6784.06 8.822331 -0.0288 0 1 0
04/05/12 6775.26 8.821033 -0.0013 0 1 0
04/10/12 6606.43 8.795799 -0.02523 0 0 0
04/11/12 6674.73 8.806084 0.010285 1 1 1

Таблица 2
03/25/13 7870.9 8.970928 -0.00513 0 0 0
03/26/13 7879.67 8.972041 0.001114 1 0 1
03/27/13 7789.09 8.960479 -0.01156 0 0 1
03/28/13 7795.31 8.961278 0.000798 1 1 1
04/02/13 7943.87 8.980156 0.018878 1 0

Σ 134

n(It) Ns Nr CJ
250 117 133 0.879699

µ σ π πs CJ Zemp Zteo
0.000472 0.011382 0.516533 0.500547 1.002189 0.010891 1.959964

π Z run Zteo

0.516533
-

201.621 1.959964
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Увод

През последните десетилетия, изискванията на потребителите в
областта на производството на храни са се променили значително.
Потребителите стават все по-подозрителни по отношение на безо-
пасността на храните, обръща се все по-голямо внимание на тяхното
съдържание и взискателността към качеството на целия процес по
производството им нараства.

Осъзнатата необходимост от здравословен начин на живот и
стремежът към балансирано хранене кара все повече потребители
да променят предпочитанията си и да преориентират потреблението
си от конвенционални към биологични продукти.

От началото на века глобалният пазар на биопродукти бележи
бърз ръст и е увеличил неколкократно своя обем. Расте интересът и
популярността на т.нар. „био” храни. Употребата на биопродуктите е
тясно свързана с последните международни тенденции за по-здра-
вословен и екологичен начин на живот. Всичко това обуславя висока-
та значимост и актуалност на изследванията на потребителските на-
гласи към биологичните продукти.

Предвид предмета на изследването са разгледани и са изведени
основните дефиниции и модели за измерване на нагласите.

Съгласно Асаел нагласите са „заучени благоприятни или небла-
гоприятни предразположения по отношение на реакциите на един чо-
век към даден обект или група обекти”1. Съществуващите нагласи,

1 Кехайова, М., „Социално-психологически измерения на потребителското поведе-
ние”, изд. „Наука и икономика”, Варна, 2008, с. 104.
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съхранени в паметта, могат да бъдат призовавани и променяни кога-
то се предоставя нова информация.2

Обект на изследването ни е пазарът на хранителни биопродукти
в България.

Предмет на изследването са нагласите на потребителите към
хранителните биопродукти и факторите, които им оказват влияние.

Целта е на основата на задълбочен анализ да се извърши оценка
на потребителските нагласи към биохраните в България и да бъдат
идентифицирани и оценени основните фактори, които оказват влияние
върху тях.

Целта е декомпозирана на следните задачи:
1. Да се изследват основните теоретични постановки на българ-

ски и чуждестранни автори свързани с определянето на същно-
стта, ролята, значението и особеностите на потребителските
нагласи;

2. Да се изведат характеристиките на нагласите на потребите-
лите спрямо хранителните биопродукти на българския пазар;

3. Да се разработи методически инструментариум за изследва-
нето на потребителските нагласи на пазара на биопродукти в
България

4. Прилагане на методиката и обработване на данните
5. Посредством емпирично изследване да бъдат разкрити и оцене-

ни ключовите фактори, влияещи върху потребителските нагласи;
6. Да бъдат изведени насоките за подобряване на пазарното по-

ведение на българските производители на биопродукти.

Методически въпроси на изследването

Изследването се базира както на качествени, така и на количе-
ствени методи. Качествентие изледвания ни позволяват да разберем
потребителските мотиви, възприятия, предпочитания, нагласи и отно-
шението спрямо определен обект. Те се базират на ограничен контин-
гент от респонденти, рядко надхвърлящ 100 души.3

Количествените изследвания се използват предимно при тестване
на маркетингови хипотези, както е в нашия случай. Информацията
бива обработвана с помощта на добре разработени статистически
техники чрез съответните компютърни програми.
2 Peter J.P. & Olson J.C., Consumer behaviour and marketing strategy, 6th edition, McGraw-

Hill Irwin, New York.
3 Узунова Ю., Василева Б., „Пазарни и маркетингови изследвания”, Университетско

издание, гр. Варна, 2003г. , с. 75.
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Нашето проучване е проведено на три етапа: формулативен, пи-
лотен и основен.

Формулативното проучване има за цел да изясни изследователс-
кия проблем и да формулира изходни променливи. В него са формули-
рани променливите, изследователските хипотези и са разработени
измервателните скали.

В рамките на този етап е проведено дълбочинното интервю с
неструктуриран въпросник, в рамките, на което са открити предпола-
гаемите зависимости между нагласите и факторите. За провеждане-
то му е използвана удобна извадка, която обикновено се използва при
предварителни изпробвания на полеви документи, както е и в нашия
случай.4

Въз основа на анализа на предходни публикации и проведеното
дълбочинно интервю са формулирани и хипотезите на изследването:

Н1. Същестува значима връзка между склонността на потреби-
телите към здравословен начин на живот и потребителските нагласи
към биологичните хранителни продукти.

Н2. Съществува значима връзка между загрижеността на по-
требителите към опазването на околната среда и техните нагласи към
биологичните хранителни продукти.

Н3 Съществува значима връзка между склонността към здра-
вословен начин на живот и отношението към опазването на околната
среда.

Н4. Готовността на потребителите за полагане на допълнителни
усилия за закупуването на биологични храни оказва значимо влияние
върху потребителските нагласи към биологичните храни.

Н5. Информираността на потребитрелите оказва значимо влия-
ние върху потребителските нагласи към биологичните храни.

Н6. Съществува значима връзка между пола и потребителските
нагласи към биологичните хранителни продукти.

Н7. Съществува значима връзка между възрстта на потребите-
лие и техните нагласи към биолгичните хранителни продукти.

Н8. Съществува значима връзка между наличието на деца в
домакинството и потребителските нагласи към биологичните храни-
телни продукти.

Н9. Съществува значима връзка между възрастта на най-мал-
кото дете в домакинството и потребителските нагласи към биологич-
ните хранителни продукти.

4 Желевев С., „Маркетингови изследвания”, изд. „Стопандство”, гр. София, 2008 г, с.
275.
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Н10. Съществува значима връзка между образователното рав-
нище на потребителите и техните нагласи към биологичните храни-
телни продукти.

Н11. Съществува значима връзка между професионалния статус
и потребителските нагласи към биологичните хранителни продукти.

Н12. Съществува значима връзка между дохода и потребителс-
ките нагласи към биологичните хранителни продукти.

H13. Съществува значима връзка между размера на домакин-
ството и потребителските нагласи към биологичните хранителни про-
дукти.

Поради естеството на обекта е изследвано наличието и значимо-
стта на връзката между специфични продуктови характеристики, които
често са различни при биохраните и конвенционалните храни от една
страна и потребителските предпочитания към храните. Тези характе-
ристики са: важност на вкуса на храните; на продуктовото качество;
значимост на трайността на храните; значимост на продуктовия асор-
тимент, като за целта са формулирани и тествани следните хипотези:

Н14. Съществува значима връзка между важността на вкуса на
продуктите и потребителските предпочитания.

Н15. Съществува значима връзка между важността на каче-
ство на продуктите и потребителските предпочитания.

Н16. Съществува връзка между значимостта на трайността на
продуктите и потребителските предпочитания.

Н17. Значимостта на асортимента на продуктите оказва значи-
мо влияние върху потребителските предпочитания

За набирането на нужните първични данни бе проектиран въпрос-
ник за писмена, анонимна анкета, включващ скалите за измерване на
хипотезираните променливи, обособени в четири раздела – I Честота
на покупка; II Нагласи и ценности; III Информираност; IV Демограф-
ски характеристики

На следващият етап е проведено пилотно проучване, в рамките
на което е изпробван инструментариумът на изследването. Чрез про-
учване на малка извадка респонденти, с разнороден профил, са напра-
вени малки корекции в анкетната карта и са отстранени някои неясно-
ти и двусмислия във формулировките на въпросите.

Основното проучване е повторение на пиплотното, но с по- голя-
ма и внимателно подбрана извадка. Въз основа на събраните данни е
направен анализ и са тествани изследователските хипотези.

Поради финансовите и времевите ограничения на изследването
за целите на основното проучване е използвана неслучайна квотна
извадка. За квотиращи признаци са избрани пол и възраст, чиито про-
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порции повтарят тези в генералната съвкупност. Извадката обхваща
мъже и жени, жители на град Варна, принадлежащи на следните възра-
стови групи – 21- 30 г., 31- 40 г., 41- 50 г. и 51- 60 г. Големината на
извадката е 50 човека. Разпределението на респондентите по избра-
ните квотни признаци е пердставено в Табл.1:

Таблица 1

Квотна матрица

Резултати от проведеното емпирично проучване

Анализът на хипотезите показа следните резултати:
• Чрез корелационен анализ бе потвърдено наличието на значи-

ма, позитивна връзка между склонността на потребителите към здра-
вословен начин на живот и потребителските нагласи към биологични-
те хранителни продукти. Стойността на коефициента, r = 0.566, е ос-
нование за потвърждаване на хипотеза H1.

Биологичните хранителни продукти се възприемат като по- здра-
вословни от конвенционалните и поради тази причина не е изненадва-
що, че се потвърждава наличието на силна връзка между склонност-
та към здравословен начин на живот и потребителските нагласи .
Стремежът на респондентите да водят здравословен начин на живот
е пряко свързан с начина им на хранене, което може да се сметне за
основна причина тези респонденти, да имат положителни нагласи към
биохраните.

• Не бе открито наличието на връзка между загрижеността на
потребителите към опазването на околната среда и техните нагласи
към биологичните хранителни продукти. За тестването на хипотеза
H2 отново бе използван корелационен анализ, като стойността на кое-
фициента, r = -0.016, доказва липса на зависимост между двете про-
менливи и следователно хипотезата се отхвърля.

КВОТИРАЩИ ПРИЗНАЦИ ПОЛ

ВЪЗРАСТ Мъже Жени

 20 - 30 г. 7 14% 6 12%

 31 - 40 г. 8 16% 7 14%

 41 – 50 г. 6 12% 6 12%

 51 – 60 г. 5 10% 5 10%

ОБЩО: 52% 48%
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Нарастващата загриженост за околната среда изглежда, че не
представлява мотив за закупуването на биохрани: Считаме, яе при-
чините за тяхната покупка обикновено са свързани с личната полза за
потребителите и твърде рядко са съобразени с благоприятното влия-
ние, което производството им оказва върху околната среда. Връзката
между загрижеността към собственото здраве и храната е пряка и
вероятно се осъзнава от респондентите, докато връзката между от-
ношението към опазване на околната среда и храната все още не е
достатъчно силна и вероятно не е осъзната от респондентите.

Като продължение на тези разсъждения е изследвана и допъл-
нителна хипотеза за наличието на значима връзка между склонност-
та към здравословен начин на живот и отношението към опазването
на околната среда, която също не се потвърждава, а корелационният
коефициент е със стойност r = 0.185.

• Съществува значима, умерена, позитивна връзка между го-
товността на потребителите за полагане на допълнителни усилия за
закупуване и потребителските нагласи. Коефициентът на корелация е
със стойност r= 391, следователно хипотеза H4 се потвърждава, Рес-
пондентите са склонни да положат допълнителни усилия, за да си на-
бавят биохрани.. Тази зависимост може да се обясни с допълнител-
ната мотивация на респондентите за следване на природосъобразен и
здравословен живот, чрез консумиране на биохрани.

• Информираността също оказва влияние върху нагласите. Ре-
зултатът от тестването показа стойност на коефициента на корелация
r = 0.523, което потвърждава наличието на значима връзка и хипотеза
H5. Резултатът е много важен, тъй като чрез повишаването на инфор-
мираността на различните аудитории, може да се влияе върху потре-
бителските нагласи към биохраните. Доказвайки връзка между него
и нагласите, обосноваваме един важен инструмент за въздействие на
фирмите върху нагласите.

• От хипотезите, предполагащи наличието на значима връзка меж-
ду нагласите и демогравските променливи, бе потвърдена единствено
H10. Чрез корелационен анализ бе доказано, че съществува значима, по-
зитивна връзка между образователното равнище и нагласите на респон-
дентите (r = 0,567). Това може да бъде обяснено със способността на по-
образованите потребители, да обработват и усвояват по-добре инфор-
мацията, касаеща биохраните. Потребителите с по- високо образование
са по- заинтересовани и информирани по въпроси, отнасящи се до каче-
ството, състава и екологичната чистота на храните, които купуват, състо-
янието на околната среда и загрижеността за собственото им здраве и
поради тази причина техните нагласи да бъдат по- позитивни.
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Не бе потвърдено наличието на значими връзки между нагласи-
те и пола (H6), възрастта (H7), наличието на деца в домакинството
(H8), възрастта на най-малкото дете в домакинството (H9), професи-
оналния статус (H11) дохода (H12) и размера на домакинството (H13).
Следователно потребителите на биохрани не трябва да бъдат обоб-
щавани по тези признаци.

За тестването на хипотезата свързана с връзката между възра-
стта на потребителите и нагласите бе използван анализът на вариа-
ция – One way ANOVA, който се използва като тест за значимост на
разликите на две и повече извадки.5

Тестването на връзката между независимите променливи – пол
и наличие на деца и зависимата променлива – потребителски нагласи,
бе извършено чрез използването на непараметричен тест Ман-Уитни,
който се използва за тестването на хипотези, при които данните са
ординални, а извадките – несвързани.

За тестването на всички останали хипотези свързани със зави-
симостта между демографските характеристики и потребителските
нагласи, е използван корелационен анализ.

• Тестването на хипотезите, предполагащи връзка между пред-
почитанията на потребителите и субективната важност на вкуса на
храните (H14), на трайността на храните (H16) и на значимостта на
продуктовия асортимент, (H17) не потвърди наличеито на значима
връзка.. Всички тези хипотези са тествани чрез корелационен анализ
, като коефициентите са съответно: r = 0.010, r = -0.018, r = -0.169
Потвърдена е H15, третираща връзката между важността на каче-
ство на продуктите и потребителските предпочитания. Коефциентът
на корелация r = 0.523. Хората свързват качеството на храните (в това
число екологичната им чистота) със своето здраве. Наличието на
вредни съставки в хранителните продукти се оценява като най-опас-
но и в преценките си анкетираните поставят този рисков фактор по-
напред от такива като замърсяването на въздуха, на водите и на по-
чвите. Като цяло се смята, че биологичните хранителни продукти са
с по- високо качество от конвенционалните, което е причина потреби-
телите, за които качеството е от голяма значимост да предпочетат
биологичните продукти.

5 Желевев, Симеон., „Маркетингови изследвания”, УНСС, гр. София, 2008 г, с. 374



48

Изводи от иследването и насоки за усъвършенстване
практиката на българските производители на биохрани

Нашето изследване подчерта ключовата роля, която оказва
склонността към здравословен начин на живот при формирането на
потребителските нагласи. Бе потвърденo и наличието на връзки меж-
ду потребителските нагласи и готовността за полагане на допълни-
телни усилия за закупуване на биохрани и информираността на потре-
бителите. От социалният статус, единствено равнището на образова-
ние беше открито да оказва влияние върху нагласите. Не бе потвърдено
наличието на връзки между нагласите и пола, възрастта, наличието
на деца в домакинството, възрастта на най-малкото дете в домакин-
ството, професионалния статус, дохода и размера на домакинството.
Значимостта на вкуса, трайността и асортимента на храните не оказ-
ват влияние върху потребителските предпочитания. Единствено важ-
ността на качеството влияе върху потребителските предпочитания.

Наличната информация за биологичните хранителни продукти не
е достатъчна, липсват информационни кампании. Нужна е повече ин-
формация за произхода, състава на пордуктите, етикирането, както и
за техните предимства и ползи, тъй като потребителите все още не
могат да правят разлика между конвенционалните и биологичните
продукти. С повишаване запознатостта на потребителите с качества-
та и свойствата на биохраните, тяхното сертифициране и изисквания-
та, на които трябва да отговарят, този проблем би могъл да бъде
лесно отстранен.

Нужно е производителите на биологични продукти да насочат
маркетинговите си стратегии към по-образованите аудитории, да се
опитат да подчертаят предимствата от употребата на тези продукти.

Заключение

В заключение можем да кажем, че в рамките на изследването,
успешно са разкрити и оценени основните фактори, от които зависят
потребителските нагласи към биопродуктите, което беше и целта на
изследването.

Разработена е и е приложена методика за изследването на по-
требителските нагласи и са идентифицирани факторите оказващи вли-
яние върху тях.

На базата на тези резултати са дадени насоки за подобряване на
пазара на хранителните биопродукти в България.
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Възникнало 10-12 хил. г. преди нашата ера, земеделието се при-
ема за първата голяма революция на човечеството. То е основна ико-
номическа дейност с жизнено важно значение за хората. В България
селското стопанство не е просто бизнес, а традиция изграждана през
хилядолетната ни история. С присъединяването към Европейският
съюз, страната придоби правото да получава адекватно финансово
подпомагане за развитието на този вид дейности, което доведе до
завръщането на предприемчиви хора в отрасъла. Това е предпостав-
ка да се откриват и развиват все повече земеделски стопанства, кои-
то за поддържането на своя нормален цикъл на производство се нуж-
даят от редица материали, влагани в различните технологии.

Обектът на изследването е точно такава фирма, която обслуж-
ва земеделското производство и за да отговаря на тенденциите в от-
расъла, решава да разшири обхвата на търгуваните стоки, чрез обо-
собяването на ново дистрибуционно звено.

Целта на анализа е да се проучат основните аспекти при разви-
тието на подобен вид бизнес, за да се отговори на въпроса рентаби-
лен и икономически устойчив ли е той във времето.

Мисията на ЕООД „Маргаритка” е насочена към пълноценно
обслужване на аграрния сектор и в частност земеделските произво-
дители, чрез предлагане на продукти, задоволяващи съвременните
технологии за производство на селскостопанска продукция в Бълга-
рия. Предметът на дейност на дружеството е търговия с полимер-
ни изделия на едро и дребно и дистрибуция на продукти за растителна
защита (ПРЗ), торове и семена в малки опаковки. Дружеството е на-
следник на семейната ЕТ „Маргаритка”, която е първата фирма в
град Сливен, специализирана в търговия с полимерни изделия.
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Идеята за създаване на по-голяма складова база, обединяваща
и продажбата на растителнозащитни продукти, се поражда от основ-
ната цел на всяка една стопанска организация, а именно развитие и
максимизиране на печалбите от дейността. При разширяването на
асортимента, желанието на предприемачите е да се задоволят нуж-
дите на земеделците в района от материали, влагани в производстве-
ния процес при сеитба и отглеждане на културите до тяхното съхра-
нение. Този процес помага от една страна за стимулиране търсенето
на предлаганите от фирмата продукти, а от друга се подобрява пред-
лагането, чрез по-ниски разходи за производството на единица каче-
ствена продукция. За развитието на предприемаческата идея се из-
ползват следните от предприемачески стратегии: „съзидателна ими-
тация”, „специализирана ниша” и „закачи се за успешния отрасъл”.

Характерът на предлаганите продукти, дава предпоставки за
обособяване на две звена в търговската организацията, представени
в таблица 1.

Таблица 1

Продуктов асортимент на „Маргаритка” ЕООД

Полимерите отговорят на най-новите тенденции в производството
на подобен вид изделия като например трислойното полиетиленово
фолио за оранжерии - AGROLEN®. В областта на растителната за-

ПОЛИМЕРНИ ИЗДЕЛИЯ ПРОДУКТИ ЗА РАСТИТЕЛНА ЗАЩИТА
Полиетиленови Полипропиленови Пестициди Торове Семена

1.ПОЛИЕТИЛЕНОВИ
ФОЛИА И ОПАКОВКИ:
 Полиетиленово фолио

с UV стабилизация с
ширина до 14 метра;

 Термо-свиваемо
фолио;

 Полиетиленови
ръкави;

 Полиетиленови торби;
 Полиетиленово фолио

и торби от регранулат;
 Фолио за оранжерийни

конструкции.

1.ПОЛИПРОПИЛЕ-
НОВИ ТЪКАНИ
ТОРБИ:
 Обикновенни

полипропиленови
тъкани торби;

 Полипропиленови
тъкани торби AD
STAR®.

1.ХЕРБИЦИДИ:
 Дефолианти;
 Десиканти;
 Арбоциди;
 Алгициди.

1.С основни
хранителни
елементи

1.Зеленчуци

2.ФУНГИЦИДИ
за третиране:
 Вегетационно;
 На семена;
 На растителна

продукция при
съхранение

2.С храни-
телни микро-
елементи

2.Тревни
смески

2.AGROLEN®
ТРИСЛОЙНО
ПОЛИЕТИЛЕНОВО
ФОЛИО ЗА
ОРАНЖЕРИИ

2.ПОЛИПРОПИЛЕ-
НОВИ УСУКАНИ
КАНАПИ
/СЕЗАЛИ/

3.ЗООЦИДИ:
 Инсектициди:
o Атрактанти;
o Репеленти;
 Акарациди;
 Роденциди;
 Нематоциди

3.С допъл-
ващи еле-
менти

3.Други
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щита, фирмата, която се представя има едно от най-богатите разно-
образия в малки опаковки в България, които се представят всяка го-
дина в Списък на разрешените за предлагане на пазара и употреба
продукти за растителна защита1.

Складовата база на ЕООД „Маргаритка” се намира в град Сли-
вен и е част от стоково тържище „Болярка”. Този регион, от една
страна отговаря напълно на основните изисквания за търговия с подо-
бен вид стоки, а от друга характеристиката на самия земеделския
отрасъл благоприятства в още по-голяма степен за успешното разви-
тие на дейността.

Релефното отношение играе съществена роля в структурата на
земята в областта. Формират се два района: на север – полупланинс-
ки и планински, а на юг – равнинен. От общата площ на землищата в
района (347 663ха) през 2011 година, повече от половината 179 565ха
се използват за нуждите на селското стопанство. В таблица 2 са пред-
ставени площите в цялата област по начин на трайно ползване
в хектари за периода 2007-2011 година.

Таблица 2

Баланс на земеделските земи в Област Сливен2

За периода от 2007 г. до края на 2011 г. се отчита намаление с
1,1% на общата площ на обработваемите земи в областта. От данни-
те не може да се прави заключение, че съществува трайна тенденция
за намаление на обработваемите земи в областта и риск от сериозен
спад в аграрното производство. Основните причини за този факт са
урбанизация и изграждане на инфраструктурни проекти.

Целевата аудитория от клиенти са стопаните, отглеждащи
зеленчуци и трайни насаждения в района. Според данните представе-
ни в таблица 3, засетите площи със зеленчуци се повишават с 149ха, а
с праскови, череши и лозя се запазват.

Област Общо обработваема
земя /ха/

Ниви
/ха/

Трайни
насаждения /ха/

Лозя
/ха/

Ливади и
пасища

/ха/
СЛИВЕН - 2007 162 876 112 597 6 762 7 770 35 747
СЛИВЕН - 2011 162 101 112 016 6 555 7 959 35 571

1 Списък на разрешените за предлагане и употреба продукти за растителна защита,
регистрираните торове, подобрители на почвата и хранителни среди, София, 2013 г.

2 Отчетен доклад за дейността на областна дирекция „земеделие”  Сливен 2012 г.
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Таблица 3

Засети площи по видове отглеждани култури
в област Сливен3

Във фирмата съществуват две обособени звена, в следствие
спецификата на предлаганите продукти, което предопределя и разли-
чия в организацията на работа във всяко едно от тях. От към техно-
логична гледна точка, мероприятия си приличат, но по характера на
извършваните дейности и вземаните решения, те се различават. Ос-
новните процеси в организацията могат да се обособят в след-
ните групи: Планиране, Доставки, Предлагане и Контрол.

Едно от най-сложните начинания при създаването на какъвто и
да било бизнес е планирането. Обхватът му крие редица аспекти, при
които субективния характер при вземането на решения може да пове-
де организацията в грешна посока.

При стратегическото планиране на търговия с полимерни
изделия, на първо място е важно да се проучат производствените им
характеристики и технологичните решения, чрез които се използват в
производството на селскостопанска продукция. С други думи, трябва
да знаеш с какво търгуваш и как то би било полезно на твоите клиен-

Видове основни култури

2010 2011

съотношение
2011/2010площ /ха/

% от
обработ-
ваемите

земи

площ /ха/

% от
обработ-
ваемите

земи

Пшеница 36270 38.55 37770 37.60% 104.14%

Ечемик 13360 14.2 13680 13.63% 102.40%

Маслодаен слънчоглед 19220 20.43 17937 17.87% 93.32%

Царевица за зърно 5120 5.44 6830 6.80% 133.40%
Зеленчуци (пипер, домати,
картофи, пъпеши, дини,
фасул, грах)

417 0.44 568 0.57% 136.21%

Кориандър 2100 2.23 5340 5.32% 254.29%

Лозя-винени и десертни 7468 7.94 7467 7.44% 99.99%

Праскови 1821 1.94 1821 1.81% 100.00%
Череши 656 0.7 656 0.65% 100.00%
Фуражни култури
(люцерна, силажна
царевица, овес, фуражен
грах, тревни смески)

3915 4.16 3973 3.96% 101.48%

3 Пак там.
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ти. Втората стъпка е проучването на организационния пазар на поли-
мерни изделия, от който ще зависят доставките и конкурентоспособ-
ността. Тук е важно да се ориентираш какви са последните тенденции
в производството на полимерни изделия, има ли производители или
доставчици на подобни стоки в района, областта или страната и при
какви условията ги предлагат.

В процесът на оперативно планиране ясно се разграничават
две групи фактори, които трябва да се вземат под внимание. Едната
от тях обобщава тези, които засягат етапите на селскостопанското
производство (биологичният характер на производството, сезонност-
та, технологичните решения, тенденциите при отглежданите култури
в района), а другата е борбата с конкуренцията за задържане на ли-
дерски позиции на организацията, чрез тактики като разучаване на
нови и вече работещи фирми, предлагащи същия вид продукти в рай-
она, преговаряне с доставчици за отстъпки при закупуване на по-голе-
ми количества, поддържане на склад на задоволителни количества от
най-търсените стоки през сезона.

Стратегическото планиране, при дистрибуцията на продукти
за растителна защита се ръководи главно от фирмата, която се пред-
ставлява. Не е изключено да се надграждат и до развиват идеите,
защото самата дистрибуция е един вид допълнение към основната
дейност на предприятието. Във фигура 1 са представени основните
видове дейности, свързани с различните етапи от планирането.

При определяне на доставките за всеки период е важно да се
отговори на няколко въпроса: Какво? Колко? Как? и От къде? На
въпросът „Какво?”, отговорът трябва да е обективен, чрез преценка
на някои фактори като например: сезона, отглежданите и готовите
култури, нови продукти на пазара на търгуваните изделия, ниска цена
на някои от продуктите, които не се търсят в момента и т.н. Колко да
се предлага, се определя според търсените количества през минали
периоди и очакванията за настоящия период. Според това дали сто-
ката ще бъде доставена на място или ще се набави, чрез собствен
транспорт, се определя „Как?” ще бъде извършена доставката. За
отговорът на въпроса „От къде да се доставят стоките?”, трябва да
се анализират офертите на производители, доставчици и дори конку-
ренти. Изборът на най-евтини продукти, не винаги е най-ефективен,
защото може да крие редица рискове. Те се пораждат от свойствата и
характеристиките на изделията, тъй като трудно могат да се преце-
нят с просто око някои техни качества.

При доставката на ПРЗ, трябва да се води изрядна документа-
ция осигуряваща пълно проследяване на всеки вид, количество и парти-
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да, постъпили в склада. При изготвянето на заявки, по-важното, на
което трябва да се обърне внимание е:

 Наличните количества по видове, партиди и разфасовки;
 Продадените количества по видове, партиди и разфасовки;
 Сезона, в т.ч. какви са прогнозите за времето;
 Специални поръчки.
След даването на заявка се прави сметка, кои начин за доставка

ще е по-ефективен от гледна точка разходите за транспортиране. При
малки по обем заявки, понякога се използват и куриерски услуги.

Преди да се пристъпи към процеса на пазарно предлагане е
важно да се ценообразува правилно стоката. Търсят се такива рав-
нища на цените на продуктите, при които търсеното количество ще

Стратегическо

Тактическо Тактическо

Фиг. 1. Дейности към етапите на планиране

 Следене на нормативната
уредба, касаеща търговията,
съхранението, транспортирането
и прилагането на ПРЗ
растителната защита в страна и
ЕС;

 Изучаване на нагласите на
селскостопанските
производители към продуктите
на фирмата и към провеждането
на мероприятия по растителна
защита;

 Проучвания на производителите
на ПРЗ в страната и чужбина;

 Изследване на конкурентите
опериращи в района на
дистрибутора;

 Разучаване на конкурентната
среда в страната и анализ на
потенциалните заплахи;

 Контакт с реални и потенциални
клиенти (агроаптеки) в района
на дистрибуция;

 Характеристика на технологиите
за производство на аграрни
продукти, прилагани от
селскостопанските
производители в страната.

 Проучване на търсените
продукти в района;

 Изготвяне на заявки с конкретни
количества от продуктите на
фирмата.
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бъде най-голямо и при които се покриват разходните нива. В условия-
та на съвършена конкуренцията, този фактор е с най-голямо тегло, за
запазване на конкурентните предимства. Реализирането на печалба
не винаги се получава, защото има периоди, в които закупуването на
изделията е на по-висока цена, а в момента на търсенето, нейното
равнище на пазара е намаляло. В такива ситуации целта е да се по-
крия преките разходите. Други фактори, които определят предлагане-
то са дали търгуваме с уникален продукт за района, равнището на
постоянните разходи, съществуват ли договорни отношения клиенти-
те и какви количества закупуват те.

Контролът е дейност насочена към всички процеси протичащи
при организацията на процесите. Той се подпомага от счетоводство-
то и деловодството, а главният изпълнител е управителя. При търго-
вията с полимерни изделията се следят най-вече дейностите по логи-
стика, заради опасността от прекомерно завишаване на количества-
та, заявени за доставка, както и за грешки при съставянето на заявки
и изпълнението им от страна на доставчиците. Другият по-важен мо-
мент е анализа на дейността при приключване на даден период, през
който са се търсели еднакви продукти. Тогава се прави равносметка
дали са били изпълнени плановете и се сравняват резултатите, с тези
от предходни периоди.

Според класификацията в Наредбата за изискванията към скла-
довата база, транспортирането и съхранение на продукти за расти-
телна защита4, търговския обект попада в първата категория - скла-
дово помещение към селскостопанска аптека или склад за съхране-
ние на ПРЗ с вместимост до 5 тона. При този вид търговска дейност,
главна роля по надзор играят структурните подразделения на Българ-
ската агенция по безопасност на храните. Те следят за изпълнението
на изискванията относно устройството, санитарно-хигиенните усло-
вия, разрешенията, дневниците и т.н. На вътрешно фирмено ниво, кон-
тролът се поема от дистрибутора, които се стреми да организира про-
цесите по най-рационален и оптимален начин.

При развиването на търговска дейност, трябва обстойно да се
анализира и обкръжаващата среда. Тя се представя от Доставчи-
ци, Клиенти и Конкуренти.

Най-големите производители на полимери на Балканите са
българските предприятия „Асенова крепост” АД и СД „ХиК-91”.

4 НАРЕДБА ЗА ИЗИСКВАНИЯТА КЪМ СКЛАДОВАТА БАЗА, ТРАНСПОРТИ-
РАНЕТО И СЪХРАНЕНИЕТО НА ПРОДУКТИ ЗА РАСТИТЕЛНА ЗАЩИТА. Чл.
9, т. 1.



57

Предприятията осъществяват експорт и обслужват както крайни кли-
енти, в т.ч. арендни стопанства, земеделски кооперации и производи-
тели, така и търговци на едро и дребно с полимерни изделия. Основ-
ният доставчик на продукция е СД „ХиК-91”, с който фирмата рабо-
ти от 1992 г. Предимствата, които предоставя дружеството са дос-
тавка на място, преференциални цени за лоялни клиенти, иновации в
производството и възможност за специални поръчки. Като най-дълго-
годишният партньор в района, нашата фирма получава от дружество-
то първа информация за очаквани промени в цените, за нови продукти
и единствена се ползва от услугата за доставка на място.

В складовата база се предлагат само продукти за растителна
защита на „Агропал” ООД. Като вносител и разфасовчик, дружество-
то заема най-голям пазарен дял в търговията с ПРЗ в малки опаковки
за последните 3 години, което е достатъчен довод за предимствата
му като доставчик. Като представител на фирмата, съществуват и
повече облаги при доставните отношения, в сравнение с обикновени-
те му клиенти - агроаптеките. Откриват се възможности за получа-
ване на стоки на консигнация, както и на най-новите продукти предла-
гани на пазара. Други търговци на продукти за растителна защита и
торове опериращи в района са „Виола АЕ” ООД, „Сим агро” ЕООД и
„Агрохим”.

Чрез сегментиране на пазара, се достига до няколко целеви гру-
пи клиенти, към които се стреми да достигне фирмата, представени
във фигура 2.

Фиг. 2. Клиенти на различните видове пазари

Конкуренцията при търговията със същия вид стоки в град Сли-
вен в последните години е повишена. От 4 специализирани фирми до края
на 90-те години, сега те наброяват 20. Според класификацията за малки
и средни предприятия, всички те попадат в групата на микропредприяти-
ята, а основните конкуренти от тях са представени в таблица 4.
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Таблица 4

Конкуренти на „Маргаритка” ЕООД

В таблица 5 са представени нормативно присъщите разходи за
осъществяване дейността на фирма „Маргаритка” за първата година
след регистрирането щ. Количествата полимерни изделия са изведе-
ни на база минали периоди, а оборотните средства за малки опаковки
ПРЗ са според възможностите за отпускане на стоки на консигнация
от дружеството-доставчик.

Таблица 5

Р А З Х О Д И

* Стойностите са с включено ДДС

ПОЛИМЕРНИ ИЗДЕЛИЯ ПРОДУКТИ ЗА РАСТИТЕЛНА ЗАЩИТА

Специализирани
магазини в региона

Дистрибутори на
производители

Търговци на малки
опаковки в региона

Дистрибутори на
производители

„Балкан комерс” „Асенова крепост” АД „Виола АЕ” ООД „Агробиотрейдинг”
„Русгер” „Екстрапак” ООД, „Корект” ООД „Агрокемикъл”

„Терснап” „Полигруп” ООД „Сим Агро” ЕООД „Фермер 21”

„Топливо” „Мегапорт” ООД „Си-Ем-Си-Агро” ООД „Агрофарм”
„999 Иван Асенов”

№ Наименование Стойност
в лева*

1. Разходи за нетекущи активи в т.ч. 4170
- Регистрация на ЕООД 224
- Регистрация по ДЗЗД 36
- Становище от БАБХ за търговия с продукти за растителна защита 40
- Нов обект към издадено разрешение за търговия на дребно 250
- ДМА в т.ч. 3620
 Касов апарат 320
 Стилажи и бюра 300
 Транспортно средство 3000

2. Разходи за амортизация в т.ч. 300
- Транспортно средство(линеен метод с 10% амортизационна норма) 300

3. Разходи за текущи активи в т.ч. 54500
 За оперативна дейност към склада за полимери 40500
- За външни услуги (наем на 100м2 складово помещение) 4000
- За полимерни изделия (8000кг * 4,50лв) 36000
- Транспортни разходи 500
 Оборотни средства за ПРЗ (5бр от асортимента на доставчика*2800) 14000

4. Разходи за възнаграждения в т.ч. 10396
- За заплати (управител и двама служители) 9040
- За осигуровки 2260

5. Рекламна дейност 500
Общо разходи: 69566
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За да се отчетът възможностите и заплахите, които могат да
повлияят на резултата от разширяването на търгувания асортимент,
се изчисляват три варианта, които се различават по доставените и
съответно реализираните количества ПРЗ. Общата стойност на раз-
ходите, при различните варианти е:

Песимистичен (представен в табл. 5) = 69 566 лв.
 Реалистичен (10 бр. от всеки ПРЗ) = 83 566 лв.
Оптимистичен (15 бр. от всеки ПРЗ) = 97 566 лв.
За да се изчислят приходите от продажба на стоки, се прила-

гат различни методи за ценообразуване във всяко от звената на
фирмата.

При определяне на крайна цена на полимерите се използва ме-
тода на променливите разходи. След изчисленията присъщи за
него се установява, че за реализирането на печалба в размер на 10 000
лв, марж към преките разходи в относително изражение равен на 40%
и крайна цена за килограм полимер от 7,15 лв.

Приходите, които се очаква да постъпят във фирмата при реа-
лизиране на цялото количество полимерни изделия на тази цена, са
57 200 лв. (8 000 кг х 7,15 лв.)

При образуване на крайните цени на ПРЗ е използван разходно-
калкулативния метод с относителен размер на търговската над-
бавка 15%. Приходите при различните варианти от звеното за търго-
вия с ПРЗ са:

 Песимистичен вариант = 14 000 + (0.15х16 000) = 16 400 лв.
 Реалистичен вариант = 28 000 + (0.15х30 000) = 32 500 лв.
 Оптимистичен вариант = 42 000 + (0.15х44 000) = 48 600 лв.
След обобщаване разходите и приходите, за нуждите на анализа

трябва да се изведат икономически резултати при различните ва-
рианти.

• Коефициенти за ефективност:
o При песимистичния вариант

o При реалистичния вариант = 1,07
o При оптимистичния вариант = 1,08

• Рентабилност на база пълни разходи:
o При песимистичния вариант

Приходи 73420
К 1,06е Разходи 69566


   



Финансов резултат 73420 69566 3854
R х 100 х 100 х 100 5,5%%(разходи) Разходи 69566 69566

 
      
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o При реалистичния вариант при 6 134 печалба = 6.3%
o При оптимистичния вариант при 8 234 печалба = 8,4%

Положителната рентабилност спрямо пълните разходи, коя-
то доказва и ефекта на мащаба в различните варианти, показва че
инвестирането в подобен вид търговска дейност в конкретния район е
икономически обосновано. При оптимистичният за направени един
лев разходи, фирмата печели по 8,4 стотинки.
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ИЗСЛЕДВАНЕ АСОРТИМЕНТА И КАЧЕСТВОТО НА ПИВО,
ПРЕДЛАГАНО В ТЪРГОВСКАТА МРЕЖА НА ГР. ВАРНА

Георги Василев Вълчанов
Спец. „Стокознание”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Събка Пашова

Въведение

Производството на пиво датира от около 5 000 години преди Хри-
ста. Първи произвеждали пиво са шумерите, а по-късно и вавилонци-
те. Те изготвяли напитката като са оставяли тестена каша на спон-
танна ферментация. С цел подобряване на вкуса те започнали да упот-
ребяват различни билки и треви. В днешни дни пивото е пенлива на-
питка с приятна горчивина и ниско съдържание на алкохол.1

Пивото се получава чрез алкохолна ферментация на пивна мъст,
която е смес от ечемичен малц, вода, хмел (хмелови гранулати). Допъ-
лнителни суровини, използвани в пивото са немалцувани зърнени су-
ровини – ориз, пшеница, ечемик, както и захари, ензими, стабилизато-
ри и др. Съставът на пивото е сложен и варира в широки граници в
зависимост от използваната суровина и от особеностите на техноло-
гичния процес. Съчетанието на голям брой вещества в пивото, които
имат различни ценни свойства, е причина за неговото голямо разпро-
странение. Освежаващия вкус, дължащ се на въглеродната киселина,
и характерната горчивина и аромат правят пивото приятна, утолява-
ща жаждата напитка. Тя доставя на организма енергия и незначител-
на част от компонентите в състава на пивото се използват за изграж-
дане тъканите на човешкия организъм. Съдържащите се в него екст-
рактни вещества лесно и почти пълно се усвояват от организма.2

Целта на настоящия доклад е проучване асортимента и каче-
ството на пиво, предлагано в търговската мрежа на територията на
град Варна. За осъществяването на целта трябва да се изълнят след-
ните задачи:

1 Манчев, С., В. Петров, Й. Платиланов, Съюз на пивоварите в България, София,
1996.

2 Йонкова, Г., Й. Кабзев, Технология на пивото, София, ХТМУ София, 2006.
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изследване асортимента на пиво, предлагано в девет търговс-
ки обекта на територията на град Варна и установяване на
зависимост в асотиментното разнообразие в големи, средни и
малки търговски обекти;

изследване качеството на пет марки пиво по органолептични
и физико-химични показатели;

изследване пълнотата на маркировката и състоянието на опа-
ковката.

Материал и методи

Материалите, използвани за осъществяването на поставената цел
и задачи на настоящата научна разработка са пет вида избрани про-
изволно в следния ред: Каменица PET 1L – „Каменица АД” гр. Плов-
див (светло), Tuborg GL - „Carslberg” Пловдив (светло), Kaiser АLU –
„Загорка” АД гр. Стара Загора, Hoegaarden GL – „Anheuser-busch”
Белгия (бяло), Hermann Mьller ALU – „Jecznieс Browarny” Полша
(светло). За определяне качеството на петте марки пиво са използва-
ни следните органолептични показатели: аромат, вкус, бистрота, рез-
ливост, горчивина и пенливост. Органолептичната оценка за първите
четири показателя е проведена от петима дегустатори, а получените
резултати са осреднени. Показателят пенливост е изследван двукрат-
но,а получените резултати са осреднени. Органолептично изследване
на пиво се извършва в стъклена, прозрачна чаша, а пивото трябва да
е охладено до 7-90С.

Изследването на асортимента е проведено чрез прилагане на
статистически и социологически методи, а при изследване на каче-
ството са приложени органолептични и физико-химични методи.

Резултати и анализ

1. Проучване асортимента на пиво, предлагано
в търговската мрежа на град Варна

Проучването на асортимента на пиво, предлагано в търговската
мрежа на град Варна обхваща периода март - април 2013 год., из-
вършено е в 9 търговски обекта. Пет от тях са хипермаркети, а имен-
но: “Пикадили Център“, “Carrefour“, “Billa“, “Lidl“ и “Kaufland“ и чети-
ри са супермаркети, извършено е в: “Гастро“, “МАКАО“, “CBA“ и
“My Market“. От проведеното изследване на асортимента е устано-
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вено, че количеството пиво според марките наброява 87. По видове
са: 141 светло пиво, 23 тъмно пиво, 3 безалкохолно пиво, 3 бяло пиво, 5
мътно пиво и 84 от друг вид. На фиг. 1 е представен броя на марките
пиво в различните хипермаркети.

Фиг. 1. Броя на предлаганите марки пиво в големите
търговски обекти на територията на град Варна

От фиг. 1 се вижда ясно, че лидер по предлагани марки пиво е
хипермаркета “Carrefour ” с предлаган брой 60 марки пиво за изслед-
вания период. Втори в изследването се нарежда “Пикадили Център“
с брой на предлаганите марки пиво 37. За “Пикадили“ , марката пиво
произведена специално за Пикадили е “365”. На трето място е вери-
гата “Billa“ с 33 марки за месец март и 32 марки за месец април. На
четвърто място е “Kaufland” като в него се предлагат 30 марки пиво
за месец март и 29 марки пиво за месец април. За “Kaufland“ има
произведена само една марка бира “Ambrosius”, но са 7 различни вида.
На пето място сред хипермаркетите по предлагане на брой марки
пиво се нарежда “Lidl” с едва 6 марки пиво за изследвания период.
“Lidl” е хипермаркет, но въпреки това веригата работи само с няколко
производители на пиво и не инвестира в разширяване на асортимент-
ното разнообразие. През месец април се наблюдава навлизането на
летните видове пиво с плодови добавки: лимон, грейпфрут, малина,
кайсия, грозде и горчив портокал. Тези марки пиво са се наложили на
българския пазар за пролетния и летния сезон, като освежаващи с
ниско съдържание на алкохол. Въпреки настъпването на пролетта във
веригата “Billa” не се наблюдава абсолютно никакво изменение в пред-
лагания асортимент както по марки така и по видове! И в петте хи-
пермаркета се наблюдават марки пиво, които са специално произве-
дени за съответната верига. Предлаганите марки в хипермаркетите
варират от 29 до 60 на брой като в “Lidl“ са с 10 пъти по-малко от
лидера “Carrefour“ . Интересно е тук да се отбележи, че “Lidl” не е
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по-малък като размер от “Пикадили Център”, а залагат на толкова
оскъден асортимент от пиво въпреки, че последното е бързооборотна
стока. Това води до заключение, че “Lidl“ има възможността да раз-
шири асортимента си.

На фиг. 2 е представено асортиментното състояние в брой мар-
ки пиво, предлагани в супермаркетите: “CBA”, “MAKAO”, “Гастро“
и “My Market“ на територията на град Варна. От проведеното изслед-
ване е установено, че в супермаркетите марките пиво са около 20 на
брой. Това е значително по-малко количество в сравнение с хипер-
маркетите. Причината за това е факта, че супермаркетите са по-малки
като търговска площ, не са лидери на пазара, разполагат с по-малко
инвестиции и възможност за разширяване на асортимента. Въпреки
това и четирите малки търговски обекта предлагат с 2,5 пъти повече
на брой марки пиво от хипермаркета “Lidl“. Това е още едно доказа-
телство, че “Lidl“ има възможност да се разшири и да завземе един
добър дял в асортиментно отношение при предлагането на пиво на
територията на град Варна.

Фиг. 2. Брой на предлаганите марки пиво в някои
от супермаркетите на територията на град Варна

Изменение в асортимента за периода март - април 2013 г. е ус-
тановено само в магазин “МАКАО“. В останалите 3 магазина не се
наблюдава изменение. Тук е момента да се отбележи, че в “МАКАО“
и “Гастро“ асортимента не е широк, но пък за сметка на това се на-
блюдава дълбочина в асортимента. Докато в “CBA“ и “MyMarket“
асортимента също е тесен и плитък т.е. предлагат се малко на брой
видове от една и съща марка.

На фиг. 3 ясно се откроява, че светлото пиво е най-разпростра-
нено в търговските обекти на град Варна като заема повече от поло-
вината от общия дял с 54%. Вероятно, причината за това е, че потре-
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бителите харесват по-горчивия и хмелов вкус, аромат и постоянно
консумират светло пиво. Светлото пиво е предпочитано на българс-
кия пазар, а още повече и с приближаването на топлите месеци то е
освежаващо и леко. Общият дял на тъмното пиво е 11% в наблюдава-
ните търговски обекти. Тъмно пиво се консумира главно през късната
есен и през зимата (декември, януари и февруари). Интересен е фактът,
че 1% от общия дял заема бялото пиво. То не е добре познато на
българските потребители, особено на мъжете. Делът на безалкохол-
ното пиво е едва 4%. Въпреки, че все повече се коментира факта за
негативното въздействието на алкохола върху физическото и психи-
ческото състояние на човека тази бира не е утвърдена на българския
пазар. Масовият потребител не обича да прави експерименти и затова
тя не е толкова търсена, а респективно на това и не присъства в голяма
степен в асортиментната стратегия на големите вериги. Делът на пло-
довото пиво е 6%. Към плодовото пиво, предлагано на територията на
град Варна, спадат всички бири с добавките: лимон, грейпфрут, порто-
кал, кайсия, малина, боровинки и грозде. Ниският дял се обяснява с
факта, че все още летният сезон не е настъпил напълно и производите-
лите произвеждат малки количества. Въпреки това от българските про-
изводители “Каменица“ АД, “Загорка“ АД и “Ариана” са започнали
производството и заедно с това усилена рекламна кампания.

Фиг. 3. Процентно отношение на видовете пиво, предлагано
в търговската мрежа на територията на град Варна
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2. Проучване качеството на пиво предлагано,
в търговската мрежа на град Варна

Изследване качеството на пиво
по органолептични показатели

От таблица 1 става ясно, че и петте марки пиво са с различна
обща бална оценка. Марката “Hermann Müller” е с общ бал само
71,2 т. Причините за това са недобрите резултати за първите четири
показателя. Пивото е с недобре изразен аромат със страничен отенък.
Вкусът е леко метален с недостатъци. Това най-вероятно се дължи
на пропуски в технологичния процес. Причина за металния вкус може
да бъде използваната метална опаковка. Друг недостатък на вкуса в
изследваното пиво е неприятният рязко кисел вкус. Той се обуславя
от количеството на органичните киселини, натрупани по време на фер-
ментацията. Белгийската “Hoegaarden“ е с обща бална оценка 94,4 т.

Таблица 1

Резултати от изследването качеството
по органолептични показатели на пет марки пиво,

предлагани в търговските обекти

Показатели Коефициент
на тежест

Марки пиво

“Tuborg“ “Kaiser“ “Hermann
Müller“ “Hoegaarden“ “Каменица“

Аромат 4

ясно
изразен,

типичен за
вида - 5 т.

по-слабо
изразен, но
типичен-

4,5т.

със страничен
аромат 3,5 т.

ясно изразен,
типичен за
вида - 5 т.

ясно изразен,
типичен за
вида - 5т.

Вкус 4

безупречно
чист и

типичен - 5
т.

хармоничен,
приятен
- 4,9 т.

лош с
недостатъци

3,7 т.

безупречно
чист и типичен

- 5 т.

хармоничен,
приятен
- 4,9 т.

Бистрота 4
отлична

бистрота с
блясък - 5 т.

отлична
бистрота

- 4 т.

отлична
бистрота със

слаба
оплесценция-

4,4 т.

незадоволителн
а бистрота с

помътняване -
3.9 т.

отлична
бистрота с

блясък
- 5 т.

Резливост 2 подчертана -
5 т.

добре
изразена -

4,5 т.

слабо изразена
- 4,4 т.

подчертана -
5т.

добре изразена
- 4,9 т.

Горчивина 2
приятно

изразена ,
хмелова 5 т.

добре
изразена,

без остатък -
4,5 т.

леко остатъчна
- 4,4 т.

леко остатъчна
- 4.4 т.

добре изразена,
без остатък -

4,5 т.

Пенливост 4

9,2 см-
височина

време 7,50
мин. - 5 т.

8,85 см-
височина

време 6,45
мин. - 5 т.

7 см-височина
време 3,17
мин. - 4 т.

9 см-височина
време 6,2 мин. -

5 т.

8,85 см-
височина

време 6,45
мин. - 5 т.

Обща бална оценка 100 91,6 71,2 94,4 98,4
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Резултатът се дължи на вида пиво. То е “бяло” и горчивината му не е
добре изразена както при “Каменица”. Горчивината е лека. Тя прите-
жава и леко кисел вкус с добра резливост. Бирата е мътна (нефилтру-
вана) и за показателя бистрота получава оценка в точки 3,9. Стъкле-
ната й опаковка добре е запазила всички ароматични вещества, свой-
ства и характеристики на бирата. При този вид пиво се наблюдава
утайка на дъното на опаковката. Марките “Tuborg”, “Kaiser” и “Каме-
ница“ са с много добри резултати за изследваните органолептични
показатели. Те притежават необходимите вкусови свойства, приятен
хмелов аромат и приятна горчивина. Това доказва, че при тези марки
пиво технологичните процеси са проведени правилно, не са наблюда-
вани микробиологични процеси или неправилна ферментация!

При изследване качеството на пиво по органолептични показа-
тели бе установено, че марката пиво “Hermann Müller” е с много нис-
ка обща бална оценка, защото са отчетени ниски стойности на орга-
нолептчините показатели. Тази марка пиво не трябва да се реализи-
ра, тъй като притежава множество недостатъци (лош вкус с недо-
статъци, страничен аромат и леко остатъчна горчивина) нехарактер-
ни за вида светло пиво. Останалите марки пиво са качествени, стан-
дартни и могат да бъдат пуснати за реализация на пазара.

Изследване качеството на пиво
по физико-химични показатели

Резултатите от проведеното изследване на качеството на пиво
по физико-химични показатели са представени в таблица 2.

От проведениото изследване (табл. 2) е установено, че само
марките “Kaiser“ и “Каменица“ отговарят на показателя “съдържа-
ние на СО2”. При останалите три марки пиво тези стойности са ниски
и не отговарят на изискванията, отразени в нормативните документи.
Особено ниско е при марката “Hermann Müller”, което обуславя неиз-
разеният вкус, установен при проведената органолептична оценка.
Началният екстракт на тази марка пиво също е много нисък, защото
при процеса на смесване на малца с водата са се образували бучки и
при процеса майшуване не са спазвани температурните паузи. Алко-
холното съдържание на тази марка пиво също е много ниско. Вероят-
но основната причина за това е неправилно проведена алкохолна фер-
ментация. Останалите марки пиво отговарят на регламентираните
изисквания за изследваните физико-химични показатели, следовател-
но при тях технологичните процеси са проведени правилно и са спазе-
ни всички изисквания при пивопроизводството.
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Таблица 2

Изследване качеството на пиво
по физико-химични показатели3

Марката пиво “Hermann Müller” е нестандарта и не трябва да
бъде предлагана в търговската прежа на град Варна. Тя не отговаря
на регламентираните изисквания за изследваните физико-химични
показатели алкохолно съдържание, начален екстракт и съдържание
на СО2, а и недостатъците при органолептичния анализ потвърждават
това. Марките “Hoegaarden“ и “Каменица“ са стандартни, като те
отговарят на всички изисквания, отразени в нормативния документ
по физико-химични показатели и могат да бъдат реализирани в търгов-
ската мрежа на град Варна.

3. Изследване опаковката и пълнотата на маркировката

 За производството на опаковките на петте марки пиво са изпол-
звани различни по вид материали: стъкло, алуминий и полиетилен те-
рефталат (PET). Всички опаковки са чисти, с неповреден етикет, доб-
ре затворени и без визуални дефекти. Маркировката на алуминиевите
опаковки е поставена чрез ситопечат, а на стъклените опаковки чрез
хартиен етикет отпред и отзад на опаковката. Стъклените опаковки
са затворени с кронекоркови капачки като на марката “Tuborg“ капч-
ката е по системата “ring - pull“. Добре е да се отбележи, че при из-
следваните пет марки пиво реквизита “нормативен документ“ липс-

Показатели
Изискване

по БДС
136:81

Марки пиво
“Herman
Müller” “Tuborg” “Kaiser” “Hoegaarden” “Каменица”

Алкохолно
съдържание

не по-малко
от 2,5% (об.) 0,78% 3,55% (об.) 3,52% (об.) 4,7% (об.) 3,20% (об.)

Начален
екстракт от 4 - 22% 1,77% 9,55% 9,53% 13,14% 8,9%

Действи-
телен ферм.
градус

от 49 - 56% 88,36% 70,18% 72,41% 70,87% 71,03%

Киселинност
pH от 4 - 4,7 4,3 4,1 4,4 4,4 4,4

Съдържание
на CO2

не по-малко
от 0,35 тегл.

%
0,18% 0,28% 0,29% 0,49% 0,35%

3 БДС 136:81 Пиво. Общи изисквания.
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ва, като при “Hermann Müller” липсва и реквизита “начален екстракт”
(Наредба за изискванията за етикетирането и представянето на хра-
ните)

Заключение

От проведеното изследване на асортимента на пиво предлагано
в търговската мрежа на гр. Варна е установено, че асортиментът на
пивото е разнообразен, като в “Carrefour“ той е 60 марки пиво, вклю-
чително вносни (Китай, Япония, Русия, Франция, Великобритания и
др.). Асортиментът в “ Lidl “ е много оскъден едва 6 марки пиво.
Последният хипермаркет има потенциал да разширява още асорти-
мента си, като с това ще привлече нови потребители. От проведеното
органолептично изследване е установено, че само марката пиво
“Hermann Mьller” е с отклонения във вкуса и аромата и затова не е
стандартна според БДС. От изследването на качеството на пиво е
установено, че само две (“Каменица” и “Hoegaarden”) от марките
пиво са стандартни. Те отговарят на всички изисквания, отразени в
нормативните документи. Останалите марки пиво (“Hermann Mьller”,
“Tuborg” и “Kaiser”) не отговарят на показателя “съдържание на СО2”
и са нестандартни. При изследване на марката “Hermann Mьller” са
установени отклонения в органолептичните и физико - химичните по-
казатели, затова тя не трябва да бъде реализирана в търговската
мрежа.
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ГРАДСКИЯТ ТРАНСПОРТ НА ВАРНА
VarnaBus.com

Калоян Георгиев Косев, Христо Евгениев Ефтимов,
Йордан Тодоров Енев

Спец. „Бизнес информационни системи”
Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Стефан Дражев

Масовият градски транспорт на Варна представлява комплекс-
на система от автобусни и тролейбусни линии, маршрути и поредица
от спирки, които доста трудно могат да бъдат подредени и класифи-
цирани разбираемо. Над петдесетте обособени различни маршрути
представляват доста сложна за систематизиране и подредба систе-
ма, в която ясно е изразен проблемът на обикновения потребител –
при намирането на подходящ маршрут от начална точка до определе-
на цел.

Въпреки това масовият градски транспорт е едно от най-пред-
почитаните средства за придвижване на гражданите. По този начин
естествено се обособява нуждата за информационна система, която
да покрие нуждите на обикновените потребители, жители и гости на
град Варна.

Нашата разработка – VarnaBus.com – цели да представи по един
иновативен и интерактивен начин маршрутите и линиите на градския
транспорт на Варна, изграждайки уеб приложение за компютри, таб-
лети и мобилни телефони, в което нагледно е въведена цялата налич-
на информация, която е посочена в сайтовете на двата основни пре-
возвача, обслужващи градския транспорт на град Варна.

Основната идея е проектът VarnaBus.com да бъде безплатна
платформа, улесняваща пътниците, използващи масовия градски транс-
порт във Варна, предоставяйки им подробна информация за маршру-
ти и разписания на всички градски автобусни и тролейбусни линии
върху интерактивна карта, базирана на „Google Maps API v3” техно-
логиите, предоставени ни за безплатно ползване от „Google”. С него-
ва помощ успяхме да изградим маршрутите на всички автобусни ли-
нии, като за междинни точки използвахме координатите на всяка една
автобусна спирка. Въпреки това, на някои улици „Google Мaps“ из-
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гражда маршрута по критерии – най-икономичен. За да решим този
проблем използвахме координатни точки, чрез които конкретизирах-
ме точния маршрут. За да не се получава конфликт между спирките и
допълнителните точки, ние ги направихме невидими и недостъпни за
потребителите. Друг основен проблем, с който се сблъскахме е из-
ползването на координатни точки. От „Google“ ни предоставят без-
платно до 10 точки, а за изграждането на една от най-дългите линии
ни бяха нужни точно 29. За целта трябваше да заплатим месечна
такса от 10 хиляди долара, но решихме проблема като разделихме
маршрута на по-малки маршрути от по 8 междинни точки. Групирай-
ки ги в масив, ние успяхме напълно легално да изградим нашия мар-
шрут от 29 точки без да заплатим нито цент.

Две от основните характеристики, които имплементирахме и
върху които продължаваме да работим са:

- Тестов алгоритъм, предвиждащ кога се очаква даден автобус
да пристигне до конкретна спирка. Изчисленията се базират
на началния час на тръгване на автобуса, средната му ско-
рост и натовареността на движението. Проведохме редица
тестове, с които установихме, че можем да изчислим прибли-
зителното време, за което даден автобус обхожда разстояние-
то от една спирка до друга, ако знаем точното разстояние
между тези две спирки и съответно предположим каква би
била средната скорост на автобуса в зависимост от натоваре-
ността на движението в конкретен час от деня;

- Модул в експериментален стадий, който изчислява най-близ-
ката до адреса спирка в определен радиус и определя с коя
линия от градския транспорт може да се стигне до зададена
като адрес цел.

Технологиите, към които се насочихме и които използвахме за
реализацията на разработката VarnaBus.com:

- имплементирахме някои от най-новите HTML5 и CSS3 стан-
дарти, изградихме динамичен дизайн за различните резолю-
ции на компютри, лаптопи, таблети и мобилни телефони;

- използвахме за основа и за илюстриране на информацията плат-
формата за разработчици „Google Maps API v3”;

- за реализацията на основните модули използвахме езиците за
уеб програмиране „javaScript“ и „jQuery“, както и допълнител-
ни скриптове за реализацията на по-комплексните маршрути с
множество междинни точки;

- сървърният език „PHP“, както и база данни на „MySQL“.
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Основната цел на проекта е да изградим една по-добра и инфор-
мирана информационна система за градския транспорт. Приложение-
то ще дава възможност на всеки един пътник на градския транспорт
да бъде информиран, кога ще пристигне автобусът на посочената от
него спирка, при избран час на тръгване. Това би улеснило всеки един
от нас до такава степен, че всеки ще може да запланува своя график
без да е зависим от графика на градския транспорт.

За да е успешен и лесно достъпен до нашите потребители, ние
направихме стратегия за оптимизация за търсещи машини на проек-
та, съобразявайки се с всички стандарти на търсещите машини. За
да задържим нашите позиции и да информираме потребителите за
промените в маршрутите на автобусните и тролейбусни линии, ние
изградихме и блог към проекта, в който ще публикуване актуални
новини за състоянието на градския транспорт – промени в графици,
временни промени в маршрутите на автобусите, нови линии и всичко,
което вълнува транспортният свят.

Разделихме процеса на разработване на базата данни на два етапа:
1. Проектиране на първоначален „E-R“ модел;
2. Цялостно изграждане на физически релационен модел.
През първия етап проектирахме модел, съобразен с изисквания-

та на проекта. Основният проблем, с който се сблъскахме е, че даде-
на спирка има различни координати в зависимост посоката на движе-
ние. Разрешихме проблема създавайки нова таблица, която указва
въпросната посока за всяка спирка.

През етап втори реализирахме релационната база от данни, като
се съобразихме с целостта на данните, а именно интегритета. Спрях-
ме се на възможностите, предлагани от езика „MySQL“.

В резултат на двата етапа изградихме мултиезична база от дан-
ни, която е флексабилна и е отворена към промени. Релационният модел
е унифициран и може да се приложи в разработването на подобен
проект във всеки един град.

Сървърно обвързване на базата от данни с потребителския ин-
терфейс: Всяка една заявка за изчертаване на маршрут се обработва
от файл, който разработихме на „PHP“.

При заявка от страна на потребител разработеният файл следи
за пост параметри. След проверка на изпратените параметри, файлът
се свързва с базата от данни и се изпраща заявка с ескейпнати стой-
ности. Резултатът се връща под формата на масив.

Съгласно функционалността на уеб платформата и възможнос-
тите предоставени от „Google Maps API“, върнатият резултат го транс-
формираме в „JSON“ обект.
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Интересен аспект на нашата разработка е, че данните изпрате-
ни от потребителския интефейс и върнатия резултат от разработения
файл се предават асинхронно чрез „AJAX“, а именно изчертаваме
желан маршрут без презареждане на моментно заредената страница.
По този начин оптимизираме производителността (скоростта) на уеб
проекта в пъти.

Потребителска валидация (Customer validation): Добра практика,
която е аспект от изграждането на бизнес модел. Потребителското
валидиране е допитване до целевата аудитория с цел изчистване на
въпроси свързани с бизнес модела.

На практика разработихме онлайн запитване, с което осъще-
ствихме контакт с целевата таргет група с идеята да проверим нагла-
сата спрямо проекта ни. Резултатите са красноречиви.

204 отговора:

- Ползвате ли градски транспорт във Варна?

Фиг. 1. Ползвате ли градски транспорт във Варна?

- Запознати ли сте с графика на транспорта, който използвате?

Фиг. 2. Запознати ли сте с графика на транспорта,
който използвате?
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- Бихте ли използвали уеб платформа (приложение),
която би Ви улеснила при избора на транспорт?

Фиг. 3. Бихте ли използвали уеб платформа (приложение),
която би Ви улеснила при избора на транспорт?

- Бихте ли се абонирали да получавате информация
за нова транспортна линия, цени за месечни карти и т.н.?

Фиг. 4. Бихте ли се абонирали да получавате информация
за нова транспортна линия, цени за месечни карти и т.н.?

В заключение можем да кажем, че изградихме основите на един
много амбициозен и полезен за жителите на град Варна проект, чиято
реализация и имплементация ще търпи още по-мащабно развитие.

Някои от бъдещите ни идеи включват създаване на администра-
тивен панел, чрез който бързо и лесно да могат да се въвеждат нови
маршрутни линии, както и подтикването на потребителите на сайта –
да допринасят чрез въвеждане на нови автобусни спирки, графици или
коригиране на вече качената в уеб приложението информация.
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АКТУАЛНО СЪСТОЯНИЕ НА ЛЕТИЩЕ БУРГАС
И ПЕРСПЕКТИВИ ЗА НЕГОВОТО РАЗВИТИЕ

Деница Тодорова Говедарова
Спец. „Стопанска логистика”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Донка Желязкова

В условията на глобализация нараства ролята на транспорта и
все по-голям потенциал за развитие се разкрива пред въздухоплава-
нето, предвид неговите неоспорими предимства, свързани със скоро-
стта и сигурността на превозите. В тази връзка мястото на инфра-
структурните обекти, които осигуряват реална възможност за експ-
лоатация на транспортните алтернативи, става се по-значимо за взе-
мане на решения и определяне на маршрутите при планиране на дви-
жението на човешките и материалните потоци.

Целта на настоящия доклад е да разкрие актуалното състояние
на летище Бургас и да очертае възможности за подобряване на него-
вата експлоатация.

За постигане на така заложената цел следва да бъдат решени
основни задачи, свързани с:

1. Да бъде направена кратка характеристика на летище Бургас.
2. Да бъдат изведени възможности за подобряване на дейност-

та на летище Бургас.
Адекватното състояние на инфраструктурните решения към

съвременните изисквания, налагат да бъдат вземани гъвкави реше-
ния, които да ги адаптират своевременно към настъпващите проме-
ни. Именно този факт дефинира и актуалността на избраната тема.

Летище Бургас е международно летище с предимно туристи-
чески чартърен трафик. Разположено е на Черно море и обслужва
курортите по южното крайбрежие. Неговото благоприятно географс-
ко положение, съчетанието на въздушен, морски, железопътен и ав-
томобилен транспорт предполагат отлични възможности за привли-
чане на карго трафик. Специфичното местоположение – на границата
между Европа и Азия – е удобно за технически кацания на най-теж-
ките самолети от типа Боинг 747 Джъмбо и Ан 124. Летището е из-
градено върху площ от 2 540 000 м2, като на територията му функцио-
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нира един от най-големите центрове за обработка на товари на Бал-
каните. Сред най-големите предимства на летище Бургас е възмож-
ността за интермодален транспорт по въздух, море и суша. На раз-
стояние 10-15 км се намират: Пристанище Бургас, разгърнат ж.п.
възел, международен път Е 87, свободна безмитна зона. Близостта
на най-голямата рафинерия на полуострова, разположена на 10 км от
летището, осигурява горива с ниска себестойност.

Фрапорт Туин Стар Еърпорт Мениджмънт АД е оператор по на-
земно обслужване на Летище Бургас. В края на 2006 г. германо-
българският консорциум, съставен от водещия световен летищен опе-
ратор Фрапорт АГ и българската логистична компания БМ Стар, пе-
чели конкурса за концесия на летищата в Бургас и Варна – входната
врата към българското черноморско крайбрежие. Концесията е за срок
от 35 години, в рамките на които дружеството ще оперира и инвести-
ра в развитието на двете морски летища.

Фрапорт Туин Стар Еърпорт Мениджмънт АД изпълнява след-
ните дейности съгласно чл. 48д, ал. 3 на Закона за гражданското възду-
хоплаване на Р. България:

- Наземно администриране и надзор.
- Обслужване на пътници.
- Обработка на багажи.
- Обработка на товари и поща.
- Перонно обслужване на въздухоплавателни средства.
- Обслужване на въздухоплавателни средства.
- Обслужване на въздухоплавателни средства с горива и масла.
- Техническо обслужване на въздухоплавателни средства.
- Полетни операции и администриране на екипажите.
- Наземен транспорт.
Покрити са изискванията за необходими технически средства за

изпълнението на посочените летищни дейности. Дейността по наземно-
то администриране и надзор вкючва помещение, оборудвано с необхо-
димите средства за комуникация;компютърно оборудване; интернет
връзка; сита-телекс; телефони и др. средства за връзка. За обслужва-
нето на пътниците има автоматизирана система за предполетен конт-
рол както обслужване и регистрация на пътниците, която е съвместима
с глобалните резервационни системи; багажни ленти за доставка на
багажите до зоната за сортиране; информационна система; багажни
колички; система за издирване на загубени багажи; инвалидни колички.

В тази връзка SWОT анализът до голяма степен ще ни позволи
да разкрием мястото и ролята на летище Бургас, посредством извеж-
дане на силните, слабите страни, възможностите и заплахите (вж. табл.
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1). За по-голяма обективност в изследване е направен паралел с дру-
го конкурентно летище, като най-подходящо се откроява Летище Со-
фия с оглед на неговите мащаби и локализация.

Таблица 1

SWOT анализ на Летище Бургас

С цел да бъде направен задълбочен сравнителен анализ ще бъдат
систематизирани силните и слабите страни, възможностите и запла-
хите, които съпътстват дейността и на неговия най-сериозен конку-
рент в лицето на Летище София (вж. табл. 2).

Силни страни
 Специфичното географско положение

- на границата между Европа и Азия.
 Разполага с най-голямата писта за

излитане и кацане.
 На неговата територията функционира

един от най-големите центрове за
обработка на товари на Балканите.

 Инвестициите, които ще направи
концесионерът по сделката, като
летище отдадено на концесия.

 24/7 – денонощен режим на работа на
летищните и всички съпътстващи
служби (РВД,
митница, ГКПП и т.н.).

 Добри метеорологични условия за
извършване на полети, с много малък
брой мъгливи през всички сезони.

 Модерна складова база и техника за
обработване на товарите.

 Добре обучен персонал, действащ
съобразно международните норми.

Слаби страни
 Летището осъществява само чартърни

полети.
 Превозите са нерегулярни.
 Остарялост на материално-

техническата база.
 Ярко изразена сезонност в дейността.
 Отдалеченост на летището от града.

Възможности
 Използването на интермодален

транспорт по въздух, море и суша.
 Подобряване на летищната

инфраструктура чрез строежа на нови
терминали.

 Членство на България в Отворено небе
/Open Skies/.

 Глобализацията, водеща до все по-
голям брой пътувания, както на
българи в чужбина, така и на
чужденци в страната ни.

 Разширяване на карго терминала.

Заплахи
 Изпадането на фирмата-концесионер

в несъстоятелност.
 Бавно излизане от Световната

икономическа криза, оказващо
неблагоприятно влияние върху
авиационния бизнес.
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Таблица 2

SWOT aнализ на Летище София

Направеният SWOT анализ разкрива сериозна основа, на която
могат да бъдат изведени изводи и заключения, които да разкрият
мястото и ролята на Летище Бургас и да очертаят в съпоставителен
план неговите предимства и недостатъци в сравнение с Летище Со-
фия. Силните страни на летището в Бургас определят Фрапорт Туин
Стар Еърпорт Мениджмънт АД като оператор с огромен потенциал,
който може да се конкурира успешно с най-голямото ни международ-
но летище и откроява реалната възможност да се засили стратеги-
ческото му влияние за разгръщане на нови транспортни връзки и
търговски отношения в съвременния свят.

За целта трябва да се постигне равномерност при натоварване-
то му, да се създаде добра организация, която да определи летището
не само като сезонно, но и като инфраструктурен обект, който ще при-
ема непрекъснат трафик, свързвайки авиационните компании с други
части на света. Следва да се инвестира в подобряване на материал-
но-техническата база, чрез строежа на нови пътнически и карго тер-
минали. Увеличаването на капацитета и растежа на летище Бургас
ще бъде важен фактор не само за развитието на туризма, но ще даде
възможност за разширяване на икономическите връзки с други стра-
ни. Да достигне нивото на летище София по отношение на междуна-
родните редовни линии и регулярност на превозите ще осигури по ви-

Силни страни
 Най-голямото международно летище в

страната.
 Разположение в столицата на страната.
 Извършва услуги за над 65

авиокомпании.
 Намира се в центъра на Балканския

полуостров и това го прави
предпочитано място за връзка със
Западна, Централна и Източна Европа.

 Изградени са транспортни връзки до
центъра на столицата.

 Регулирани превози.
 Извършването на редовни полети.

Слаби страни
 Лоши метеорологични условия.

Възможности
 Развитие на международно ниво.

Заплахи
 Световната финансова криза, силно

ограничава финансовия ресурс от
чужди инвеститори.

 Висока конкуренция на
международно ниво.
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соко ниво на обслужване на клиентите. Всичко това очертава и уве-
личава значението и ролята на летището като врата към черноморс-
кия регион и неговото място в транспортния сектор на национално и
световно ниво.

Изясняването на проблемите, свързани с дейностите на Фрапорт
Туин Стар Еърпор Мениджмънт АД, ни дава основа, на която да бъдат
формулирани решения за тяхното преодоляване. Перспективата е
свързана с повишаване на количеството товари в един бъдещ период
от време и тук възниква основният проблем, който се явява малкият
капацитет на карго терминала. Насоката за развитие може да бъде
локализирана с неговото разширяване и модернизиране, което ще по-
добри качеството на извършените товаро-разтоварителни операции,
ще осигури бързина и надеждност на доставките, тъй като летището
не разполага с автоматизирана складова техника.

На базата на прогнози за бъдещ период от време ще се устано-
ви и обоснове нуждата от това разширение.

Методологията за изготвяне на дългосрочни анализи се базира
на: БВП на България – регресивен анализ на въздушния трафик на
летище Бургас и приложение на БВП на България към прогнозата за
трафика с намаляващо влияние на БВП върху туризма и въздушния
трафик. Дългосрочни прогнози са представени в три различни сцена-
рия – най-вероятен, оптимистичен и консервативен за периода от 2013
г. до 2035 г.

На фиг. 1 е показана дългосрочната прогноза за количеството
товари според най-вероятния сценарий.

Фиг. 1. Най-вероятен сценарий
за товарите – дългосрочна прогноза
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Приема се, че ще се наблюдава постоянно увеличаване на това-
рите по обем. Според най-вероятния сценарий предвидените обеми
товари нарастват от 6,100 тона през 2013 г. до 11,200 тона през 2035 г.
Това означава средногодишен темп на нарастване (AAGR) от 2.8%
между 2013 г. и 2035 г., което се равнява на 94% увеличение през
прогнозния период.

Най-вероятният сценарий предвижда постоянно увеличение на
обемите товари до 2035 г. (всички стойности са закръглени):

Карго 2013: 6,100 тона
Карго 2015: 6,550 тона
Карго 2020: 7,600 тона
Карго 2025: 8,770 тона
Карго 2030: 10,000 тона
Карго 2035: 11,200 тона
Счита се, че товарите ще са предимно изпращани за чужбина и

ще представляват специализирана карго продукция.
Следва да се разгледа прогнозата според оптимистичния сцена-

рий, показан на фир. 2

Фиг. 2. Оптимистичен сценарий
карго – дългосрочна прогноза

И тук се приема се, че ще се наблюдава постоянно увеличаване на
товарите по обем. Според оптимистичния сценарий предвидените обеми
товари нарастват от 6,100 тона през 2013 г. до 11,900 тона през 2035 г.

Това означава средногодишен темп на нарастване (AAGR) от
3% между 2013 г. и 2035 г., което се равнява на 106% увеличение през
прогнозния период.
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Оптимистичният сценарий предвижда постоянно увеличение на
обемите товари до 2035 година (всички стойности са закръглени):

Карго 2013: 6,100 т
Карго 2015: 6,600 т
Карго 2020: 7,800 т
Карго 2025: 9,100 т
Карго 2030: 10,500 т
Карго 2035: 11,900 т
Счита се, че товарите ще са предимно изпращани за чужбина и

ще представляват специализирана карго продукция. Същото допус-
кане е направено и приложено при най-вероятния сценарий.

И накрая консервативният сценарий за количеството товари, по-
казано на фиг. 3.

Фиг. 3. Консервативен сценарий
карго – дългосрочна прогноза

Приема се, че ще се наблюдава увеличаване на товарите по обем.
При консервативния сценарий прогнозата за обем на товарите е за
6,000 т през 2013 г. и достига до 9,900 т през 2035 г. Средногодишният
темп на растеж (AAGR) от 2.3% между 2011 г. и 2035 г., което се
равнява на увеличение от 72% по време на прогнозния период.

Налице е разлика от приблизително 2,000 т по-малко товари в
сравнение с прогнозата на оптимистичния сценарий.

Според консервативния сценарий ще се наблюдава растеж в обе-
ма на товарите до 2035 г. (всички стойности са закръглени):

Карго 2011: 5,750 т
Карго 2015: 6,400 т
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Карго 2020: 7,300 т
Карго 2025: 8,200 т
Карго 2030: 9,000 т
Карго 2035: 9,900 т
След извършените прогнози като заключение може да се посо-

чи, че тенденцията е насочена към повишаването на количеството
товари за бъдещ период от време според трите сценария и евентуал-
ното разширение на карго терминала. Това би било предпоставка за
повишаване равнището на качеството по отношение на обработката
на товарите.

Реализирането на идеята за разширяване на карго терминала би
засилило и стратегическото влияние на Летище Бургас в съвремен-
ния свят. Това значително ще повлияе върху разгръщането на неговия
потенциал във връзка с изграждане на нови транспортни връзки, уста-
новяване на стабилни търговски отношения с партньорите от Изтока
и Запада и ще го изведе на една конкурентна платформа, която ще му
позволи да се конкурира наравно с други международни летища в све-
товен мащаб.
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Увод

Обект на изследване в настоящия доклад е концепцията тайм-
шеър, която има реална основа за перспективно развитие в България.

Целта на разработката е представянето на тенденциите и възмож-
ностите за бъдещо развитие на концепцията таймшеър в България, не-
разривно свързани с предпоставките, които предлага страната ни, кои-
то се оказват благоприятна основа за развитие на таймшеъра. Концеп-
цията представлява възможност за повишаване конкурентоспособнос-
тта на туристическия продукт, предлаган от дестинация България, кой-
то би популяризирал както природните, така и културно-историческите
туристически ресурси в страната пред родни и чужди посетители.

1. Същност на таймшеър

1.1. Основни характеристики на концепцията теймшеър

Таймшеър е сравнително съвременен начин за владеене и ползва-
не на хотелска собственост, защото стартира през 60-те, но масовиза-
цията е през 90-те години на 20 век. В буквален превод time share е дял,
ваканционно време. Това подсказва, че акцентът е върху продажбата
на определен период ваканция в някакъв тип хотелиерско заведение.

Според Брайън Уейтс таймшеърът е „законово споразумение,
което позволява на клиента, на неговото семейство или приятели, да
придобият правото на ползване на апартамент или вила за един или
повече дни или седмици – всяка година в продължение на определен
период”.1 Според Холъуей таймшеър е схема, по която един апарта-
1 Дъбева, Т., Апостолов, Н., Луканова, Г., Хотелиерството в Европа, Варна 2000, с.

144.
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мент или вила се продават на няколко съсобственици, всеки от които
има правото да използва базата за определен период от годината,
вариращ от една до няколко седмици.2

Таймшеърът е оригинален хотелиерски продукт, представен в
различни варианти (хотелска стая, студио, апартамент, вила, каюти
на круизни кораби), който е собственост на туристите или се ползва
от тях за фиксиран период ваканционно време в рамките на юриди-
чески регламентиран срок. Таймшеър е хотелиерски продукт, защото
включва неговите структурни елементи: туристически ресурси, су-
перструктура, обслужване, предназначен е за определени сегменти и
е локализиран в курорти, туристически места или рекреационни тери-
тории. Особеното при него е начинът на реализация. Условията за
настаняване и нощувка не се наемат, както при класическото хотели-
ерство, а се купуват като недвижима собственост или право на пол-
зване, но за определен период. В зависимост от различните договоре-
ности ваканционния имот може да се ползва от минимум три години
до вечно право на ползване. Периода на ползване в годината трябва
да е най-малко една седмица. Правото на ползване на даден ваканци-
онен имот може да се наследява, продава, прехвърля, разменя или
подарява.3

Чрез таймшеъра един предприемач или хотелиер дава правото
на своите клиенти да ползват даден имот в продължение на няколко
години, през определен период в годината. Т.е. вместо да наема стая
в хотел или да си купува ваканционно жилище, на клиента се гаранти-
ра възможността всяка година да ползва апартамент, студио или стая
в желания от него ваканционен комплекс през определен период при
преференциални условия и цени.4

Както при покупката на жилище във ваканционен комплекс, така
и при закупуването на таймшеър почивка, е прието да се заплаща
годишна такса за подръжка, наречена още такса за управление на
имота. Цените на таймшеър варират в зависимост от ваканционния
имот и желания период на ползване. Така например цените на тайм-
шеър при студио и едностаен апартамент са различни, както в завис-
мост от това дали ще са по времето на, след или преди сезона.

2 Дъбева, Т., Апостолов, Н., Луканова, Г., Цит. изт., с. 140.
3 http://www.arika.bg/timeshare.html
4 Пак там.
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1.2. Предимства и недостатъци
при покупкатана таймшеър

Инфлацията в областта на туризма е нещо неизбежно. Със заку-
пуването на таймшеър се дава възможността на ползвателя всяка
година да почива при едни и същи преференциални цени, без те да
бъдат повлияни от нивото на инфлация. По думите на Брайън Уейтс
потребителите закупуват бъдещи ваканции на настоящи цени при ус-
ловия на непрекъснато повишаващи се хотелски цени.

При закупуване на таймшеър ползвателя поделя провото на пол-
зване на даден ваканционен имот с още хора и по този начин спестява
средства. Нещо повече, това право е прехвърлимо. Така, че реша-
вайки да прехвърли или продаде неговия таймшеър, той реализира
печалба. От друга страна процесът, който се посочва от клиентите за
най-привлекателна характеристика, е именно улеснението при размя-
на. Системата за размяна се базира на модерен софтуер, който авто-
матично оценява точките и съпоставя депозираната ваканционна соб-
ственост по важни критерии като вид, капацитет и стандарт на хоте-
лиерската единица, реноме на курортното място, сезон, с цел осигу-
ряване на еквивалентен обмен.

Таймшеър предлага по-висок стандарт от постоянното место-
жителство на клиента. В таймшеър курортите се предоставят висо-
кокачествени услуги за развлечение, за практикуване на други видове
туризъм. Съчетава се лична собственост с предимствата на хотелс-
кото настаняване.

Концепцията за таймшеър е уникална комбинация от гарантира-
на комфортна почивка, спестяване на време и средства, и възмож-
ност за реализация на печалба.5

Основни проблеми при придобиване на таймшеър собственост
са предизвикани от липсата или от частичния характер на правна за-
щита, както в национален, така и в международен план. Пораждат се
възможности за измами при продажбата, както и липса на гаранции
при отказ или неудовлетвореност от собствеността. Интересите на
таймшеър собствениците са още по-застрашени, ако не са обединени
в асоциация или сдружение.

Взаимоотношенията при таймшеър схемата са сложни, участват
различни таймшеър субекти – физически и юридически лица, което
затруднява икономическото и правното регламентиране и контрол,
както и набирането на статистическа информация.

5 http://www.arika.bg/timeshare.html
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2. Развитие на концепцията таймшеър в света и в България

2.1. Таймешеър индустрията в световен мащаб

Като първоначална концепция таймшеър възниква през 1968 г. в
Швейцария. Истинско развитие получава през 70-те години на 20-ти век
във Франция, когато в едно алпийско селище започват да се изграждат
обекти. През 70-те години се развива и таймшеър в Япония. Появават се
и кондоминиум курорти във Флорида, САЩ. Следва период на спад на
бизнеса. Таймшеър получава доста лоша репутация поради многото из-
мамени кандидат-хотелиери. Преди около 20 години нещата се променят
и таймшеър става предпочитана услуга сред западноевропейските тури-
сти, заради възможностите за размяна на дяловете ваканционно време и
сравнително качествената суперструктура.6

По данни от 2002 година, в световен мащаб съществуват 5425
курорта, които продават таймшеър почивки. Общият обем на про-
дажбите през тази година е около 30 млрд. долара. Курорти и обекти
по системта таймшеър има в над 85 държави.7 Най-много са те в
Северна Америка (31%), следват Европа с 25% и Южна Америка –
16%. Интересното за латино страните е, че 40% от курортите са в
Мексико. Азиатските също набират скорост (14%), като Тайланд и
Индия показват видим напредък, по данни на Американската асоциа-
ция за развитие на курортите. Класацията се завършва от Африка
(6%) и Австралия (3%). Цели 5% са курортите от този тип на Кариб-
ските острови, което ги отделя като нова категория. По данни за Ев-
ропа за 2005 година първите пет страни по брой таймшеър курорти са:
Испания, Италия, Франция, Великобритания, Португалия8.

Според информация на Европейската комисия (ЕК) приходите
на туристическата индустрия от таймшеър са над 10.5 млрд. евро за
2006 г. Тя дава работа на над 40 хил. души в ЕС. Приходите нарастват
с около 2% средногодишно.9

По данни за 2007 г. на Европейската организация за развитие на
таймшеър курортите: 1,5 млн. домакинства от Европа имат собстве-
ност в курорти за продажба на почивки; собствениците от Великобри-
тания са най-много от цяла Европа – 589 хиляди; най-много курорти

6 http://www.imoti.net/imoti-net-timeshare-nno5984.html
7 Тодоров, Д., Организация, технология и икономика на хотелиерството, Матком,

2011, с. 165.
8 http://www.foros.bg/uploads/file/Foros_bulletin_5.pdf
9 http://www.capital.bg/biznes/stoki_i_prodajbi/2007/07/06/356683_investiciia_v_budeshti

_vakancii/
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има в Испания (26,3%) и Италия (14,9%); средното ниво на заетост на
курортите в Европа е 71,7%; Средна възраст на собствениците от
Европа е 55 години10.

2.2. Концепцията таймшеър в България

С отварянето на пазара и съществуващите възможности, таймшеър
продуктът придобива реални измерения и огромен потенциал за реализа-
ция в България. Има много малко места по света, където таймшеър не
съществува. По-специално в страни от Европа, които имат толкова мно-
го да предложат, страни като България със своите климатични условия,
уникална природа, плажове, море, сняг, планини. Вземайки в предвид при-
родните дадености на страната и население, което не е запознато с про-
дукти като таймшеър, е само въпрос на време той да развие своя потен-
циал по нашите крайбрежни и планински курорти.11

Покупката на временно ползване на собственост (таймшеър)
засега е рядкост на пазара на ваканционни имоти в България както
като предлагане, така и като търсене. Според проведена онлайн анке-
та на Investor.bg12 73% от общо 1340 анкетирани са отговорили отри-
цателно на въпрос дали биха инвестирали във ваканционен имот с
временно ползване на собствеността.

Въпреки липсата на интерес към таймшеър в момента сред по-
голямата група от потребителите, все пак над една пета (21%) от
участниците в анкетата на Investor.bg са посочили, че биха инвести-
рали в таймшеър. Възможностите за това в България се оказват до-
ста ограничени. Едва няколко са фирмите, които предлагат таймшеър
или таймшеър-подобни продукти в България. В момента може да се
закупи таймшеър в района на Несебър и Варна.

С популяризирането на продукта се очаква да се увеличи инте-
ресът не само от страна на българските клиенти, но и от страна на
чуждестранни туристи, като например немските, които традиционно
посещават България.

Според Аристид Каравидов се очаква предлагането на тайм-
шеър постепено да се увеличава и това да доведе до повече инвести-
ции в реклама и популяризиране на продукта. Предлагането на почив-
ки от типа таймшеър може да се окаже изход от кризата за пазара на
ваканционни имоти в България.13

1 0 http://www.imoti.net/imoti-net-timeshare-nno5984.html
1 1 http://timesharebg.blogspot.com/2010/09/blog-post_27.html
1 2 http://www.aristo.org/imoti_readnews_39.html
1 3 http://www.aristo.org/imoti_readnews_39.html
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Най-голямата специализирана фирма, предлагаща таймшеър в
България е Арика Таймшеър Клуб. Дейността на фирмата е насоче-
на към изготвянето на инвестиционни проекти, свързани със строи-
телството и продажбата на луксозни ваканционни жилища в района на
гр. Несебър. Арика е новатор на българския пазар, въвеждаща и пред-
лагаща на своите клиенти почивки от типа Timeshare.

Обектите на фирмата се построени в близост до плажа на гр.
Несебър и к.к. Слънчев бряг. Проектирани са да отговарят на стан-
дартите на категория три звезди и предоставят всички необходими
условия за уютен и комфортен отдих. Включват басейн, ресторант,
детски кът, паркинг и др. Тяхната дейност включва продажба на по-
чивки таймшеър и недвижими имоти.

Други фирми, предлагащи таймшеър в България са:
• СПА Ваканционен клуб Термалис – той е присъединен към

Международна обменна верига за таймшер обмен, което оз-
начава, че негови членове получават право на почивка в над
2000 ваканционни комплекса, категория 4-5 звезди, в над 75
страни. Става дума за морски, зимни и други ваканционни ком-
плекси от веригите Marriott, Hilton, Starwood Hotels, Disney
Hotels, Accor Group и др.14

• Сигма Кепитъл – собственик на осем хотела, категория четири
и пет звезди, по българското Черноморие, предлага почивки от
типа таймшеър на българския и на румънския пазар. Компани-
ята оферира ваканционни пакети, които, платени сега, дават право
на собствениците им десет поредни години да летуват за сед-
мица или повече в хотел на дружеството по избор.15

2.3. Тенденции в развитието на концепцията таймшеър

Негативните последствия постепенно се преодоляват и основна-
та съвременна тенденция е бавното и постъпателно нарастване на про-
дажбите. Водещи са САЩ с 30% относителен дял на обектите. Европа
е с 20%, Южна Америка – с 18%, а Азия – с 16%. Изведената тенден-
ция за бавно нарастване на обема е резултат от други тенденции:

 Навлизане в бизнеса от други хотелиерски корпорации (Мари-
от, Шератън, Хилтън). Известните ТМ влияят благоприятно
върху имиджа и повишават доверието към таймшеър. Опитът
на международните вериги, мениджмънта и маркетинга, стан-

1 4 http://www.horemag.bg/show.php?storyid=963088
1 5 http://www.capital.bg/biznes/kompanii/2007/07/06/356677_poznai_kude_sum_na_more

_prez_2017/
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дартизацията на хотелския продукт, висококвалифицираните кад-
ри, достъпа до всички резервационни системи, финансовите
възможности, издигат таймшеър на ново качествено равнище.

 Усъвършенстване на законодателството, касаещо таймшеър,
както на национално, така и на международно ниво. В Евро-
пейския съюз прилагането на таймшеър е решено законода-
телно с нарочна Директива 94/47/EEC в сила от 1997 година.
С нея се регулират отношенията между потребители и профе-
сионални участници на пазара. Директивата защитава интере-
сите на потребителите и се прилага за договори със срок не
по-малък от 3 години и продължителност на владеене на иму-
ществото не по-малко от 1седмица годишно.16

 Повишаване на еластичността на таймшеър продукта – на-
ред с фиксираните седмици по време и място се въвеждат
плаващи и разделени. Разширява се участието в таймшеър
клубове, които улесняват пребиваването на таймшеър собстве-
ниците. Повишава се комплексността на продукта чрез еле-
менти на включване. Доминиращият рекреационен таймшеър
се допълва с делови, градски, селски, круизен и т.н.

 Появяват се видоизменени форми на таймшеър собственост-
та – на първо място се съчетават класическо хотелско наста-
няване с таймшеър като обектите са обособени или смесени.
На второ място се разширява приложението на т.нар. частич-
на собственост, при която дяловете ваканционно време са с
по-голяма продължителност.

3. Възможности за развитие на таймшеър в България

Предпоставките за развитие на таймшеър в България са няколко:
• Благоприятното географско положение, природите и туристи-

чески ресурси.
• Сравнително добре развитата туристическа индустрия.
• Изграждането на значителна по капацитет хотелиерска супер-

структура, като основно се централизира в морските и пла-
нинските курорти. Таймшеърът е добро решение за незапъл-
няемостта на легловата база.

• Усъвършенстване на легловата база, което повишава доверие-
то към хотелиерите.

• Подходящи целеви сегменти.

1 6 http://www.imoti.net/imoti-net-timeshare-nno5984.html
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С оглед на предпоставките за развитие, могат да се изведат след-
ните възможности за развитие на концепцията таймшеър в България:

 Превръщане на селски вили и къщи в обекти за таймшеър
– България има възможността да предложи на световния па-
зар на таймшеър нещо уникално и различно – селски къщи в
традиционен български стил, сред запазен бит и култура. От
една страна спокойствието и уюта на екологично чистите мал-
ко населени места са все по-търсени от чужденците, затова
такъв вид предлагане би предизвикало интереса на много ев-
ропейци, най-вече от големите милионни градове. От друга
страна предлагането на селски вили и къщи като обекти за
таймшеър е напълно възможно и малко капиталоемко, тъй като
има много къщи в селски райони, които се предлагат като вили,
но се използват рядко през годината, най-вече по празниците.

 Изграждане на самостоятелни таймшеър курорти в
България – В страните с развита таймшеър индустрия е прак-
тика изграждането на цели комплекси, в които освен наемане
на луксозен апартамент или студио, хората получават безпла-
тен басейн, целогодишно работещи магазини, барове, ресто-
ранти и места за забавление. Ако комплексът не е от затворен
тип, той може да се превърне и като предпочитано и често по-
сещавано място от гражданите на близките населени места.

Масивна реклама в морските и планинските ни курорти,
насочена към чуждестранните туристи в страната – За
да има успешна реализация на таймшеър продукта в Бълга-
рия, фирмите не могат да разчитат само на българските граж-
дани, защото този вид собственост не е добре позната в стра-
ната. Привличането на чуждестранния интерес може най-лесно
да се осъществи чрез масова реклама съответно по морските
курорти през лятото, и планинските през зимата. Провеждане
на екскурзии до планинските и селските райони би засилило
интереса към наемане на собственост и в останалите части
на страната.

 Запознаване на българските граждани със същността и
предимствата на таймшеър – Малък процент от българи-
те знаят какво представлява концепцията таймшеър. За да се
развие успешно на българския пазар, таймшеърът трябва да
се докаже сред населението като иновативен, интересен и спе-
стяващ средства начин на почивка. Ако българският потре-
бител бъде запознат с това какъв голям дял от чужденците
наемат таймшеър имоти, и каква честа практика са те в чуж-
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бина, то в него ще се породи интерес и желание за търсене на
такъв вид обекти, което ще е и главна предпоставка за увели-
чаване на предлагането в страната.

 Законодателни промени – Наложително е да се усъвършен-
ства законодателството, касаещо таймшеър, както на нацио-
нално, така и на международно ниво, защото основни пробле-
ми при придобиване на таймшеър собственост са предизвика-
ни от липсата или от частичния характер на правна защита.
Пораждат се възможности за измами при продажбата, както
и липса на гаранции при отказ или неудовлетвореност от соб-
ствеността. Необходимо е да се създаде нормативна база,
която да регулира отношенията между потребители и профе-
сионални участници на пазара.

 Създаване на таймшеър клубове, включващи обекти за
различни видове туризъм – Участието в таймшеър клуб по-
зволява на купувача всяка година да почива на напълно ново
място, като практикува и друг вид туризъм. В България при
създаване на един такъв клуб, могат да се предложат различ-
ни и интересни обекти за морски, езерен, планински, градски,
селски, съчетани с познавателен, рекреативен, делови и други
видове туризъм. По този начин ще се удовлетворят потребно-
стите на туристите за нови преживявания, смяна на обичайни-
те курорти за почивка, опознаване на страната, практикуване
на различни спортове и др.

 Големите делови хотели и центрове с апартаменти в сто-
лицата дават възможност за градски таймшеър – Сто-
лицата е бизнес центъра на страната, затова голяма част от
посещенията, както от страната, така и от чужбина, са на база
делови туризъм. Изградени са много хотели, които работят
предимно с бизнес туристи. Те биха могли да увеличат своите
приходи като включат таймшеъра в своя набор от предлагани
продукти и услуги. Това би било благоприятно за големите
фирми в страната при организиране на фирмени мероприятия
и партита, за които е необходимо настаняване на работещите
извън столицата, във филиалите из страната. Тъй като тези
мероприятия по принцип се правят по едно и също време вся-
ка година, наемането на апартаменти чрез таймшеър ще на-
мали разходите за настаняване на персонала, и ще улесни дей-
ността по огранизирането на срещите.

 Реализация на непродадени ваканционни имоти – Очак-
ванията са в близко бъдеще предлагането да се увеличи зна-
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чително, най-вече по планинските и черноморските ни курор-
ти. Сред причините за това се посочва наличието на много
непродадени ваканционни имоти в тези райони, при което тай-
мшеър е възможност те да намерят пазарна реализация.

Заключение

Таймшеър пазарът в България има благоприятни възможности
за развитие. Като неусвоена част от туристическото предлагане в
страната, таймшеърът е добра основа за инвестиции в дългосрочен
план, както от страна на потребителите, така и от страна на хотелиер-
ските компании. Тази концепция е пример за ефективен способ за ог-
раничаване на сезонността в туристическия сектор, която е харак-
терна черта на туризма в страната, и постигане на по-високи нива на
средногодишна заетост, с което се повишава и рентабилността на хо-
телиерските обекти.
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УСТОЙЧИВО СТРОИТЕЛСТВО – ПАСИВНИ СГРАДИ

Христо Пеев Христонов
Спец. „Икономика на строителството”
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Научен ръководител: гл. ас. д-р Тодор Стоянов Райчев

В Стратегията на ЕС за устойчиво развитие влизат – опазване-
то на околната среда, социалното равенство, кохезията(сближаване-
то) и икономическия просперитет. Постигането на устойчиво разви-
тие изисква разработването на планове включващи – визия, политики
и програми за постигането им. Една от насоките за устойчиво разви-
тие е устойчивото строителство

Човечеството прекарва около 90% от живота си в сгради, за ко-
ито се изсичат гори, замърсява се въздуха, околната среда и през
целия им жизнен цикъл те консумират огромни количества ресурси. В
тази връзка се заражда концепцията за устойчиво развитие. Устойчи-
вото развитие в строителството набира все по-голяма популярност,
като вече самите държави започват да поощряват и налагат това
течение. „Устойчивото развитие е това, което отговаря на потребнос-
тите на настоящите поколения, без да компрометира възможността
бъдещите поколения да задоволят своите потребности”1

Устойчивото развитие се разглежда още през 1992 на конферен-
ция на ООН за опазване на околната среда проведена в Рио де Жаней-
ро.Развитието в тази насока продължава и 9 години по-късно през 2001
година на срещата си в Лисабон, В тази връзка Европейската комисия
приема стратегия за устойчиво развитие. По късно в Швейцария, Евро-
пейската комисия прави допълнение към целите си, като включва като
основна стратегическа цел опазването и развитието на околната среда.

През 2007 година Г-8 взима под внимание предложението на Ев-
ропейския съюз за инициатива за енергийна ефективност. Те се съгла-
сяват, заедно с Международната агенция по енергетика, да изслед-
ват най-ефективните начини за намаляване на разходите на енергия.
Година по-късно, на 8 юни 2008 година, заедно с Китай, Индия, Южна
Кореа и европейските държави, основават Международното партньор-
ство за сътрудничество за енергийната ефективност.

1 Брудланд, Г.Х, Нашето общо бъдеще, 1987 г.
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Следващата стъпка, която Европейският съюз прави към едно
по светло бъдеще на човека и природата е през 03.03.2010 г. В Брюк-
сел се въвежда стратегията „Европа 2020”, като в нея са заложени 5
цели и едни от тях са устойчивият растеж , намаление на въглеродни-
те емисии с 20% сравнение с 1990 г. и инвестиране на 3% от БВП в
НИРД. Всички цели, които са заложни в стратегията са зависими една
от друга. По-големите средства за НИРД водят след себе си повече
работни места и разработване на нови технологии насочени към опаз-
ването на природата.

Целта на автора е да разгледа принципите на устойчиво строи-
телство в контекста на концепцията за устойчиво развитие и да пред-
ложи някои възможности за развитието му у нас, на основата на па-
сивните сгради.

Един от представителите на устойчивото развитие и устойчиво-
то строителство е пасивната сграда фигура 1. Тя допринася за пълно-
ценното и не вредящо съжителство между човека и природата. Уни-
щожаване на природата от човека чрез застрояване и индустриализа-
ция е толкова наболял въпрос в нашето общество, но строежите на
пасивни сгради могат до известна степен да забавят или да спрат
този негативен процес.

Фиг. 1. Пасивна къща
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Пасивната сграда е онази, на която комфортен вътрешен кли-
мат може да бъде поддържан без активни отоплителни или охлади-
телни системи (Адамсън 1987 и Файст 1988)2.

При проектирането и строителството на пасивни къщи се спазват
някои стандартизирани изисквания. Например, разходът на енергията
за отопление, вентилация и климатизация не трябва да превишава 15
kWh/m2 (киловатчаса на квадратен метър полезна площ за период от
една година). Общата енергия, консумирана за отопление, топла вода и
електроуреди не бива да надхвърля 120 kWh/m2 годишно. Също така,
коефициентът на топлопреминаване на всички строителни елементи
(под, стени, таван) трябва да е под 0,15 W/m2. Това означава дебелина
на изолацията, приблизително равна и дори надхвърляща 30 cm.

При проектирането и изграждането е необходимо да се избягват
енергийните пробиви във външната обвивка на сградата – термомос-
товете, които във конвенционалните сгради са чести и многобройни.
Сред изискванията за строителството на пасивни къщи е и въздухо-
непроницаемост на външната обвивка – стойността не бива да е по-
голяма от 0,6% при провеждане на вентилаторен тест на сградата с
налягане от 50 Pa. Тя трябва да бъде уплътнена достатъчно добре, за
да не „изпуска“ въздух, респективно топлина. Известно е, че около 20-
25% от загубите на топлина се дължат именно на лоши уплътнения.

Важно изискване при проектирането на една пасивна сграда са
нейното разположение и ориентация. Специалистите препоръчват раз-
полагане на сградата на незасенчено място, което позволява пълно-
ценно да се използва слънчевата енергия. Прегряването през лятото
се избягва с инсталиране на подвижни сенници на южната фасада.
Ориентацията на основния обем на сградата трябва да бъде такава,
че южната фасада да е с колкото се може по-голяма повърхност.
Логично, по този начин се постигат максимални слънчеви печалби.
Обикновено сервизните помещения, които се използват по-рядко, се
разполагат в северната част на сградата, а основните помещения – в
южната. По отношение на конструкцията се препоръчва стремеж към
по-компактен обем – прекалено начупената форма на къщата не се
възприема като най-подходяща. Предимство имат сградите с квад-
ратна и правоъгълна форма, ориентирана към слънцето.

За да се впише в изискванията на стандарта за пасивни къщи,
сградата трябва да е уплътнена достатъчно добре, за да не „изпуска“
въздух. Както вече бе подчертано, счита се, че около 20-25% от загу-

2 Стандартът Пасивна сграда се създава експериментално и теоретично в Германия от
1991 г.  от Passivhaus Institut под ръководството на д-р Файст.
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бите на топлина се дължат на лоши уплътнения и некачествени възду-
ховоди. От пасивната къща се очаква да не „изпуска“ въздух с обем
повече от 0,6% от цялостния й вътрешен обем при разлика в наляга-
нията на въздуха вътре и вън от 50 Ра.

Въздухонепроницаемостта или херметизацията на сградата е
важна, защото чрез инфилтрацията се губи огромно количество енер-
гия фигура 2. Инфилтрация може да се осъществява при неуплътнени
или лошо монтирани прозорци, през съединения по фасадата и преми-
навания на инсталации през нея и много други. Важно е въздухонеп-
роницаемият контур да е непрекъснат и да е щателно проследен през
всички детайли. Високата херметизация на външната обвивка се по-
стига с облепване на проблемните фуги и съединения, също и с упот-
ребата на паро- пропускливи, но въздухо-плътни фолиа, особено при
лекото сухо строителство. За да бъде проверено качеството на стро-
ителството и за да бъде доказана максимално допустимата за стан-
дарта стойност на въздухонепроницаемост се провежда специален
тест. Теста се провежда преди да е завършен финалния интериорен
слой, за да са възможни корекции на проблемните места. Тестът про-
тича като се монтира специална техника с вентилатори и уреди за
измерване на налягане  на една от вратите, затварят се всички възмож-
ни процепи и отвори и сградата се „надува”. Отчита се остатъчното
налягане в сградата при осъществяването на серия с под- и над- на-
лягане от 50 Pa. Стойността е 0.6 h-1 е максималната стойност, при-
емлива при пасивната сграда.

Фиг. 2. Въздухонепроницаемост

Максималната изолация е една от предпоставките къщата да кон-
сумира много малко количество енергия за отопление и вентилация. За
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да отговаря на нормите на пасивната къща, коефициентът на топлопре-
минаване на всички строителни елементи трябва да е под 0,15 W/m2К.

Изолационният слой трябва да бъде непокътнат. Изолираността на
елементите на външната обвивка се характеризира с U стойността на
цялата съответна конструкция с всички пластове, които я изграждат.
Колкото по-ниска е U стойността толкова по-добра е изолацията и по-
малки топло-загубите през дадения елемент фигура 3. За да се постигне
стандарта пасивна сграда U стойностите на плътните конструкции не
трябва да надвишават посочените в схемата, но само чрез калкулацията
PHPP3 може да се разбере колко дебела изолация да предвидим. Про-
зорците са също част от непрекъснатия изолационен контур. За да се
постигнат стойности на U по-малки от 0.15 W/(m2K) е необходимо пове-
че дебелина на изолацията. Става въпрос за дебелина на изолационния
слой над 20 см, най-често 30 см, 40 см, 50 см – колкото е необходимо, за
да постигнем стандарта. Важно е да се подбере правилната изолация за
съответната конструкция и да се оразмери дебелината.

Фиг. 3. Изолация

За да се постигне стойност на U-фактора 0.11 W/m2K, стената
трябва да съдържа следните елементи: дървена обшивка 23 mm,
въздушна междина 30 мм, хидроизолация 2 mm, гипсфазер 12,5 mm,

3 PHPP (Passive House Planning Package) е изчислителна методика, създадена специал-
но за проектирането на пасивни сгради. Това е изключително подробен модел на
сградната обвивка, в съвкупност със сградната техника. Въвеждат се всички компо-
ненти, които имат отражение върху енергийния модел на сградата. PHPP е продукт
и е въведен от Passivhaus Institut – Dr. Wolfgang Feist, Дармщад, Германия. Към
настоящия момент методиката няма аналог при проектирането на пасивни сгради.
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минерална вата 220 мм, OSB плоча 15 mm, пароизолация 1 mm, мине-
рална вата 80 mm, гипс картон 2 х 12.5 mm. Изолация се поставя и на
пода, така че да няма никакви термомостове от бетоновата основа.
Изолацията над плочата е 200 mm, а под основата – минимум 80 mm.

В ограждащата конструкция на всяка сграда има елементи с по-
висока топлопроводимост . Те са заложени още на проектно ниво или се
появяват в процеса на строителството. И тъй като топлината има свой-
ството да преминава през материалите с най-ниско съпротивление, тези
елементи са наречени „термомостове” фигура 4. Термомостове се по-
явяват обикновено при: ъгли и ръбове, връзка на стената с тавана, връзка
между две стени или връзка между стена и под. Термомостове се полу-
чават и при умишлени прекъсвания или отвори в конструкцията – връзка
между балконна плоча и стена, страници на прозорци и врати, инсталаци-
онни отвори. Неизолираните термомостове най-често бетонни конструк-
ции, колони, парапети и др. водят до значителни загуби на топлина, въпре-
ки сравнително по-малките площи на тези елементи. Увеличават се раз-
ходите за отопление, както и вредните емисии в атмосферата.

По-ниската температура на вътрешните повърхности повишава
риска от:

- кондензация;
- поява на плесени и гъби;
- увреждане на конструкцията;
- естетични проблеми.
- влошава се топлинният комфорт в помещенията.

Фиг. 4. Термомостове

Прозорците позволяват на слънцето през зимата естествено да
затопли помещенията. За да се предпазят помещенията от прегрява-
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не, обаче, в повечето случаи е необходимо залагането на външна
слънцезащита при остъкленията на юг, изток и запад. Външната
слънцезащита (ламелни щори, тенти, козирки и т.н.) предотвратява
директното ослънчаване на помещенията т.е. спира топлината, но не
и светлината. Също така вече съществуват прозорци със специални
покрития които предпазват от прегряване през летните месеци и задъ-
ржат температурата през зимните месеци с минимални загуби на енер-
гия. Новото поколение прозорци започват от двукамерни, трикамерни
и т.н., между слоевете на прозорците има обикновено газове като ар-
гон или криптон. Във фигура 5 по долу е показано тяхното качество
пред другите обикновени стъклопакети.

Всички прозорци, сертифицирани за използване в пасивните къщи,
следва да бъдат със стъклопакет с минимум три стъкла, като вътреш-
ното трябва да е нискоемисийно. Коефициентът на топлопреминаване
на стъклопакета и профилите не бива да надхвърля 0,80 W/m2C. Това
са минималните изисквания, за да не преминава топлината през
стъклопакета. Освен него, важна роля играе и дебелината, т.е изола-
ционните характеристиките на профилите.

Фиг. 5. Стъклопакет

За осигуряване на необходимите топла вода и отопление в па-
сивните сгради се използват възобновяеми енергийни източници –
слънчева енергия за подгряване на битовата гореща вода чрез слънче-
ви колектори, фотоволтаични системи за производство на електрое-
нергия, геотермална енергия, оползотворена чрез използването на тер-
мопомпи, вятърна енергия от ветрогенератори и т.н. Възобновяемите
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източници на енергия допринасят за минимизиране на общата консу-
мацията на сградата, като наред с това допринасят и за постигане на
енергийна независимост.

Възможно е и монтирането на слънчеви модули в самата архи-
тектура като декоративен елемент или вграждането им във фасадата
на сградата. Покривното пространство също предлага удобно място
за инсталиране на системи за оползотворяване на енергия от възоб-
новяеми енергийни източници, както и за събиране на дъждовна вода.
След като се филтрира дъждовната вода се събира в резервоар, от
където се изпомпва и разпределя до всички тоалетни казанчета по
независима от основния водопровод тръбна разводка. Естествено,
системата има възможност за превключване към основния водопро-
вод при недостатъчно количество на валежите през годината.

След изолиране и уплътняване на външната обвивка на сградата
се появява потребността от вентилационна система, която да доста-
ви пресен въздух, наситен с кислород. За постигане на ефективност
на вентилационната система се прилагат два технически подхода.
Първият включва насочване на подавания в сградата въздух през
вкопани в земята тръби, благодарение на което повишава температу-
рата си при контакта с почвата. Вторият подход се базира на оползот-
воряване на затопления в къщата въздух чрез рекуперация. Освен
постигането на високи нива на кислород и постоянно ниски нива въгле-
роден диоксид, вентилационната система поддържа и постоянната
влажност в помещенията. Чрез използването на тези системи освен
високия комфорт и здравословните качества на въздуха, се съхраня-
ва  енергията в сградата чрез използването на топлообменници въздух/
въздух (рекуператори).

Принцип на вентилационната система:
• Пресният въздух се подава в жилищните помещения, а отра-

ботеният се поема от сервизните.
• Скоростта на въздухообмен е много ниска и не може да бъде

усетена.
• Вентилационната система замества отоплителната. Ако топ-

линния товар в пасивната сграда е под 12 W/m2 може да се
използва вентилационната система за отопление и напълно да
се избегне нуждата от конвенционални отоплителни уреди и
тръбни разводки. В фигурите 6 и 7 по долу са показани прин-
ципните действия на въздушната система тип рекуператор и
начина им на приложение.4

4 http://www.passive.bg/bg/conception/22-conception.html
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Фиг. 6. Вентилационна система с рекуператор

Фиг. 7. Вентилационна система с общо и централно подаване

Предимства на пасивната къща:
- Петкратно по-малък разход за отопление;
- Висок топлинен и звуков комфорт;
- Равномерна температура на вътрешните повърхности – цяла-

та сградна обвивка е еднакво топла, дори прозорците. Като
резултат се постига по-добър микроклимат;

- Минимални енергийни разходи, които водят до значително спе-
стяване на средства;
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- Чрез системата за контролирана вентилация в помещенията,
въздухът е винаги свеж;

- Нивото на въглероден диоксид е винаги под максимално до-
пустимата стойност за разлика от стандартните сгради;

- Материалите, изграждащи сградната обвивка, са устойчиви и
дълготрайни;

- По-здравословен микроклимат в резултат на постоянната тем-
пература през цялата година, без течения и температурни раз-
лики;

- оскъпяване на сградата  15% - 20%;
- Независимост от пазара на енергоносителите;
- Повишена сеизмична устойчивост.5

В заключение е необходимо до се отбележи че съгласно Днев-
ният ред от Гьотеборг се изисква всички инициативи на ЕС да се
оценяват от гледна точка на принципите на устойчивото развитие. На
тази основа авторът смята,че чрез реализирането на устойчиво стро-
ителство ще се постигне:

- практическо приложение навъзобновяеми енергийни източни-
ци;

- безопасност и сигурност на сградния фонд;
- повишаване на енергийната ефективност.
Лостът, който икономиката и в частност строителството трябва

да използва за справяне с кризата е устойчивото строителство. Първо-
началното увеличение на вложените средства с 15-20% в сравнение
със строителството да сега не трябва да спира инвеститорите, защо-
то инвестициите се възвръщат многократно. Това е така, защото сгра-
дата повишава своята трайност, намаляват се разходите по обслуж-
ването £, консумация на енергия се свежда до минимум, получава се
по-здравословна среда на живот и не на последно място пазарната
стойност на имота нараства. Всички плюсове на този тип строител-
ство няма да имат смисъл на българска почва, ако не се създадат
стимули за обществото да търси и избира устойчивото строителство.
Такива стимули за устойчивото строителство могат да бъдат по-нис-
ките данъци, отпадане на такса смет, отпускане на кредити с по-нис-
ки лихви, финансиране от ЕС и държавна намеса за популяризиране на
този вид строителство.

5 http://tech-dom.com/statii.aspx?id=1283



103

ОРГАНИЗАЦИЯ И ТЕХНОЛОГИЯ НА ОНЛАЙН ПРО-
ДАЖБАТА НА НЕДВИЖИМИ ИМОТИ В БЪЛГАРИЯ

Стефан Николаев Николов
Спец. „Икономика на недвижимата собственост

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Иван Желев

Въведение
През последните години огромен брой фирми, независимо дали

става въпрос за големи корпорации, малки предприятия или физичес-
ки лица, предлагащи стоки и услуги, станаха част от една модерна и
новаторска инфраструктура, наречена електронна търговия. Инвес-
тициите, нужни за функционирането на този бизнес, са в размер на
стотици милиарди, похарчени в най-различни валути, като тези сред-
ства се инвестират в редица важни компоненти нужни за осъществя-
ването на подобен тип сделки – интернет капацитет, сървъри, обуче-
ния на персонал, покупка на софтуерни продукти, ноу хау, електронна
идентичност, сигурност и т.н.

Обект на изследването е фирма „Стандарт имоти“ ООД гр. Ве-
лико Търново, която е с предмет на дейност посредничество при сделки
с недвижими имоти и е основана през 2013-та година.

Целта, която си поставя авторът на труда е да изследва онлайн
предлагането на недвижими имоти на българският пазар и да предло-
жи препоръки за неговото подобряване. На тази основа, задачите, ко-
ито произтичат са: да се представи същността на пазара на недвижи-
ми имоти и електронната търговия; да се посочат възможностите за
усъвършенстване на интеграцията помежду им с цел увеличение в
обема на онлайн предлагането на недвижими имоти.

1. Теоретични основи на пазара на недвижими имоти
и електронната търговия

Пазарът на недвижими имоти е съвкупност от отношения меж-
ду купувачи и продавачи, наематели и наемодатели и други участни-
ци на пазара по повод сделките с недвижими имоти. Той включва ико-
номически и правни отношения, възникващи при взаимодействие на
стоковата или паричната размяна. Както е известно, пазарът е систе-
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ма от организационно-икономически отношения, свързани с преразп-
ределение на собственост между участниците на пазара на недвижи-
мите имоти.

Пазарът на недвижими имоти е част от пазарната система на
всяка страна и като такава част е във връзка с взаимодействие на
останалата част от пазара. Най-силна е връзката на пазара на недви-
жими имоти с финансовия пазар. Тази връзка е по две линии: чрез
приватизацията, продажбата и отдаването под наем на недвижими
имоти, съответните субекти формират парични фондове, които могат
да предложат на финансовите пазари и чрез обектите, които си наба-
вят парични ресурси на финансовите пазари ги набавят главно с цел
инвестиране, а все още инвестирането в недвижима собственост се
счита за най-ефективното и без рисково инвестиране. Всичко това
показва, че пазарът на недвижими имоти обезпечава прехвърлянето
на права на собственост между отделните лица (стопански субекти),
свързва собствениците с купувачите и обезпечава равновесието на
цените.

Основополагащите елементи на пазара на недвижими имоти са:
търсене, предлагане, цена и стойност, инфраструктура, маркетинг,
мениджмънт и делови процедури.

Търсенето на недвижими имоти се дефинира като количество
поземлени участъци, сгради, съоръжения и друго имущество, което
купувачите са готови да придобият по обявени цени в определен пе-
риод от време. Търсенето е платежоспособно и еластично както по
отношение на цените (обратна зависимост), така и по еластичност на
дохода (права зависимост). Освен тези два фактора, върху търсенето
на недвижими имоти оказват влияние и други икономически фактори,
като инфлация, лихвени проценти, заетост, равнище на дохода и други.

Предлагането на недвижими имоти се дефинира като количе-
ство в натурално отношение (кв. м., декари, брой обекти) на поземле-
ни участъци и друго имущество, което продавачите са готови да про-
дадат по определени цени в определен момент от време. То е неела-
стично. Под цена се разбира количеството пари заплатени за един
имот при приключила сделка, докато стойността се дефинира като
най-вероятния еквивалент на собствеността, като при това има раз-
лични видове стойности, като най-често се борави с пазарна стойност
на обектите. Под нея се разбира най-високата парична сума, която
един купувач би заплатил за даден имот при условие, че както прода-
вачът, така и купувачът, действат разумно на един открит и конкурен-
тен пазар, имат достатъчно информация и няма странични фактори,
които да смущават сделката.
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Инфраструктурата на пазара е съвкупността от съоръжения и
други материални средства, които обслужват пазара на недвижими
имоти и създават условия за неговото функциониране и възпроизвод-
ство. Могат да бъдат обособени няколко вида пазарни инфраструкту-
ри - консултантска, брокерска, застрахователна, информационна, ме-
тодическа, рекламна, данъчна и други. За особено важна се счита
информационната инфраструктура, която трябва да осигурява данни
или достоверна информация в следните направления: информация за
нормите и правилата, съобразно които функционира пазара на недви-
жими имоти, а така също и за тенденциите на очакваните изменения,
информация за структурата на предлагането и търсенето по видове
обекти, информация за равнището и динамиката на цените по райони,
микрорайони, квартали и други местни пазари или сегменти на паза-
ра. За да се набере и оповестява тази информация се използват раз-
лични източници, като например закони, нормативни актове, поста-
новления на правителството и на други държавни органи - конститу-
ция, закон за държавна собственост, закон за общинска собственост,
закон за водите и поземлените богатства, данни от посредници относ-
но заявките за покупка или продажба на недвижими имоти, за отдава-
не под наем и за търсене на недвижими имоти, рекламни съобщения и
специални изследвания, анкетни проучвания и други подобни.

Важно значение на съвремения етап от развитието на пазара на
недвижими имоти има електронната търговия. Изясняването на ней-
ната същност е свързано със следните основни моменти:

Според Закона за електронната търговия „…електронна търго-
вия по смисъла на този закон е предоставянето на услуги на ин-
формационното общество. Услуги на информационното общество
са такива услуги, които обикновено са възмездни и се предоста-
вят от разстояние, чрез използването на електронни средства
след изрично изявление от страна на получателя на услугата.“1

В Националната стратегия за Електронна търговия, одобрена от
Министерския съвет на Република България през 2000 г., е формули-
рано следното определение за електронна търговия: “Електронната
търговия е непрекъснат цикъл от обработка и обмен на данни,
чрез които се осъществява унифицирано и интегрирано инфор-
мационно осигуряване на участниците в цялостната търговска
транзакция, независимо от сферата на дейност, отрасъла,
държавата и пр.”

1 Закон за електронната търговия. ДВ бр. 51 от 2006 г. с всички изменения и допълне-
ния.
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Към момента в повечето трудове по темата за определение елек-
тронна търговия се приема добре дефинираното, макар и вече не тол-
кова актуално определение: „…бизнес транзакции, извършвани в
реално време посредством телекомуникационни мрежи“.2

На основание на посоченото, можем да дефинираме понятието
„електронна търговия” като волеви бизнес обмен, извършван в реал-
но време, посредством комуникационна инфраструктура и при пре-
делна информираност на двете страни, извън информацията, която те
предоставят една на друга. Под пределна информираност извън ди-
ректната комуникация между двете страни влагаме смисъл на
възможността и на двете страни да се идентифицират (технически и
икономически) и да получат външна информация един за друг.

В днешно време едно от условията за успех на всяка компания е
нейната стратегия за развитие на електронната търговия (е-търгови-
ята). В условията на криза, все по-голяма популярност набират услу-
гите предлагани изцяло онлайн от вида софтуер като услуга (SaaS),
наричан още софтуер при поискване, при възникнала необходимост
(“on-demand software”) от доставка на софтуер, при които софтуерът
и асоциираните данни са хоствани централно (обикновено в облак) и
са достъпни за потребителите, чрез клиентска програма, или уеб бра-
узър. Потребителят плаща само месечна такса за използването му.

Моделът SaaS има следните предимства в сравнение с алтерна-
тивното закупуване на софтуер:

• моделът SaaS не изисква продуктът да се инсталира на всеки
компютър поотделно, с което се спестява време

• внедряването на SaaS отнема от 3 до 6 месеца в зависимост
от сложността и от размера на решението

• обновленията се извършват централизирано и компанията ви-
наги разполага с последната версия, без това да и струва ни-
какви усилия.

През последните години голяма популярност получи мобилната
търговия (м-търговията). С появата на широколентовите мобилни
мрежи трето и четвърто поколение (съответно 3G и LTE), както и
поддържащи ги мобилни устройства (смартфони, таблети, нетбуци и
т.н.) потребителите могат да пазаруват от виртуалните магазини аб-
солютно от всякъде.

2 Михайлов, Георги. Етапи и развитие на електронната търговия. Център за икономи-
ческо развитие, 2001 г., с. 6.
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2. Възможности за усъвършенстването
на онлайн дейността на агенциите за недвижими имоти

Според проведено изследване сред компаниите използващи SaaS
услуги на българският пазар за причини на възприемане на този ико-
номически модел на работа 40% от запитаните мениджъри посочват
по-висока възвръщаемост на инвестициите (ROI), 21% са на мнение,
че така получават подобрена производителност и надеждност на при-
ложенията, 19% са привлечени заради нуждата от по-малко персонал
за работа с тях и поддръжка, 12% оценяват предимството на редовно
обновяваният софтуер и 8% посочват други причини за решението си
(вж. фиг. 1).

Източник: Списание CIO.

Фиг. 1. Основни причини на фирмите да използват SaaS

В настоящият доклад се изследва практиката на агенция за не-
движими имоти „Стандарт Имоти“ ООД гр. Велико Търново. Дейно-
стта на фирмата е свързана с използване на голям обем информация.
Когато се събира по телефона, то тя се записва първоначално на блан-
ки. Така се изгражда база от данни съответно за купувачи и продавачи.
При един разрастващ се пазар, тази информация нараства бързо и за
обработката й е необходимо използването на компютърни системи.

Към момента агенцията използва специализирани портали за
имоти и общи портали в частта им за обяви и съобщения за да пред-
лага офертите си на широката общественост. Към 2012 г. около 1.4
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милиона домакинства в страната (51% от общият брой) имат достъп
до Интернет, което е растеж от 5,9 процентни пункта спрямо предход-
ната година.3 За петгодишен период относителният дял на домакин-
ствата с достъп до интернет се е удвоил, а използването на широко-
лентова връзка бележи ръст от 30,1 процентни пункта. Повече от по-
ловината (50,3 на сто) от населението на възраст 16-74 навършени
години използва редовно интернет.

Стойността на покупките по интернет и/или мрежи различни от
интернет за същата година е 1 892 (млн.лв.), а на продажбите 4 205
(млн.лв.), като динамичният ред (табл. 1) показва, спад в покупките,
но и значително увеличение в продажбите на онлайн продажбите от
предприятия, което е доказателство за разширяване на B2C (бизнес-
клиенти) сектора, за сметка на B2B (бизнес-бизнес) сектора и дава
стимул на останалите участници на пазара да развиват своите про-
дукти на база посочените данни. За съжаление онлайн продажбите на
недвижима собственост са прекалено малък дял от посочените обе-
ми и за тях липсва отделна официална статистика.

Таблица 1

Стойност на покупките и продажбите
на предприятията по интернет

(млн.лв.)

Източник: НСИ.

Глобалната мрежа оказва влияние върху имотния пазар и то не
само чрез наличието на официални уеб-сайтове с оферти, но и 360-
градусови виртуални разходки. Интернет осигурява по-висока степен
на мобилност, възможност за онлайн-срещи, което не е без значение
за участниците на пазара. Това е една от причините условията на се-
гашния пазар да се диктуват от купувачите и за да просперира всеки
брокер или директен продавач трябва да се съобразява с тяхното
удобство, информираност и желания. Глобалната информация на Ин-
тернет измества фокуса на рекламата, икономиката и пазарите от
производителите на стоки и услуги към потребителите.

Показатели 2009 2010 2011 2012
Стойност на покупките по интернет и/или мрежи
различни от интернет 1331 965 2241 1892
Стойност на продажбите по интернет и/или мрежи
различни от интернет 1761 2493 3443 4205

3 По обобщени данни на НСИ за 2012 г. (http://www.nsi.bg/)
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Единственото, което все още не може да стане по Интернет, е
сключването на сделката при Нотариуса, което е технически възможно,
но законовата рамка в страната за сега не го позволява4, докато бан-
ковите плащания, както и издаването на фактури вече може да бъде
по електронен път, чрез системата eFaktura.5

В днешно време сайта на дадена фирма за недвижими имоти, на
строителна организация или на собственик-продавач, привлича вни-
манието и интереса на клиента, дава му необходимата изчерпателна
информация и го оставя сам да взема решение дали да посети съот-
ветната страна, която предлага имота, но да погледнем в близкото
бъдеще – за напред все повече клиенти ще разглеждат различни имо-
ти и ще се информират за тях чрез мобилния си телефон. По-голяма-
та част от процеса на продажбите ще се проиграват във виртуалното
пространство. А може и видеочат с брокера, виртуална разходка из
обекта, избор на моделиране на обекта при довършване и обзавежда-
не, наблюдаване на имота с онлайн камера в реално време и др. Бъде-
щето на недвижимите имоти в Интернет е настоящите представяния
да се превърнат от форма на реклама в платформа за комуникация и
инструмент за продажба. Интернет не може да замени живия социа-
лен контакт, който е много важен в една сделка.

Изложеното по-горе, показва сегашното състояние и нагласата
на участниците в националният пазар за недвижими имоти, съответно
с неговите силни и слаби страни. Слабите страни трябва да се подо-
брят, а силните страни да станат още по-добри.

Наблюдават се процеси на консолидиране на информацията на
едно място. Една такава иновация в дейността на фирмата ще реши
специфичните проблеми на брокерите, при сделки с недвижими имо-
ти. Друга стъпка, към развитие и утвърждаване на ползите от този
процес е създаването на модул за изкуствен интелект, който да прави
генерални сравнения в базата данни, върху първично въведената ин-
формация, отчитайки различни критерии, като ги обобщава в една обща
функционалност.

Изградената по този начин инфраструктура на информацията
може да бъде манипулирана и подобрявана по множество начини.
Текущото състояние на мобилната Интернет свързаност позволява

4 ЗАКОН ЗА ЕЛЕКТРОННИЯ ДОКУМЕНТ И ЕЛЕКТРОННИЯ ПОДПИС (в сила
от 06.10.2001 г. изм. ДВ. бр. 100 от 21 Декември 2010 г.) чл. 1 ал. 2 т. 1.

5 Тя отговаря на изискванията на българското (Закон за ДДС, Закон за счетоводство и
Закон за електронния документ и електронния подпис) и Европейско законодател-
ство (Директива 2006/112/ЕС и Директива 2010/45/ЕС).
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брокерите да подават съдържание към една такава обща база от
данни на агенцията в реално време на основание на получена или създа-
дена на момента информация за клиентска заявка или запитване от-
носно конкретен недвижим имот.

Като слаба страна на агенциите за недвижими имоти може да
се посочи зависимостта от телефонната комуникацията с клиенти.
Заменянето й с онлайн такава би съкратило този постоянен разход за
агенцията, както и би дало и други възможности за оптимизация на
диалога и маркетинга на обектите пред потенциални клиенти.

Логичната стъпка на развитие на подобен проект е създаването
на продукт от тип SaaS (софтуер като услуга), който ще позволи достъп
до гореспоменатите функционалности и на по-малките агенции, които
не могат да си позволят инвестиции в собствени системи и ползват
ограничените възможности на порталите за обяви. Такава единна база
на множество агенции може да служи и като вторична статистическа
информация за общото състояние на пазара на недвижими имоти и
определяне на справедливи пазарни цени на квадратен метър за раз-
личните географски райони.

Заключение

Проведеното изследване за основните насоки за развитие на
бизнеса с недвижими имоти в Интернет показва процес на постоянна
промяна и усъвършенстване и дава основание да посочим следните
основни изводи и препоръки:

1. Електронната търговия вече има нужната масовост за широ-
кото предлагане на всякакъв вид стоки и услуги на населени-
ето, като недвижимата собственост е една от тях.

2. Пазарът за недвижими имоти може да обогати своята инфор-
мационна инфраструктура, чрез функционалността й система-
тизираният обем от данни постигани, чрез електронната търго-
вия, които предлагат оптимално решение в всяка ситуация.

3. Да се подобри онлайн комуникацията с клиенти на агенциите
за недвижими имоти, чрез създаването на продукт от тип SaaS
(софтуер като услуга).

През изминалите години, информационните и комуникационни
технологии са давали тласък на множество индустрии като сектора
на недвижимите имоти, може да е следващият, който да се възползва
от техните безспорни предимства и да достигне нови висоти в обеми-
те и начина на продажба.
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Увод

В последните години бизнесът в България все повече започна
да използва интернет маркетинга като ключов инструмент за увели-
чение на продажбите. От една страна, в ситуация на усложнена ико-
номическа обстановка, интернет маркетингът предлага възможност
със значително по-редуциран бюджет за реклама, фирмите да осъще-
ствят своите цели и да реализират продажбите си. От друга страна,
потребителите през последните години коренно се промениха и за-
почнаха да не обръщат достатъчно внимание на традиционния вид
реклама. Те изискват от компаниите персонално отношение към себе
си. Именно това може да бъде постигнато чрез онлайн маркетинга,
при който междуличностната комуникация излиза на преден план. С
развитието на онлайн платформите за реклама и социалните мрежи, с
повишаването на популярността на блоговете и всички други диги-
тални канали за комуникация, интернет общуването заема все по-го-
лямо и централно място в ежедневието ни. Ако бизнесът не присъства
в интернет и не го използва като комуникационен канал, рискува да
бъде пренебрегнат и изолиран, както от настоящите си клиенти, така
и от потенциалните си такива. Голямо предимство на онлайн
присъствието в интернет е и измеримият резултат от маркетинговите
действия, който във всеки един момент от съответната кампания може
да бъде подкрепен със съответните статистически показатели. Он-
лайн присъствието се изгражда с времето, а обликът на бизнеса в
интернет трябва да бъде изграден и управляван много внимателно.
Той е плод на редица стратегии и задълбочени анализи. Неговото уп-
равление е комплекс от действия, целящи увеличаване познаваемос-
тта на бранда, увеличение на приходите от продажби и изграждане на
потребителска лоялност.
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Еволюция на маркетинга и неговите особености
в социалните медии

Маркетинговата концепция1 се развива като отговор на пазарни-
те тенденции в съвременната бизнес среда. През годините маркетин-
говият инструментариум еволюира, за да спомогне за развитието на
маркетинговата концепция. Днес във времената на световна иконо-
мическа криза дългосрочното планиране е почти невъзможно. Разхо-
дите за маркетингови дейности в повечето случаи драстично нама-
ляват. От друга страна клиентите са много по-предпазливи, а пери-
одът на проучване на даден продукт или услуга, преди нейното заку-
пуване, се е увеличил драстично. Всички тези фактори изправят мар-
кетинг мениджърите пред изключително трудна позиция да запазят
ангажираността на потребителите към бранда и да поддържат или
увеличават нивото на продажбите с все по-малък обем средства. Но
от друга страна, изключително бурното развитие на технологиите и
появата на интернет маркетинга улесняват комуникацията между
бизнеса и клиентите. Достъпът до информация и внедрените бизнес
информационни технологии дават възможност фирмите много по-лес-
но, бързо, точно и ефективно да управляват своите разходи по различни
дейности и взаимоотношенията със своите клиенти. По този начин ин-
тернет поражда конкуренция между бизнеса, тъй като е достъпен за
всички, но същевременно правилното използване на онлайн маркетинга
може да бъде основно конкурентно предимство за онези фирми, които
успеят да се възползват от всичките му предимства. Съпричастността
на потребителите към даден продукт или услуга в интернет поражда
изключително таргетиран диалог на бизнеса с неговите клиенти, а това
от своя страна предоставя възможност за максималното използване на
бранда, съдържанието, приложенията и комуникационните канали. По
този начин могат да се извлекат специфични потребителски действия и
мнения, които да бъдат проследени, измерени и анализирани.

Основната идея на успешния интернет маркетинг е поставянето
на фокуса на внимание върху потребителя. Това е същността на т.н.
„Ера на внимание” – днешната маркетингова реалност, в която нови-
ят вид медии – социалните, се превръщат все повече в изключително
силно маркетингово оръжие. Ако предоставеното в тях съдържание е
добро и таргетирано, то може да породи вирусното си разпростране-
ние и да достигне до огромен брой потребители. Чрез своето онлайн
присъствие предприятието трябва да търси потребителското внима-

1 Станимиров, Евг. Управление на взаимоотношенията с клиентите. Варна 2010; с. 13.
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ние и да бъде ангажирано с него. Изискването и модерирането на
потребителското мнение е основа на интернет маркетинга. Поради
своята специфика, маркетингът в социалните медии изисква коренно
различни стратегии, тактики, подходи и специална подготовка. Това е
особено наложително по отношение на маркетинговата метрика. Днес
в маркетинга в социалните медии е по-добре да се измерват не броят
на феновете и последователите, а броят на специфичните потреби-
телски действия – споделяния, коментари, харесвания, абонаменти,
решени проблеми и др. Желаният ефект на онлайн присъствието се
постига с активна аудитория, която сама по себе си е резултат от
активно и добре планирано онлайн присъствие.

Онлайн репутация и нейното управление

Правилната реакция спрямо потребителското мнение е много
важна част от онлайн присъствието на бизнеса. От тази реакция за-
виси дали изразеното за фирмата мнение в социалните медии ще бъде
основно конкурентно предимство, или обратното. Превръщането на
интернет в главен инструмент за комуникация и засилване на попу-
лярността го прави още по-интересен и значим в контекста на създа-
ването и управлението на репутацията. Но бързият и лесен достъп до
дигиталните канали за комуникация не означава, че бързо и лесно може
да бъде изградена корпоративна онлайн репутация. Управлението на
онлайн репутацията (англ. – ORM) е сложен процес, целящ чрез из-
ползването на търсещите машини да се засили популярността на фир-
мата, да се оптимизира нейното присъствие и да се елиминират не-
гативните сигнали. Има два типа управление на онлайн репутацията –
превантивно и закъсняло. Превантивното се изразява в постоянен
мониторинг, анализ и действия, насочени към оптимизиране на корпора-
тивната репутация в интернет. Има редица специализирани системи,
подпомагащи процеса на мониторинг и тяхното използване чрез анали-
зиране на показаните резултати е в основата на успешното управление
на онлайн репутацията. При другия тип управление – закъснялото, е от
изключителна важност да се реагира по възможно най-бързия начин,
защото кризата така или иначе вече е настъпила, но колкото по-голяма
стане една вирусна кампания в интернет, толкова по-трудно може да
бъде регулирана, особено ако става въпрос за негативни мнения. Пре-
вантивното управление на онлайн репутацията е в пъти по-евтино за
бизнеса и безопасно за неговия корпоративен имидж в интернет. Ето
защо постоянните процеси на мониторинг и анализ са ключът към създа-
ването на добра онлайн репутация и нейното управление.
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Елементи на онлайн присъствието

Корпоративният уеб сайт в днешно време е лицето на всяка
фирма. Той олицетворява цялостното онлайн присъствие на бизнеса и
обединява предимствата на всички медии, като в същото време дава
информация за продуктите и услугите и спомага за изграждането на
корпоративния имидж, като организира цялата информация в интер-
нет пространството благодарение на новите Web 2.02 технологии. В
България 57% от населението използва интернет, а от тях 90% правят
това ежедневно3. На база тази статистика, въпросът, дали на фирма-
та й е необходим уеб сайт, вече не стои на дневен ред. Огромната
аудитория, която може да привлече уеб сайтът, трудно може да бъде
акумулирана чрез други медии. Ето защо от голямо значение за пред-
приятията е да подобрят ефективността на корпоративните си сайто-
ве, да задържат клиентите си възможно най-дълго време на тях, да ги
позиционират на по-предни позиции в търсачките и най-важното – да
могат да продават чрез тях, защото именно това е основната идея на
корпоративния уеб сайт. Добрият сайт трябва да има всичката необ-
ходима информация, но тя не само трябва да присъства на него, а и да
е организирана и синтезирана на правилните места. Съдържанието в
блоковете с информация на уеб сайта трябва да бъде уникално, ценно
и интересно за потребителите. Съдържанието на уеб сайта е основа-
та на неговото позициониране в търсещите машини и го отличава от
конкурентните сайтове. Освен всичко друго, то трябва да е релеван-
тно и винаги актуално. Предварителната подготовка, подбор на пра-
вилните думи, спазване на граматическите правила и опознаване на
аудиторията са част от създаването на релевантно съдържание, кое-
то подтиква потребителите на корпоративния уеб сайт да направят
покупка. Именно призивът към действие (англ. – call to action) е ос-
новна част най-вече в целевите страници. По своята същност целеви-
те страници (англ. – landing pages) са специализирани уеб страници,
създадени с определена цел и за определен период от време, най-
често при провеждане на промоции или други маркетинг кампании на
фирмата. Добрата структура, добрият дизайн и доброто съдържание
на сайта формират неговата ползваемост. Тя е важен елемент на все-
ки уеб сайт и е резултатът от всички действия по неговото създаване
и пускане в експлоатация. Ползваемостта на уеб сайта може да бъде

2 WEB 2.0 – понятие, създадено през 2004 г., отнасящо се до т.н. второ поколение уеб
базирани услуги.

3 Източник: Институт за социални изследвания и маркетинг.
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измерена чрез неговото предварително показване на определена фо-
кус група. Друг начин, подкрепен и с редица статистики, които могат
да бъдат обект на анализ, е използването на платформата Google
Анализи. Този инструмент показва различни показатели, свързани с
ползваемостта на сайта, като отлив на потребители, завърнали се стари
потребители, време прекарано в уеб сайта и други. Тяхното обстойно
анализиране предполага решаването на всички въпроси, свързани с
ползваемостта на уеб сайта и нейното подобряване, респективно уве-
личаване на клиентите и продажбите.

Корпоративният блог е друг елемент на онлайн присъствието
на бизнеса. През последните години корпоративните блогове все по-
вече се налагат като много важен елемент от фирменото онлайн
присъствие. Корпоративният блог е част от социалните медии и тряб-
ва да бъде създаден, развиван и използван като такава. Блогът е ме-
дия за общуване с клиентите, а не средство за директна продажба. За
разлика от уеб сайта, където ползите и резултатите могат да бъдат
измерени и дори да се анализира какви приходи в парични резултати
са донесли за бизнеса, възвръщаемостта на блоговете е по-скоро част
от дългосрочната стратегия за създаване и изграждане на потреби-
телско доверие и лоялност. Корпоративните блогове са много подхо-
дящи за фирми, които предлагат сложни продукти на пазара, реклами-
рането на които е трудно, а цикълът им на продажба – дълъг. В пове-
чето случаи такива продукти имат интелектуален компонент и са на-
сочени за по-тесен кръг от хора. Основна цел в блога е създаването
на вирусни ефекти4, следователно съдържанието трябва да бъде из-
градено точно в тази насока – да бъде интересно за потребителите и
да ги стимулира да го споделят.

Електронните магазини са друг елемент на онлайн присъстви-
ето. По своята същност те са специализирани уеб сайтове, от които
потребителят може да закупи определена стока. Състоят се от елек-
тронна витрина, система за поръчване, система за разплащане и сис-
тема за доставка. Създаването на онлайн магазин минава през същи-
те стъпки, характерни и за обикновен корпоративен уеб сайт. В пове-
чето случаи оказват влияние и същите фактори, свързани с ползвае-
мост, структура, дизайн и др. Важно за електронните магазини е те
да бъдат с релевантно съдържание и да имат авторитетно съдържа-
ние от конкретни източници за продуктите, които предлагат – сайтове
на производители, индустриални портали и др. Продуктите на онлайн

4 Вирусен ефект – вирусен маркетинг, направление в маркетинга; разпространение
„от уста на уста”.
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магазина трябва да са добре структурирани в категории по различни
производители или друг критерий. Добавяне на възможност за комен-
тари, ревюта и рейтинги на клиентите е много добра и успешна прак-
тика, също както и добавянето на ревюта от експерти в бранша, в
който се предлага даден продукт. Добре направена карта на сайта
също е от голям плюс за ползваемостта, тъй като помага на потреби-
теля бързо да се ориентира в коя част на сайта се намира. Добра
търсачка и добри вътрешни връзки между страниците са още два
ключови фактора за успешен онлайн магазин. Като цяло, технически-
те съображения, свързани с оптимизацията на електронните магази-
ни в търсещите машини, се конкретизират до достъпност на сайта,
скорост на зареждане, индексация на ключовите думи, съдържание и
ревюта. Максимално опростената и лека архитектура на сайта води
до по-малък отлив на клиенти, по-добро позициониране в резултатите
на търсещите машини и увеличени продажби.

Имейл маркетингът е част от интернет маркетинга, но е фор-
ма и на директен маркетинг. Чрез този вид маркетинг компаниите се
стремят да поддържат контакти с клиентите си и да затвърждават
доверието си у тях. Имейл маркетингът е кампаниен тип маркетинг с
различна честота на провеждане. Той протича в три стъпки – изграж-
дането на списък с клиенти, изпращане на имейли и анализ. В първия
етап списъкът с клиенти може да бъде набавен както онлайн, така и
офлайн, но задължително условие е да бъде таргетиран. Изпращане-
то на имейлите трябва да бъде изпълнено в точно определено време
и към точно определени хора, а самият имейл да е с добра структура,
съдържание и да е интересен и полезен за получателя. Третият етап е
най-важен и включва анализирането на редица показатели, като брой
доставени писма (delivery rate), брой отворени писма (open rate), брой
кликнати писма (CTR), брой отписани потребители (Opt – Out) и брой
продажби (Conversion). Имейл маркетингът е изключително добър
маркетинг инструмент, а използването на специализиран софтуер и
професионално анализиране на резултатите от кампанията са в осно-
вата на неговото успешно използване.

Оптимизация за търсещи машини (англ. – search engine
optimization, SEO) е процес на подобряване видимостта на уеб сайта
в търсачките сред неплатените или т.н. органични резултати. SEO е
част от интернет маркетинга и като чисто маркетингов подход е на-
сочена към оптимизиране на резултатите от търсенето и разбиране
какво търсят потребителите в интернет. Процесът по оптимизация на
даден сайт е сложен и свързан с постоянна и дълготрайна работа,
състояща се в непрекъсната проверка и анализ на инфраструктурата



118

на сайта. За оптимални резултати и повишени приходи от продажби,
вследствие трафик на потребители от интернет, за бизнеса е важно
да работи върху своето добро позициониране в търсачките. Това изис-
ква анализиране и работа по следните елементи: качествено и достъ-
пно съдържание, анализиране на ключови думи, изграждане на връзки
(link building) и социални сигнали5.

Социалните мрежи днес са мястото, където потребителите
прекарват най-много време, следователно тяхното използване от биз-
неса е задължителен елемент на фирменото онлайн присъствие. В
социалните мрежи потребителят е в центъра на вниманието и цялото
присъствие на бизнеса в тях е насочено към създаване на диалог с
него. Самото създаване на фирмена страница в социалните мрежи е
само началото на един дълъг и сложен процес, който изисква целена-
сочено и постоянно управление. Най-разпространените социални мрежи
в България към момента са Facebook, Google+, Twitter и LinkedIn.
Конкретното използване на Facebook от фирмите се случва с т.н. фен
страници. Важен елемент от тяхното използване е анализирането чрез
специален инструмент, предлагащ различни демографски и статисти-
чески данни. На база конкретни статистики се извежда различна
информация, която може да послужи за по-добрата видимост на корпо-
ративните публикации от страна на потребителите и да ги превърне в
по-таргетирани към съответната аудитория. Т.н. Edge Rank е алго-
ритъмът на Facebook, от който зависи дали публикациите от дадена
фен страница ще бъдат видени от нейните фенове. Важно е да се отбе-
лежи, че едва около 1/3 от публикациите на фирмените страници в соци-
алната мрежа биват органично видени от нейните фенове. В зависи-
мост от управлението на присъствието във Facebook, този показател
може да бъде по-нисък или по-висок. Най-разпространеният начин за
увеличението му е чрез различните типове платена реклама, които со-
циалната мрежа предлага на своите бизнес клиенти. Другите социални
мрежи – Google+, Twitter и LinkedIn. са все още слабо популярни в
България и до този момент използването им от бизнеса не е приоритет.
Важно е да се отбележи, че в бъдеще регистрираните потребители в
тях все пак ще нарастват, като с особено значение това се отнася за
Google+, тъй като социалните сигнали от добре поддържан профил в
тази социална мрежа ще имат все по-голямо влияние върху доброто
позициониране на уеб сайта в лидера сред търсачките – Google.

5 Социален сигнал – включването на човешкия компонент в органичните резултати от
търсенето. В Интернет човешкият компонент се свързва най-често с активността в
социалните мрежи.
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Заключение

Онлайн присъствието е ключово за фирмите, отнасящи се към
малкия и среден бизнес, тъй като благодарение на него, те изграждат
потребителска лоялност и ангажираност на потребителите, подобря-
ват познаваемостта на бранда, увеличават клиентите си и стимули-
рат разпространението на „вирусни” ефекти. Но само единството между
процесите от онлайн маркетинга и тяхното проектиране офлайн носи
реални ползи на бизнеса. Една кампания, започната в интернет, тряб-
ва да бъде пренесена и извън него, за да имат потребителите пълната
удовлетвореност и ангажираност към фирмата. Онлайн и офлайн мар-
кетингът трябва да се преплитат в една обща идея, която е само един
от инструментите за осъществяване на корпоративната стратегия на
фирмите.
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Увод

Концепцията за корпоративна социална отговорност (КСО) е срав-
нително нова и в като предмет на докалда се разглеждат насоките за
нейното прилагане. По определението на Европейската комисия от
2001 г. КСО е „концепция, при която компаниите интегрират социални-
те и екологичните проблеми в бизнес операциите си и във взаимодей-
ствието си със заинтересовани страни на доброволна основа”. Ус-
пехът и простеритетът на компаниите са обвързани с влиянието, коя-
то упражняват и благополучието на обществото. Ето защо концеп-
цията за КСО може да се обсъди от гледна точка на определението
на Карол (1979 г.)1 за нейните четири основни аспекта – икономичес-
ки, правни, етични и благотворителни. Според това тълкуване за
КСО рентабилността и етичните съображения са еднакво важни.

В действителност са известни примери, както за успешни компа-
нии, които не винаги се грижат за обществото и околната среда, така
също и за непечеливши компании, чиито дейности се извършват по най-
отговорен начин. Множество корпоративни фалити бележат началото
на 21 век, например Enron Corp., Worldcom Inc, Global Crossing Ltd.,
Conseco Inc., Refco Inc., Calpine Corp., които престават да съществуват
или умишлено фалират, за да реорганизират дейността си. Значението
на споделените ценности в работата на корпорацията е един от факто-
рите довели до главната промяна в управленската мисъл през 80-те
години. Фокусът се премества върху клиента, върху приноса на инди-

1 Carroll, A.B. 1979. A three dimensional conceptual model of corporate performance.
Academy of management Review, pp. 497-505.
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видуалния работник и важността на корпоративната култура. КСО се
разглежда като реален ангажимент към много заинтересовани страни
и се приема като форма на корпоративно стратегическо управление.

Основната цел на доклада е да се анализира КСО на Starbucks
Corporation според теоритичната постановка на Карол и чрез оценка
на специфичния механизъм на прилагане на корпоративната политика,
да се посочат последиците за компанията и средата й. Чрез извежда-
не на практиките в тази сфера ще се изведе решение на проблема за
необходимостта на прилагане на КСО от корпорациите.

Изложение
Като теоретична основа се използва концепцията, предложена

от Карол за четири основни аспекта на КСО – икономически, прав-
ни, етични и благотворителни. Компаниите изпълняват „задълже-
ниятата си”, но в действителност между посочените отговорности
често съществуват противоречия, които създават трудни морални
дилеми за мениджърите.

Икономическа отговорност е свързана с осъществяване на
стопанската дейност, гарантираща рентабилността на компанията.
Социалната отговорност може да се прилага от компаниите и еднов-
ременно с това да се отразява положително на нейните крайните фи-
нансови резултати2. Обект на изследване в доклада е Starbucks
Corporation – американска глобална компания за кафе и верига кафе-
нета със седалище в Сиатъл, Вашингтон. Тя е най-голямата кафе ком-
пания в света, с 20 366 магазина в 61 страни. Мисията на корппораци-
ята гласи: „Да вдъхновяваме – един човек, една чаша, едно обще-
ство”. Компанията ориентира своята дейност към подобряване и под-
държане качеството на продукта си; изграждане на партньорски от-
ношения със служителите си; създаване на неповторимо изживяване
за своите клиенти; гарантиране на просперитета на акционерите си и
полагане на грижа за обществото, където централно място заема кон-
цепцията за доброто съжителство3. Председател, президент и CEO е
Хауърд С. Шулц. Пазарната капитализация на компанията е 45.30
млрд., а приходите им за 2012 г. възлизат на 13,29 милиарда щатски
долара4. Starbucks Corporation бележи двоен ръст за 2012 г. в сравне-
ние с предходната 2011 г., като нетният марж на печалбата за 2012 г.
е 10.40%, а за следващите 5 години се очаква ръст в размер на 19,00%5.
2 http://www.fastcoexist.com
3 http://www.starbucks.com/about-us/company-information/mission-statement
4 http://ycharts.com/companies/SBUX/market_cap, към 25 Април 2013 г.
5 http://money.cnn.com/quote/profile/profile.html?symb=SBUX



122

Правната отговорност на корпорациите предполага очаква-
нето, че фирмите ще следват законовите изисквания, докато се изя-
вяват успешно икономически. Карол (1979) показва, че законите са
отражение на основните правила и норми на морал в обществото.
Въпреки това, способността на предприятията да намерят „пролуки”
в нормативната уредба, не трябва да се пренебрегва. Много успешни
корпорации следват „буквата на закона”, но не и „духа на закона”.

Проведеното изследване за дейността и прилаганата политика
от страна на Starbucks разкрива някои практики. Според разследване
на Ройтерс6 Starucks заплаща само 8.6 милиона британски паунда кор-
поративен данък в Обединеното кралство в периода от 1998 г. до 2009
г. Корпорацията намалява фиктивно печалбата и съответно данъците
си чрез преводи към други клонове на компанията на огромни такси
за това, че използват името на корпорацията; чрез заплащането на
такса за лицензиране от 4.7% на холандското подразделение за изпол-
зване правата на снимките, използването на кафе технологиите; чрез
купуване на кафе от швейцарското подразделение на Starbucks, зап-
лащайки с 20% над пазарната цена7. В отговор на възникналия обще-
ствен проблем, корпорацията се ангажира през следващите две годи-
ни8 да плаща по 15 милиона британски паунда годишно на Великобри-
тания, независимо от печалбата.

Подобни действия, ощетяват икономиката на ЕС с около 1 три-
лион евро годишно. За това е необходим един нов план за действие,
който да насърчава съвместните мерки на европейските правител-
ства срещу компании и физически лица, които не плащат дължимите
данъци. Регулациите и контролът на дейността от страна на прави-
телствата, и като цяло държавите са субекти, с които корпорациите
да се съобразяват. Именно големите корпоративни скандали са при-

6 http://www.reuters.com/article/2012/10/15/us-britain-starbucks-tax-idUSBRE89E0EX201
21015

7 Корпоративният данък в Швейцария е 12%, а в Обединеното Кралство – 25% (бел.
авт.).

8 2013 и 2014 (бел. авт.).
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чина за налагане на промени, както в регулациите на национално рав-
нище, така и на световно ниво9.

Етична отговорност на корпорациите се отнася до степента
на надеждност, постигната от дружествата по отношение на акционе-
рите, служителите, околната среда, или на обществото като цяло и
това, което се счита за честно и справедливо спрямо тях, но не е
ограничено от закона (Caroll, 1979). Днес етиката се превръща в първо-
степенно значение за рентабилността, надеждността и в някои случаи
дори оцеляването на бизнеса. За постигане на ефективни резултати в
това отношение Starbucks предприема действия в следните насоки10:

1) Вътрешни действия:
• Защита правата на човека в корпорацията;
• Партньорски отношения със служителите – насърчаване на

инициативността, подкрепа и уважението един към друг;
• Осигуряване на гъвкаво работно време11;
• Предлагане на здравословни и безопасни условия на труд –

непрекъснат контрол на трудовата среда подобряване.
2) Външни действия:

• Политика на защитата на местните граждани12;

9 ISO 26000 и Глобалният договор работят в тази насока и споделят общата визия:
организациите трябва да работят по социално отговорен начин. Глобалният договор
на ООН (UNGC) е инициатива на ООН, с която се насърчава бизнеса навсякъде по
света да приеме принципи на устойчиво и отговорно поведение и да докладва за
тяхното приложение. Провъзгласен за първи път от Генералния секретар Кофи Анан
на Световнияикономически форум на 31 януари 1999 г.в Давос, Глобалният дого-
вор е рамка, която включва 10 принципа в четири тематични направления: човешки
права, трудови норми, околна среда и антикорупция. В платформата му компаниите
срещат агенциите на ООН, синдикатите и гражданското общество. С повече от 8700
компании членки и други заинтересовани страни от над 130 страни това е най-голя-
мата доброволна инициатива за КСО в света. В България към края на юли 2011 г. те
са 128.

1 0 Коев, Й. Корпоративно ръководство. Врана: Наука и икономика, 2012, с. 262-263.
11 От 1988 г. Starbucks предлага пълно и непълно работно време на своите служители

като гаранция за здравословното им професионално и лично развитие.
1 2 Всеки „Starbucks“ е част от обществото, затова и корпорацията е насочила усилията

си към подпомагане на тези общества, градейки бизнеса си. За трета поредна година
през април се провежда Международния месец на взаимопомощ. През април 2012 г.
в инициативите им се включват повече от 70 000 човека от 34 държави вземат
участие; приключени са успешно повече от 2 100 проекта в помощ на обществото;
положен е 230 000 часа доброволческа дейност. В сравнение с 2011г. успеваемостта
се равнява на 50% повече проекти, 50 000 повече души и 45% повече часове добро-
волческа дейност. Starbucks е в помощ на организации като HandsOnNetwork, UK
Youth, Volunteer Canada, Carryou.
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• Политика на отговаряне на заинтересованите страни, вклю-
чително създване на процедури за изграждане на обратна
връзка;

3) Отговорност:
• Отговорност за отчитане на КСО и корпоративното устой-

чиво развитие13 (инструмент за споделяне на информация
за дейностите по КСО с техните заинтересовани страни
(Golob & Bartlett, 2007)14.

• Според етичния кодекс на компанията, СЕО и финансов ди-
ректор на Starbucks, те се задължават да гарантират, че
интересите на заинтересованите страни ще “са подходящо
балансирани, защитени и запазени15“;

• Политики и продцедури за включване на широк кръг от за-
интересовани лица в диалог с корпорацията16;

1 3 Старбъкс регулаторно предоставя отчетна информация за своята дейност, инициа-
тиви и постигнати резултати (достъпът до информацията е свободен, изготвят се
годишни доклади за социалната отговорност на компанията, годишни финансови
отчети и т.н.). В архива на годишните доклади могат да се проследят годишни отчети
и годишни доклади за глобалната отговорност на компанията от 1999 г. до 2012 г.;

1 4 Golob, U. & Bartlett, J.L. 2007. Communicating about corporate social responsibility. A
comparative study of CSR reporting in Australia and Slovenia. Public Relations Review,
33, 1-9.

1 5 CEO и финансовият директор трябва да вършат задълженията си честно и почтено,
като избягват конфликти на интереси, да предоствят пълна информация за действи-
ята си, да спазват всички местни закони и уредби, да не позволяват независимата им
преценка да бъде компроментирана, да насърчават етично поведение от страна на
своите партньори и конкуренти, да упражняват отговорно управление на активите
и ресурсите на компанията.

1 6 Starucks провежда тези политики и практики чрез следните действия:
1. Обществото в свой собствен интерес - А именно потребителите да са свободни да

дават идеи как обслужването в ресторантите ще се подобри чрез промяна в раз-
лични аспекти. За 5 години са стартирани 277 от предложените идеи;

2. В началото на 2008 г., Starbucks лансира специален уебсайт „My Starbucks Idea“,
предназначен да събира предложения и обратна връзка от клиентите. Свободния
интернет достъп в кафе обектите прави това още по-достъпно, в момента на консу-
мация на продуктите;

3. Starbucks отговаря на всички слухове по свой адрес в специална секция за това в
сайта на компанията. Така всеки може да получи информация по актуални медий-
ни проблеми директно от източника.
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4) Гражанство – Програми за подпомагане на социалното и ус-
тойчивота развититие17.

Чрез своите действия Starbucks Corporation се стреми да задо-
воли всеобхватно интересите на заинтересованите страни, за да ми-
нимизира заплахите от тях и да оптимизира общите ползи. В тази
връзка се налага компенсация на корпорациите за проявената от тях-
на страна отговорност, т. нар. социално признание18.
1 7 Програми за подпомагане на социално и устойчиво развитие от Starbucks:

1. Commitment to Origins™ (Ангажимент към кафе-регионите) – корпорацията помага
на фермерите да се справят със своите проблеми (в т.ч. икономически, социални и
екологични), докато поддържат фермите си, да предпазват околната среда и да
отговарят на стандартите за висококачествено кафе; подкрепата към обществата,
които са отговорни за производството на кафето, чая и какаото; в това число финан-
сова подкрепа, подпомагане подобряването на знанията и уменията в отглеждането
на тези култури (http://www.starbucks.bg/bg/_Social+Responsibility/);

2. Ангажимент към околната среда – Starbucks активно търси възможности да мини-
мализира влиянието върху околната среда и да помогне за създаването на една
чиста планета. Често провеждат кампании (под наслов „Един човек може да спаси
дърво, заедно можем да спасим цели гори”) за насърчаване на клиентите си да се
пренасочат към използването на чаши за многократна употреба вместо обичайни-
те картонени еднократни чаши;

3. Starbucks и местната общност – Starbucks вярва, че може да подпомага местните
общности като насърчава партньорите (служителите) си да станат отговорни и
активни членове на общностите, където живеят, работят и се забавляват;

4. С организацията си партньор (Opportunity Finance Network), те помагат като
отпускат заеми и микрофинансиране за малкия бизнес, с цел намаляване на безра-
ботицата и стимулиране на бизнеса;

5. Създават се проекти в подкрепа на образователнте програми в Китай (2005 г.),
райони в Централна Америка и Африка и др.

18 Социалното признание в практически план означава, че команиите имат право да
предевяват своите претенции към обществото. Претенциите могат да имат както
материално изражение (данъчни облекчения, участие във властта, ползване /наема-
не/ на общински и държавни земи и имущество), така и морални измерения като
заемане на добри обществени постове, постоянно място в медиите и средствата за
комуникация и др. За потребителите най-практичният и най-достоверен източник за
резултатите и провежданата КСО политика са медиите. „Starbucks” попада в класи-
рането на „100-те най-добри корпоративни граждани“ през последните 13 години.
Някои от другите класации, свързани със социалната отговорност, в които участва
компанията са: „100-те най-добри компании-работодатели“ според Fortune; „60 Най
– прозрачни компании“; „100 Обществени марки“; „100 Най – обществено отговор-
ни компании в опазване на околната среда“ и много други (http://www.thecro.com/
search/node/starbucks). След медиите по популярност се нареждат канали като неза-
висимите, глобално утвърдени класации за социално и екологично представяне, как-
то и публикуваните от самия бизнес социални и екологични доклади. Това показва,
че освен корпоративните данни хората търсят и възможност за прозрачно и сравни-
мо представяне на отделните фирми, каквато им предоставят глобалните класации.
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Благотворителната отговорност обхваща социални дейнос-
ти, които не са законово задължителни за организацията, и обществе-
ността не настоява за нея до същата степен, както за етичната отго-
ворност. Според Кановия подход, филантропията би била класифици-
рана като бонус за заинтересованите страни (Nejati, 2012)19. Дарения-
та за благотворителност са желани от клиентите и създадават по-
добър имидж на компанията, обаче липсата на такива дарения не би
имало обратен ефект. Причината за това вероятно се дължи на фак-
та, че филантропията е сравнително нова политика за организациите,
като се има предвид, че в миналото предприятия са се придържали
към акционерния модел, в противовес с модела на заинтересованите
страни, където интересите на акционерите не са основни вече. Соци-
алните и екологичните проблеми са имали някаква стойност, но соб-
ствениците са клоняли срещу корпоративните благотворителни даре-
ния (Adams, 1998)20 и биха предпочели да получат дивидент и след
това да правят дарения индивидуално, за каквато кауза те избират
(Esrock и Leichty, 1998) 21. Ролята и значението на благотворителната
отговорност заема все по-значимо място в дейността на съвременни-
те компании. Примерът на Starbucks Corporation в тази насока се пред-
ставя от редица действия и инициативи. В глобален мащаб например
компанията допринася със средства в помощ на жертвите на цунами,
като същевременно дава възможност и на клиентите си да доприне-
сат за каузата.

Заключение

Частният сектор притежава безспорно голяма сила и изключи-
телно влияние в обществото. Дейностите на много корпорации доби-
ват мащабни размери и в тази връзка последиците, които нанасят за-
сягат много кръгове. Предприемане на действия в посока на разви-
тие КСО са белег на съвременните корпорации. Доаказателство за
това е разгледаният пример – Starbucks Corp. Fryzel (2011)22 коменти-
ра непрекъснато нарастващото влияние на корпорациите, което про-
1 9 NEJATI, M. 2012. Kano-Based CSR Prioritization Approach for Small Businesses.

School of Management, University Sains Malaysia.
2 0 ADAMS, C. A., HILL, W. Y. & ROBERTS, C. B. 1998. Corporate social reporting

practices in Western Europe: legitimating corporate behaviour? The British Accounting
Review, 30, pp. 1-21.

2 1 ESROCK, S. L. & LEICHTY, G. B. 1998. Social responsibility and corporate web pages:
Self-presentation or agenda-setting? Public Relations Review, 24, pp. 305-319.

2 2 FRYZEL, B. 2011. Building stakeholder relations and corporate social responsibility,
Palgrave Macmillan.
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вокира нарастващите очаквания по отношение на корпоративното по-
ведение. Тя твърди, че КСО е „отговор на нарастващата корпоратив-
на власт”. Golob и Bartlett (2007)23 също коментират световния пазар,
като способността да се справят с международния пазар и институ-
ционалния натиск се превръща в основно изискване за бизнеса, въпреки
че мнозина критикуват КСО, като стратегия за осъществяване на
маркетингови цели.

Сред предимствата на корпоративната социална отговорност са:
засилена потребителска лоялност, подобрени отношения с местните
общности, удовлетворени служители, нови бизнес партньори със сходно
мислене, намалени разходи заради по-добро използване на наличните
ресурси, търговски предимства поради подобрен достъп до капитали
и преференциално отношение от страна на подизпълнители и не на
последно място положително отразяване в медиите. Организациите
трябва да се стремят да постигнат баланс между всички аспекти -
икономически, правни, етични и благотворителни. Именно поведение-
то на добри корпоративни граждани помага за изграждане на фирме-
ната репутация. Социално отговорните бизнес практики осигуряват
дългосрочно устойчиво развитие за компаниите и повишават ефек-
тивността на управлението им. С други думи КСО е практика, на ко-
ято се разчита да предотвратява проявата на неетични модели, да
защитава репутацията на компанията и да подпомага създаването
конкурентно предимство.
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Разработката си поставя за цел да намери доказателства в под-
крепа на твърденията: (1) редица фактори обуславят липсата на реал-
на интеграция в Източна Азия – спорове с исторически корен, разрив
по отношение на икономическото развитие на отделните страни,
сключването на множество споразумения за свободна търговия на
двустранна, а не на регионална основа и др.; (2) ако съществува мо-
дел, който предполага и позволява ефективна интеграция в този рай-
он, то това е модел на вертикална, а не хоризонтална, интеграция и с
ключово значение в него са Япония и научноразвойната дейност в ре-
гиона; (3) колкото повече лидерството на Япония, в технологично от-
ношение и по принцип, бива оспорвано – толкова повече се отдалеча-
ва Източна Азия от идеята за регионализация. Връзката регионали-
зация – Япония е изследвана в контекста на процесите на регионална
интеграция в Източна Азия. Разглеждането на научноразвойната дей-
ност цели да определени място й в един успешен модел на регионал-
на интеграция и при преразпределянето на силите в Източна Азия
днес.

Дефиниране на понятията „регионализация”
и „научноразвойна дейност”

 „Регионализацията като процес (…) води до възникване на
свят с множество регионални групировки, засилва взаимозависимос-
тта на страните в тях, значението на икономическото взаимодопълва-
не, връзките са по-богати, с по-сложен състав, с дългосрочен харак-
тер, надрастват решително и качествено обхвата на традиционните
търговски отношения, откриват се нови възможности за взаимодей-
ствие с другите. Моделът на разделение, противостоящи си нацио-
нални светове (икономически, политически и др.), се заменя от този
на взаимозависимостта и сътрудничеството на транснационална ос-
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нова, на интеграцията – многослойна, сложна като многонационално
начинание” 1.

Основни критерии за това дали дадена регионализация е „реал-
на”, или не, се търсят в предложената дефиниция. В същото време се
поставя акцент върху дискриминационното освобождаване от тарифи
(митнически тарифи, като цяло бариери пред търговията). Като диск-
риминацията е спрямо страни извън региона, а освобождаването от
тарифи се упражнява в отношенията между страните от региона2.

Научноразвойната дейност може да се дефинира като изсле-
дователска дейност, която даден бизнес избира да проведе с намере-
нието да направи откритие, пробив, който или да доведе до разработва-
нето на нови, или усъвършенстването на вече съществуващи продукти
или процедури. Научноразвойната дейност е един от инструментите,
чрез които бизнесът може да стимулира по-нататъшен растеж3.

Регионализация в Източна Азия през призмата на Япония

Твърде смело би било твърдението, че няма реална регионали-
зация в Източна Азия. И все пак има много фактори, които идват в
потвърждение на подобна теза, доказвайки, че дори да е смело – до-
пускането не е погрешно.

Исторически обусловени конфликти4

Обръщайки поглед към политическия и обществен живот в Из-
точна Азия, можем да открием редица примери в подкрепа на съще-
ствуването на тъй наречените „Източноазиатски исторически войни”
и централната, определяща роля, която те имат при установяването
на двустранни и многостранни отношения. С „Източноазиатски исто-
рически войни” се обобщават всички онези конфликти между нации в
региона, имащи своите дълбоки корени назад във времето. Най-ярки-
ят пример за подобни конфликти е насадената вражда между Китай и
1 Илиев, Иван. Глобалзиация, бедност, миграция. Стено. Варна, 2008, стр.16-17
2 Asian Economic Integration – юли 2010.ISSU.Publications. Issu.com. <http://issuu.com/

irothko/docs/hiratsuka_asianeconomicintegration_20100720_061635>.
3 Definition of “Research and Development”.Investopedia.com .

<http://www.investopedia.com/terms/r/randd.asp>.
4 Точката е изградена на основата на следните статии: Weber, Torsten.Remembering or

Overcoming the Past?: “History Politics,” Asian Identity and Visions of an East Asian
Community.<www.waseda-giari.jp/sysimg/imgs/arir3_c3.pdf>; Kawaji, Kinuyo. The
History of the “History Problem”: Historical Recognition between Japan and Neighboring
Asian Countries.< http://www.isn.ethz.ch/isn/Digital-Library/Publications/Detail/
?lng=en&id=138228>.
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Япония, датираща още от периода на колониално управление, когато
Япония е господстваща, а Китай е колония, също от времето на Сту-
дената война. Засилването на политическото, икономическото и стра-
тегическото съперничество, обединено с непреодоляното историчес-
ко наследство, продължава да хвърля сянка върху връзките между
държавите и народите им, а оттам и върху перспективите за невъзпре-
пятствана и желана регионализация.

“Историческата война” между Япония и Китай може да бъде
илюстрирана с реални събития от нашето съвремие:

Пример 1. В продължение на повече от 4 години лидерите на
двете държави не си разменят визити. Подобно замразяване на дип-
ломатичните отношения има ясно послание не само към съседа, но и
към света.

Пример 2. През пролетта на 2006 г. повече от 10 000 китайци взи-
мат участие в митинг в Пекин срещу кандидатурата на Япония за посто-
янно място в Съвета за сигурност на ООН. Събралите се протестиращи
скандират лозунги като „Да бойкотираме произведените в Япония про-
дукти”, „Да смажем бляна на Япония за място в Съвета за сигурност”5.

Няма как да се очаква хармония в интеграционните процеси и
„реална” регионализация, докато не се преодолее миналото и не се
погледне към бъдещето. А изгледи за надмогване на различията за
момента няма – първо, защото над столетие са предопределяли отно-
шенията между някои от страните, второ, защото в една ожесточена
борба за лидерска позиция в региона и продължаващи националис-
тични амбиции – удобно е да се използват историческите „престъпле-
ния”, за да се очерни конкурентът в очите на света.

Противоречия в икономическите нива,
разделението на труда и други6

За разлика от ЕС и НАФТА източноазиатските икономики са
твърде разнообразни по отношение на размер на икономиката, ниво на
развитие и стандарт на живот. От една страна – в региона се включват
два от световните икономически гиганта – Япония и Китай, и по-разви-
ти икономики като Южна Корея и Сингапур. На другия полюс - тук са и
едни от най-бедните държави в света – Камбоджа, Лаос и Бурма.

5 Song, Xu. Regional integration: a possible inner drive for China, Japan to keep a lid on
bilateral tensions? – септември 2006.< http://www.chinese-embassy.org.uk/eng/zt/
Features/t274354.htm>.

6 Xing, Li.East Asian Regional Integration: From Japan-led “Flying geese” to China-centered
“Bamboo Capitalism”.< http://vbn.aau.dk/files/13003157/CCIS_wp_no._3>.
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Други фактори, блокиращи пълната регионална интеграция, са не-
маловажните различия в ключови области като – политически системи,
социална структура и културни ценности, което прави невъзможно пости-
гането на консенсус с цел формирането на обща регионална политика.

The noodle bowl effect* 7(Ефект на купата с фиде)

За да се поясни същността на ефекта на купата с нудълс и връзката
му (на ефекта) с процесите на регионална интеграция в Източна Азия от
перспективата на Япония, то най-напред трябва да се определи мястото
на споразуменията за свободна търговия (ССТ), своеобразните „нудъл-
си”, в съвременната икономическа реалност на Япония. Макар ССТ да
имат и стабилизираща функция при излизане извън рамките на национал-
ния пазар, основната им функция е отбранителна: когато дадена страна
подпише споразумение за свободна търговия с друга страна, това пре-
дизвиква останалите страни в региона да подписват ССТ помежду си, за
да смекчат последиците от вече влезлите в сила такива; с други думи –
ССТ раждат ССТ, наблюдава се ефект на доминото.

През ноември 2000 г. китайският премиер Зу Ронджи (Zhu Rongji)
задейства домино ефекта като заявява, че Китай е заинтересуван от
ССТ с АСЕАН. Тъй като Китай е основен конкурент на Япония, то
всички очакват от втората да отвърне на „удара” на свой ред с пред-
ложение към АСЕАН за търговско сътрудничество, но тя не го прави.
Вместо това Япония избира да опре отношенията си с АСЕАН на
двустранни споразумения с отделни нейни страни-членки. Това е из-
бор, който цели да заздрави двустранните отношения, да й осигури по-
голяма гъвкавост при двустранни преговори и за пореден път доказ-
ва, че Япония отказва да следва тенденцията към включване в реги-
онални търговски блокове, възприемайки по-скоро мултилатерален
подход.

До такава степен се дава тласък на ССТ, че към края на 2005 г.
регионът вече е подписал 57. Ако погледнем като цяло цифрите за
Азия от последните няколко години8, за да очертаем общата картина,

* Нудълсът е азиатско тестено изделие, оризови спагети.
7 Точката е изградена на основата на следните статии: Jerzewska , Anna .Japan’s FTAs

as Tools for Achieving Companies’ Commercial Interests: Do Japanese Corporations
Need a Region-Wide Trade Liberalization Treaty?.< http://jairo.nii.ac.jp/0069/00019963/
en >.; Baldwin, Richard.Managing the Noodle Bowl: The Fragility of East Asian
Regionalism. <http://aric.adb.org/pdf/workingpaper/WP07_Baldwin.pdf>.; Wall,
Howard.Has Japan been Left out in the cold by regional integration?. <www.imes.boj.or.jp/
research/papers/english/me20-2-5.pdf>.

8 По данни на Азиатския център за регионална интеграция <http://aric.adb.org/1.php>
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то реално подписаните и в сила ССТ от 1993 г. насам са нараснали
над 10 пъти. А ако вземем за отправна точка 1999 г. (2000 г.), опоме-
ната по-горе като годината, през която се отключва домино ефектът,
то броят на ССТ нараства 4 пъти от тогава до днес, стигайки до 103
подписани и влезли в сила ССТ и 250 – кумулативно: предложени,
обект на преговори, подписани, но невлезли в сила, и подписани, влез-
ли в сила. Ако си представим плетеницата от връзки, която образуват
тези 250 ССТ, то ясно ще прозрем и смисъла, който се влага в поняти-
ето „синдром на купата с нудълс”.

 „Синдромът на купата с нудълс” разкрива две лица на регио-
налните процеси в Източна Азия – неустойчивата „реална” региона-
лизация и все пак засилващата се взаимозависимост.

Япония, регионализация, научноразвойна дейност9

Парадигма на „летящата гъска”

През 30-те години на миналия век японският икономист Канаме
Акаматсу (1935 г.) развива многослойния йерархичен модел на „летя-
щата гъска”, за да опише как индустриализацията се разпространява
от развитите към развиващите се страни посредством интеграционни
процеси. В по-широк смисъл, този модел може да послужи за изслед-
ване на характеристиките на регионализацията в Азия и „да се изпол-
зва за илюстрация на регионалните белези на икономическото разви-
тие на страните от Източна Азия като динамичният растеж на регио-
на се представи като синхронизиран марш, който е добре координиран
и функционално подреден като ято диви гъски.”10

Основни момента по отношение на модела на „летящата гъска”:
1) Водачество на Япония. Япония като основен доставчик на тех-

нологии, допълващи ресурси и пазари.
Неслучайно Япония дълги години е начело на „ятото” (макар

първоначално водачеството й да е наложено със сила). Тя е изключи-
телно конкурентоспособна страна – в регионално, но и в глобално от-
ношение, развива най-съвременните и прогресивни отрасли, които се
специализират главно в износ и които носят достатъчно големи прихо-
ди, за да се обезпечи валутно вносът.
9 За основа са взети: Safrina,Magda.ASEAN and the Asian ‘flying geese’.<http://

www.thejakartapost.com/news/2010/04/23/asean-and-asian-%E2%80%98flying-
geese%E2%80%99.html>.; Якимова, Ивона.Пазарен универсализъм и пазарно раз-
нообразие.Варна,Стено,2006, стр.130-131.

1 0 Цит. По Robert Rowthorn, East-Asian Developmenr: The Flying Geese Paradigm
Reconsidered, UN, Geneva, p. 1.



134

2) Символизмът зад “Л” геометрията на формацията на летя-
щите гъски – екипната солидарност и желание за завръщане у
дома.

Екипната солидарност или взаимна зависимост между държа-
вите в региона по отношение на тяхната специализация на световните
пазари се изразява в следното:

С времето, когато Япония развие достатъчно даден отрасъл и
извлече максимални ползи от него (т.е. идва момент на упадък на
отрасъла), то тя се насочва към нов, по-напредничав, а предоставя
неговите технологии и пазари на следващата група от държави. Те
(втората редица на ятото11) бързо заемат нейното място, настанявай-
ки се на японските световни пазари на съответната продукция. От
своя страна – за да изместят центъра си към международна специа-
лизация на новата продукция, тези държави предоставят технологии,
управленчески опит и пазари на стоки, които досега са развивали, на
следващата редица от ятото12, докато се стигне до последната, чет-
върта редица13. „Така всички държави в региона се развиват дина-
мично и ефективно се включват в международното разделение на
труда, като същевременно пестят средства и усилия, разчитайки на
опита и възможностите на по-развитите”14.

Желанието за завръщане у дома най-пряко кореспондира с идея-
та за регионалната интеграция, за поставянето на целите на региона
над целите на отделните държави за заемане на позиции на междуна-
родните пазари.

3) Моделът и неговото успешно експлоатиране зависят от това
редиците на ятото да символизират различните стадии на ико-
номическо развитие, постигнати в различните страни.

С други думи – този модел едновременно спомага да се омало-
важат разликите в икономическото развитие като фактор, пречещ на
регионалната интеграция, но в същото време предполага страните да
са в една постоянна взаимозависимост на „лидер-подчинен”, при коя-
то конкуренцията да се сведе до това да бъдеш по-силен, отколкото
си бил, но не по-силен от тези пред теб.

4) За Азия „гъската” – водач трябва да е световен лидер по от-
ношение на научноразвойната дейност.

1 1 Хонг-Конг, Южна Корея, Сингапур и Тайван.
1 2 Третата редица: страните от АСЕАН – 4 – Индонезия, Малайзия, Филипините и

Тайланд.
1 3 Китай, Виетнам, Индия и Пакистан оформят четвъртата редица на ятото
1 4 Якимова, Ивона. Цит.съч, с. 131.
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Тъй като Азия не е обезпечена с богатство от ресурси, то е за-
висима от световните пазари по линията на вноса на суровини и енер-
гийни източници, от една страна, и износа на вече готова продукция –
от друга. R&D са изхода от задънената ситуация на недобрата ре-
сурсна обезпеченост. Освен това няма как резултатите от научноизс-
ледователската дейност да се използват от три групи страни и да са
достатъчно благоприятстващи развитието на всяка една от тях, ако
сами по себе си (R&D) не бележат връх в изследователската дей-
ност за съответния период.

Наскоро желанието за интеграция в Източна Азия се възражда.
Продължителният икономически растеж на Азия в периода, последващ
финансовата криза от 1997 г., устойчивостта й по време на глобалния
икономически спад (криза) през 2008 г. и бързият растеж на китайската
икономика през последното десетилетие пораждат оптимизъм за ин-
теграция в Източна Азия. Ставаме свидетели на преход от предишния
вид на модела на „летящата гъска”, при който водач е Япония и който
реално представлява вертикална икономическа интеграция, към нов
хоризонтален модел на регионална икономическа интеграция (модел на
паралелно развитие) и водачество на Китай, който успява да привлече
огромно количество от чуждестранни инвестиции, много трудоемки и
капиталоемки, интензивни в технологично отношение, индустрии (в
смисъл, че тези индустрии са преместени в Китай).

Подобен хоризонтален модел, обаче, изправя Азия наново пред
проблема с различията в степента на икономическо развитие, тъй като
всички страни да се развиват паралелно означава: (1) множество раз-
нопосочни цели на развитие, дърпане в различни посоки; (2) всеки ще
се развива според собствените си възможности – при равни други
условия развитите страни ще правят това с по-бързи темпове, а изос-
таващите в икономическо отношение държави – ще изостават още
повече.

Възниква въпросът – Може ли Китай да бъде „гъска” – водач?
Отговорът на този въпрос се оказва труден и по-скоро отрицателен,
тъй като Китай има изключително влияние, но то е неясно. Опасения-
та са, че няма как търговските връзки и инвестициите на Китай в
АСЕАН да отключат структурни трансформации.

Научноразвойна дейност в Япония

Икономическият растеж в развитите държави се обляга на на-
учноразвойни (R&D, Research and Development) дейности, на напредък
в науката и технологията. Но измерването на инвестициите в „зна-
ние” е трудно. Един от „импровизираните” измерители на R&D са
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разходите, които се правят за тях годишно, като процент от БВП. „Им-
провизиран”, защото не казва нищо за качеството на изразходването на
тези разходи, много от тях могат да бъдат пропилени или удвоени15.

Ако все пак приемем, че разходите, които се правят за R&D,
представят каква важност отдава правителството на научноразвой-
ната дейност, то можем да направим някои наблюдения над резулта-
тите от последните години.

Според данни на Евростат (вж фиг. 1.) – с всяка изминала годи-
на страните отделят все повече средства за научноразвойна дейност
(колебания не са изключени), като обикновено за развитите стани са
между 1.7% и 3.4% от БВП на съответната страна. Ако сравнението
се ограничи до Япония, САЩ, ЕС и Германия, то за разгледан 10-
годишен период Япония е на първо място с между 3% и 3.5% от БВП
за научноразвойна дейност. Наблюдава се известен спад през 2008 г.
– 2009 г., когато много японски компании (вкл. Sony, Sharp, Toyota и
Toshiba) орязват бюджета си за изследвания с 10-20% като отклик на
икономическата криза.

По данни на Eurostat16

Фиг. 1. Разходи за научноразвойна дейност

Ако обаче обърнем поглед към съвременната действителност в
Азия – ще открием редица примери в подкрепа на тезата, че Япония
отстъпва лидерските си позиции17. Освен това претендентите за ли-

1 5 Research and Development – август 2005.The Economist.Science&Technology.Economist.
com. <http://www.economist.com/node/235453>.

16 Research and development expenditure, by sectors of performance% of GDP.Eurostat.
Table.Epp.eurostta.ec.eurpa.eu. <http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=
table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=tsc00001>.

1 7 Твърдението е условно, тъй като дали една страна е лидер в иновациите, или не, не
може да се съди едностранно по разходите, които прави за научноразвойна дейност.
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дерското място стават все повече, което прави реалната интеграция
в Източна Азия все по малко вероятна.

Пример 1. Китай като претендент за заемане на лидерското
място

Япония все още има най-големия брой патенти, които са в сила:
1.9 милиона за 2008 г., сравнено с 134.000 за Китай. Но докато през 2000
г. японските патенти са 4 пъти повече от китайските, то аналитиците
правят прогнози, че скоро Китай ще задмине Япония по този признак.

Пример 2. Южна Корея и Тайван като напредващи в позициите си
Само преди 5 години, по-голямата част от скъпоструващите

частици на типичния Apple iPod произхождат от Япония. Днес „аутоп-
сия” на айпад би показала, че почти всички важни компоненти са от
Южна Корея и Тайван18.

Може да се заключи, че Япония все още заема лидерски пози-
ции по отношение на научноразвойната дейност, но й липсва известна
устойчивост спрямо външни фактори (кризи, земетресения и пр.).
Усетили слабостта й – много страни от региона се опитват да нало-
жат собствен иновационен модел, който да ги направи лидери. От една
страна – колкото повече лидери се родят, толкова по-силен ще стане
регионът и по-голям ще е изборът измежду държавите при търсенето
на достоен предводител по пътя на реална регионална интеграция. От
друга страна – подобно разнообразие обещава регионът скоро да не
надрасне двустранните ССТ в посока към регионални такива.

Заключение

Колкото повече двустранни споразумения за свободна търговия
се подписват, колкото повече икономическото развитие на страните
се случва паралелно, колкото повече стават лидерите в научнораз-
войната дейност – толкова повече Източна Азия се отдалечава от
идеята за реална и устойчива регионализация. Обратно – макар в
съвременните условия моделът на „летящата гъска” да не е прило-
жим, той оставя идея за това от какво има нужда регионът, за да се
интегрира успешно: от лидер в технологиите и иновациите, който да
застане начело на вертикална интеграция, основана на взаимозависи-
мост, взаимопомощ и взаимодопълване. В крайна сметка това, което
се предполага, че би успяло да сплоти региона, и икономическата ре-
алност си противостоят по начин, очертаващ омагьосан кръг.
1 8 Trading placesChina is about to overtake Japan in patent applications – Септември

2010.The Economist.Economics.Economist.com.<http://www.economist.com/node/
17151211>.



138

МЛАДЕЖКАТА БЕЗРАБОТИЦА В БЪЛГАРИЯ
И АВСТРИЯ – СРАВНИТЕЛЕН АНАЛИЗ И СТРАТЕГИИ

ЗА СПРАВЯНЕ С ПРОБЛЕМА

Антонио Антониев Хаджиколев, Димитър Ивайлов Илиев,
Красен Ясенов Пенчев

Спец. „Бизнес информационни системи”
Икономически университет – Варна

Научен ръководител: гл. ас. д-р Татяна Иванова

Въведение

Проблемът, който се разглежда в този доклад, е свързан с мла-
дежката безработица. Това е една изключително актуална тема за
България и за целия свят, тъй като в последните години сме свидете-
ли на все по-голямото разрастване на това явление и последиците му
върху глобалната икономика. В доклада се търсят причините за без-
работицата, като се сравнява България – страна с високо ниво на
младежка безработица – с Австрия – една от страните с най-нисък
процент на безработица сред младите хора. След направения сравни-
телен анализ, са посочени конкретни мерки, които са предприети за
справяне с този проблем, и стратегии, с които се цели намаляването
на все по-големия брой безработни младежи.

В съвременния свят, характеризиращ се с икономическа неста-
билност, проблемът, свързан с безработицата, е актуален и ярко изра-
зен. В България сред първоизточниците на проблема могат да се от-
кроят: липсата на обвързаност между бизнес сектора и образование-
то, ниското качество на българското образование, нежеланието на една
голяма част от младото население да придобие по-висока образова-
телна или трудово-квалификационна степен. Тревожен е и проблемът,
свързан с ненавремената ориентираност на младежите относно тех-
ните професионални предпочитания. Проблемен е и бизнессекторът,
който предпочита да наема вече обработени кадри, имащи необхо-
дим стаж – обстоятелства, които младите хора няма как да преодо-
леят при търсене на работа. Дори наети, на младите хора се предлага
по-ниско заплащане, което допълнително дестимулира тяхното жела-
ние за реализация и квалификация в съответната област. Все повече
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млади хора имат желанието да започнат свой собствен бизнес, но
срещат редица бариери и проблеми – високи такси за регистрация на
фирми и дружества, високи данъци, трудно отпускане на кредити.

Наличието на фиксирана законовоустановена минимална работ-
на заплата е друга причина за наличието на голям брой незаети мла-
ди хора в българската и европейска икономика.1 Младежите са най-
нископлатената група в обществото и за това минималната работна
заплата има голямo значение за тях.

Сравнителен анализ

Като числово потвърждение на разсъжданията са използвани
данни за периода 2002-2012 година.2 За да се добие представа за кри-
тичното ниво на младежката безработица, тя се сравнява с безрабо-
тицата сред хората, попадащи във възрастова група 25-64 години.
Данните са представени на фигура 1. От графиката ясно се вижда, че
нивото на младежката безработица е много по-високо от това на ос-
таналата част на населението.

Фиг. 1. Ниво на безработица (%) при младежите
и при възрастните за периода 2002-2012 година

1 Като база за разсъждение е използвано изследването на D.Neumark и W.Wascher,
обхващащо 17 страни в периода 1975-2000.

2 Използваните данни са от проучване на Eurostat за работната сила в ЕС.
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За да се покаже тежкото състояние, в което се намира българс-
ката икономика, в доклада тя се сравнява с Австрия – страна с тра-
диции в икономиката и относително еднакви нива на безработица в
разглеждания период, а и като цяло една от най-ниските в ЕС. Имен-
но Австрия е избрана за сравнение, защото тя има различна система
за определяне на минималната работна заплата. Работната заплата е
установена от държавата, но е различна за отделните сектори на ико-
номиката.

Населението на ЕС във възрастовата група между 15 и 24 годи-
ни е 58,289 млн. души3. На фигура 2 се представя броят на младото
население на България и Австрия в периода от 2002 до 2012г. Обезпо-
коителен е фактът, че младото население в България все повече на-
малява. Този проблем не е частен случай за България – младото на-
селение в ЕС през последните 25 години трайно намалява. Отчита се
спад в раждаемостта и естествения прираст след демографския бум
от 50-те, 60-те и 70-те години на XX век. До някаква степен, темпът
на намаляване на младите европейци бива забавен от пристигащите в
Европейския съюз имигранти от други страни.

Фиг. 2. Брой младежи в България и Австрия
за периода 2002-2012 година

На графиката от фигура 3 нагледно се виждат процентните нива
на младежката безработица в двете сравнявани страни. Отличават
се стабилните стойности на младежката незаетост в Австрия, дока-
то в България нейните нива варират в много широки стойности през

3 По последни данни на „2013 CIA WORLD FACTBOOK”.



141

десетгодишния период. Дори под влияние на рецесията, австрийската
икономика се справя с икономическата криза и успява да овладее
безработицата. Това се дължи, от една страна, на наличието на раз-
лични минимални работни възнаграждения за различните индустрии.

Съществува международен стандарт за класифициране на ниво-
то на образование, наречен International Standard Classification of
Education (ISCED). Чрез него, освен че се класифицира нивото на об-
разование, то вече може да се сравнява. Квалификациите са групира-
ни на три нива: ISCED 0 – 2 (ниско ниво на образование, няма квали-
фикация), ISCED 3 – 4 (професионална квалификация на средно ниво)
и ISCED 5 – 6 (квалификация на високо ниво).

Фигура 4 показва как се изменя младежката безработица в раз-
глеждания период според нивото на образование и квалификация. Ясно
личат закономерностите, че най-нискоквалифицираните младежи са и
най-тежко засегнати от безработицата и рецесията през последните
години.

Използвайки проучванията на Едуард Грамлих, веднага можe да
се направи извод, че младежите със средно ниво на трудова квалифи-
кация са по-малко ценени от възрастните с ниско ниво на квалифика-
ция. Това може да се отдаде на факта, че завършвайки своето обра-
зование, много от младежите са с малък или без никакъв практичес-
ки опит. Този факт кара работодателите да отказват назначаване на
младежите, тъй като се съмняват в тяхната способност да заработят
своето възнаграждение. Този ефект се засилва при продължаващо
увеличение на минималното трудово възнаграждение. Благодарение
на своята система за определяне на минималната работната заплата,
в Австрия по-висококвалифицираният труд се цени повече от нискок-
валифицирания.

Повишението на минималното работно възнаграждение води до
инфлация и по-високи цени на произвежданите крайни стоки и услуги,
което се понася от домакинствата – „cost-push” инфлация. Този ефект
върху цените на крайните стоки и услуги може да бъде предотвратен.
Икономистите смятат, че фирмите от бизнес сектора могат по всяко
време да променят работната сила на своята фирма, за да компенси-
рат по-високите разходи за заплащане на труда. Това води до повиша-
ване на безработицата, а именно на най-ниско платените в бизнес сек-
тора, които най-често са хората в младежка възраст. Изводът е, че
повишаването на минималната работна заплата води до изкуствено
временно повишаване на инфлацията и до увеличаване на безработи-
цата като цяло – най-тежко я понасят младите хора. Те са най-нископ-
латени във бизнес сектора и за това често стават обект на съкраще-
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Фиг. 3. Ниво на младежка безработица (%)
в съответните страни

Фиг. 4. Ниво на младежка безработица
според нивото на квалификация
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ния и уволнения. Не е коректно да се твърди, че инфлацията зависи
само от минималната работна заплата – тя бива повлияна от много
фактори в икономиката и обвинявайки само един от тях за повишава-
нето на младежката безработица, би било признак на „късогледство“.

Ефектът на минималната работна заплата е доста по-леко изра-
зен в сравняваната страна – Австрия. Нейната система за определя-
не на минимално работно възнаграждение позволява тя да бъде рег-
ламентирана дори в отделните трудови договори, които се подписват.

Национални стратегии

България има изградена държавна стратегия за следващите го-
дини – редица мерки, с които цели да намали безработицата сред
младото население. Основната цел е улесняване на прехода от обра-
зование към заетост. Основните задачи, с които трябва да се справи
държавата при решаването на този проблем, са следните:

- подобряване на качеството на средното и висшето образова-
ние в България, както и насърчаване на младите хора да
продължат образованието си през целия живот, посредством
различни програми за заетост и допълнителни квалификаци-
онни курсове;

- осигуряване на благоприятна среда за реализация и развитие
на младите специалисти в държавната и общинската админи-
страция. Една от насоките е създаване на възможности за ста-
жове в държавната и общинска администрация на студенти
от висшите учебни заведения;

- стимулиране участието на работодатели, подкрепящи интег-
рацията на младите хора;

- намаляване броя на преждевременно напусналите образова-
телната система лица в задължителна учебна възраст;

- създаването на нови работни места в сектора на социалната
икономика и насърчаване на доброволчески и общностни ини-
циативи;

- развитие на гъвкави форми на заетост сред младите хора, като
им се предложи работа на непълно работно време, дистанци-
онна работа, гъвкаво и плаващо работно време.

Стратегии, приложени в Австрия

Основният проблем в Австрия, обуславящ наличието на безра-
ботица, е неусвоеният потенциал за по-активно разкриване на работ-
ни места в различни сектори от икономиката. Според проучаване на
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Европейската комисия съществува потенциал в развитието на секто-
рите на зелената икономика, здравеоопазването и новите технологии,
като се очаква само те да създадат около 20 милиона работни места
в Европа през следващите години. Към препоръките на Комисията са
мерки, които да насърчат наемането на работна ръка, като намалят
данъчното облагане на труда и окажат по-голяма подкрепа на стар-
тиращите фирми. Пакетът от мерки, приложен в Австрия, включва
следните задачи:

- да се създадат подходящи условия за разкриване на работни
места чрез държавни субсидии, намаляване на данъчното
облагане и подкрепа на самостоятелната заетост;

- разкриване на нови работни места в сферата на зелената ико-
номика, която има голям потенциал за развитие в следващите
години;

- консултиране на повишаване на заетостта в персоналните и
домакинските услуги;

- утвърждаване на цифрови умения сред всички групи на ра-
ботната сила;

- разработване на портал за работни места EURES като инст-
румент за по-добро съответствие между работните места и
търсещите работа;

- разработване на рамка за качество на стажантските програ-
ми и откриване на допълнителни работни места.

Приложими идеи в България

Вече успешно приложеният модел на практика дава база за раз-
съждение кои от стратегиите, използвани в Австрия, биха били ус-
пешни и в България в борбата с безработицата. Представени са ня-
колко реформи, които българската държава би могла да приложи в
своята икономика и политика, взаимствайки от опита на една развита
икономика като австрийската. Те биха могли да се обобщят по този
начин:

- редуциране на обучението за образователно-квалификацион-
на степен “бакалавър” от 4 на 3 години;

- увеличаване на обучението за магистърска степен с 1 година;
- улеснено отпускане на заеми и кредитиране на младите без-

работни, студенти и бъдещи предприемачи, желаещи да за-
почнат свой собствен бизнес;

- намаляване на таксите за регистрация на фирми и дружества
и намаляване на облагаемия данък върху тях;
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- увеличаване на практическите занятия в средните и висшите
училища и създаване на обратна връзка между завършващи-
те и образователните институции;

- откриване на допълнителни стажантски програми и увелича-
ване на броя на местата за участие в тях;

- установяване на различно ниво на минимална работна запла-
та за различните държавни сектори на икономиката на стра-
ната.

Очакваните резултати от тези реформи са студентите да изгра-
дят по-ясна представа за това с какво искат да се занимават и в
каква посока биха желали да се развиват, увеличаване на броя на
младите хора, започващи свой собствен бизнес, създаване на посто-
янна връзка между завършилите и образователните институции, как-
то и увеличаване на броя на заетите сред завършилите млади хора.

Заключение

От разсъжденията, направени в доклада, биха могли да бъдат
направени няколко важни извода. От равнището на законоустановена-
та минимална работна заплата зависи в някаква степен процентът на
младежката безработица. Такова минимално възнаграждение съще-
ствува в България, докато в Австрия – то варира в различните инду-
стрии. Сравнявайки България с Австрия, се вижда и устойчивото ниво
на младежка безработица, което Австрия поддържа, дори в условия-
та на тежка финансова, икономическа и социална криза. В Австрия и
редица други европейски страни са предприети мерки и стратегии,
целящи трайното намаляване нивото на младежка безработица, които
са вече приложени на практика и работят изключително успешно.
България има изготвена такава стратегия, която е още в начален ста-
дий на прилагане и огромен недостатък е, че в нея не са включени
голяма част от мерките, приложени в Австрия, и тя не би била така
ефективна. Учейки се от опита на Австрия, България трябва да на-
прави всичко възможно за ограничаване на тези проблеми, които зас-
трашават целостта на обществото и подема на икономиката. До как-
ва степен това ще се случи, предстои да се разбере в следващите
изключителни важни и решаващи съдбините на България и Европа
години.
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ИДЕИ ЗА РЕШАВАНЕ НА ПРОБЛЕМИ НА СТУДЕНТИТЕ
ОТ СПЕЦИАЛНОСТ „МАРКЕТИНГ”

В ИУ-ВАРНА – ИНТЕРАКТИВЕН ПОДХОД

Дилян Еленов, Любомир Лозев,
Вероника Кръстева
Спец. „Маркетинг”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Мария Кехайова-Стойчева

I. част
Рамка на проведените изследвания и основни резултати

Актуалност на проблема

В текущата разработка авторите имат за цел да засегне различ-
ни проблеми на студентите от специалност „Маркетинг“ към Иконо-
мически университет – Варна, породени от съществуващата инфор-
мационна и комуникационна структура на университета. Екипът ни
смята, че този проблем е от съществено значение, защото целта на
всички студенти е да извлекат максимални ползи от обучението си,
да натрупат опит и познания в областта на своето професионално на-
правление. Ключов фактор за постигането на тази цел е своевремен-
ната, адекватна и достъпна информация.

Цел на разработката

С текущата разработка авторите целят да предложат интерак-
тивни решения на част от проблемите на студентите от специалност
Маркетинг, свързани с информационната им осигуреност.

Изследователски задачи

 Извеждане на основни проблеми, свързани с информираност-
та на студентите и опосредстващите ги фактори.

 Провеждане на количествено изследване – анкета сред сту-
дентите в специалност „Маркетинг“.

 Провеждане на качествено изследване – дълбочинно интервю.
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 Обобщаване, сравняване и анализиране на резултатите от две-
те изследвания.

 Предлагане на практични и лесни за въвеждане решения, кои-
то да помагат на студентите.

Извеждане на основни проблеми

За отправна точка при извеждане на проблеми бе използван опи-
та на членовете на екипа, който е натрупан при справянето с различ-
ните трудности в процеса на обучение. На базата на този опит се
формираха две основни групи проблеми:

1. Проблеми свързани с учебния процес отнасящи се до: осве-
доменост за съдържанието на изборните дисциплини; откри-
ване на взаимовръзките между отделните дисциплини изуча-
вани в целия ход на обучителния процес и попълването на раз-
лични административни форми.

2. Проблеми свързани с извън аудиторната дейност отнасящи се
до: осведоменост за различните събития (презентации, обуче-
ния, представления и др.), организирани от различните струк-
тури на университета (студентски съвет, клубове, катедри и
др), общата информираност за това, какво се случва в катед-
ра „Маркетинг“, желанието за взимане на участие в различни-
те извън аудиторни дейности, свързани с катедра Маркетинг.

Освен посочените групи проблеми, бе взето решение да бъде
проверено, до каква степен студентите от специалност Маркетинг
търсят информация за това, което се случва в специалността, какви
са основните източници, които те използват за набавянето на тази
информация и дали имат желание да вземат участие в различните
инициативи и дейности на катедра Маркетинг.

Количествено изследване

С цел да бъде проверено дали маркираните групи проблеми, са ак-
туални и релевантни за студентите специалност Маркетинг бе използван
количествен метод на изследване под формата на анкетно проучване.

Анкета бе изградена от тринадесет въпроса разделени по съот-
ветните функционални области. Използваните измерители са: пет сте-
пенни Линкърт скали, номинални скали, отворени въпроси и подпо-
могнат избор. Моделът и обемът на извадката са както следва:

- Обща съвкупност студенти изучаващи специалност Маркетинг
– 609 човека (по последни данни на сайта на ИУ – Варна).

- Брой анкетирани – 120.
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- Ниво на доверие – 95%.
- Интервал на доверие – 8.01%.

Качествено изследване

Индивидуални дълбочинни интервюта бяха проведени сред 12
от анкетираните студенти – 10% от извадката. Подбора на студенти-
те бе направен между студенти втори и трети курс. Интервютата
бяха проведени в рамките на 20-35 минути съобразно с това как се
движи конкретният респондент в отделните изследоватески аспекти
на интервюто. Целта на качественото изследване бе да спомогне за
откриването на причините за обособилия се дисонас между отговори-
те на определени въпроси в една и съща функционална област.

Обобщени резултати

Обобщените резултати, получени на база на анализа направена
върху получените отговори от двата типа изследване, са представени
по функционални области:

Осведоменост за различните събития и иниацитиви орга-
низирани от стуктурите на ИУ – Варна
Самооценка за ниво на информираност: 2,94
Желание за по-добра информираност: 81%
Оценка на трудността при намиране на информация: 3,26
Осведоменост за съдържанието на избираемите дисциплини
при техния избор
Самооценка за ниво на информираност: 2,23
Желание за по-добра информираност: 92,4%
Оценка на трудността при намиране на информация: 2,49
Боравене с различни административни уверения, форми и
бланки
Оценка на трудността при боравене: 3,19
Предложения за улесняване: Повече инфомация 58,47%; По-веж-
ливо обслужване 20%; Онлайн система 15,38%; Друго 6,15%
Откиване на взаимовръзките между отделните изучвани
дисциплини
Оценка на откиване на взаимовръзките между изучаваните дис-
циплини: 3,4
Предложения за улесняване: Повече инфомация за приложение-
то им 30,56%; Централизация и съгласуване: 27,56% Повече прак-
тически примери 25%; По-добра комуникация: 13,89%; Друго 3%
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Студентска информираност и активност касаещи катед-
ра Маркетинг
Търсене на информация за катедрата и нейните дейности: Чес-
то 22,5%; Рядко 76,7%; Никога 0,8%
Източник за информация отностно катедрата: Страницата на ка-
тедрата в стуктурата на сайта на ИУ Варна 77,5%; Facebook
страницата на клуб Маркетинг 49,2%; Собствената интернет
страница на катедрата: 30,8%; Страницата на клуб Маркетинг в
страницата на катедрата 20,8%; Друго 2,5%
Вземане на участие в инициативи и дейности на катедрата: Вече
вземат участие: 14,2%; Искат, но не знаят как и къде 45%;
Нямат интерес в вземане на участие 40,8%

II. част
Решения

На база на получените резултати студентският екип изготви ре-
шения, в които главният акцент е интерактивния подход за подобряване
на общата информираност на студентите от специалност Маркетинг.

Осведоменост за инициативи и събития,
организирани в ИУ– Варна

Първото предложение е свързано с добре познатата социална
мрежа – “Facebook”. То е свързано с изграждането на страница, пред-
назначена единствено и само за събитията, които се организират от
структурите на университета. По този начин се цели централизация
на информацията чрез представянето на история на мероприятията,
участници, категории на събитията и условия за участие (при наличие
на такива) на едно място. Така обособента база данни има и допъл-
нително предимство – може да бъде използвана за подобряване ре-
номето на учебното заведение и за мотивиране на кандидат-студен-
тите да изберат точно този университет. Социалната мрежа е широко
разпространена и участието в такава група е нито времеемко, нито
непознато като метод. „Facebook” има собствена система за извес-
тия, което допълнително улеснява имплементирането на този подход.

Следващото предложение за подобряване на осведомеността са
дигиталните “touch screen” табла в сградата на университета и имп-
лементирането,чрез тях,на система, която да визуализира информа-
ция за различните събития под формата на интерактивна 3D flash га-
лерия. Чрез използването на 3D flash галерия информацията ще дос-
тига по интерактивен и забавен начин до студентите и по този начин
ще бъде стимулирано търсенето на информация.
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Възможност, която не трябва да бъде пропускана е и сайта на
ИУ – Варна. Стъпвайки на базата на факта,че всеки един студент
има изграден личен профил в сайта ИУ – Варна(студентско състоя-
ние), съществува възможността да бъде създаден онлайн календар в
този профил, където всеки студент може да организира събитията,
които са му интересни по свой собствен начин. Така студентите мо-
гат да структурират времето си и да подредят по приоритети мероп-
риятията, които искат да посетят. С оглед на това, че всеки студент
регистрира своя имейл, системата автоматично може да изпраща
писмо, когато наближава някое от събития в рамките на седмица. По
този начин ще бъдат ограничени случаите, в които информацията за
дадено събитие достига до аудиторията след неговия край и ще бъде
увеличена посещаемостта.

Осведоменост на студентите при избор
на избираема дисциплина

Възможен подход за подобряване информираността на студен-
тите в тази насока са т. нар. „видео визитки“ на изборните дисципли-
ни. Това са кратки видео клипове, които имат следната структура:

- Кои преподаватели водят дисциплината и кратко представяне
на титуляра

- Методология на преподаване и оценяване;
- Описание на темите, които ще се засегнат в процеса на изуча-

ване;
- Практически примери, свързани с реализацията на знания в

конкретната област;
- Връзката на конкретната дисциплина с Маркетинга.
Този модел бе избран за представяне на информация от такъв

тип и характер, заради интерактивен и по-ангажиращ подход на ин-
формиране, който предлага. Във видео визитката ще присъстват и
самите преподаватели,като по този начин съобщението ще добие по-
персонален характер. Под по-персонален характер се има предвид,
че макар и индиректно, студентите ще бъдат запознати с личноста
преподаварелите по съотвените дисциплини, което ще доведе до на-
маляване първоначалното притеснение и смущение при директен кон-
такт. Предвид факта, че страницата на кадедрата в структурата на
сайта на ИУ – Варна е най популярният източник на информация за
студентите специалност Маркетинг, следва да бъде изгради специал-
на секция именно в нея, където да бъдат поместени видео визитките.
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Боравенето с различни административни уверения,
формуляри и бланки

Вземайки предвид, посочените от респондентите предложения,
подходът,който бе избран за улеснение на боравенето с различни ад-
министративни уверения, формуляри и бланки е изготвяне електронна
система в сайта на университета за тяхното попълване. Под това се
има в предвид системата да бъде създадена като подстраница в съще-
ствуващия сайт на универсиетта, в която да бъде използвана база
данни от подстраницата за студентско положение. Принципа на въвеж-
дане на информация ще бъде базиран, до колкото е възможно, на шаб-
лонни елементи, а не на свободно въвеждан текст, като на всеки етап
ще бъдат давани детайлни указания. В този си вариант системата
няма да бъде напълно автоматизирана тъй като ще бъдат изисквани
подпис и печат от фронт офиса върху принтираните форми.

Представена по този начин системата за електронно попълване на
уверения формуляри и бланки ще намали значително времето необходи-
мо за попълване на даден формуляр, ще повиши чувствително ефектив-
ността,тъй като възможността за допускане на грешки ще бъде сведена
до минимум,и ще намали негативните последици от контакта лице в ли-
це,като конфликтните точки биват избегнати в по-голямата си част.

Откиване на взаимовръзките между отделните
изучвани дисциплини

Подходът, който бе избран за улеснение на намиране на взаио-
мовръзките между отделните изучавани дисциплини, е създаването на
онлайн базирани интерактивни учебници. Методите за представяне на
информация в този вид учебници се различават значително от използ-
ваните книжни учебници и учебниците, които са достъпни в електронен
текстови формат, по това че има взаимодействие, процеса по набавяне
на информация не е еднопосочен и не е строго систематизиран по сво-
ето съдържание. При този вид учебници с голяма лекота могат да бъдат
разяснявани отделните логически връзки като биват онагледявани с
практикоприложни примери. За онагледяването на взаимовръзките мо-
гат да бъдат използвани най-различни средства: звук, картина, видео,
флаш базирани приоложения и др. Това богатство от изразни средства
дава възможност за създаване на много по-детайлни и завършени при-
мери. При този тип учебници студентите могат да коментират отделни
абзаци или термини в структурата на самия учебник без това по ня-
какъв начин да нарушава обучителния процес. Съдържанието в този
тип учебници може да бъде променяно постоянно без това да изисква
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допълнителни разходи, по този начин информацията в този вид учебни-
ци винаги е актуална. За създаване на подобен род учебници, е удачно
да бъде използвана безплатната онлайн базирана плаформа за създа-
ване и разпространение на интерактивни учебници: Active Textbook.

Студентска информираност и активност касаещи
катедра Маркетинг

Все повече висши учебни заведения използват дигиталните „ин-
струменти“, за да привлекат студентите с по-персонализирани кампа-
нии. С оглед на горепосеченият факт, за да бъдат мотивирани и да
бъде задържано вниманието на студентите, които желаят, но не знаят
къде и как да вземат участие в извън аудиторните занятия на катедра
„Маркетинг“, един по-близък и директно насочен подход към всеки
студент като отделна личност, а не просто част от цялото, би бил
адекватно решение.

Първата стъпка, която трябва да бъде направена е да бъде ус-
тановено, кое интересува най-много студентите и кое е това, което
най-често посещават в различните онлайн базирани източници на ифор-
мация за катедра Маркетинг. Това ще може да бъде постигнато чрез
използвайки имейл маркетинг софтуер (като Campaign Monitor ) и раз-
лични други приложения, за да бъде определено дали дадено лице
отваря елетронното писмо,което му е било изпратено, посещава ли
определения микросайт и/или изпълнява някакво друго действие. По-
лучените данни биха послужили като насока, как по-добре и с какво
да бъдат заинтересувани студентите за извън аудиторните занятия.

Следващата стъпка, която трябва да бъде предприета е да бъде
разделена кампанията на три различни маркетингови „инструменти”,
използвайки директен маркетинг. От събраните данни ще бъде изгра-
дена специализирана интернет страница, където посетителите ще могат
да видят на едно място най-интересното за тях случващо се в катед-
ра маркетинг, както и всички предстоящи мероприятия. След това ще
бъде създадена лична електронна картичка с персонализиран URL
адрес за всички студенти от специалността, за да бъдат поканени да
посетят специалната страница. След като са се запознали с нея, все-
ки посетил я студент, ще получи личен благодарствен имейл и възмож-
ност за персонална среща, за да научи повече за бъдещите научни и
развлекателни събития. Последната стъпка е да бъде изработен транс-
перант, който привлича вниманието и да бъде поставен пред кабине-
тите на катедрата, като на него да има изписан същия URL адрес, за
всички желаещи сами да го посетят.
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Чрез имплементирането на така обрисуваният интегриран ди-
ректен маркетингов подход,ще могат да бъдат наблюдавани в реално
време данни за развитието и възприемането на различните инциативи
и събития, което от своя странна ще спомогне за по-добра комуника-
ция, навременни действия при наличие на проблеми и генериране на
идеи за бъдещи събития и инициативи.
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ИЗПОЛЗВАНЕ ПОТЕНЦИАЛА
НА ФОЛКЛОРНО-ЕТНОГРАФСКИТЕ ОБЛАСТИ

НА БЪЛГАРИЯ ЗА ПОДОБРЯВАНЕ КАЧЕСТВОТО
НА КУЛТУРНО-АНИМАЦИОННИЯ ПРОДУКТ

В ТУРИЗМА

Айше Бейсим Мустафа
Спец. „Мениджмънт на туризма ”

Колеж по туризъм
Икономически университет – Варна

Научен ръководител: ас. д-р Красимира Янчева

Целта на настоящата разработка е да се разкрие използването
на фолклорното богатство в туристическата анимация и да се пред-
ставят възможностите за развитие на нови, алтернативни фолклорно-
анимационни продукти.

1. Същност и значение на фолклорната анимация в туризма

Анимацията е елемент на туристическия продукт, който задово-
лява потребностите на туристите от физическа активност, положител-
ни емоции, обогатяване на познанията за света, от общуване, от твор-
чески занимания чрез участие в специално подготвени програми.1

Културната анимация е основен вид анимация в туризма – тя
е предназначена за онзи сегмент от туристическата клиантела, която
има афинитет към изкуството, културното наследство, архитектура-
та, традициите и обичаите на дестинацията, която посещава.2

Понятието “фолклор” произлиза от английските термини “folk”
– народ и “lore” – мъдрост, т.е. превежда се като “народна мъдрост”.
То има няколко смислови значения:

- Устно народно творчество (песни, приказки, предания, леген-
ди, поговорки, гатанки и др.).

- Народно изкуство, вярвания, знания, художествени произведения.
- Народен бит, традиции, обичаи и ритуали.

1 Томова Сн., „Анимация в туризма”, изд. „Наука и икономика”  ИУ – Варна 2010, с. 15.
2 Пак там, с. 167.
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Под фолклорна анимация се разбира използването на произве-
дения, прояви и образци на народното творчество в туристическата
анимация за забавление, обогатяване на впечатленията и познанията
на туристите за културата, традициите и бита на българина.

Пред българските туристически предприятия и туроператори
съществуват различни варианти на интерпретиране на фолклорното
богатство. Фолклорът може да бъде разглеждан като водещ или
съпътстващ елемент на туристическия продукт.

1.1. Фолклорът като съпътстващ елемент
на туристическия продукт

Към тази група се отнасят голяма част от еднодневните
екскурзии, предлагани от различните туроператори на
чуждестранните туристи. В редица от тях фолклорът
съпътства самото туристическо пътуване и цялостния
туристически продукт.

Най-често срещаните предложения, предлагани от туроперато-
рите, които залагат на фолклорното богатство като елемент от про-
дукта са следните:

- Турове по интереси като например: “Вино и традиция”, “Българ-
ската роза”, “Земеделие”, “Българска кухня”, “Български фол-
клор”, “Занаяти по Българската земя”, “Архитектурата по
Българските земи”, “Българско село”, „История и традиции”
и др.

Най-често в тях са използвани елементи от фолклорния потен-
циал на България, които представляват второстепенна част от турис-
тическия продукт и са включени в:

- Вечеря или обяд в тематичен ресторант (обикновено на от-
крито) с богата фолклорна програма;

- Посещение на етнографски сбирки;
- Пресъздаване на народни обичаи;
- Демонстрации на народни занаяти.
Фолклорът като съпътстващ елемент в дневните и ве-

черните анимационните програми на хотели, хотелски
комплекси, къмпинги, ваканционни селища и др.

Фолклорът като съпътстващ елемент в анимационни про-
грами на битови заведения за хранене.

Неговото използване се свързва с включването на основни него-
ви елементи в обедни или вечерни анимационни програми. Основното
върху, което те са изградени е:
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- Пресъздаване на български ритуали;
- Представяне на фолклорни инструменти;
- Обличане на народни носии;
- Народно пеене;
- Демонстрация на занаяти и участие в изработване на предмети;
- Танци, песни, музика от различните фолклорни области3

1.2. Фолклорът като основен/водещ елемент
на туристическия продукт

Към тази група отнасяме голямото разнообразие от фолк-
лорни музикални събития в България. Те могат да се класифицират
в следните групи, независимо от голямото им разнообразие:

- Празнични ежегодни концерти;
- Юбилейни тържества;
- Сезонни спектакли и турнета;
- Фестивали;
- Събори4

2. Варианти на нови фолклорно-анимационни продукти,
базирани на основата на фолклорните области в страната

Развитието на съвременния туризъм е изключително динамич-
но. Непрекъснато биват разкривани нови туристически обекти, раз-
ширяват се туристическите пазари, а конкуренцията става все по-ин-
тензивна. Съвременните туристи се отличават с все по-голям опит,
изисквания, все по-критично оценяват съотношението качество/цена,
търсят все повече емоции, нови изживявания и атракции. Това поста-
вя нови изисквания към туристическото предлагане. Налага се не-
прекъснато усъвършенстване и повишаване на качеството на турис-
тическия продукт.

За да се гарантира конкурентноспособността на туристическата
дестинация, следва да се разшири асортиментът от допълнителни ус-
луги и да се увеличи предлагането на атрактивни форми и видове ту-
ризъм. Следователно фолклорът може да се превърне в конкурентно
предимство за българския туризъм. По този начин може да се повиши
интереса към България, да се намали сезонната и териториалната

3 Янчева, К., „ Специфика и сфери на приложение на фолклора в туристическата
анимация”// сборник с доклади „ПРЕДИЗВИКАТЕЛСТВА ПРЕД ТУРИЗМА ПРЕЗ
ХХІ ВЕК”, Юбилейната научна конференция с международно участие, Катедра „Ико-
номика на туризма”, УНСС – София, септември 2011, с. 243-250.

4 Пак там.
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концентрация на туристи, което би довело до по-равномерно натоварва-
не на наличния капацитет и целогодишни постъпления от туризъм.

Във връзка с това предлагам следните варианти на нови фолк-
лорно-анимационни продукти:

- Фолклорно-анимационни продукти за хотел, (виж таблица 1.)
- “Няколкогодишен” фолклорно-анимационен продукт
- Танцови работилници
- Работни ателиета

3. Проблеми при реализирането на фолклорно-анимационните
продукти в България

Реализирането на фолклорно-анимационните продукти е свърза-
но с преодоляването на редица проблеми като:

- Лоша инфраструктура в страната;
- Липса на ефективна национална реклама;
- Липса на подкрепа от страна на областни управи и общините

за развитие на фолклорния туризъм чрез подобряване на инф-
раструктурата, чрез финансиране на проекти;

- Липса на достатъчно финансов ресурс за наемане на изпълните-
ли-професионалисти (танцьори, инструменталисти, хористи) за ре-
ализиране на качествени фолклорно-анимационни програми;

- Липса на маркетингова стратегия за реализиране на фолклор-
но-анимационни продукти.

За съжаление България все още се възприема като дестинация
за масов туризъм, с красива природа и сравнително евтини черноно-
морски и планински курорти. Поради липса на информация и неефек-
тивен маркетинг много често чуждестранните гости си тръгват, без
да опознаят страната ни или поне частица от невероятното ни култур-
но-историческо наследство.

4. Препоръки за подобряване и развитие
на фолклорния туризъм в България

• По-добра съвместна реклама между туроператори, хотели, об-
щини и областни управи, НПО, учебно-изследователски ин-
ституции в сферата на културата и фолклора чрез:
- Интернет – създаване на сайтове;
- Телевизионни реклами;
- Изготвяне на брошури, диплянки;
- Участие в специализирани срещи и изложения;
- Участие в специализирани печатни издания – списания,

справочници;
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• Подкрепа от страна на областни управи и общините;
• Подобряване на инфраструктурата – създаване на подходящи

места за изложения, семинари;
• Реализиране на конкретни партньорски проекти между пред-

ставителите на туризма и организаторите на събития с фолк-
лорна насоченост;

• Обединяване усилията на организаторите на фолклорни съби-
тия за постигане на по-добри резултати в популяризирането на
своите дейности, а също така и в подготовката на качествени
проекти пред структурните фондове на ЕС;

• Необходимо е периодично да се провеждат образователни и
квалификационни курсове както за специалистите, работещи
в сферата на туризма, така и за организаторите на фолклорни
събития;

• Фолклорните шоупрограми трябва да заемат приоритетно мя-
сто във ваканцията на всяка чуждестранна група, пристигна-
ла на отдих в България. С масовото включване на фолклора в
анимационните програми ще се създаде и развие автентична
българска туристическа анимация;

• Съществуват около 250 фолклорни фестивали и събори за 2013г.
Ако се извърши добро рекламиране, може да има туристи не
само през лятото и зимата, а през цялата календарна година.
По този начин ще се намали сезонността и ще се увеличат
целогодишните постъпления от туризъм;

• Създаване на маркетингова и PR стратегия за развитие на
културния туризъм.

Заключение

От казаното до момента можем да заключим, че в страната ни
се реализират предимно стандартни туристически пакети, предлага-
ни за масовия ваканционен пазар и турист. Поради тази причина ту-
ризма у нас се характеризира с изключително силно изразена сезон-
ност и локална концентрация. Въпреки голямото разнообразие на при-
родни и антропогенни ресурси, уникалните традиции и обреди, потен-
циалът на фолклора не се използва пълноценно при разработването на
туристическите пакети. Необходимо е да се предприемат мерки и да
се разработят специфични туристически продукти, които да включ-
ват посещението на специфични за дестинацията и региона фолклор-
ни прояви. Това би удължило престоя на туристите и повишило по-
стъпленията от туризъм като цяло. Целогодишното предлагане на
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културно-познавателни пътувания на основата на фолклора ще допри-
несе за удължаване на туристическия сезон, по-пълноценното използ-
ване на хотелската база и повишаване на конкурентноспособността
на предлаганите туристически услуги.

Следователно, налице са всички предпоставки за превръщането
на фолклора в конкурентно предимство на туристическия продукт и
утвърждаването на страната като интересна и атрактивна дестинация.
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СИЛАТА НА ДУМИТЕ

Петър Тодоров Георгиев
Спец. „Счетоводство и контрол”

Икономически университет – Варна

Научен ръководител: доц. д-р Николета Михалева

Думите, думите – нашите, силните.
Тези, които живеем веднъж.
Мислите следват ги. Как непосилно е!
Грее в очите поредният дъжд.

Думите, думите... вечните, будните.
Тези, които осмислят мига.
Плахите. Мъдрите. Милите. Трудните.
Думи, с които отключваш света.

Дори не ги забелязваме!

Речта, това е което ни отличава от всяко живо същество, което
познаваме. Кога и как сме придобили тази уникална способност?

Нека да разграничим речта и езика.
Речта е говоримия език. Терминът е въведен от швейцарският

езиковед Фердинанд дьо Сосюр, който прави разграничението Език-
Реч (langue-parole). Речта отразява и съдържа индивидуалното, част-
ното, единичното, моментното, неповторимото и т.н. в езика. Докато
езикът, това са граматическите построения, речниците с тяхната раз-
новидност. Речта си служи с тях, за да създава живия език, който
да изразява мисълта.

Всеки от нас обикновенно изговаря от 4 до около 23 хиляди думи
на ден, като броим и тези, които използваме повече от веднъж. Те ни
служат безкрайно и неуморно. В по-голямата част от времето си дори
и не се замисляме за тях, а просто ги използваме.

Искаше ми се да намеря опеделение за дума, но се оказа, че
общоприето единно определение на понятието дума все още няма.
Съществуват различни дефиниции, но като ги обобщим, ще се задо-
волим с това да кажем, че думата е основна структурна езикова еди-
ница, която символизира и предава смисъл. Тя е съчетание от звукове
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в човешката реч, чрез което условно се назовават предметите, тех-
ните качества и характеристики, взаимодействието между тях, а така
също абстрактни и отвлечени понятия, пресъздаващи човешкото въоб-
ражение.

Светът днес говори на 6 912
живи езика, като някои от тях имат
повече от един диалект. Например
китайският език - мандаринът, не се
владее от голяма част от жители-
те на страната, които използват око-
ло 130 местни диалекта. В Индия
пък на официалните езици - хинди и
английски, говори едва 40 на сто от на-
селението, а планинските народи, населяващи страната, използват над
400 свои езика и понякога не се разбират помежду си. В България, кол-
кото и малка да е тя, съществуват над 70 говора, някои доста различни
от основанта българска лексика. Общо населението на Земята говори
на около 40 000 езика.

Та, как и кога сме придобили тази уникална списобност?
Според теорията на еволюцията, мозъкът и сетивните органи на

човек, чрез сполучлива адаптивност са увеличили паметта и имита-
тивните способности. Засилването на познавателната функция, про-
странствената ориентация, причинно следственото разбиране, соци-
алната комуникация, инструменталния контрол са предизвикали по-
раждане на нужда от по-голям брой звукови сигнали за комуникация,
и в следствие постепенно предразположение към езика. Изправеното
ходене и трансформацията на челото, устата и устната кунина биха
могли да са произвели типичния човешки фонетичен апарат, намиращ
се между устните и гласните струни.

Според езотеричното начало всичко във Вселената е създадено
от Първоизточника - Висш разум, Творец, Бог, Създател. Това включва
и създаването на човека. Но човек получава нещо повече - „И създаде
Бог човека по свой образ и подобие”. Дал му е силата да избира, да
прави разлика между добро и зло, дал му е състраднието и безброй
чувства. Дал му е и силата на творец, чрез словото, както Бог чрез
словото сътворява света, така и човек чрез словото да твори.

А дали истината не е някъде по средата?
Няма да търся рационален отговор на този въпрос, по ско-

ро ще опитам да насоча мислите и въображението ви, така че да
осъзнаем силата на думите и колко мощен инструмент са те, въпреки
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че с такава лекота ги използваме ежедневно.
В течение на живота си, несъзнателно придобиваме умението,

да знаем точно какво искаме от тях, колко да кажем и колко от тях да
задържим за себе си, и това как да ги поставим в ред, в който ще
изобразят най-ясно това което желаем.

При раждането си и дълго след това, децата нямат тази способ-
ност. В първите няколко години от живота си те трупат така важния
запас от думи. Безпомощни, те разчитат единствено на своите роди-
тели. Те са и техния първи социален контакт, тяхното общество, тех-
ният свят. Основната задача на децата е да се научат да въздействат
на това малко общество. И така принудени от желанията и нуждите
си, и възпрепятствани от ограниченията на комуникацията, имитирай-
ки, трупат запаса от думи нужен за премахване на това ограничение.
С течение на времето те се научават все по-умело да използват този
инструмент, стимулирани от все по-разнообразните си желания.

Думите на Аристотел - „Homo est animal sociale.” – Човекът
е обществено животно, кратко и точно описват нашата основна
същност. Човек не може да се развие и да бъде наистина човек, дори
и видимо имайки тази физическа форма, без социалната комуника-
ция. Човешкото не ни е вродено, това е нещо, което придобиваме,
научаваме се да бъдем хора. Социализацията е процес, при който ин-
дивидът се интегрира към дадена група, чрез възприемане на норми-
те ], намирайки собствените си роли в нея. Това е процес, започващ
от раждането и продължаващ цял живот.

Светът се нуждае от всеки един от нас, не защото да съществу-
ваме преминавайки през него, а заради това, което нашата неповтори-
ма същност създава около себе си. Привидно нищожни в огромното
множество, чрез контакта си един с друг, всеки от нас е незаменима
частица в света на другия, точно чрез това, което изразява. Всяка
наша дума получава своето ехо в съзнанието на другите, оставя бе-
лег и продължава, трансформирана, по своя път.

Основна същност на човек е нуждата от социално общуване. В
това си качество ние изграждаме безброй контакти около себе си.
Това се случва чрез известен набор от изразни средства, най-важно-
то от които са думите.

Какво представлява контактът човек – човек?
Още при нагласата ни за разговор с някого (която трае няколко

секунди), ние превключваме мозъка си на точно оределена вълна, в
зависимост от това за какво ще говорим, колко близък ни е събесед-
ника, до колко желаем да разкриваме всичките си мисли по темата,
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какъв краен ефект желаем да постигнем с този разговор, формата на
разговора – учтива или разговорна и много други. Това обаче се случ-
ва и с другия събеседник. Така двама или повече души несъзнателно
се синхронизират. В течение на самия разговор всеки от събеседни-
ците предава желаната от него информация, като чрез това въздей-
ства върху възприятието и мислите на другия, и съответно получава
същото. В следствие на това, в нас се пораждат нови мисли и чув-
ства, формирани от думите, които сме чули и смисълът, който те но-
сят в тази ситуация.

“Правилните думи притежават силата само за няколко секунди
да създадат хармония в общуването, а неправилните – да предизви-
кат конфликт. Думите обаче са и нещо много повече – те могат да
променят дори нашия мозък.” До този извод стигат авторите на кни-
гата „Магията на думите” – Андрю Нюбърг и Марк Уолдман .
В резултат на дългогодишни усилия двамата автори създават цялос-
тна стратегия, наречена съпричастна комуникация, която представ-
лява 12 лесни стъпки да създадем специална връзка с ума на своя
събеседник, така че мозъците ни да работят като един.

В тази среда на разбирателство ние можем да общуваме по-
ефективно, да слушаме по-добре, да си сътрудничим без усилие и да
постигаме по-успешно своите цели. Независимо дали става въпрос
за бизнес преговори, семеен разговор или възпитание на деца, съпри-
частната комуникация е лесен и доказан начин да се постигне диалог,
в който печелят и двете страни. Тя е условието да се насладим на
близост, доверие и разбирателство в общуването.

Една-единствена негативна дума поражда сериозни промени в
нашия мозък – това показват реалните изследвания. Отрицателните думи
провокират в нас реакцията „бий се или бягай”, което води до развиване
на страховити умствени сценарии и отделянето на разрушителни невро-
химикали. Това влияе както на собственото ни здраве и поведение, така
и на нашите взаимоотношения. В подобна напрегната ситуация ние не
бихме могли нито да реагираме адекватно, нито да проведем едно пол-
зотворно общуване. За да променим тази ситуация, трябва да променим
съзнателно своите вродени модели, и да опитаме да създадем специал-
на връзка с човека отсреща, така че да разберем по-добре неговата
гледна точка и дори да усетим емоциите, които изпитва.

Друг е въпросът как ни описват думите. Различните ситуации
пораждат различно общуване. Различен би бил наборът от думи на
ръководител към подчинен и на същият този ръководител към бизнес-
партньор, а нека да го си го представим и извън работа – сред прияте-
ли, и съвсем различен към жената, която обича. Това поражда и корен-
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но различни възприятия и усещания във всеки от събеседниците.
Всеки от нас има изградени модели на общуване в подобни ситуа-

ции. Те се развиват и изменят с течение на времето. Това до голяма
степен определя и нашата комуникативност и това как другите ни възпри-
емат. Често се случва да правим заключения, за някой, по това как из-
глежда, без да сме чули и дума от него. В повечето случаи, тази пред-
става коренно се променя след вербална комуникация с този човек. Нещо
повече, това изгражда и съвсем различен подход към него в нас самите.

Най-близкият пример за всички нас е денят, в който се срещ-
нахме за първи път в този университет. Тогава всички стояхме в
коридорите и чакахме да си получим студентските книжки. Всеки
видя колегите си и със сигурност си е помислил нещо за всеки от тях.
След няколко дни лекции и упражнения, разговорите в почивките се
засилваха и обогатяваха, както и представата ни за другите. Сетете
се тогава какво си помислихте за някого и какво мислите за него сега?

Всеки говори, но какво всъщност казва? Доста интересен
е въпросът за съдържанието, което носят думите. Тук е и моментът
да се отбележи, колко е важно богатството на речника, с който разпо-
лагаме, как го използваме и дали успяваме чрез думите си да дадем
ясна представа за това, което всъщност желаем да кажем.

Един добър показател за мен, беше есето ми по философия, кое-
то трябваше да представя пред групата. Мислите по темата ме зали-
ваха, но колкото повече ставаха те, толкова по-трудно ми ставаше да
ги опиша. Осъзнах, че се придържам към доста еднообразен стил.
На места ми се налагаше да правя корекции, да намеря по-точни думи,
за да постигна желания ефект. Най-вероятно, не само при мен е та-
ка.Разбираемо! От гледна точка на обикновеното ежедневие и тес-
ния кръгозор, който обхващаме в общуването си.

Можем само да завидим на хора като литераторът Иван Вазов,
чието творчество се слави с най-голямо словно богатство - използ-
вал е близо 100 000 думи. И не напразно, когато четем литературно
произведение, успяваме да визуализираме, а понякога дори почти да
материализираме описание, събитие или чувства. Всеизвестно е и
красноречието на Ботев и Яворов, прекрасните описания на Чудомир
и Елин Пелин, и много други.

“История Славянобългарска”
Аз обаче ще ви цитирам откъс от едно произведение, което е

показателно не само като съдържание, но и по смисълът за неговото
създаване. Става въпрос за „История славянобългарска“, напи-
сана от Паисий Хилендарски в Хилендарския манастир и Зографския
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манастир в периода 1760-1762.
“Внимавайте вие, читатели и слушате-

ли, роде български, които обичате и имате
присърце своя род и своето българско отече-
ство и желаете да разберете и знаете извес-
тното за своя български род и за ващите бащи,
прадеди и царе, патриарси и светии как из-
първо са живели и прекарвали. За вас е по-
требно и полезно да знаете известното за де-
лата на вашите бащи, както знаят всички дру-
ги племена и народи своя род и език, имат
история и всеки грамотен от тях знае, раз-
казва и се гордее със своя род и език.”

Това е първото произведение на българската историография.
Творбата на светогорския монах Паисий, сочена като важен подтик
за формирането на българското национално самосъзнание, има за цел
точно това – да повлияе на начина на мислене, самочувствието и уве-
реността на поробения българсли народ. И успява. Все още „История
славянобългарска“, се използва като исторически извор. Запазена във
времето, съхраняваща времето.

И в контекста на това, всички ще се съгласим, че написани
думите получават още по-голяма сила. Те складират и раздават ма-
гията на знанието. Тогава могат да повлияят не на няколко човека
сега, а на много в дълъг период от време. Какво щеше да е всяка
наука без точните думи записани и съхранени? Колко щяхме да знаем
за всичко и всеки? Как щеше да се развие светът без думите? Най-
вероятно нямаше и да го осъзнаваме по този начин както сега. Щяха
ли да са това, което са и велики творци като Платон, Аристотел, Ню-
тон, Менделеев, Айнщайн, Джон Атанасов? Щяхме ли да имаме
възможност дори да знаем за съществуването на хора като тях. Не-
щата винаги са съществували в една или друга форма или като отдел-
ни мисли, но има момент, когато нечие съзнание свързва тези факти в
система. Изказани и описани по подходящ начин, те стават част от
познанието на човечеството, и поемат своя път в битието на света.
Така всяко следващо поколение придобива вече формулирани позна-
ния, развива ги и открива нови, които предава в бъдещето. Позицията,
в която можем да поставим думите е фондаментална, светопроменя-
ща. Като преминем през Древността, Ренесанса, техническата рево-
люция на 18 век и стигнем до днес, в така напредващата глобализа-
ция, можем да осъзнаем колко е важна комуникацията между хората.

Можем да дедем безброй примери, за писания, които и до днес
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въздействат.
Моисей, считан за основоположник на юдеизмът, и религиите

изградени върху тази основа - християнство и ислям. Считан за автор
на петокнижието т.е. Библията, всъщност преди повече от 3000 годи-
ни, създава един стълб на религиозно направление, което и до сега
влияе на голяма част от света.

Преди около 2000 години е написано:
„1. В началото бе Словото; и Словото беше у Бога; и Словото бе

Бог. 2. То в начало беше у Бога. 3. Всичко това чрез Него стана; и без
Него не е ставало нищо от това, което е станало. 4. В Него бе жи-
вотът и животът бе светлина на човеците.”

Това е прологът на евангелие от Йоан.
Думите се съдържат дори и в божественото начало, в сътворе-

нието, а дори и самият Бог е идентифициран със словото. Чрез слово-
то и ние общуваме с Него.

Молитвата съществува във всяка религия,
съществува дори и при тези, които не вярват в
никой Бог. Съществува защото това е начина, по
който ние общуваме и със самите себе си. Ко-
гато изричаме молитва, тя ни свързва с друг
вид сили – силата на подсъзнанието или с Бога

вътре в нас. Стимулира творческата енергия отвътре, което дава
възможност да изявим способността си да творим. При молитва, ние
буквално канализираме енергията си. Излизаме отвъд всякакви ог-
раничения и навлизаме в реалността на неограничените възможнос-
ти, пожелавайки дори и привидно невъзможното. Молитвата е мощен
начин да вдъхнем енергия на желанията си, превръщаме ги в мислов-
ни форми, а енергията на молитвата ги умножава. С колкото повече
вяра и отдаденост се молим за нещо, толкова по-бързо мислите ни се
превръщат във физическа реалност.

Учени от цял свят много години изучават
въздействието върху организма на човека и вътреш-
ната нагласа при молитва, при различни религии. Уре-
дите, с които се отчитат пулс, налягане, състав на
кръвта и други параметри, точно фиксират нормали-
зация на функциите по време на молитвена дейност.

Какво именно става в мозъка по време на
молитвата, показват експериментите на професор
Валерий Слезин, специалист по невро и психо-
физиология, ръководител на лабораторията по невро-психо-физиоло-
гия към Санктпетербургския психоневрологичен научно-изследовател-
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ски институт на „В.М.Бехтерев”.
„Ние поканихме православни духовници и семинаристи, католи-

чески духовници и последователи на исляма, дзен-будисти и индийски
майстори на медитацията и ги помолихме да се молят искрено. Дока-
то те шепнеха молитвите си, ние снемахме електроенцефалограми,
за да можем с помощта на прибора да проследим процесите, които
стават в мозъка. И за наша радост регистрирахме феноменално яв-
ление. Досега бе прието, че съществуват три основни фази на функ-
циониращия мозък: скоротечен сън, бавен сън и бодърстване. На вся-
ка от тези фази е свойствен определен ритъм.

А както се изясни от експеримента, по време на молитвите
ритъмът на мозъчните биотокове се забавя дотолкова, че става
възможно да се говори за съществуването на четвърто състояние на
съзнанието - т.нар. молитвено бодърстване.

В това състояние мозъкът фактически се изключва: прекратява
се активната мисловна дейност.

На електроенцефалографа феноменът изглежда по следния на-
чин: в будно състояние кората на главния мозък на възрастен човек
генерира алфа и бета ритми на биотоковете с честота от 8 до 30 хер-
ца. Когато обследваните от нас започваха молитвите, настъпваше
забавяне на ритъма на биотоковете до честота от 3 херца. Те се нари-
чат делта ритми и се наблюдават само при новородени до 2-3 месе-
ца. При някои от изследваните, енцефалографът показваше пълно от-
съствие на алфа и бета, а само на делта ритми. При това неврофизи-
ологично явление се наблюдаваше независимо какви молитви отпра-
вят участниците - католически, православни или мюсюлмански.

Ние смятаме, че по време на молитвата се разрушават патоло-
гичните връзки между невроните на мозъка, тъй като човек престава
да мисли за болестта - казва проф. Слезин. - Понякога това води до
пълно оздравяване на болните хора.”

Можем да мислим разни неща, но когато ги изричаме, моде-
лираме мислите си, те се установяват и материализират. Когато из-
речем нещо, вибрациите на думите ни трептят във въздуха и въздей-
стват. Думите предизвикват състояния.

Най-показателни и дори видими за окото и логиката са изследва-
нията върху водата и действието на различни звуци и думи върху нея.

Изследванията и откритията на японския изследовател
д-р Масару Емомото отдавна не са тайна за никого. В лабораторни
условия били изследвани образци от различни водни източници от це-
лия свят. Подлагали водата на различни видове въздействия като
музика, изображения, електромагнитно излъчване от телевизор, мис-
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ли на един човек или група хора, напечатани и изречени думи.
Японският учен Емомото успява да визуализира подредбата на

водните молекули в клъстери като замразява водата след различни
видове въздействия. Кристалчетата на замръзналата вода се под-
реждат по опреде-
лен начин.

Водата, която
била подложена на
въздействието на
хармонична музика
и добри думи като
“благодаря”, “лю-
бов”, “хармония”, “обичам те”, образувала кристали със съвършена
форма, красиви и хармонични – шестостенна кристална структура с
ясно изградени връзки. А водата, която била подложена на думи като
“смърт”, “мразя те”, “ще те убия”, та дори всевъзможни ругатни –
образуват във водата абсолютно хаотични, разкривени, грозни крис-
тални форми.

Тогава не е ли логично въздействието на думите върху всички
живи организми. Примерно ние сме около 70% състоящи се от вода.
Силно показателно е какъв дълбок, несъзнателен ефект имат думите
върху нас. Огромният заряд, с който ни облъчват и моделират, както
психически така и физически.

Има моменти, когато в желанието си да придадем допълнител-
на тежест на определение за нещо, използваме думи с иначе доста
негативна вибрация.

Например: „Адски красиво!”, „Страшен си!”, „Жесток купон!”,
„Ужасно приятно!”, „Страхотен вкус” и др.

Въпреки положителната емоция, която влагаме в тях, негативна-
та вибрацията на думите „страх”, „ужас”, „ад” и „жестокост” остава
негативна. Вибрацията на думите е с подсъзнателно значение. Казвай-
ки „адски красиво”, подсъзнанието ни чува „ад” и „красиво”. И се
обърква. Започва да асоциира позитивните послания с негативни пре-
живявания. А после се чудим, защо дори когато трябва да сме радост-
ни, усещаме някак вътрешно напрежение. Всеки сам решава дали да
има страхотни преживявания или великолепни преживявания.

Разбира се това в никакъв случай не означава, че има думи,
които не трябва да изричаме. Трябва само да не прекаляваме с тях.
Дори в мислите си, които формулираме с думи, не бива да създаваме
такива негативни усещания. Положителната нагласа се крепи изцяло
на положително мислене. Това никак не е лесно, когато сме заобико-
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лени от огромното влияние на глобалната среда, в която живеем.
В 90% от филмите, които ежедневно гледаме има задължителен

негативен момент, разбира се с цел да се подсили драматизма на
действието. Все повече предавания разказват за тъжните истории на
някоя измъчена душа. Новините – колкото по-трагична, гнусна или
страшна е някоя новина, толкова по-голямо внимание и се обръща. Но
като че ли това засилва нашия интерес. Имаше рубрика по Btv – „Доб-
рата новина”, но тя не издържа много дълго. Защо?

Това е ефектът на човешкото състрадание. Заложено в наше-
то съзнание е трудно, дори невъзможно, да се отървем от него. И въпре-
ки болката, с която ни изпълва, ние му се подчиняваме инстинктивно.

Не е ли това стресът, на който все по-често медиците препис-
ват всевъзможни болести? А помислете за други възможности, при-
чиняващи стрес. Семейството – това са нашите най-близки хора, ко-
ито истински обичаме. Приятелите, с които се срещаме – та нали
точно ние си ги избираме и допускаме в живота си и по-скоро ни е
приятно с тях. Работата си – най вероятно я харесваме, защото все
още се занимаваме с нея. И не би трябвало те да носят ежедневната
доза отрицателна енергия.

Нужно е да приложим повече от силата на нашето чувство за
самосъхранение. Да премахнем носителите на негативна енергия
около себе си, за да се съхраним. Трябва внимателно да подбираме,
това което чуваме, а още по-внимателно това, което казваме. Това до
голяма степен формира нас самите и средата, в която гравитираме.

В хиндуизма съществува добра практика, наричана “сатсанг“,
което означава да запазиш обкръжението на добродушните хора.
Идеята е, че подсъзнанието ни се пречиства в присъствието на поло-
жителните вибрации и добри мисли, генерирани от това обкръжение.
Тази концепция е приложима и в нашите отношения с другите хора.
Винаги общувайте с хора, които мислят положително, които да се
стремят да са винаги полезни, да насърчават, да вдъхновяват.

А защо не и обратния вариант – Да накараме всички около нас
да мислят положително. Трябва да се стремим към използването на
положителни думи и изказвания в комуникацията си с останалите хора.
Винаги има начин да се изразите положително, независимо от ситуа-
цията и обстоятелствата. Най-вероятно никак няма да е лесно, но
това със сигурност ще повлияе положително и на хората около вас,
което ще ви се върне умножено.

Думите! Дори не ги забелязваме!
Едва ли някой ежедневно си мисли за всичко това и едва ли е
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нужно. Надявам се обаче, чрез думите си да съм достигнал до съзна-
нието ви, да съм докоснал там някоя малка струна и да съм я накарал
да вибрира. Да съм създал във вас нова гледна точка, която ви кара
да мислите, да се чувствате, различно от преди малко. Да почувства-
те как съзнанието ни се променя след всяка чута дума. Защото чо-
вешката ни същност има безкрайно любопитство – желание за зна-
ние. Всичко научено, създава врата за още много или сведено до най-
подста форма – жадни сме да чуваме и възприемаме. Така сме уст-
роени. Без значение какво и как.

Богатството на думите е неописуемо. Можем само да си поже-
лаем, да имаме шанса да вземем колкото се може повече от него.

И в смисълът на днешният ден, искам да благодаря, че съм тук,
сега, в тази обител на знанието. И на преподавателите, които така
съвестно и целенасочено ни съпровождат по нашия път, давайки ни
несъзнателно част от себе си. И дай Боже всекиму да достигне до
целта си, по възможно най-светлия и шарен път.
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