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ПРЕДГОВОР

Настоящият сборник съдържа докладите от Научна конферен-
ция „Разчупване на граници: Поколенията Y и Z в науката и иноваци-
ите“, която се проведе на 15.05.2026 г. в Икономически университет 
– Варна.

Конференцията е посветена на насърчаването на научната и из-
следователската активност на младите поколения. Тя предоставя въз-
можност за представяне и обмен на научни идеи между млади учени, 
докторанти, студенти и изследователи от различни научни области, 
обединени от стремежа към иновации и устойчиво развитие.

Провеждането на форума е израз на ангажираността на Ико-
номически университет – Варна към подкрепата на младите изсле-
дователи и към създаването на академична среда, която стимулира 
научното творчество, интердисциплинарния диалог и развитието на 
иновативни решения в условията на динамични обществени, иконо-
мически и технологични промени.

Публикуваните доклади разглеждат широк кръг от актуални на-
учни въпроси, свързани с ролята на поколенията Y и Z в различни 
области на знанието и обществената практика. Представените изслед-
вания отразяват съвременните тенденции, предизвикателства и въз-
можности пред науката и иновациите, като поставят акцент върху но-
вите идеи, критичното мислене и перспективите за бъдещо развитие.
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FOREWORD

This volume contains the papers presented at the Scientific 
Conference Breaking Boundaries: Generations Y and Z in Science and 
Innovation, held on 15 May 2026 at the University of Economics – Varna.

The conference is dedicated to promoting the scientific and research 
activities of the younger generations. It provides a platform for young 
scientists, PhD candidates, students, and researchers from various 
academic disciplines to present their work, exchange ideas, and contribute 
to discussions on innovation and sustainable development.

The organization of the conference reflects the commitment of the 
University of Economics – Varna to supporting early-career researchers and 
fostering an academic environment that encourages scientific creativity, 
interdisciplinary dialogue, and the development of innovative solutions in 
response to today’s dynamic social, economic, and technological changes.

The papers included in this volume address a wide range of current 
scientific issues related to the role of Generations Y and Z across different 
fields of knowledge and areas of social practice. The presented research 
reflects contemporary trends, challenges, and opportunities in science and 
innovation, with a particular emphasis on new ideas, critical thinking, and 
future-oriented perspectives.



ПАНЕЛ НА МЛАДИТЕ УЧЕНИ

YOUNG RESEARCHERS PANEL
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QUIET QUITTING AS A FORM OF LATENT  
AND UNACKNOWLEDGED EMPLOYEE RESISTANCE  

IN ORGANIZATIONS

PhD Candidate Emilia Kirecheva 
University of Economics – Varna

DOI: https://doi.org/10.56065/BBYZGSI2026.15

Abstract: This paper aims to interpret “quiet quitting” as a form of latent 
resistance among employees. The study includes a theoretical analysis of 
the phenomenon’s nature, causes, and manifestations. Based on a conceptual 
approach, a process framework is proposed that positions “quiet quitting” as an 
early diagnostic signal of organisational destabilisation. The main conclusions 
show that the phenomenon is often misinterpreted as a personality individual 
trait and confused with other concepts. Its practical value lies in identifying 
frequent management mistakes and supporting early resistance diagnostics and 
intervention.

Keywords: quiet quitting; latent resistance; management blindness; 
organizational destabilization

Introduction
The concept of “quiet quitting” is relatively new in management literature, 

resulting in a lack of conceptual precision in its definition. In recent years, the 
concept of “quiet quitting” has entered the managerial and academic spotlight 
not as a specific phenomenon, but as a behavioural model in which an employee 
consciously limits their work engagement to the minimum required by their job 
description, without formally terminating the employment relationship. Despite 
the term’s widespread use over the past five years, its conceptual content is often 
conflated with burnout, lack of engagement, dissatisfaction, or the intention to 
resign. This study aims to distinguish the phenomenon from related interpretations, 
develop a typology of causes, and outline the process by which quiet quitting 
contributes to organisational destabilisation.

JEL Code: M12, M54, J53

1.	Definition, Manifestations, and Causes
Although the term gained popularity around 2022, particularly in the 

context of social media and the post-pandemic transformation of work 
attitudes, the phenomenon itself is not new. Conceptually, it overlaps with 
established categories in organisational psychology, such as withdrawal 
behaviour, disengagement, organisational cynicism, and breaches of the 
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psychological contract. A key characteristic is that it represents a conscious 
act of restraint, rather than a result of an inability to perform. The quiet 
quitter should not be considered an indifferent or lazy employee. They 
continue to perform their duties with quality, responsibility, and on time. 
But they do not, or cease to give more than what was agreed upon and paid 
for. They simply withdraw discretionary effort beyond formally required 
duties.

Historically, management literature has long documented various 
forms of passive resistance during the industrial era, ranging from deliberate 
restriction of output, described by Frederick Taylor as “soldiering”, to the 
so-called “work-to-rule”, used by unions as a tool for pressure without a 
formal strike. In work-to-rule, employees literally and strictly follow only 
what is written in the rules, thereby paralysing the organisation, because 
any real system functions precisely thanks to the informal contributions 
that are not recorded anywhere. The quiet quitting trend since 2022 is 
the individualised, digital version of the same mechanism, but without 
coordination, a union, or a public declaration.

Theoretically, the phenomenon of “quiet quitting” fits into several 
well-established frameworks. Denis Rousseau (2019) introduced the 
concept of the psychological contract in the 1990s, which is defined as a set 
of mutual, informal expectations between an employee and an employer 
that are not outlined in any signed document. When the employer breaches 
their part of the agreement—through a lack of recognition, unfair pay, 
or a toxic work environment – the employee tends to adjust their level 
of commitment. Quiet quitting represents precisely this adjustment: a 
precise, methodical scaling back of commitment to the level of the formal 
contract, because the informal aspect no longer feels reciprocal.

Frederick Herzberg, whose two-factor theory dates back to 1959, 
would recognise the same dynamic: when motivators (recognition, 
meaning, responsibility) are absent, only hygiene factors remain, and the 
employee functions at a minimum level. Edward Deci and Richard Ryan 
(2020) add another layer: according to their self-determination theory, 
intrinsic motivation requires autonomy, competence, and relatedness. 
When the organisation systematically undermines all three - through 
micromanagement, meaningless procedures, and a lack of recognition - 
impersonal, formal performance is the logical result: “I do exactly what 
I’m paid to do, because there is no other reason left.”

In Bulgarian scientific literature, several authors have examined 
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issues related to organisational culture, behavioural patterns, and the value 
foundations of work behaviour. The studies by Sotirova and Georgieva 
(2013) emphasise the relationship between the organisational environment 
and employees’ behavioural responses, while Paunov (1996) views 
organisational culture as a key mediator of these processes. Minkov identifies 
differences in perceived corporate culture as a key factor in organisational 
satisfaction. In a broader sociological context, Fotev (2004) analyses 
crises of legitimacy and value transformations, which can be interpreted 
as a macro-level basis for the emergence of latent forms of resistance. 
In addition, Minkov’s (2007) research on cultural differences provides a 
framework for understanding generational variations in work attitudes.

The definition of this phenomenon found in the academic literature 
most often describes it as a behavioural manifestation of reduced 
organisational commitment, in which the individual consciously limits 
their participation to the formally required role obligations, ceasing extra-
role behaviour and activities without formally terminating the employment 
relationship. We disagree with the term “reduced commitment” because 
“reduction” implies a decrease in commitment, which unconsciously 
and unjustifiably imposes blame. We believe that only uncompensated 
commitment is reduced or eliminated, which is the main difference 
between the quiet quitter and the irresponsible, uncommitted employee.

This phenomenon is interpreted as a latent form of resistance to the 
organisational environment, arising from a perceived imbalance between 
effort expended and reward received (in a broad sense - material, 
symbolic, and psychological). In the classic works on the subject, resistance, 
though latent, is collective and conscious. Quiet quitting is a combination 
of individual micro-reactions and a multitude of individual decisions that 
appear to be the same thing but are not coordinated by anyone.

The term “quiet quitting” focuses attention on employees, but 
in reality, the problem does not stem from them; rather, it stems from 
management and the organisation’s priorities. To address it, employers 
must investigate the reasons behind the team’s quiet quitting. These may 
include unfair labour practices, unmet needs, and power imbalances in 
the workplace. Broadly speaking, we would categorise the causes as 
individual and organisational.

−	 Individual: burnout, loss of meaning and conflict of values, need 
for boundaries; perceived effort-reward imbalance;

−	 Organisational: unfairness, lack of recognition, management 
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styles that limit autonomy and feedback, a broken psychological contract 
between employee and organisation, chronic overload and lack of recovery; 
lack of identification with organisational goals; perceived ineffectiveness 
of previous initiative (“learned helplessness”).

Behaviourally, “quiet quitting” manifests itself through a reduction in 
initiative, limited engagement beyond formal duties, cognitive detachment 
from the work process, and emotional withdrawal from the organisation.

Most authors define quiet quitting as a behavioural pattern of reduced 
work engagement, in which the employee limits their participation to 
formally required duties, with the motives and intentions behind this 
behaviour ranging from fairness regarding what was agreed upon and 
paid, through adaptive self-preservation of health, to latent resistance.

We disagree with this characterisation of “reduced” work engagement, 
and we accept the position that, as long as management perceives it as 
reduced, the phenomenon will continue to grow. “Reduction” implies a 
decrease resulting from a breach of contract, failure to fulfil an assigned 
task, non-performance of part of one’s duties, and so on. It is critically 
important to make the distinction that we cannot speak of a reduction in 
something that is provided voluntarily and without compensation. These 
extraordinary efforts are intended to assist management, for which the 
employee has not been compensated; yet, by withholding this assistance, 
the employee is being blamed.

To fully understand this phenomenon, we will focus on several of its 
specific features:

Discrepancy between the agreed amount and the amount paid
Quiet quitting does not mean refusing to reply to emails hours later 

or scrolling through social media during downtime at work instead of 
completing other tasks. Employees complete all their tasks and then fill 
the rest of their time with something useful. Here lies the main difference 
between a lack of understanding and condemnation of the phenomenon. 
There is an asymmetry in perceptions of who benefits from this, given the 
parties’ equal standing under an employment contract. Most employees 
spend their time on tasks that benefit the employer, but why should they do 
so if it is neither assigned nor paid for? A breach of work discipline would 
exist if the employee had assigned tasks that they had not completed and 
were using their time for personal needs. In the case of a quiet quitting, 
this is not the case. 

A typical example of requiring unagreed-upon and uncompensated 
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work is the absence of requirements in the job description for skills such 
as foreign language proficiency and other specific skills. During the course 
of employment, the employee in question begins to be assigned tasks such 
as translating tests, communicating in a foreign language with clients 
and partners, and so on. This skill is not required and represents a bonus 
for the employee; however, it was not the subject of negotiation. Labour 
contracting is an agreement between two parties in which one party offers 
their labour, and the other purchases it for a specific price. By utilising 
the employee’s additional skills, the employer seeks access to part of that 
labour and competence without paying for it. 

Setting boundaries
Employees prioritise their health and work-life balance. This is 

healthy behaviour, but employers don’t realise it. The boundaries between 
professional and personal life have become very blurred and intertwined 
over the past two decades. 

A quiet quitting employee does not necessarily mean the employee is 
ineffective. They continue to perform their assigned tasks with quality and 
on time; they do not do less than their job description requires, but rather 
exactly what it requires. No less, but also no more. This “no more” is the 
main problem that management notices. They interpret it as inefficiency, 
but in reality, it’s simply work the employee refuses to do for free. It takes 
time for management to realise that this behaviour does not indicate a 
careless attitude toward their duties.

Quiet quitting should be clearly distinguished from other concepts 
that management theories often conflate with it.

An example of such confusion is the phenomenon of “burnout”. 
Burnout refers to a state of emotional, physical, and cognitive exhaustion. 
It is often a cause of quiet quitting, but it should not be equated with 
it, since professional burnout is a condition, while quiet quitting is a 
behavioural choice.

Another misinterpretation is to view it as a general lack of engagement, 
in which the individual is fundamentally unwilling or does not consider it 
necessary to engage enthusiastically in the processes. In the case of quiet 
quitting, the decline in engagement is a conscious reduction in effort. In 
general, a lack of commitment is less than what is required, whereas in 
quiet quitting, commitment is “but greater than” what is required. It is 
appropriate to distinguish reduced productivity according to its source, 
as a reduction in engagement may also result from health issues, personal 
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tragedies, and other factors.
Strict compliance with the rules often manifests as a collective protest, 

whereas in the case of quiet quitting, the behaviour is individual, often 
latent, and not always of a protest-oriented nature. An employee who has 
been quietly quitting may be an individual disappointed with management, 
or a calm, satisfied employee who clearly understands exactly what and 
how much of their labour they must provide to the organisation in relation 
to their pay. 

There is significant confusion about the causes when it comes to 
work-life balance. This relationship should be viewed as a healthy way 
of setting boundaries and should be tolerated by management, rather than 
being regarded as a guilty, unprofessional, or unethical withdrawal from 
organisational commitment.

2.	The Paradox of Legal Invulnerability
Quiet quitting in its purest form is legally invulnerable and non-

sanctionability. The employee fulfils everything described in their job 
description—to a high standard, on time, and without any formal violations. 
They are never late, never refuse assignments, and never disrupt internal 
order. They simply do nothing more than what they are paid to do. This 
is precisely where the paradox lies: organisations are built on the tacit 
expectation that employees will give more than agreed upon, will take 
on overtime, will show initiative, and will “engage” emotionally. Quiet 
quitting exposes this presumption and rejects it without violating a single 
clause of the employment contract. The classic forms of behavioural 
correction in the workplace—disciplinary penalties—are completely 
inapplicable to this phenomenon, since there is no breach of workplace 
discipline, no misuse of company resources and equipment, no lack of 
diligence in performing tasks, and so on. Negligence cannot be proven 
where duties have been performed correctly and on time. The circumstances 
that the Labour Code deems lawful for imposing any form of disciplinary 
action - warnings, reprimands, or dismissals - are not present. Attestation 
procedures (performance evaluation procedures), as a management tool 
for objectively assessing performance, are also ineffective against quiet 
quitting because they must be objective, fair, measurable, and relevant to 
the job description’s requirements. Otherwise, the performance evaluation 
rules would be unlawful and easily challenged in court. In legal systems 
with developed labour legislation, as is the case in most of Europe, the 
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employer is practically defenceless against an employee who works only 
as much as they are paid for. An employment contract, like all contracts, is 
an agreement between two parties in which certain obligations are assigned 
and a specific remuneration is paid for their fulfilment. Traditionally, 
the requirement for a greater volume of tasks, higher qualifications, and 
“added value” legally amounts to an expectation of unpaid labour.

The quiet quitting should not be viewed as a breakdown in work 
ethic. It is a refusal to subsidise the employer with unpaid labour. And 
while it remains an individual act, it is difficult to detect and even harder 
to challenge, for it is precisely in this invisibility that its power lies. But 
it is also its limitation. The system is not changed by people who have 
simply stopped giving more. Mass quiet quitting can send a signal, but 
organisations rarely interpret it as an early warning sign in practice.

3.	Earliest warning signs, managerial errors in interpreting 
them, and consequences

Management mistakes are primarily caused by excessive expectations 
and misinterpreting employee behaviour. Quiet quitting is not a behavioural 
mistake, but a mistake in its interpretation.

There is an asymmetry between management’s perceptions of 
employee behaviour and the actual reasons for it from employees’ 
perspectives; the most common of these are presented in the following 
table. These manifestations do not, in themselves, constitute a violation of 
work discipline or work ethic, but, taken together, they signal a withdrawal 
of psychological engagement with the organisation. They are presented in 
Table 1.

Table 1. Early warning signs of quiet quitting, misinterpretations,  
and differences in perception

Employee Behaviour 
(Earliest Warning Signs)

Managerial 
Interpretation

Realistic Explanation 
(Analytical Interpretation)

refusal to perform tasks 
unrelated to the job

laziness; 
rudeness

protection of role boundaries; a sign of 
burnout or previous systematic abuse of 

the employee’s “flexibility”
ignoring phone calls and 
not responding to work 

emails outside of working 
hours or on weekends

low 
commitment

conscious distinction between work 
and personal life; an attempt to restore 

balance
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non-participation in team-
building activities and 

voluntary events
lack of 

teamwork
distancing oneself from an organisational 
culture that is not perceived as authentic; 

social exhaustion

performing only explicitly 
assigned tasks

lack of 
initiative

withdrawal following previous negative 
reactions to initiative (ignoring, 

sanctioning, or “punishing” with extra 
work)

reduced communication 
and participation in 

discussions
passivity, 
disinterest

a form of organisational silence; lack of 
psychological safety

avoiding additional 
responsibilities

lack of 
ambition

a rational choice in the absence of 
compensation, recognition, or prospects 

for development
strict adherence to 

working hours formalism regaining control over one’s own time 
after a period of overwork

decreased “emotional 
engagement” (lack of 
enthusiasm, lack of 

“excessive” commitment)
demotivation a defence mechanism against burnout; 

emotional withdrawal

refusal to provide 
informal assistance to 

colleagues
selfishness a reaction to a long-term imbalance of 

“giving more than I receive”

avoidance of providing 
feedback to management

lack of opinion, 
disinterest

the belief that feedback has no effect or 
leads to negative consequences

increased formality in 
communication coldness a shift from informal to formal 

relationships as a form of protection
decreased quality in 

secondary tasks carelessness prioritising core responsibilities when 
overloaded

Source: Author’s systematisation

The most common management mistakes that lead to organisational 
instability are as follows:

	� Directly attributing observed behaviour to personality traits and 
misinterpreting signals (explaining it as laziness, arrogance, or the result 
of personal problems…).

	� They view quiet quitting as the cause of poor results, rather than a 
symptom of dissatisfaction.

	� They view quiet quitting as temporary and acceptable during times 
of change, misinterpreting it as calm behaviour.
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	� They mix protective boundaries for safety with disloyalty.
Another significant management mistake is managers’ overreaction, 

which often manifests as micromanagement and control, thereby 
exacerbating the problem rather than alleviating it. Following the digital 
transformation that took hold after the COVID crisis, managers have 
veered toward micromanagement, intrusive digital monitoring practises, 
such as mouse tracking software which manifests as tracking mouse 
movements, pointless video meetings that could just as easily be handled 
via email, and other practices that many employees perceive as offensive 
and invasive.

Management mistakes are not limited to misjudging behaviour; 
they stem from a systemic underestimation of the context in which that 
behaviour arises. “Quiet quitting” is often interpreted as an individual 
shortcoming (a lack of motivation, loyalty, or ambition). In reality, 
it represents an adaptive response to an organisational environment 
characterised by an imbalance between demands and rewards, a lack of 
recognition, and limited psychological safety.

The scale of this phenomenon is difficult to measure precisely due to 
its latent nature and the lack of direct metrics. Nevertheless, the available 
empirical data on employee engagement allows for well-founded 
conclusions regarding its potential scope and impact. A global Gallup 
survey (Gallup, 2023), conducted among over 122,000 workers in more 
than 160 countries, found that only 23% of employees describe themselves 
as “engaged” in their work, while 59% limit their contribution to minimum 
role requirements and are psychologically detached from their employer, 
people who fill their free-of-tasks work hours with non-work-related 
activities. The same study estimates that this collective disengagement 
costs the global economy $8.8 trillion in lost labour productivity. These 
data should be interpreted with the methodological caveat that Gallup 
measures engagement rather than quiet quitting in its strictest sense, as 
the two concepts partially overlap but do not fully coincide, and that 
engagement serves as an indicator of psychological disengagement from 
work (Kahn, 1990; Harter, 2023). The partial overlap between the two 
concepts is significant enough for these trends to be interpreted as indirect 
evidence of the phenomenon’s prevalence. 

In the healthcare sector, the data is particularly alarming. A cross-
sectional study of 1,760 healthcare professionals in Greece (Maslach & 
Leiter, 2016) found that 67.4% of nurses qualify as “quiet quitters” and 
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have the highest proportion among all healthcare professions, while 40.9% 
of them report a strong intention to leave their jobs. An analytical review 
of numerous studies confirms a moderate yet statistically significant 
positive association between quiet quitting and nurses’ intention to leave. 
In the academic setting, a March 2023 Nature survey of researchers shows 
that 75% of respondents have reduced their working hours and withdrawn 
from activities such as peer reviewing, conference participation, and 
mentoring, with 67% citing burnout as the primary reason. Nearly half 
of the respondents (Cerullo, 2023) cited a lack of recognition from 
management and insufficient financial compensation as the leading 
factors. It is alarming that all of this data pertains to healthcare, education, 
and science sectors in which the system has traditionally relied on unpaid 
“voluntary” labour as a structural prerequisite for its functioning.

Personal attitudes and attitudes toward work are significantly 
influenced by demographic characteristics, as shown in the following 
figure 1.
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The consequences of an unrecognised and improperly addressed 
“quiet quitting”- as a specific form of latent resistance - can be categorised 
into five levels:

1)	 Individual Resistance to Index (IRI): The first component reflects 
an employee’s individual predisposition to perceive and interpret the 
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organisational environment as unfair or unbalanced. This tendency is shaped 
by personality traits, value orientations, prior professional experience, and 
sensitivity to factors such as recognition, autonomy, and fairness.

It is important to emphasise that the IRI does not represent behaviour 
but rather a latent potential for reaction that, under certain conditions, 
may remain inactive. It is a dynamic indicator that captures the interaction 
between individual attitudes and organisational reality. At high values 
of this index, the likelihood of behavioural manifestations of resistance 
increases significantly.

2)	 The extent to which individual risk is activated and materialises 
in relation to factors in the organisational environment (IRI-context). The 
second component reflects the extent to which an individual’s propensity 
for resistance is activated under the influence of specific organisational 
factors. Key determinants include management style, the communication 
environment, workload distribution, compensation systems, and the level 
of psychological safety.;

3)	 Quiet quitting as an early warning sign (a decline in voluntary 
engagement: lack of initiative, formalised communication, limited 
interactions, distancing oneself, refusal to take on tasks outside the 
contract, etc.). Within the model, “quiet quitting” is viewed as a transitional 
mechanism through which the activated risk of resistance begins to 
materialise in observable behaviour. It does not represent an extreme form 
of destructive reaction, but rather an early, low-intensity, and socially 
acceptable adaptation strategy. It is precisely this combination of formal 
correctness and informal withdrawal that makes the phenomenon difficult 
to recognise and often misinterpreted.

4)	 Organisational destabilisation Index (ODI). In the absence of 
an adequate managerial response, the accumulation of behavioural issues 
leads to process deviations and disruptions, communication breakdowns, 
delays, coordination deficits, a decline in quality, reduced effectiveness of 
individual and team work, and so on.

ODI captures the systemic impact of individual behavioural changes 
on organisational processes, thereby transforming latent resistance into 
measurable organisational dynamics. 

5)	 Measurable Effects (CoR - Costs of Resistance: loss of productivity, 
costs, increased scrap, rise in unexcused absences, management burden, 
reputational damage, etc.). CoR represents the economic projection of the 
preceding processes, allowing for a quantitative assessment of behavioural 
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phenomena that are otherwise difficult to measure.
The proposed conceptual framework allows “quiet quitting” to be 

viewed not merely as a matter of individual behaviour but to be interpreted 
as an early indicator of organisational resistance dynamics. In this sense, 
the phenomenon should not be viewed as an isolated problem, but as 
part of a broader process that, in the absence of intervention, can lead 
to significant organisational and economic consequences. Of particular 
significance is the fact that the model provides an opportunity for early 
diagnosis and prevention by identifying the transitional moment between 
latent risk and its behavioural manifestation.

Within the logic of the proposed framework, “quiet quitting” 
occupies a critical intermediate position between the risk of resistance and 
its organisational manifestation. It does not represent an extreme form 
of destructive behaviour, but rather an early, low-intensity manifestation 
in which the employee reduces their voluntary commitment without 
violating the role’s formal requirements. It is precisely this “acceptability” 
that makes the phenomenon difficult to recognise, leading to its systematic 
underestimation by management. As a result, organisations miss the 
opportunity for early intervention and allow effects to accumulate, which 
subsequently manifest as organisational destabilisation (ODI) and generate 
measurable costs of resistance (CoR).

Conclusion
Organisations’ reactions to quiet quitting reveal many significant 

characteristics of leadership and corporate culture. Managers exhibit 
what is known as “managerial blindness” when observing early signs of 
resistance or effectiveness. Managerial blindness involves failing to see, 
ignoring, or misinterpreting the symptoms of emerging instability within 
the company. By interpreting the behaviour of those who have quietly left 
as laziness, cynicism, disloyalty, or indifference, management unwittingly 
reinforces what the employee is resisting - namely, the presumption that 
dedication is a moral obligation rather than a matter of mutual benefit. 
Organisations that have built their models on overcommitment and 
unpaid intellectual labour perceive quiet quitting as a threat, not because 
productivity drops sharply, but because it makes visible the hidden, 
uncompensated contract on which they have silently benefited for years.
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Резюме: Настоящият доклад изследва как различията между поколе-
нията Y и Z влияят върху управлението на знанието, благосъстоянието на 
служителите и въвеждането на четиридневна работна седмица. Въз основа 
на теоретичен анализ и емпирично проучване сред представители на двете 
генерации се разглеждат нагласите към гъвкавите работни модели и тяхно-
то въздействие върху ангажираността, удовлетвореността и трансфера на 
знания. Резултатите показват висока подкрепа за намалено работно време 
и подчертават потенциала му за повишаване на организационната ефектив-
ност и междупоколенческото сътрудничество. Изследването е ограничено 
от своя изследователски характер и размера на извадката, но предлага прак-
тически насоки за политики в управлението на човешките ресурси, интегри-
ращи ИИ, персонализирано развитие и гъвкави работни модели. Оригинал-
ният принос се състои в свързването на междупоколенческата динамика с 
новите форми на труд като двигател на устойчивата организационна тран-
сформация.

Ключови думи: междупоколенчески различия, четиридневна работна 
седмица, ефективност, гъвкави графици, удовлетвореност

Abstract: This paper examines how generational differences between 
Generations Y and Z influence knowledge management, employee well-being, 
and the adoption of a four-day workweek. Based on a theoretical analysis and an 
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empirical survey conducted among representatives of both generations, the study 
explores attitudes toward flexible work models and their impact on engagement, 
satisfaction, and knowledge transfer. The findings indicate strong support for 
reduced working time and highlight its potential to enhance organizational 
effectiveness and intergenerational collaboration. The study is limited by its 
exploratory nature and sample size, yet it offers practical implications for human 
resource strategies integrating AI tools, personalized development, and flexible 
work arrangements. The originality of the research lies in linking intergenerational 
dynamics with emerging work models, positioning them as a driver of sustainable 
organizational transformation.

Keywords: intergenerational differences; four-day workweek; efficiency; 
flexible work schedules; job satisfaction

JEL Code: M540

Въведение
В съвременните организации поколенията Y и Z променят очак-

ванията към работното място, мотивацията и баланса между профе-
сионален и личен живот. Техните ценности – гъвкавост, благополу-
чие, развитие и смислена работа – поставят под въпрос традицион-
ните модели на кадровата политика и изискват нови подходи към 
управлението на човешките ресурси. Това води до засилен интерес 
към въпроса „Как да се подходи към новите поколения от гледна точ-
ка на човешките ресурси?“, като изследвания показват, че „хипотеза-
та беше обоснована според това кои от HR дейностите трябва да се 
адаптират към изискванията на новите поколения“ (Bencsik, Juhász, 
Horváth-Csikós, 2016). В този контекст особено значение имат „фак-
тори като плавна комуникация, непрекъснато обучение и включване 
на служителите в процеса на вземане на стратегически решения“.

Тази „поколенческа революция“ се проявява най-силно в кадро-
вата политика и управлението на знанието. HR функциите еволюират 
от административни към стратегически, насочени към развитие на 
човешкия капитал и превръщане на поколенческите различия в кон-
курентно предимство. Управлението на знанието също се трансфор-
мира – от статично съхранение към динамичен процес на създаване, 
обмен и прилагане на знания, подпомагащ развитието на компетен-
циите. Това налага организациите да търсят баланс между развитие, 
ефективност и благополучие.

Обект на доклада е управлението на поколенческите различия 
между поколенията Y и Z, а субект – влиянието им върху кадрова-
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та политика и управлението на знанието, с акцент върху 4-дневната 
работна седмица като иновативен модел. Целта е да се покаже как 
управлението на тези различия може да се превърне в катализатор за 
нейното успешно въвеждане и за по-ефективно развитие на човеш-
ките ресурси.

Изследването защитава тезата, че управлението на различията 
между поколенията Y и Z, подкрепено от междупоколенческо лидер-
ство, адаптирани академични стандарти и интеграция на ИИ, води 
до по-гъвкава кадрова политика, в която 4-дневната работна седмица 
повишава ангажираността, ефективността и задържането на таланти.

В доклада са представени резултати от собствено анкетно про-
учване, базирано на структуриран въпросник. Данните са селекти-
рани и анализирани според изследователския фокус и възрастовите 
характеристики на участниците. Въпреки неравномерното разпреде-
ление (с превес на поколение Y), използването на относителни стой-
ности позволява обективна интерпретация и показва устойчивост 
на наблюдаваните тенденции. Анализът се допълва от практически 
наблюдения, базирани на професионален опит в HR среда и работа 
с представители на различни поколения, което позволява по-задъл-
бочено разбиране на съвременните нагласи към труда и развитието.

1.	Теоретични основи на поколенческите различия
Поколенческите различия са ключов фактор за съвременната 

динамика на работната сила и в контекста на кадровата политика се 
разглеждат не само като демографска характеристика, а като страте-
гически ресурс за повишаване на адаптивността, иновациите и ефек-
тивното управление на знанието. В условията на глобализация и ди-
гитализация поколенията Y и Z се превръщат в доминираща част от 
работната сила, а техните ценности поставят нови изисквания към HR 
практиките. Вместо източник на конфликти, тези различия могат да се 
превърнат в конкурентно предимство чрез целенасочено управление. 
За това помага теоретичният анализ, който позволява и да се разбе-
рат различията в поведението на поколенията – от отношението към 
гъвкавостта и баланса „работа–личен живот“ до начините на учене 
и управление на знанието. Това създава възможност за преминаване 
от реактивно управление на конфликти към изграждане на синергии.

Поколението Y (милениали) се характеризира с ориентация към 
смисъл, развитие и баланс, като е „фокусирано върху образование-
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то и развитието с едновременно желание за поддържане на баланс 
между работата и личния живот“ (Robak, 2017). Те ценят обратната 
връзка, гъвкавостта и колаборативната среда и са ключови носители 
на организационен опит. Поколението Z, от своя страна, е първото 
изцяло дигитално поколение, ориентирано към бързи резултати, ав-
тономия и технологична ефективност. Те предпочитат гъвкави моде-
ли на работа, ИИ инструменти и неформални форми на учене, но се 
нуждаят от структурирана подкрепа за дългосрочно развитие.

Тези различия създават както потенциални конфликти, така и 
значителни възможности. Разминаванията в комуникацията, темпото 
на работа и отношението към йерархията могат да доведат до недо-
разумения, но по-важни са допълващите се качества. Поколението Y 
допринася със стратегическо мислене и опит, а поколението Z – с бър-
зина, креативност и технологична компетентност. Това води до ефекта 
на „обърнат менторинг“ (reverse mentoring), при който се осъществява 
двупосочен трансфер на знания. Синергията между поколенията ус-
корява обмена на знания, повишава организационната компетентност 
и стимулира иновациите. Комбинацията между „традиционно“ и „ди-
гитално“ знание създава по-ефективни процеси на управление на зна-
нието, както и по-висока адаптивност и ангажираност.

От стратегическа гледна точка, управлението на поколенчески-
те различия следва да се разглежда като HR инструмент, а не като 
проблем. Практики като reverse mentoring, персонализирани планове 
за развитие и непрекъсната обратна връзка показват висока ефектив-
ност. „За да отговорят на нуждите на милениалите и поколение Z, 
организациите трябва да внедрят персонализирани пътища за обуче-
ние, програми за менторство и технологично ориентирани решения“ 
(Simon, Franco, Kerstetter and Smith, 2025). От тук следва, че ключова 
роля играе и лидерството, което трябва да насърчава обмена на зна-
ния и да адаптира подходите си спрямо поколенията. Въвеждането на 
метрики за развитие, както и фокусът върху ангажираност и транс-
фер на знания, допълнително подпомагат този процес.

Общата цел остава постигането на ефективност, удовлетворе-
ност и баланс. Именно тук гъвкавите HR политики и четиридневната 
работна седмица се явяват като естествен отговор на потребностите 
на поколенията Y и Z, създавайки условия за по-висока продуктив-
ност и по-ефективно управление на знанието.
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2.	Междупоколенческо лидерство и трансфер на академич-
ни стандарти в HR контекста: от теоретична рамка към органи-
зационна практика

„Поколенческата революция“ се проявява не само в бизнеса, но 
и в начина на управление. Междупоколенческото лидерство се ут-
върждава като ключов подход, който трансформира кадровата поли-
тика в стратегически механизъм за развитие на човешкия капитал и 
управление на знанието. За разлика от традиционните модели с едно-
посочен трансфер на опит, този тип лидерство се основава на двупо-
сочна динамика, при която различията между поколенията Y и Z се 
използват като източник на организационна стойност. Особено силно 
това взаимодействие се проявява в пресечната точка между акаде-
мичната и организационната среда.

Съществен елемент на този процес е адаптирането на акаде-
мичните стандарти към HR практиките. Принципи като критичност, 
аналитичност, обективност и етика на знанието намират приложение 
в организационната среда като инструменти за подобряване на уп-
равленските решения. Критичността се проявява в способността да 
се преосмислят утвърдени практики и да се избягва подходът „така 
винаги сме го правили“, което е особено важно при въвеждане на 
иновативни модели като четиридневната работна седмица. Анали-
тичността подпомага използването на HR данни за оценка на ангажи-
раност, ефективност и благосъстояние, а етиката на знанието гаран-
тира прозрачен и равнопоставен достъп до информация и стимулира 
споделянето на знания между поколенията. Интеграцията на тези 
принципи води до изграждането на „учеща се организация“, в която 
знанието се разпределя динамично, а не йерархично. Това създава 
условия за по-бърза адаптация, иновации и устойчиво развитие.

Ключова роля в този процес има активното включване на по-
коленията Y и Z в управленските процеси. Вслушването в техните 
нагласи и участието им при вземането на решения чрез практики като 
фокус групи, вътрешни платформи и обучения повишават ангажи-
раността и чувството за принадлежност. Международният опит по-
твърждава ефективността на подхода. В компании като Ernst & Young 
поколението Z се превръща в активен фактор за трансформация на 
организационната култура, като ценностите автентичност, гъвкавост 
и дигитално лидерство влияят върху начина на работа и управление 
на знанието.
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В контекста на четиридневната работна седмица междупоколен-
ческото лидерство и академичните стандарти придобиват още по-го-
лямо значение. Съкратеното работно време изисква по-висока ефек-
тивност, която може да бъде постигната чрез оптимално използване 
на знанията и уменията на служителите. В този смисъл лидерството 
действа като медиатор между поколенията и гарантира ефективен 
трансфер на знания. А адаптирането на академичните стандарти в 
HR контекста, съчетано с междупоколенческо лидерство, предста-
влява ключов фактор за успешното внедряване на иновативни модели 
като четиридневната работна седмица и за изграждане на устойчива 
система за управление на знанието.

3.	4-дневната работна седмица като практическо проявление 
на поколенческата революция

Четиридневната работна седмица се утвърждава като реално 
проявление на поколенческата революция, водена от поколенията Y 
и Z. Моделът „четири дни работа – три дни почивка“ е резултат от 
променените ценности, свързани с баланс работа–личен живот, про-
дуктивност и смисъл на труда. За разлика от индустриалния модел 
на петдневна седмица, новият подход още по-задълбочено оценява 
резултатите, а не отработеното време.

Тази трансформация се наблюдава в глобален мащаб – от пи-
лотни програми в Исландия (2015–2019) и Португалия (2022–2024), 
през политически дебати в Гърция (2026) до политически визии във 
Финландия и Нова Зеландия. Основното предизвикателство вече не 
е технологично, а поколенческо – как организациите да отговорят на 
новите очаквания и да постигнат едновременно ефективност и бла-
гополучие. Това изисква преход от управление, базирано на време, 
към управление, базирано на резултати – „от изтощение към ефек-
тивност“. Успешното внедряване зависи от способността на HR по-
литиката да премине към поколенчески чувствителен подход. Когато 
различията между Y и Z се управляват активно, съкратеното работно 
време не намалява продуктивността, а я повишава чрез по-добър ба-
ланс и по-висока мотивация. Така 4-дневната седмица се превръща в 
тест за съвременната кадрова политика.

Поколенията Y и Z са основният двигател на този преход чрез 
четири ключови фактора: мотивация, благополучие, продуктивност и 
баланс. Наблюдава се тенденция към „удължен уикенд“, което показ-
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ва реална потребност от повече време за почивка и развитие. Особе-
но поколение Z поставя менталното здраве на преден план. Данните 
от проучването показват, че 74 % от поколение Z и 68 % от поколение 
Y смятат, че 4-дневната седмица би имала положително влияние вър-
ху благополучието им.
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Фигура 1. Възприемано влияние на 4-дневната работна седмица върху менталното 
благополучие – сравнение между Y и Z 
Източник: собствено изследване 
 

Резултатите показват преобладаващо положително възприятие и по-висока 
адаптивност на поколение Z към гъвкави модели. Допълнително, и двете поколения 
поставят силен акцент върху вътрешната мотивация и смисъла на труда. Четиридневната 
седмица се възприема като знак за уважение към личния живот и средство за 
възстановяване и развитие. 
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Резултатите показват преобладаващо положително възприятие и 
по-висока адаптивност на поколение Z към гъвкави модели. Допъл-
нително, и двете поколения поставят силен акцент върху вътрешната 
мотивация и смисъла на труда. Четиридневната седмица се възприе-
ма като знак за уважение към личния живот и средство за възстано-
вяване и развитие.
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Анализът показва, че балансът работа–личен живот е водещ 
фактор и за двете поколения. Поколение Z придава по-голямо зна-
чение на социалния смисъл и ученето, докато Y също оценява мо-
тивацията, но в по-ниска степен. Данните за продуктивността също 
са показателни: 65 % от поколение Y и 72 % от поколение Z очакват 
повишена продуктивност при 4-дневен режим.
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Това потвърждава, че по-малко работно време може да доведе до по-висока 
ефективност чрез по-добра концентрация и възстановяване. Подкрепата за модела е 
изключително висока: средно 87 % от респондентите го подкрепят, като 92 % от 
поколение Z и 91 % от поколение Y са „за“. 
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Това потвърждава, че по-малко работно време може да доведе 
до по-висока ефективност чрез по-добра концентрация и възстано-
вяване. Подкрепата за модела е изключително висока: средно 87 % 
от респондентите го подкрепят, като 92 % от поколение Z и 91 % от 
поколение Y са „за“.
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Резултатите показват силна генерационна подкрепа и възмож-
ност за прилагане на смесени управленски подходи. Тези данни до-
казват, че 4-дневната седмица не е просто желание, а стратегиче-
ска необходимост, свързана с мотивацията, благополучието и дъл-
госрочната продуктивност. Успешното ѝ внедряване обаче зависи 
от управлението на поколенческите различия. Поколение Y търси 
структура, сигурност и ясни цели, докато поколение Z се мотивира 
от гъвкавост, автономия и технологична среда. Това изисква комби-
ниране на диференцирани и универсални подходи – ясни KPI, регу-
лярна обратна връзка, използване на ИИ инструменти и програми за 
reverse mentoring.

Сред универсалните фактори за успех се открояват резултатно-
ориентирано управление вместо присъствено, ясна комуникация на 
целите, оптимизация на процесите и срещите и използване на техно-
логии за ефективност.
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Наред с ползите, съществуват и рискове. Основен е рискът за 
управлението на знанието – възможно прекъсване на комуникацията 
и загуба на организационна памет. Поколение Y разчита на структу-
рирано знание, а Z – на бързо и неформално, което може да затруд-
ни трансфера му. Друг такъв риск е спадът в продуктивността при 
липса на преход към резултатно управление. Това често се дължи на 
„присъствената култура“ при мениджърите и липсата на междупоко-
ленческо лидерство. Следователно за преодоляване на тези предиз-
викателства са необходими ясна комуникация и включване на слу-
жителите, стратегия за управление на знанието (вкл. ИИ и reverse 
mentoring), диференцирани HR подходи и метрики за продуктивност, 
благополучие и развитие.

Всичко това води до заключението, че успехът на 4-дневната ра-
ботна седмица зависи от способността на организациите да преми-
нат към адаптивен, поколенчески интелигентен модел на управление, 
който интегрира ефективността, знанието и благополучието в единна 
стратегия.

4.	Практически препоръки и HR рамка за внедряване 
на 4-дневната работна седмица и управление на знанието в 
условията на поколенческа революция

Внедряването на четиридневна работна седмица следва да се раз-
глежда като стратегически HR инструмент, който интегрира управле-
ние на човешките ресурси, организационна ефективност и управле-
ние на знанието. Успешната реализация изисква системен подход, ба-
зиран на данни, технологии и разбиране на поколенческите различия.

Първата ключова стъпка е пилотното въвеждане (3–6 месеца), 
предшествано от анализ на процесите, натоварването и нуждите на 
служителите. Практиката показва, че организациите могат да запазят 
резултатите, ако „работниците могат да свършат същото количество 
работа за 33 часа, колкото за 38“, чрез намаляване на неефективност-
ите с „около 15–20 %“. Подобни резултати се наблюдават и в пилот-
ните проекти на 4 Day Week Global, където 92% от компаниите запаз-
ват модела.

Ключов принцип е моделът „100-80-100“ – 100% заплащане, 
80% време, 100% резултати, който пренасочва фокуса към ефектив-
ността.

Ефективната HR рамка включва три основни компонента. Пър-
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вият е поколенческият анализ, представляващ диагностика на мо-
тивацията и предпочитанията чрез въпросници и AI инструменти, 
позволяваща персонализирани HR политики. На второ място се под-
режда интеграцията на изкуствен интелект, който да помага за анализ 
на натоварването, прогнозиране на продуктивност и намаляване на 
рутинните дейности чрез автоматизация. Третият и най-бързо забе-
лежим са гъвкавите работни модели – персонализирани графици, ро-
тации и „overlap days“ за синхронизация и обмен на знания. Особено 
значение имат и практики като reverse mentoring и използването на AI 
решения (напр. Reclaim.ai, Motion), които подпомагат планирането и 
ефективността чрез „интелигентни календари“. HR рамката трябва 
да включва ясни политики, платформи за знание, KPI, ориентирани 
към резултати, и метрики за успех – ангажираност, задържане, разви-
тие и иновации. Така ще се предотвратят основните предизвикател-
ства, включващи съпротива, риск от претоварване и културни особе-
ности. Те могат да бъдат преодолени именно чрез пилотни програми, 
редизайн на процесите и активна обратна връзка.

Следователно успешното внедряване изисква интегриран под-
ход, съчетаващ поколенчески анализ, технологии и гъвкави практи-
ки, като трансформира начина на създаване на стойност и управление 
на знанието.

Заключение
Представеният интегриран модел за управление на човешките 

ресурси, който обяснява и прилага взаимовръзката между поколен-
ческите различия, гъвкавите форми на организация на труда и из-
ползването на изкуствен интелект при внедряването на четиридневна 
работна седмица е идейният първоначален тласък на разработването 
му. Показаните методи и модели демонстрират, че поколенията Y и Z 
не само формират нови изисквания към работната среда, но и функ-
ционират като ключов двигател на трансформацията към по-гъвкави 
и ефективни организационни практики. Чрез съчетаване на поколен-
чески анализ, AI-базирана оптимизация на процесите и адаптивни 
работни модели се създава системна рамка, която позволява едновре-
менно повишаване на продуктивността, мотивацията и ефективното 
управление на знанието.

Научната стойност на разработения модел се изразява в това, че 
той надгражда съществуващите теории за управление на човешките 
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ресурси, като интегрира поколенческия подход с технологични и ор-
ганизационни иновации, и предлага приложим инструмент за страте-
гическо управление в съвременните организации, базирани на личен 
опит, наблюдения на междупоколенческата динамика и анализ на 
лично проведено проучване.

Като основна изследователска хипотеза може да се изведе, че 
внедряването на четиридневна работна седмица, базирано на упра-
вление на поколенческите различия между поколения Y и Z и под-
крепено от използването на изкуствен интелект, води до повишаване 
на организационната ефективност, мотивацията на служителите и 
качеството на управление на знанието. Към това се прилагат и ем-
пирични доказателства, че поколенията Y и Z проявяват по-висока 
подкрепа към гъвкави форми на организация на труда, включително 
четиридневна работна седмица. Също така, мнозинството подкрепят 
и факта, че управлението на поколенческите различия има положите-
лен ефект върху ангажираността и удовлетвореността на служители-
те. А очакванията, че имплементацията на четиридневната работна 
седмица ще доведе до подобряване на баланса между работа и личен 
живот, без да намалява продуктивността, е мотивиращият елемент за 
мениджмънта, който да задвижи нужната интеграция на модела чрез 
използване на AI инструменти в HR процесите за повишаване ефек-
тивността и оптимизацияta на управлението на знанието.

Настоящото изследване демонстрира, че съвременните органи-
зации са изправени пред фундаментална трансформация, обусловена 
от навлизането на нови поколения в работната среда и ускореното 
развитие на технологиите. Поколенията Y и Z не само променят оч-
акванията към работодателите, но и предефинират разбирането за 
ефективност, мотивация и баланс между професионалния и личния 
живот. В този контекст четиридневната работна седмица се утвърж-
дава като едно от най-значимите проявления на поколенческата ре-
волюция на работното място. Проведеното емпирично изследване 
потвърждава високата степен на подкрепа към този модел, както и 
неговия потенциал да подобри продуктивността, мотивацията и бла-
госъстоянието на служителите. Анализът на резултатите показва, че 
успешното внедряване на четиридневна работна седмица не може да 
бъде постигнато чрез универсален подход, а изисква стратегическо 
управление на поколенческите и културните особености. Особено 
значими са стратегическите подходи в областта на управлението на 
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знанието, като се доказва, че при правилно структуриране на про-
цесите и използване на технологични инструменти, съкратеното ра-
ботно време не води до загуба на ефективност, а напротив – създава 
условия за по-интензивен обмен на знания, по-висока иновационна 
активност и по-добро използване на човешкия капитал.

Така четиридневната работна седмица представлява не просто 
алтернативен работен режим, а стратегически инструмент за органи-
зационно развитие, който отразява дълбоките промени в ценностите, 
мотивацията и поведението на съвременната работна сила. Организа-
циите, които успеят да адаптират своите HR практики към тези про-
мени, ще имат значително предимство в условията на динамична и 
конкурентна среда и могат да се превърнат в лидери на местно ниво, 
но и да експериментират и да въвеждат нови инструменти, които да 
спечелят международното внимание, използвайки именно идеите на 
поколение Z, силните страни на поколения X и Y, за да създадат само-
усъвършенстваща се екипна динамика, готова да посреща без труд-
ности новите поколения (Алфа) и новите тенденции и трудности на 
външната среда.
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Резюме: Настоящото изследване анализира влиянието на дигиталните 
иновации върху поведенческите модели на поколения Y и Z в културния 
туризъм. Целта е да се изследват връзките между технологичните стимули, 
психологическите механизми (вкл. JOMO) и туристическото поведение. Ме-
тодологията включва систематичен литературен преглед, сравнителен ана-
лиз и модел S-O-R. Резултатите показват, че поколение Z е силно повлияно 
от визуални дигитални стимули, докато поколение Y проявява по-рационал-
но и устойчиво поведение. Основният извод е, че бъдещето на културния ту-
ризъм зависи от баланса между дигитална интерактивност и автентичност.

Ключови думи: културен туризъм, дигитална трансформация, поколе-
ния Y и Z, изкуствен интелект, поведенчески модели

Abstract: This study examines the impact of digital innovations on 
Generations Y and Z within cultural tourism. The aim is to explore links between 
technological stimuli, psychological mechanisms (including JOMO), and 
tourist behaviour. The methodology is based on a systematic literature review, 
comparative analysis, and the S-O-R model. Findings indicate that Generation Z 
is strongly influenced by visual digital content, while Generation Y demonstrates 
more rational and sustainability-oriented behaviour. The study concludes that 
cultural tourism development depends on balancing digital interactivity with 
authentic experiences.

Keywords: cultural tourism, digital transformation, Generation Y and Z, 
artificial intelligence, behavioural models

JEL Code: Z32, O33, L83
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Въведение
Съвременният културен туризъм се намира в етап на дълбока 

трансформация, обусловена от ускореното развитие на дигиталните 
технологии и променящите се поведенчески модели на новите по-
коления туристи. Основният изследователски проблем се свързва с 
необходимостта от разбиране на начина, по който технологии като 
изкуствен интелект, виртуална и разширена реалност, както и соци-
алните медии, влияят върху възприемането, избора и преживяването 
на културното наследство от поколения Y и Z.

Новостта на настоящото изследване се изразява в интегриране-
то на технологични, психологически и поведенчески перспективи в 
единна аналитична рамка, като се поставя акцент върху концепции 
като JOMO (Joy of Missing Out), дигитална идентичност и икономика 
на преживяванията, които досега са разглеждани предимно изолира-
но в научната литература. По този начин се предлага по-комплексно 
разбиране на взаимодействието между дигиталната среда и култур-
ния туризъм.

Структурата на изследването включва теоретичен обзор на ди-
гиталната трансформация в културния туризъм, анализ на поколен-
ческите различия, изследване на психологическите механизми на ту-
ристическото поведение, представяне на дигиталните технологии и 
тяхното приложение, както и анализ на европейски казуси и бъдещи 
тенденции.

Използваната методология се базира на систематичен литерату-
рен преглед, сравнителен анализ между поколенията Y и Z и интер-
претативен подход чрез модела S-O-R (Stimulus–Organism–Response), 
който позволява изследване на връзката между дигиталните стимули, 
вътрешните психологически процеси и поведенческите реакции на 
туристите.

Предложените решения са насочени към развитието на персо-
нализирани дигитални туристически услуги, интегриране на интели-
гентни технологии в управлението на културните дестинации и при-
лагане на хибридни модели, които съчетават дигитално и автентично 
преживяване. Основният извод е, че устойчивото развитие на култур-
ния туризъм зависи от способността за балансиране между техноло-
гична иновация и запазване на културната автентичност.



45

1.	Парадигмалната промяна в културния туризъм: Дигитал-
на трансформация и поколенческа динамика

Съвременният културен туризъм преминава през значителна 
промяна, породена от развитието на дигиталните технологии и про-
менящите се нагласи на новите поколения туристи. Този процес не 
представлява единствено технологичен преход, а по-скоро нов начин 
за разбиране и представяне на културното преживяване. Все по-чес-
то физическите исторически обекти се комбинират с дигитални еле-
менти, което създава нови форми на взаимодействие, познание и ту-
ристическо преживяване. (Correia, 2025) (Zhang, Jung, & Jiajia Zhao, 
2026) (Prole, Bronzin, & Pap, 2025). Важна роля в тази трансформация 
имат поколенията Y (милениали) и Z (зумъри), чиито потребителски 
навици и очаквания оказват силно влияние върху развитието на кул-
турния туризъм. (Foundation, 2025) (Insights, 2025).

Дигитализацията в сектора вече не се свежда само до създаване 
на уебсайт или мобилно приложение. Тя включва използването на 
технологии като изкуствен интелект (AI), разширена реалност (AR), 
виртуална реалност (VR) и интернет на нещата (IoT), които проме-
нят начина, по който културното наследство се съхранява и предста-
вя. (Correia, 2025) (Zhang, Jung, & Jiajia Zhao, 2026) (López-Martínez, 
Carrera, & Iglesias, 2020). Чрез тези технологии традиционните мето-
ди постепенно се допълват от нови форми на „дигитално увековеча-
ване“, които правят културните обекти по-достъпни и по-ангажира-
щи за посетителите. Тази промяна е особено важна за поколението 
Z, което е израснало в дигитална среда и проявява по-слаб интерес 
към традиционните и статични начини за представяне на културното 
наследство. (Prole, Bronzin, & Pap, 2025) (How, Tan, & Hamid, 2025).

За по-добро разбиране на тази тенденция е необходимо да се 
проследи връзката между технологичните иновации и потребности-
те на младите потребители. Изследванията показват, че милениалите 
обръщат по-голямо внимание на предварителното планиране и до-
верието към дадена марка или дестинация, докато поколението Z се 
влияе в по-голяма степен от визуалното съдържание, бързия достъп 
до информация и възможността чрез туристическите преживявания 
да изгражда своята социална идентичност. (Insights, 2025) (Khoa, 
Cuong, Nhung, Khanh, & Nguyen, 2025) (Horvath, Kupi, & Kundi, 2025; 
Horvath, Kupi, & Kundi, 2025; Horvath, Kupi, & Kundi, 2025). Именно 
взаимодействието между технологичната функционалност, емоцио-
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налното преживяване и културната идентичност (CI) стои в основата 
на съвременните подходи за управление и развитие на туристически-
те дестинации. (Zhang, Jung, & Jiajia Zhao, 2026).

Таблица 1
Сравнителни характеристики на потребителското поведение  

на поколения Y и Z

Характеристика  
на потребителското 

поведение
Поколение Y 
(Милениали) Поколение Z (Зумъри)

Дигитален статус
Дигитални осиновители 
(Adopters); израснали с
прехода към интернет.

Дигитално местни 
(Natives); не познават 
свят без смартфони.

Информационен 
център

Онлайн отзиви, 
специализирани 

портали, блогове.

Социални мрежи  
(TikTok, Instagram),  
видео съдържание.

Стил на вземане  
на решения

Методичен, базиран на
проучване и репутация 

на марката.

Импулсивен, воден  
отвизуални тенденции  

и инфлуенсъри.

Основни ценности 
в туризма

Устойчивост, етично 
потребление, доверие.

Автентичност, 
персонализация, 

социална значимост.

Продължителност 
на вниманието

Сравнително висока; 
предпочитат детайлно 

съдържание.
Кратка; изискват бърза 
стимулация и динамика.

Отношение към 
технологията

Инструмент за 
ефективност и 
организация.

Естествена среда за 
общуване и изразяване.

Източник: Таблицата е адаптирана от автора по (Yasynska, 2025) (Ciuculescu & 
Luca, 2025) (Miskolczi, Michalko, & Farkas, 2025)

Таблица 1 представя основните различия в потребителското по-
ведение между поколенията Y и Z в контекста на съвременния тури-
зъм и дигиталната среда. Тези разлики са от съществено значение за 
развитието на културния туризъм, тъй като двете поколения форми-
рат значителна част от съвременния туристически пазар.

Поколението Y, определяно като „дигитални осиновители“, из-
раства в периода на преход към интернет и дигитални технологии. 
Поради това представителите на тази група използват технологиите 
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предимно като средство за по-добра организация, ефективност и ин-
формирано планиране на пътуванията. Те се доверяват основно на 
онлайн отзиви, специализирани туристически платформи и блогове, 
като процесът на вземане на решение обикновено е по-методичен и 
основан на предварително проучване и репутацията на дадена марка 
или дестинация. В туристическите си предпочитания милениалите 
поставят акцент върху устойчивостта, етичното потребление и дове-
рието към туристическите услуги. Освен това те проявяват по-висока 
продължителност на вниманието и предпочитат по-подробно и ана-
литично съдържание.

За разлика от тях поколението Z се определя като „дигитално 
местни“, тъй като е израснало изцяло в условията на постоянна ин-
тернет свързаност и мобилни технологии. При тази група социални-
те мрежи, особено платформи като TikTok и Instagram, имат водеща 
роля при избора на туристически дестинации и формирането на ту-
ристическо поведение. Решенията често се влияят от визуално съдър-
жание, актуални тенденции и инфлуенсъри, което прави процеса по-
динамичен и в известна степен по-импулсивен. Основните ценности 
при това поколение са свързани с автентичността, персонализирано-
то преживяване и социалната значимост на пътуването. Характерна 
особеност е и по-кратката продължителност на вниманието, което 
налага използването на кратко, визуално и интерактивно съдържание 
при комуникацията с тази аудитория.

Тези различия показват, че успешното развитие на културния 
туризъм изисква прилагането на различни комуникационни и марке-
тингови подходи спрямо отделните поколенчески групи. Докато ми-
лениалите търсят надеждна информация и устойчиви туристически 
практики, поколението Z очаква интерактивност, визуално въздейст-
вие и възможност за активно участие в туристическото преживяване.

2.	Психологически профили и мотивационни драйвери: От 
FOMO към JOMO

Разбирането на психологическите механизми, които влияят вър-
ху интереса на младите поколения към културния туризъм, е важно 
условие за разработването на успешни дигитални стратегии. В съ-
временните изследвания все по-голямо внимание се обръща на кон-
цепцията „Joy of Missing Out“ (JOMO), която се свързва с удовлетво-
рението от дистанцирането от постоянния онлайн поток от информа-
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ция и съсредоточаването върху реалното преживяване. Проучванията 
показват, че JOMO играе важна роля като психологически посред-
ник между практиките за цифрово благополучие (digital wellness) и 
желанието за посещение на обекти на културното наследство (Khoa, 
Cuong, Nhung, Khanh, & Nguyen, 2025).

За поколението Z, което живее в условията на постоянна диги-
тална свързаност, съзнателното ограничаване на времето в социални-
те мрежи (digital detox) често води до по-силен интерес към автентич-
ни културни преживявания. Това създава специфична ситуация, при 
която дигиталните технологии не трябва да се използват единствено 
за привличане на внимание, а и като средство за по-дълбоко и пъл-
ноценно потапяне в културната среда. В този контекст технологиите 
могат да подпомогнат не само информираността, но и емоционалната 
връзка между посетителя и културния обект.

Изследванията, базирани на модела S-O-R (Stimulus-Organism-
Response), показват, че добре организираните дигитални преживява-
ния могат да засилят чувството за културна принадлежност и емо-
ционална ангажираност на посетителите. Това от своя страна увели-
чава вероятността туристите да споделят своите впечатления и пре-
поръки в онлайн среда чрез електронно „word-of-mouth“ съдържание 
(eWOM) (Robaina-Calderín, Martín-Santana, & Munoz-Leiva, 2023).
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Фигура 1. Приложение на модела S-O-R при дигиталните културни преживявания 
Източник: Фигурата е адаптирана от автора по Zhang, Jung, & Jiajia Zhao, 2026; 
Robaina-Calderín, Martín-Santana, & Munoz-Leiva, 2023. 

Фигура 1. Приложение на модела S-O-R при дигиталните културни 
преживявания

Източник: Фигурата е адаптирана от автора по Zhang, Jung, & Jiajia Zhao, 2026; 
Robaina-Calderín, Martín-Santana, & Munoz-Leiva, 2023.
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Фигура 1 представя приложението на модела S-O-R (Stimulus–
Organism–Response) в условията на дигиталните културни преживя-
вания, като показва връзката между дигиталните стимули, вътрешни-
те психологически процеси и поведенческите реакции на туристите. 
В рамките на модела технологии като VR/AR, социални мрежи, AI 
персонализация и различни интерактивни платформи изпълняват ро-
лята на външни стимули, които оказват влияние върху емоционалното 
и когнитивното състояние на потребителите. По този начин се фор-
мира чувство за културна идентичност и се подкрепя концепцията 
JOMO (Joy of Missing Out), свързана със стремежа към по-автентич-
ни преживявания извън постоянния дигитален поток от информация.

В резултат от тези процеси се засилва желанието за посещение 
на културни обекти, повишава се активността при онлайн споделяне-
то на впечатления (eWOM), както и лоялността към туристическата 
дестинация. Наред с това се наблюдава и по-голяма подкрепа към 
устойчивите туристически практики.

Сравнителният анализ на мотивационните фактори показва съ-
ществени различия между поколенията Y и Z. Милениалите често 
възприемат културния туризъм като форма на личностно развитие и 
етично потребление, чрез които изграждат образа си на „съзнател-
ни пътешественици“. При поколението Z културните преживявания 
по-често се свързват с изграждането на идентичност и усещане за 
принадлежност към определени социални групи или общности, из-
вестно още като “tribe travel” (Ahachmi, Fakir, & Gökçe, 2026). Тази 
потребност от принадлежност изглежда особено важна на фона на 
нарастващите нива на социална изолация и самота сред младите хора. 
Поради тази причина груповите, интерактивни и споделени културни 
преживявания стават все по-привлекателни, особено в периода след 
пандемията.

3.	Теория на туристическото поведение и еволюцията на 
решението

Анализът на процеса на вземане на решения чрез етапите на 
Коен – иницииране, търсене на информация и оценка – показва ясно 
преминаването от традиционни към по-съвременни модели на ту-
ристическо поведение. При поколението Z се наблюдава значително 
по-кратък период между появата на интерес към дадено пътуване и 
окончателното решение за неговото осъществяване. В много случаи 
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този процес се провокира от единичен визуален стимул, най-често 
съдържание в социалните мрежи (Banda, 2024) (Uysal, 2022).

В етапа на търсене на информация мобилните устройства заемат 
водещо място. За поколението Z понятието „търсене“ все по-често се 
свързва с алгоритмично препоръчано съдържание в платформи като 
TikTok и Instagram, вместо с използването на традиционни интернет 
търсачки. По този начин социалните мрежи се превръщат не само 
в комуникационен канал, но и в основен източник на туристическо 
вдъхновение и информация.

За разлика от тях, поколението Y отделя повече време на ета-
па на оценка и сравнение на различните алтернативи. Милениалите 
по-често разчитат на подробни онлайн отзиви, специализирани плат-
форми и информация, свързана с устойчивостта и репутацията на ту-
ристическата дестинация.

Тези различия показват необходимостта туристическият марке-
тинг да бъде адаптиран към особеностите на различните поколения. 
Съдържанието трябва едновременно да предлага силно визуално 
въздействие и бърза емоционална ангажираност за поколението Z, 
но и достатъчно подробна и надеждна информация за поколението Y 
(Horvath, Kupi, & Kundi, 2025).

4.	Дигитални иновации в действие: Интелигентни платфор-
ми и потапящи технологии

Съвременният културен туризъм все по-активно използва диги-
тални технологии, които променят начина, по който туристите пла-
нират, възприемат и преживяват културното наследство. Развитието 
на тези технологии е насочено към преодоляване на ограниченията, 
свързани с разстоянието, времето и езиковите бариери, като съще-
временно се създават по-достъпни и персонализирани туристически 
преживявания.

Изкуственият интелект като куратор и метеоролог на пре-
живяването

Изкуственият интелект (AI) вече не се използва единствено за 
автоматизация на процеси, а постепенно се превръща в активен еле-
мент при създаването на туристическото преживяване. В областта на 
туристическото планиране AI платформи като Mindtrip и Layla из-
ползват генеративни модели, чрез които общи идеи от типа „искам 
културно и устойчиво пътуване в Европа“ могат бързо да бъдат пре-
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образувани в подробни туристически маршрути (Romero, 2026). Тези 
системи обработват големи обеми от данни, свързани с транспорт, ра-
ботно време, туристически натоварвания и метеорологични условия, 
за да предложат оптимално планиране на туристическите дейности 
(Shah, 2025).

От гледна точка на устойчивото управление AI изпълнява и ва-
жна регулативна функция. Чрез анализ на данни в реално време тех-
нологиите могат да прогнозират струпването на посетители около 
популярни културни обекти и да насочват туристите към по-слабо 
посещавани локации. По този начин се подобрява качеството на ту-
ристическото преживяване и едновременно с това се намалява нати-
скът върху културната инфраструктура. Подобен подход е особено 
важен за опазването на обекти с висока културна стойност и се раз-
глежда като приоритет от организации като ЮНЕСКО (Team, 2026).

VR и AR: Преодоляване на физическите ограничения
Виртуалната реалност (VR) и разширената реалност (AR) също 

оказват съществено влияние върху начина, по който се представя и 
интерпретира културното наследство. VR технологиите все по-често 
се използват като средство за предварително опознаване на дадена 
дестинация още преди самото пътуване. Изследванията показват, че 
по-високите нива на потапяне (immersion) създават по-силни емо-
ционални реакции и засилват интереса към посещение, особено сред 
милениалите и поколението Z с изразен интерес към културния тури-
зъм (Choirisa, 2022).

Разширената реалност (AR), от своя страна, допълва физическо-
то посещение чрез наслагване на дигитална информация върху реал-
ната среда. При посещение на исторически руини, археологически 
обекти или религиозни сгради AR позволява на туристите да видят 
дигитални реконструкции на обектите в техния първоначален вид. 
По този начин културното наследство става по-разбираемо, интерак-
тивно и визуално въздействащо.

Тези технологии имат значение и по отношение на достъпност-
та. Те създават възможности за участие на хора с физически ограни-
чения, както и за виртуален достъп до обекти, които са уязвими към 
климатични промени или не могат да приемат голям брой посетители 
(Doshi, 2026).
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Таблица 2
Приложения на дигиталните технологии в културния туризъм

Приложение на 
технологията

Описание  
на функционалността

Полза за дестинацията  
и туриста

Интелигентни 
чатботове (AI)

Персонализирано 
планиране и поддръжка в 

реално време.
Повишена ефективност и

намаляване на езиковите бариери.

AR ескейп 
игри

Дигитални загадки върху 
физически експонати.

Повишаване на ангажираността 
на младежката аудитория.

VR виртуални 
турове

Пълно потапяне в 
дигитално копие на обекта.

Маркетингов инструмент за 
стимулиране на посещения.

IoT „Умни 
обекти“

Интерактивни експонати, 
които реагират на 

присъствие.
Позволява активно „учене чрез 

правене“ (edutainment).

Блокчейн / 
NFT

Дигитална автентикация на 
културни артефакти.

Нови източници на приходи и 
защита на авторските права.

Източник: Адаптирана от автора по López-Martínez, Carrera, & Iglesias, 2020; 
Marshall, 2025; Charr, 2025

Таблица 2 показва основните дигитални технологии, използва-
ни в съвременния културен туризъм, като акцентира върху тяхната 
функционалност и добавената стойност за туристическите дестина-
ции и посетителите. Сред тях интелигентните чатботове се използват 
за персонализирано планиране и подкрепа в реално време, като улес-
няват ориентацията на туристите и намаляват езиковите и информа-
ционните бариери.

Дигиталните и потапящи технологии като AR ескейп игри и VR 
виртуални турове повишават ангажираността чрез интерактивни и 
имерсивни преживявания, като същевременно служат и като инстру-
мент за популяризиране на дестинациите. IoT базираните „умни обек-
ти“ допринасят за по-активно участие на посетителите чрез интерак-
тивност и учене чрез преживяване, докато блокчейн и NFT решенията 
се използват за дигитална автентикация, защита на културното съдър-
жание и създаване на нови икономически възможности в сектора.

Еволюцията на музеите: От обекти към преживявания
Съвременните музеи преминават през съществена трансформа-

ция, като постепенно се развиват от обекто-ориентирани образовател-
ни институции към пространства, центрирани върху преживяването 
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на посетителя. Тази промяна е свързана с очакванията на дигитално 
ориентираните поколения, които предпочитат активни, интерактивни 
и участващи форми на ангажираност, при които имат възможност да 
взаимодействат със съдържанието, а не само да го наблюдават пасив-
но (Cetin & Erbay, 2025).

Геймификация и икономика на преживяванията
Геймификацията се утвърждава като важен инструмент за по-

вишаване на ангажираността в музейната среда. Чрез използване на 
игрови елементи като мисии, предизвикателства и награди се стиму-
лира вътрешната мотивация на посетителите, свързана с любопит-
ство и чувство за постижение. Така обучението се превръща в по-
интерактивен и мотивиращ процес, особено за по-младата аудитория.

В този контекст музеите все по-често интегрират принципите 
на „икономиката на преживяванията“, която включва четири основни 
измерения – образование, забавление, естетика и ескапизъм. Когато 
тези елементи са добре балансирани, например чрез интерактивни 
работилници и ролеви сценарии, посетителите създават по-дълго-
трайни и емоционално наситени спомени в сравнение с традицион-
ното пасивно възприемане на информация (Cetin & Erbay, 2025).

Смарт обекти и Интернет на нещата (IoT)
Приложението на IoT технологии позволява трансформацията 

на музейните експозиции в интелигентни и интерактивни системи. 
Чрез използване на сензори и мобилни приложения експонатите 
могат да предоставят персонализирана информация директно на ус-
тройството на посетителя, съобразена с неговия език и ниво на зна-
ния. По този начин се преодоляват ограниченията на традиционната 
музейна комуникация и се повишава достъпността на културното съ-
държание (Váry, 2021).

Устойчивост и дигитален маркетинг: Новата ценностна 
система

За поколенията Y и Z устойчивостта се е превърнала от допъл-
нителен елемент в основен критерий при избор на туристически про-
дукти и дестинации. Все по-голяма част от младите туристи са склон-
ни да предпочетат и дори да заплатят повече за устойчиви решения, 
което поставя екологичната отговорност в центъра на туристическо-
то предлагане.

Социалните медии като фронтова линия на устойчивостта
Социалните медии играят ключова роля в комуникацията на 
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устойчиви туристически практики и се утвърждават като основен из-
точник на вдъхновение за пътувания. Чрез дигитално разказване на 
истории се популяризират екологични инициативи като нисковъгле-
роден транспорт, устойчиво настаняване и подкрепа за местни общ-
ности. Този тип съдържание се оказва по-въздействащо в сравнение с 
традиционните маркетингови материали (Imbsen, 2025).

Все по-често дестинации използват социалните мрежи, за да из-
граждат своя устойчив имидж и да подчертават усилията си в опазва-
нето на околната среда и културното наследство.

“Destination Dupes” и диверсификация на потоците
Тенденцията “destination dupes” – търсене на по-евтини и по-

малко пренаселени алтернативи на известни места – е пряк резултат 
от цифровата свързаност на младите поколения. Това не само помага 
за справяне със свръхтуризма (overtourism), но и осигурява икономи-
ческа устойчивост на по-малките общности. Проучванията показват, 
че 70% от американските милениали и зумъри търсят преживявания, 
за които техните близки вероятно не са чували, което прави „скрити-
те съкровища“ изключително атрактивни за дигиталния маркетинг 
(Tank, 2025).

5.	Анализ на казуси: Европейски опит и регионални транс
формации

Европа заема водеща позиция в разработването и прилагането 
на иновативни подходи в областта на културния туризъм, като чес-
то тези инициативи са подкрепени от програми като Horizon 2020. 
В този контекст се наблюдава целенасочено насърчаване на „умни“ 
и устойчиви модели за управление на културното наследство, които 
интегрират дигитални технологии, местни общности и туристически 
практики.

Проектът SmartCulTour и Живите лаборатории
Проектът SmartCulTour (2020–2023) представлява пример за ин-

тегриран подход към устойчивото развитие чрез културен туризъм. В 
рамките на инициативата са създадени шест т.нар. „живи лаборато-
рии“, разположени в различни европейски дестинации, включител-
но Сплит (Хърватия) и Виченца (Италия). Основният акцент е върху 
съвместното създаване на стратегии (co-creation), в които участват 
местни общности, културни институции и туристически оператори.

Резултатите от проекта показват, че дигиталните инструменти –  
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включително специализирани платформи и игрови подходи – могат 
ефективно да подпомогнат оценката на въздействието на туризма и 
да насочат инвестициите към обекти с най-висок потенциал за ре-
гионално развитие. В различни региони се наблюдават конкретни 
положителни ефекти: в Хуеска (Испания) инициативата стимулира 
развитието на селските райони чрез по-силно включване на местна-
та култура, докато в Пакруоис (Литва) реставрацията на историческа 
синагога допринася за превръщането ѝ в център за образование и со-
циално сближаване (UNESCO, 2021).

Културният брандинг на Брашов: Предизвикателства пред 
„TikTok поколението“

Изследване, проведено в румънския град Брашов, показва ин-
тересна разлика между силната емоционална привързаност на по-
колението Z към града и начина, по който то възприема неговата 
културна идентичност. Въпреки че 91% от младите хора изразяват 
положително отношение към Брашов, те го свързват основно с при-
родни дадености и архитектура, докато културните събития остават 
слабо разпознаваеми и маргинализирани (3.5%). Основните бариери 
пред по-активното участие в културния живот са свързани с липса на 
достатъчна информация (23%) и ограничено свободно време поради 
натоварен график (32.5%). Това показва, че проблемът не е в липсата 
на интерес, а по-скоро в начина на комуникация и достъп до инфор-
мация. В тази връзка се препоръчва адаптиране на маркетинговите 
стратегии към кратките и визуално ориентирани формати, характер-
ни за платформи като TikTok, както и развитие на нощни културни 
събития и целогодишни тематични фестивали (винтидж, готик, рус-
тик), които съответстват на естетическите предпочитания на младите 
хора (Ciuculescu & Luca, 2025).

Въпреки значителните ползи от дигитализацията в културния 
туризъм, нейното приложение поставя редица предизвикателства, 
свързани с опазването на автентичността, равния достъп и психоло-
гическото въздействие върху потребителите.

Едно от основните опасения в научната литература е рискът от 
дигитална комерсиализация на културното наследство. Когато диги-
талните представяния станат прекалено атрактивни и ориентирани 
към зрелищност, съществува опасност оригиналното културно съ-
държание да бъде изместено и да се превърне в своеобразен „турис-
тически спектакъл“. В този контекст се подчертава, че технологични-
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те решения трябва да бъдат инструмент за подкрепа, а не заместител 
на автентичната културна стойност на обектите (Ottone, 2025).

Използването на алгоритми за насочване на туристически по-
тоци създава нови рискове, свързани с неравномерно видимост на 
дестинациите. Ако алгоритмите на социалните мрежи и AI системи-
те предпочитат само популярни и визуално атрактивни локации, по-
малките и по-малко известни културни обекти могат да останат извън 
дигиталното внимание. Това явление води до т.нар. „дигитална неви-
димост“ на част от културното наследство. Допълнително, етичните 
насоки на ИКОМ от 2025 г. обръщат внимание върху необходимостта 
от ограничаване на алгоритмичните пристрастия и отговорно упра-
вление на данните на посетителите (Dada, 2025).

Въпреки че поколението Z е силно интегрирано в дигиталната 
среда, се наблюдава нарастваща чувствителност към прекомерното 
технологично посредничество. Част от младите потребители изразя-
ват опасения, че прекомерната дигитализация може да намали автен-
тичността на културното преживяване и да ограничи директния кон-
такт с изкуството и наследството. Поради това се очертава необхо-
димост от хибридни модели, които позволяват на посетителите сами 
да избират степента на дигитално участие и по този начин да запазят 
контрол върху собственото си преживяване (Wang, 2025).

Хоризонт 2030: Бъдещето на културния туризъм
Прогнозите за края на десетилетието очертават още по-дълбока 

интеграция между изкуствения интелект, дигиталните технологии и 
принципите на устойчивостта в структурата на културния туризъм. 
Очаква се технологиите да преминат от поддържащ инструмент към 
основен елемент на планиране, управление и преживяване на турис-
тическите дейности.

На първо място се предвижда развитие на т.нар. био-реактивни 
маршрути, при които туристическите системи ще се синхронизират 
с данни от лични устройства като фитнес тракери. По този начин 
маршрутите ще могат да се адаптират в реално време спрямо физиче-
ското натоварване и общото състояние на туриста, което ще повиши 
както комфорта, така и безопасността на преживяването.

Второ, се очаква изкуственият интелект да се утвърди като свое-
образен „пазител на паметта“, като играе ключова роля в дигитално-
то архивиране на застрашени езици, традиции и елементи на немате-
риалното културно наследство. Това ще позволи по-ефективното им 
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съхранение и предаване към бъдещите поколения (Mondiacult, 2025).
Трето, развитието на Метавселената и свързаните с нея техноло-

гии ще промени ролята на музейния куратор, който постепенно ще се 
трансформира в управител на децентрализирани дигитални изложби. 
Чрез модели като DAO (децентрализирани автономни организации) 
и NFT базирани системи, общностите ще имат по-активно участие в 
създаването и управлението на културно съдържание.

Накрая, технологиите ще играят все по-важна роля и в управле-
нието на климатичните предизвикателства. Те ще функционират като 
механизъм за бърза адаптация и „буфер“ при екстремни метеороло-
гични явления, подпомагайки дестинациите в процесите на кризисно 
управление и повишаване на тяхната устойчивост (Gaub, 2019).

Таблица 3
Прогнози за развитието на културния туризъм до 2030 г.

Прогноза за 2030 г. Технологичен двигател Социално въздействие

Пълна дигитална 
грамотност

Образователни реформи 
и AI инструменти.

Почти 100% от световното 
население ще бъде дигитално 

активно.

Хипер-
персонализация

Предсказващ AI и анализ 
на големи данни.

Туристическият продукт ще се
„самоизгражда“ около 

потребителя.
Емоционален 

анализ
Машинно обучение за 

разпознаване на чувства.
Машините ще разбират културния 

афект и вдъхновението.

Дигитална война 
за внимание

Късо видео съдържание 
и социален шопинг.

Традиционните медии ще бъдат 
напълно заменени от creator 

economy.
Източник: Таблицата е адаптирана от автора по Gaub, 2019

Таблица 3 обобщава основни прогнози за развитието на култур-
ния туризъм и дигиталната среда до 2030 г., като свързва техноло-
гичните иновации с очаквани социални промени. Очаква се пълна 
дигитална грамотност, при която чрез образование и AI инструменти 
почти цялото население ще бъде активно дигитално включено. Хи-
пер-персонализацията, базирана на предсказващ изкуствен интелект 
и големи данни, ще доведе до туристически продукти, които се адап-
тират изцяло към индивидуалния потребител. Развитието на емоцио-
нален анализ чрез машинно обучение ще позволи на технологиите 
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да разпознават чувства и да реагират на културните преживявания. 
Паралелно с това се очаква засилване на конкуренцията за внимание, 
при която краткото видео съдържание и creator economy ще изместят 
традиционните медии.

Заключение
Стратегически императиви за културните институции
Анализът на дигиталните иновации и поведенческите модели на 

поколенията Y и Z в културния туризъм показва, че успехът на секто-
ра зависи от способността на институциите да се адаптират към една 
нова хибридна реалност. В този контекст технологиите не следва да 
се възприемат като заплаха за автентичността, а като средство за ней-
ното по-ефективно представяне и за доближаване на културното на-
следство до съвременната аудитория.

Основните стратегически насоки включват: персонализация 
чрез изкуствен интелект, който позволява по-гъвкаво и индивидуали-
зирано туристическо преживяване при същевременно по-добро упра-
вление на туристическите потоци; геймификация, насочена не само 
към развлечение, но и към задълбочено образователно въздействие и 
изграждане на емоционална връзка с културното наследство; както и 
ясно комуникиране на етичните и екологичните ценности на дестина-
циите, които са ключов фактор за лоялността на младите поколения.

Допълнително значение има инвестирането в дигитални компе-
тентности на музейните и културните специалисти, както и разви-
тието на критично разбиране за етичните аспекти на технологиите и 
защитата на данните. Не на последно място, важно е да се осигури 
баланс между дигитално и „аналогово“ преживяване, като се даде 
възможност на посетителите сами да определят степента на техноло-
гично посредничество, в съответствие с потребностите от автентич-
ност и осъзнато присъствие.

Бъдещето на културния туризъм се очертава като „интелигент-
на автентичност“ – подход, който съчетава технологични иновации 
и културна стойност, така че да ангажира съвременните дигитални 
поколения и да ги превръща в активни участници в опазването и пре-
даването на наследството.



59

Източници:

1.	 Ahachmi, M., Fakir, F. Z., & Gökçe, A. (2026). Generations Z and Y’s 
Virtual Voyage: Exploring Hajj and Umrah Through the Digital Lens. 
In M. Ahachmi, F. Z. Fakir, & A. Gökçe, Halal Tourism and Artificial 
Inteligence (pp. 39-52). Afyon Kocatepe, Turkey: Emerald Publishing 
Limited.

2.	 Banda, P. (2024, 09 10). Sustainable Tourism: Six Destination 
Marketing Tactics to Attract Millennial and Gen Z Travelers. Retrieved 
from Sojern: https://www.sojern.com/blog/sustainable-tourism-six-
destination-marketing-tactics-to-attract-millennial-and-gen-z-travelers

3.	 Cetin, O., & Erbay, F. (2025). The Impact of Visitor Experience on 
Behaviour in Museums: The Moderating Role of Gamification. 
The Impact of Visitor Experience on Behaviour in Museums: The 
Moderating Role of Gamification, 153-174.

4.	 Charr, M. (2025, 03 03). Game On: The Playful Revolution Transforming 
Museums. Retrieved from MuseumNext: https://www.museumnext.
com/article/game-on-the-playful-revolution-transforming-museums/

5.	 Choirisa, S. F. (2022). What Drives Gen-Z to Visit Tourist Destinations 
Using Virtual Reality? The Stimulus-Organism-Response Approach . 
GeoJournal of Tourism and Geosites, 1633-1642.

6.	 Ciuculescu, L., & Luca, F. A. (2025). Developing a Sustainable 
Cultural Brand for Tourist Cities: Insights from Cultural Managers 
and the Gen Z Community in Brașov, Romania. Sustainability, 1-32.

7.	 Correia, P. Á. (2025). From Virtual to Reality: Enhancing Cultural 
Tourism Through AI, VR, and the Metaverse. Proceedings of the 8th 
International Conference on Tourism Research(ICTR), 47-55.

8.	 Dada, s. (2025). Resolutions Adopted by the 40th ICOM Ordinary 
General Assembly. International Counsil of Museums, 1-3.

9.	 Doshi, D. (2026, 01 02). AR/VR for Tourism: The Future of Travel and 
Cultural Experiences. Retrieved from The Intellify: https://theintellify.
com/ar-vr-for-tourism-cultural-exploration/

10.	Foundation, T. T. (2025). Millennials & Gen Z: 5 Strategies to Drive 
Loyalty for Travel Brands. Retrieved 05 12, 2026, from https://
thetravelfoundry.com/resources/millennials-gen-z-loyalty

11.	Gaub, F. (2019). Global Trends to 2030: Chanenges and Choises for 
Europe. Berlin: Europena Strategy and Policy Analysis System.

12.	Horvath, Z., Kupi, M., & Kundi, V. (2025). Digitalisation and Tourism: 



60

How X, Y and Z Generations Make Travel Desisions in the Online 
Era. Geojournal of Tourism and Geosites, 60(2), 1302-1314.

13.	How, C. O., Tan, L. H., & Hamid, S. R. (2025). A Study on: Adoption 
of Digital Technology (AI) for Gen Z in Museum Through “Co-
Creation through Interaction Framework”. International Journal of 
Research and Innovation in Social Science (IJRISS), 9(28), 218-228.

14.	Imbsen, C. (2025, 09 25). Marketing sustainable travel to 
millennials and Gen Zs. Retrieved from Together in Travel: https://
www.togetherintravel.com/post/marketing-sustainable-travel-to-
millennials-and-gen-zs

15.	Insights. (2025). How Values and Tech are Reshaping Travel in 2025 
and Beyond. Retrieved from https://insights.shijigroup.com/how-
values-and-tech-are-reshaping-travel-in-2025-and-beyond/

16.	Khoa, B. T., Cuong, D. B., Nhung, N. T., Khanh, T., & Nguyen, S. 
N. (2025). Cultural Heritage in the Digital Age: How Joy of Missing 
Out Shapes Generation Z‘s Authentic Cultural Experiences Through 
Digital Wellness Practices. Geojournal of Tourism and Geosites, 
63(4), 2573-2585.

17.	López-Martínez, A., Carrera, Á., & Iglesias, C. A. (2020). Empowering 
Museum Experiences Applying Gamification Techniques Based on 
Linked Data and Smart Objects. Applied Science MDPI, 1-22.

18.	Marshall, C. (2025, 03 05). A guide to the best travel chatbots and AI 
agents. Retrieved from Zendesk: https://www.zendesk.com/service/ai/
travel-chatbots/

19.	Miskolczi, M., Michalko, G. I., & Farkas, J. (2025). Travel into my 
future: perceptions of Generation Z along a fictive journey. Journal of 
Tourism Futures, 1-22.

20.	Mondiacult. (2025). Digital technologies in the culture sector. 
UNESCO, 1-11. Ottone, E. (2025, 11 25). A new expert report explores 
how AI is transforming culture. Retrieved from UNESCO: https://
tinyurl.com/uujbkm73

21.	Prole, B., Bronzin, T., & Pap, K. (2025). Digital Motivation of Generation 
Z: Immersive Technologies as a Catalyst for Museum Visitation and 
Cultural Engagement. ACTA GRAPHICA, 33(3), 118-126.

22.	Robaina-Calderín, L., Martín-Santana, J. D., & Munoz-Leiva, F. 
(2023). Immersive experiences as a resource for promoting museum 
tourism in the Z and millennials generations. Journal of Destination 
Marketing & Management, 1-10.



61

23.	Romero, J. R. (2026, 03 24). AI apps instead of travel agencies: 
How artificial intelligence is revolutionizing your cultural vacation 
. Retrieved from Kunstplaza: https://www.kunstplaza.de/en/cultural-
life/artificial-intelligence-culture-vacation/

24.	Shah, J. (2025, 01 15). AI in Travel and Tourism 2025. Retrieved from 
The Intellify: https://theintellify.com/ai-in-travel-and-tourism/

25.	Tank, D. T. (2025, 05 01). Case Studies. Retrieved from Digital Tourism 
Think Tank: https://www.thinkdigital.travel/content/case-studies

26.	Team, E. (2026, 03 04). Tourism Reimagined: AI, VR and Neurotourism 
for a Resilient Future. Retrieved from European Union: https://
transition-pathways.europa.eu/tourism/articles/tourism-reimagined-
ai-vr-and-neurotourism-resilient-future

27.	UNESCO. (2021, 01 25). Smart Cultural Tourism as a Driver of 
Sustainable Development in European Regions. Retrieved from 
UNESCO: https://www.unesco.org/en/articles/smart-cultural-tourism-
driver-sustainable-development-european-regions

28.	Uysal, D. (2022). Gen-Z’s Consumption Behaviours in Post-Pandemic 
Tourism Sector. Journal of Tourism, Leisure and Hospitality, 70-82.

29.	Váry, B. (2021). Design research on engaging and educative museum 
experiences with the use of games within museum applications. User 
Experience and Interactive Media Design, 1-31.

30.	Wang, N. J. (2025). Identifying key factors influencing immersive 
experiences in virtual reality enhanced museums . PubMed Central, 
1-15.

31.	Yasynska, D. (2025). Digital Marketing Strategies to Attract a New 
Generation of Tourists.

32.	London Journal of Research in Management & Business, 52-63.
33.	Zhang, X., Jung, E., & Jiajia Zhao. (2026). Exploring the Impact of Digital 

Cultural Heritage Experiences on Generation Z‘s eWOM Intention: 
Evidence From the Cloud Tour of the Palace Museum. International 
Journal of Gaming and Computer-Mediated Simulations, International 
Journal of Gaming and Computer-Mediated Simulations(1), 1-18.



62

ГЕНЕРАЦИОННИ ПРЕДИЗВИКАТЕЛСТВА ПРЕД 
ТРАНСФОРМАЦИЯТА НА РОЛЯТА НА РЕЦЕПЦИОНИСТА

докт. Евгения Василева 
Икономически университет – Варна

GENERATIONAL CHALLENGES TO THE TRANSFORMATION 
OF THE RECEPTIONIST‘S ROLE

PhD Candidate Evgeniya Vasileva 
University of Economics – Varna

DOI: https://doi.org/10.56065/BBYZGSI2026.62

Резюме: В доклада се анализира трансформацията на професионална-
та роля на рецепциониста към дизайнер на преживявания в Hospitality 5.0. 
Чрез експертно наблюдение е изследван сблъсъкът между автоматизацията 
и ценностите на поколения Y и Z. Констатираният риск от обезличаване на 
уменията налага овластяване и редизайн на труда. Предложен е хуманно-
центриран модел за задържане на млади хора в сектора.

Ключови думи: Hospitality 5.0, Дизайн на преживявания, Поколение 
Z, Автоматизация, Овластяване

Abstract: The paper analyses the receptionist’s transition to an Experience 
Designer in Hospitality 5.0. Expert observation explores the conflict between 
automation and the values of Generations Y and Z. Identified deskilling risks 
necessitate employee empowerment and job redesign. A human-centric model is 
proposed as a strategy to retain young people in the sector.

Keywords: Hospitality 5.0, Experience Design, Generation Z, Automation, 
Empowerment

JEL Code: M12, Z32

Въведение
Дигиталната трансформация в глобалния туристически сектор 

навлезе в своята най-зряла фаза - ерата на Hospitality 5.0. За разлика от 
предходните етапи, фокусирани върху автоматизацията на процесите, 
настоящата парадигма поставя в центъра синергията между авангард-
ните технологии и човешкия капитал. Този процес се развива на фона 
на безпрецедентна генерационна смяна на пазара на труда. Навлиза-
нето на новите поколения (Y и Z), чиито професионални ценности са 
дълбоко обвързани със смисъла и автентичността, поставя сериозни 
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предизвикателства пред традиционните управленски модели.
Настоящият доклад изследва критичната точка на сблъсък между 

широкото внедряване на саморегулиращи се софтуерни системи (като 
Clock PMS) и професионалната идентичност на персонала. Пробле-
мът се корени в парадокса, че колкото по-съвършена става техноло-
гията, толкова по-непривлекателна е професията за младата работна 
ръка, която отказва да влезе в ролята на „дигитални пазачи“ на соф-
туер. Научната новост на изследването се състои в идентифициране-
то на т.нар. синдром на празното работно място (empty job syndrome) 
и дефинирането на традиционната роля зад рецепционния пулт като 
функционален анахронизъм в условията на системна саморегулация.

Основна цел в разработката е да се анализира трансформа-
цията на професионалната роля на рецепциониста в условията на 
Hospitality 5.0 чрез изследване на влиянието на автоматизацията вър-
ху професионалната идентичност, мотивацията и ангажираността на 
поколения Y и Z, и да се предложи модел за редизайн на труда. Фор-
мулираната цел се реализира чрез изпълнението на следните изсле-
дователски задачи: проучване на генерационни особености и трудови 
ценности на поколения Y и Z в контекста на дигиталната трансфор-
мация на туристическия сектор; изследване на основни ефекти на ав-
томатизацията и Hospitality 5.0 върху професионалната идентичност 
на рецепциониста; обосновка на трансформационната роля на рецеп-
циониста в условията на икономика на преживяванията; определяне 
на управленски стратегии за овластяване, редизайн на труда и задър-
жане на младите поколения служители в хотелиерския сектор.

Методологията на проучването се фокусира върху приложен из-
следователски подход, насочен към решаване на управленски дефи-
цити чрез синергия между теоретичен анализ и експертно наблюде-
ние „на терен“. Изследователският дизайн е структуриран в три фази: 
Теоретична рамка: използван е интегриран литературен обзор на кон-
цепциите за икономика на преживяванията и Hospitality 5.0, като са 
анализирани актуални индустриални доклади (EHL, HOTREC) за пе-
риода 2025–2026 г. Емпирична база: приложен е методът на експерт-
ното включено наблюдение. Като качествена изследователска техни-
ка, то се базира на 10-годишната професионална практика на автора 
на доклада в хотелиерския бизнес, което позволява извършването на 
детайлен анализ на работната среда в реално време и валидиране на 
теоретичните модели чрез прекия опит. Аналитичен апарат: използ-
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ван е феноменологичен подход за дешифриране на субективния опит 
на служителите, който трансформира практическите констатации 
за текучеството на кадри в научни аргументи, доказващи необходи-
мостта от редизайн на труда.

Структурата на доклада следва логическата линия от теоретичен 
анализ към практически решения. Първа част разглежда генерацион-
ните различия и ценностите на новите кохорти служители. Втора 
част анализира функционалния сблъсък и рисковете от обезличаване 
на уменията (deskilling). Трета част предлага трансформация на ро-
лята на рецепциониста към Дизайнер на преживявания (Experience 
Designer) чрез модела „работата е театър“. Последната част извежда 
управленски стратегии за овластяване на персонала с цел задържане 
на младите специалисти в сектора.

1.	Теоретична рамка на генерационни различия и трансфор-
мация на труда в туризма

Две основни демографски групи диктуват дигиталната тран-
сформация на труда в съвременния туризъм. Това са Поколение Y, 
или Милениалите, и Поколение Z, известни като Джен Зи. Родени 
между 1981 и 1995 г., милениалите се отличават със своята висока ди-
гитална грамотност. Компютрите са неизменна част от училищната и 
домашната им среда още по време на тяхното израстване (Seemiller 
& Grace, 2019). Те приемат с готовност масовото навлизане на мо-
билните комуникации и често се асоциират, дори биват критикувани, 
за своята дълбока привързаност към интернет и социалните медии. 
В специализираната литература ги определят като „новите“ туристи, 
технологично подготвени, информирани и търсещи висока добавена 
стойност за своето време и средства (Buhalis & Law, 2008). Характе-
ризират се с оптимизъм, предприемачески дух и иновативност. За тях 
е от първостепенно значение да инвестират в преживявания (пъту-
вания, събития), тъй като в съвременната икономика потребителите 
започват да ценят личните преживявания много повече от материал-
ните придобивки и стандартните услуги (Pine & Gilmore, 2013).

Поколението Z (родени след 1995 г.) се дефинира в академич-
ната литература като „дигитални туземци“ (digital natives). Това е ге-
нерацията с най-високо ниво на проникване на интернет (Sadhna & 
Daipuria, 2020, стр. 15). Те се отличават с органична интеграция на 
технологиите във всеки аспект от своя живот и способност за ефек-
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тивно опериране с до пет различни екрана едновременно (Seemiller 
& Grace, 2019, стр. 41). Тъй като са отгледани в условията на иконо-
мически сътресения, те често биват наричани „деца на рецесията“ 
(Recession kids), което ги прави прагматични и силно ориентирани 
към финансовата сигурност (Seemiller & Grace, 2019, стр. 82). В про-
фесионален план представителите на поколението Z често възприе-
мат традиционните йерархични структури като сериозна бариера за 
реализиране и мотивация (Yadav, 2024, стр. 28). Въпреки стремежа 
към стабилност, техните очаквания към труда са комплексни: близо 
75% от тях вярват, че работата трябва да има по-дълбок смисъл от 
простото печелене на пари (Seemiller & Grace, 2019, p. 216).

В епохата на Hospitality 5.0, широкото интегриране на авангард-
ни технологии води до фундаментална промяна в изискванията към 
професионалните компетенции на персонала в туристическия сектор 
(Anica-Popa et al., 2025, p. 466). Тази дигитална трансформация пре-
структурира оперативните процеси, а автоматизацията се превръща в 
катализатор за цялостно преосмисляне на трудовия принос на човека 
(Buhalis et al., 2023, p. 370).

Процесът на обезличаване на уменията (deskilling) настъпва в 
случаите, когато високотехнологични софтуерни системи поемат из-
пълнението на сложни оперативни и отчетни задачи и по този начин 
превръщат специфичните технически познания на служителите в из-
лишни (Buhalis et al., 2023, p. 379). Когато софтуерът за управление 
осъществява системен самоконтрол върху данните, възниква риск от 
т.нар. „функционален анахронизъм“, при който човешкият фактор се 
ограничава единствено до ролята на пасивен наблюдател или „диги-
тален пазач“ на технология, която се саморегулира. Подобен преход 
към функции, фокусирани върху мониторинга вместо върху самото об-
служване, често провокира притеснения у служителите относно обез-
ценяването на техния професионален опит (Buhalis et al., 2023, p. 379).

Като противовес на този риск се явява процесът на upskilling, 
при който автоматизацията освобождава човешкия потенциал от ру-
тината. Изискват се нови компетенции в областта на социалната ин-
телигентност и управлението на технологиите. В този смисъл, диги-
талната трансформация не просто подменя уменията, а ги пренасочва 
към дейности с по-висока добавена стойност. Трансформацията на 
труда в съвременния туристически сектор се диктува от еволюцион-
ния преход от икономика на услугите към икономика на преживя-
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ванията. Според основоположниците на тази теория, Б. Джоузеф 
Пайн II и Джеймс Гилмор, преживяванията представляват четвърта-
та отчетлива форма на икономическо предлагане, при която масовата 
персонализация автоматично трансформира стандартната услуга в 
уникално и запомнящо се събитие (Pine & Gilmore, 2013, pp. 22–23). 
В тази нова реалност стойността на труда вече не се измерва с техни-
ческото изпълнение на задачите, а с емоционалния отпечатък, който 
служителят оставя в паметта на госта (Pine & Gilmore, 2013, p. 23).

Концепцията за High Tech - High Touch вече не противопоставя 
технологията на човека. Тя бележи преход към модел на „хибрид-
но съвместно създаване на стойност“ (hybrid value co-creation), при 
който технологията обслужва оперативната ефективност, а човекът 
инвестира емоционална интелигентност в персонализацията на пре-
живяването (Buhalis et al., 2023). Технологичният компонент, High 
Tech, какъвто е например системата Clock PMS, се използва за опти-
мизиране на рутинните операции, намаляване на разходите и осигу-
ряване на автономност на туриста чрез автоматизирано настаняване 
и AI-асистенти (Anica-Popa et al., 2025, p. 466). В същото време, High 
Touch, или човешкият фактор, остава незаменим за управление на 
т.нар. „изключения“ - критични моменти, изискващи емпатия и емо-
ционална интелигентност. 

В тази нова парадигма технологията не изключва рецепцио-
ниста, а го „овластява“ (от англ. “empowerment”). Това му дава право 
да взема самостоятелни решения на базата на системни данни, фо-
кусирайки се върху създаването на незабравими спомени за госта 
(Buhalis et al., 2023, p. 382; HOTREC, 2026, p. 11). В крайна смет-
ка, смисълът на дигитализацията е използването на High Tech като 
инструмент за постигане на по-висококачествен и автентичен High 
Touch (Hotel Dive, 2026).

2.	Функционален сблъсък между автоматизация и профе-
сионална идентичност

Внедряването на технологиите в ерата на Hospitality 5.0 не е прос-
то технически акт, а процес, който пренаписва „социалния договор“ 
между служителя и неговата професия. Докато автоматизацията цели 
повишаване на производителността, тя често влиза в остър конфликт 
с професионалното самосъзнание на персонала, създавайки среда, в 
която технологичната ефективност ерозира човешкия смисъл на труда. 
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Основното обещание на „умното“ гостоприемство е елимини-
рането на монотонните задачи, което теоретично трябва да намали 
стреса и да направи ролите по-интересни (Buhalis et al., 2023). В 
практиката обаче често се наблюдава процес на „операторизация”: 
ролята на рецепциониста се измества от директно обслужване към 
техническо координиране и мониторинг на софтуера. Когато систе-
ми като Clock PMS поемат логическата тежест на процеса, човекът 
е поставен в позицията на „дигитален пазач“ - той присъства физи-
чески, за да наблюдава технология, която се саморегулира. Това води 
до т.нар. синдром на празното работно място (empty job syndrome), 
при който въпреки наличието на заетост, служителят не чувства, че 
упражнява реална експертиза или професионално въздействие.

За представителите на Поколението Z, чиито ценности вече де-
финирахме като ориентирани към смисъла и автентичността, тази 
роля е демотивираща. Когато автоматизацията сведе функциите им 
до потвърждаване на системни известия, настъпва психологическо 
отчуждение. Изследванията показват, че Gen Z са по-малко толерант-
ни към среди, в които липсва креативен елемент. Това провокира 
бързо дезангажиране, тъй като младите служители възприемат адми-
нистративната роля като „пречка“ за техните амбиции, вместо като 
възможност за развитие (Yadav, 2024; Seemiller & Grace, 2019).

Авторското наблюдение потвърждава, че новите поколения чес-
то приемат ролята на администратор като „транзитна позиция“ за 
временна заетост. Липсата на интелектуално предизвикателство води 
до ниска професионална ангажираност и усещане за излишност.

В съвременното хотелиерство се проявява т.нар. „парадокс на 
ефективността“. Автоматизацията увеличава скоростта на операци-
ите, но често лишава работния процес от „човешкия щрих“, който е 
в основата на икономиката на преживяванията (Buhalis et al., 2023). 
Резултатът е висок риск от текучество. Служителите, които усещат 
обезценяване (devaluation) на своя опит заради доминиращата роля 
на софтуера, губят лоялност към организацията. Недостигът на кадри 
в сектора се засилва не от липса на хора, а от липса на роли, които да 
предлагат интелектуално предизвикателство (HOTREC, 2026). Така 
професията „рецепционист“ се превръща във функционален анахро-
низъм: моделът изисква човек зад пулта, но софтуерът го прави изли-
шен в неговата традиционна форма.

Налице е отчетлива генерационна пропаст в нагласите към тру-
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да: докато опитните служители (в предпенсионна възраст) следват 
утвърдените административни стандарти, представителите на Поко-
лението Z изпитват психологическо отчуждение от ролята на „диги-
тален пазач“ на софтуерни системи (като Clock PMS), което провоки-
ра критично високо текучество на персонал.

3.	Трансформация на ролята на рецепциониста: от админи-
стратор към дизайнер на преживявания

В епохата на Hospitality 5.0, когато софтуерните системи за уп-
равление на собствеността (PMS) поемат автоматизираното регули-
ране на данни, традиционният модел на „администратора зад пулта“ 
се изчерпва функционално. Новата парадигма изисква преход към ро-
лята на дизайнер на преживявания, при която човешкият капитал се 
инвестира в създаването на стойност чрез емоция и смисъл.

Прилагането на модела „работата е театър“ (Work is Theatre) про-
меня радикално пространството на рецепцията. Хотелското лоби се 
превръща в „сцена“, а софтуерни системи като Clock PMS поемат ло-
гистиката на „сценария“ (трансакциите), превръщайки администра-
тивните задачи в поддържащ „реквизит“. Това освобождава служите-
ля да действа като актьор, който не просто регистрира гости, а „режи-
сира“ техните преживявания, превръщайки рутинното настаняване в 
имерсивно събитие (Pine & Gilmore, 2013). В съвременната практика 
това се материализира чрез възникването на нови длъжностни профи-
ли като “Experience & Immersive Coordinator”, фокусирани върху ку-
рирането на персонализирано съдържание, което отговаря на нуждите 
на новите поколения за автентичност (Paramount Personnel, 2026).

Тъй като технологията превъзхожда човека в скоростта и пре-
цизността на обработка на данни, конкурентното предимство на 
дизайнера на преживявания се крие в неговата емоционална инте-
лигентност (EI) (Stoyanova-Bozhkova et al., 2020). Тя позволява на 
рецепциониста да разчита невербалните сигнали и да адаптира пове-
дението си в реално време, осигурявайки онова „човешкото докосва-
не“ (high touch), което AI системите все още не могат да репликират 
(Seemiller & Grace, 2019). Тази експертиза е критична при управле-
нието на т.нар. „изключения“ - нестандартните ситуации или кризи, 
при които алгоритмите не предлагат готово решение (Buhalis et al., 
2023). Именно способността за проява на емпатия и креативност в 
тези моменти превръща администратора от „дигитален пазач“ в не-
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заменим медиатор на преживяването на госта (HOTREC, 2026). По 
този начин се преодолява рискът от „операторизация“ на труда, като 
фокусът се измества върху автентичното човешко взаимодействие.

Трансформираната роля на рецепциониста изисква преход към 
хипер-персонализация, базирана на дълбочинно познаване на госта 
(Hotel Dive, 2026). Дизайнерът на преживявания използва системни-
те данни не за отчетност, а за да предвиди специфични нужди - от 
предпочитания за настаняване до прогнозиране на лични поводи за 
пътуването (Buhalis & Sinarta, 2019).

В екосистемата на „умното гостоприемство“ гостът се включ-
ва в процеса на съвместно създаване (co-creation) на своя престой 
(Buhalis, 2022; Anica-Popa et al., 2025). Рецепционистът фасилитира 
този процес, като интегрира дигиталните инструменти с индивидуал-
но отношение. Крайната цел е да се сведе до минимум т.нар. „жертва“ 
(от английски „sacrifice“ - разликата между стандартното предлагане 
и специфичните желания на госта), като информацията се трансфор-
мира в емоция (Pine & Gilmore, 2013).

4.	Управленски импликации: редизайн на труда и стратегии 
за задържане

Успешната адаптация на хотелиерския сектор към ерата на 
Hospitality 5.0 изисква фундаментален редизайн на труда, при който 
технологиите се използват за създаване на устойчиви конкурентни 
предимства (Anica-Popa et al., 2025). В този контекст мениджмънтът 
трябва да еволюира от административно управление на трансакции 
към стратегическо управление на преживявания, превръщайки тех-
нологията от конкурент в „овластител“ (enabler) на човешкия капи-
тал (Buhalis et al., 2023).

Традиционната структура, фокусирана върху физическото „при-
съствие зад пулта“, се превръща в пречка за ангажираността на но-
вите поколения служители (Yadav, 2024). Съвременният управленски 
модел трябва да насърчава децентрализация, при която персоналът 
се трансформира в „хибриден домакин“ (Hybrid Host) чрез използ-
ването на мобилни облачни системи (Paramount Personnel, 2026). 
Този дизайн заменя строго сегментираните административни роли 
с многофункционални позиции (вж. таблица 1). Чрез сливането на 
отчетните и обслужващите функции се елиминира монотонността и 
се активира моделът на „театър на обслужването“ – метод за лично 
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ангажиране на госта чрез емпатия и сценично поведение, подкрепе-
но от дигитален реквизит (Buhalis et al., 2023; Pine & Gilmore, 2013). 
Задържането на служителите от поколенията Y и Z изисква преход 
към човекоцентрично лидерство и култура на споделена отговорност 
(EHL Insights, 2026). Ключовите управленски лостове включват:

	• Овластяване (empowerment): Служителите трябва да бъдат 
упълномощени да вземат самостоятелни решения на база на системни-
те данни, без стриктни сценарии. Това удовлетворява нуждата на Gen Z 
от автономия в работния процес (Seemiller & Grace, 2019; Yadav, 2024).

	• Гъвкавост: Балансът между работа и личен живот е водещ 
приоритет, което налага внедряването на гъвкаво разпределение на 
задачите (HOTREC, 2026).

	• Повишаване на квалификацията (upskilling): Осигуряването на 
интелектуални предизвикателства предпазва от „синдрома на празното 
работно място“ и професионалното дезинтересиране (HOTREC, 2026).

Таблица 1
Традиционен администратор срещу „дизайнер на преживявания“

Критерий Традиционна роля Съвременна роля
Основна 
функция 

Оператор: трансакционна 
обработка и въвеждане на данни

Оркестратор: съвместно 
създаване на преживявания 

Отношение  
към софтуера 

Системно-центрично: 
софтуерът като механизъм  

за контрол

Антропоцентрично: 
технологията  

като „овластител“ 
Пространствена 

динамика
Статична: физическо 

присъствие „зад пулта“ 
(дистанцираност)

Динамична: „хибриден 
домакин“ (социална близост)

Адаптивност  
и Овластяване

Алгоритмична стандартност: 
следване на скриптове

Хипер-персонализация: 
автономия чрез управление  

на изключения
Източник: авторска разработка

Практиката показва, че за задържането на новата работна ръка е 
критично важно тя да бъде овластена чрез делегиране на творчески 
функции. Само чрез редизайн на труда, който превръща администра-
тора в Experience Designer, може да се преодолее недостигът на кадри и 
да се осигури емоционална възвращаемост на труда за Поколението Z.

Ключът към устойчивото управление е разбирането, че автома-
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тизацията не заменя човека, а подобрява неговото благосъстояние, 
като поема административния товар (EHL Insights, 2026; Buhalis et 
al., 2023). Крайната цел на дигитализацията е постигането на модел 
на хибридно съвместно създаване (hybrid service co-creation). В него 
технологията обслужва логистиката, а служителят инвестира емо-
ционална интелигентност в управлението на „изключенията“.

Интегрирането на инструменти за хипер-персонализация пре-
връща технологията от механизъм за контрол в инструмент за соци-
ална свързаност (Hotel Dive, 2026). Този подход предоставя на слу-
жителите от Поколението Z търсената от тях емоционална възвра-
щаемост на труда и утвърждава смисъла на тяхната професионална 
реализация (Sadhna & Daipuria, 2020; Seemiller & Grace, 2019).

Заключение
Изследването потвърждава, че рискът от обезличаване на умени-

ята не произтича от самата технология, а от остарелите управленски 
структури, които я използват единствено за отчетност. Констатирани-
ят „синдром на празното работно място“ доказва, че традиционната 
административна роля на рецепциониста се превръща във функцио-
нален анахронизъм, който отблъсква новите поколения служители.

Резултатите налагат преход към ролята на дизайнер на преживя-
вания. Чрез делегиране на рутината към саморегулиращи се системи 
като Clock PMS, се освобождава ресурс за емоционална интелигент-
ност и управление на „изключенията“ – функции, които са уникално 
човешки и незаменими.

Начините за използване на резултатите се фокусират върху 
внедряване на модела на „хибридния домакин“ и физическа децен-
трализация на обслужването. Чрез овластяване и редизайн на труда, 
организациите могат да превърнат административната работа в смис-
лена кариера за младата работна ръка, преодолявайки недостига на 
кадри и гарантирайки конкурентно предимство в ерата Hospitality 5.
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Резюме: Докладът изследва ролята на адаптивните системи в конте-
кста на дигиталната трансформация на образованието. Целта е да се анали-
зират възможностите за преход от детерминистични към стохастични мо-
дели за управление на знанието. Използвана е методология на теоретичен 
анализ и концептуално моделиране. Констатациите очертават потенциала на 
невронните мрежи за оптимизиране на учебния процес в EdTech платформи 
и практическата им приложимост.

Ключови думи: дигитална трансформация, адаптивно обучение, ког-
нитивно забравяне, невронни мрежи, EdTech

Abstract: The report explores the role of adaptive systems in the context of 
the digital transformation of education. The aim is to analyse the possibilities for 
a transition from deterministic to stochastic models of knowledge management. 
A methodology of theoretical analysis and conceptual modelling is used. The 
findings outline the potential of neural networks for optimizing the learning 
process in EdTech platforms and their practical applicability.

Keywords: digital transformation, adaptive learning, cognitive forgetting, 
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Въведение
Изследванията върху когнитивните способности за усвояване 

и задържане на информация датират още от края на XIX в., когато 
Херман Ебингхаус поставя основите на научното разбиране за чо-
вешката памет. Чрез своята „крива на забравянето“ той математиче-
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ски описва темповете, с които човешкият мозък губи придобитите 
знания във времето. Впоследствие научната общност фокусира уси-
лията си върху дефиниране на техники за предотвратяване на този 
процес, сред които се отличават методите за интервално повторение 
(Spaced Repetition), активно припомняне (Active Recall) и микрообу-
чение (Micro-learning).

В съвременната дигитална епоха тези класически когнитивни 
методи намират нова интерпретация. Масовото навлизане на мобил-
ните технологии и неограниченият достъп до интернет промениха 
драстично образователната среда. Поради изобилието от източници 
на информация обаче потребителите често се сблъскват с когнитивно 
претоварване и липса на структуриран учебен план при самоподго-
товката. Това налага необходимостта от дигитална трансформация на 
учебния процес- преминаване от пасивно съхранение на информация 
към интелигентни системи за управление на знанието.

Технологичният напредък позволява моделиране на учебния 
опит чрез адаптивно предсказване на когнитивното забравяне. Съ-
ществуващите платформи за обучение интегрират базови алгоритми, 
но интегрирането на изкуствения интелект и в частност на неврон-
ните мрежи в тях, отваря нови хоризонти. Оптимизирането на обра-
зователните алгоритми в реално време позволява персонализация на 
обучението, която се съобразява с индивидуалното темпо на всеки 
потребител, превръщайки адаптивните системи в ключов фактор за 
ефективността на дигиталното образование.

1.	Кривата на забравянето
Първото математическо представяне на когнитивното забравяне 

е дело на Херман Ебингхаус. Основният проблем, който той иденти-
фицира, са т.нар. „предварителни асоциации“. Ако се опитваме да 
запомним поезия или проза, нашият предишен опит, езиковите ни 
познания и емоционалният заряд на думите изкривяват обективни-
те резултати. За да изолира паметта като чист капацитет, Ебингхаус 
създава „безсмислените срички“ (nonsense syllables) – комбинации 
от съгласна-гласна-съгласна (CVC), като ZOK, CAF, RIY, които ня-
мат семантично значение (Ebbinghaus, 1885). Така той гарантира, че 
умът не може да използва логически „преки пътища“, за да задържи 
информацията. В продължение на години той провежда изследвания 
върху себе си като единствен субект, за да контролира максимално 
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всички променливи.
Ебингхаус запаметява списъци от около 13 срички, докато не 

успее да ги възпроизведе безпогрешно два поредни пъти. След това 
оставя да премине определен интервал от време (в диапазон от 20 
минути до 30 дни) и се опитва да научи списъка отново до пълно въз-
произвеждане. Неговият експеримент не е насочен толкова към коли-
чеството научена информация, колкото към „спестеното време“ при 
повторното учене (savings method). Благодарение на този подход той 
установява, че забравянето не е линейна, а експоненциална величина.
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Дигитализацията като феномен промени и продължава да тран-
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до статични уебсайтове. За поколението Y дигиталните инструменти 



76

еволюираха в мобилни устройства, безжичен интернет, разнообраз-
ни приложения и постоянен поток от информация. Тази гледна точка 
обаче е само сегмент – тя засяга едва малка част от начина, по който 
дигиталният свят променя ежедневието ни в дома, на работното мяс-
то и в образователния процес.

Информацията като ресурс винаги е била сред най-ценните ак-
тиви на човечеството. В съвременната реалност каналите, през които 
я получаваме, са толкова многобройни, че всеки от нас е обект на 
информационно изобилие от социални мрежи, електронна поща и 
глобалната мрежа. Човешкият мозък обаче притежава ограничено ко-
личество оперативна памет, която може да обработи и съхрани опре-
делен обем данни. Този процес не е изолиран; върху него постоянно 
влияят външни фактори, които не изчезват, а продължават да дейст-
ват. Тук се включват предишният опит на индивида, съществуващите 
знания, нивото на стрес или, казано под общ знаменател – нашето 
психично състояние. Човешката психика е необятна и строго инди-
видуална, а за да се определи как точно тя усвоява или губи знания, 
през годините са проведени редица експерименти.

2.	Сравнителен анализ на алгоритми за интервално повто-
рение: От евристични към статистически модели

Въпреки че основите на интервалното повторение са положени 
от Ебингхаус в края на XIX в., тяхното практическо приложение в 
дигитална среда преминава през няколко етапа. Повечето алгоритми, 
разработени до началото на XXI век, се основават на детерминистич-
ни математически функции с предварително зададени параметри. Те 
са проектирани във време, когато изчислителната мощ е била ограни-
чена и е било невъзможно управлението на огромни масиви от данни 
в реално време.

Традиционни подходи: Методите на Пимслър и Лайтнер
Един от първите опити за масово внедряване на интервалното 

повторение е методът на Пимслър (1967). Той използва фиксира-
ни, експоненциално нарастващи интервали. Основният недостатък 
тук е липсата на адаптивност на системата. Тя не отчита дали по-
требителят се затруднява с конкретно понятие или го усвоява лесно. 
Всички данни се третират еднакво, което води до неефективност при 
по-сложни обучителни набори.

Значителна стъпка напред е системата на Лайтнер (1972), която 
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въвежда идеята за „виртуалните кутии“. В своята книга „So lernt man 
lernen. Der Weg zum Erfolg“ той описва как картите се „промотират“ 
в кутия с по-дълъг интервал при верен отговор или се „демотират“ 
обратно в първата кутия при грешка. Макар и по-адаптивен от мето-
да на Пимслър, този модел все още разчита на евристични правила 
и не може да предвиди точното състояние на паметта в произволен 
момент (Settles & Meeder, 2016).

Алгоритъмът SuperMemo и приносът на Пьотр Вожняк
Истинската революция в компютъризираното самообучение 

настъпва с работата на Пьотр Вожняк и създаването на поредицата 
алгоритми SuperMemo. Вожняк предлага математически модел за из-
числяване на оптималния интервал за повторение, който минимизира 
времето за учене при поддържане на висока степен на задържане на 
знанията (над 95%) (Wozniak & Gorzelanczyk, 1994).

Най-значимият модел, SM-2, въвежда концепцията за фактор 
на трудност (Easiness Factor – EF). Този фактор определя темпото на 
нарастване на интервала между повторенията за всяка отделна карта 
според логиката:
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𝑝𝑝 = 2−Δ
ℎ 

където стойността на h се изчислява динамично чрез тегловен вектор Θ, обучен върху реални 
данни от милиони потребители: 

ℎ̂Θ = 2Θ⋅𝑥𝑥 

За разлика от предходните системи, HLR отчита широк набор от признаци (features), като 
общ брой опити, брой успешни повторения и специфичната трудност на материала. Това 
води до намаляване на грешката при предсказване с над 45% спрямо класическите 
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4. Сравнение на основни характеристики на алгоритмите 
Таблицата по-долу обобщава еволюцията на разгледаните методи и техните 

възможности за дигитална трансформация на обучението. 
Таблица 1 

Сравнителен анализ на алгоритми за интервално повторение 
Характеристика Система на 

Лайтнер 

SuperMemo (SM-2) Half-Life Regression 

(HLR) 

Логика Виртуални кутии Математическа 

формула (EF) 

Статистическа 

регресия 

Адаптивност Ниска 

(грешка/успех) 

Средна (скала на 

трудност) 

Висока (обучение от 

данни) 

Където:
I_n е новият интервал;
I_(n-1) е предишният интервал;
EF е коефициентът на трудност, който се коригира динамично 

според самооценката на потребителя.
В своята дисертация „Optimization of Learning“ (1990), Вожняк 

доказва, че персонализацията на ниво „отделна карта“ е критична за 
ефективността. Макар моделите SuperMemo да еволюират (стигайки 
до SM-18), те остават до голяма степен детерминистични и трудни за 
калибриране без специфични експертни знания.

3.	Преходът към статистическо моделиране: Half-Life 
Regression (HLR)

С развитието на платформите за дигитално обучение (като 
Duolingo) става възможно събирането на милиарди взаимодействия 
на потребители. Това отваря нов хоризонт за прехода към модели, 
базирани на машинно обучение. Предложеният от Сетълс и Мийдър 
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модел Half-Life Regression (HLR) комбинира психолингвистичната 
теория с регресионен анализ (Settles & Meeder, 2016).

Централно място в HLR заема вероятността за припомняне p, 
изчислена чрез „полуживота“ (half-life) на информацията (h):
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интервали. Основният недостатък тук е липсата на адаптивност на системата. Тя не 
отчита дали потребителят се затруднява с конкретно понятие или го усвоява лесно. 
Всички данни се третират еднакво, което води до неефективност при по-сложни 
обучителни набори. 

𝐼𝐼𝑛𝑛 = 𝐼𝐼𝑛𝑛−1 ⋅ 𝐸𝐸𝐸𝐸 

𝑝𝑝 = 2−Δ
ℎ 

където стойността на h се изчислява динамично чрез тегловен вектор Θ, обучен върху реални 
данни от милиони потребители: 

ℎ̂Θ = 2Θ⋅𝑥𝑥 

За разлика от предходните системи, HLR отчита широк набор от признаци (features), като 
общ брой опити, брой успешни повторения и специфичната трудност на материала. Това 
води до намаляване на грешката при предсказване с над 45% спрямо класическите 
методи. 
 

4. Сравнение на основни характеристики на алгоритмите 
Таблицата по-долу обобщава еволюцията на разгледаните методи и техните 

възможности за дигитална трансформация на обучението. 
Таблица 1 

Сравнителен анализ на алгоритми за интервално повторение 
Характеристика Система на 

Лайтнер 

SuperMemo (SM-2) Half-Life Regression 

(HLR) 

Логика Виртуални кутии Математическа 

формула (EF) 

Статистическа 

регресия 

Адаптивност Ниска 

(грешка/успех) 

Средна (скала на 

трудност) 

Висока (обучение от 

данни) 

За разлика от предходните системи, HLR отчита широк набор от 
признаци (features), като общ брой опити, брой успешни повторения 
и специфичната трудност на материала. Това води до намаляване на 
грешката при предсказване с над 45% спрямо класическите методи.

4.	Сравнение на основни характеристики на алгоритмите
Таблицата по-долу обобщава еволюцията на разгледаните методи 

и техните възможности за дигитална трансформация на обучението.

Таблица 1
Сравнителен анализ на алгоритми за интервално повторение

Характеристика Система на 
Лайтнер SuperMemo (SM-2) Half-Life 

Regression (HLR)

Логика Виртуални кутии Математическа 
формула (EF)

Статистическа 
регресия

Адаптивност Ниска (грешка/
успех)

Средна (скала на 
трудност)

Висока (обучение 
от данни)

Ключов 
параметър Номер на кутия Easiness Factor (EF) Half-life (h)

Персонализация Базова Индивидуална за 
карта

Дълбока 
(колективна и инд.)

Точност Минимална Средна Максимална
Източник: систематизация на автора

Изведените резултати показват, че успехът на дигиталната тран-
сформация в образованието зависи пряко от това доколко алгоритмите 
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могат да моделират психичните процеси в реално време. Макар моде-
лът HLR да е голяма крачка напред, той все още се опира предимно на 
линейни зависимости. Това ни води към логичния въпрос за следваща-
та стъпка в развитието на EdTech системите – внедряването на неврон-
ни мрежи. Тяхната роля е да улавят сложните и нелинейни връзки меж-
ду процеса на учене и текущото когнитивно състояние на обучаемия.

5.	Перспективи пред дигиталната трансформация: Неврон-
ни мрежи и затворени цикли на обучение

Алгоритми като SM-2 и HLR полагат основите на автоматизи-
раното учене в дигитална среда, но новите технологии отварят въз-
можности за преход към по-гъвкави решения със самообучаващи се 
системи. Основният проблем на традиционните методи е тяхната ста-
тичност – те трудно се справят с динамичните промени в човешката 
памет и внимание.

Според актуалните изследвания на Sailer et al. (2024), бъдещето 
на образователните технологии е в т.нар. „затворен цикъл на учене“ 
(closed-loop learning analytics). Тази концепция надхвърля простото 
събиране на данни. Тя предлага система, която анализира в реално 
време поведението на потребителя – време за отговор, допуснати 
грешки и дори емоционално състояние. На тази база се адаптира не 
само графикът на повторенията, но и самото учебно съдържание. 
Така се създава непрекъснат процес, който оптимизира когнитивното 
натоварване и предпазва обучаемия от преумора (Sailer et al., 2024).

Deep Knowledge Tracing (DKT) и Невронни мрежи
В центъра на тази трансформация стои методът Deep Knowledge 

Tracing (DKT) (Piech et al., 2015). За разлика от формулите на Вожняк, 
DKT използва рекурентни невронни мрежи (LSTM – Long Short-Term 
Memory), за да моделира състоянието на знанията на студента. Из-
ползвайки хиляди данни на потребители от Khan Academy, успяват 
да моделират сложни модели на обучение, чрез LSTM. Данните по-
казват, че моделите успяват да прогнозират в голяма точност напре-
дъка на учащите във времето. Може да се констатира, че моделите 
могат да се използват за оптимизиране на учебни програми.

Мобилно асистирано учене (MAVL) и флаш карти
Както отбелязват Teymouri et al. (2024) в своя актуален пре-

глед на дигиталните флаш карти, мобилните технологии превърна-
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ха ученето на речников състав в динамичен процес (Mobile-assisted 
vocabulary learning – MAVL) (Teymouri et al., 2024). Те подчертават, 
че ефективността на съвременните платформи вече не зависи само от 
алгоритъма за интервално повторение, а от начина, по който AI пер-
сонализира преживяването чрез мобилните интерфейси, правейки го 
достъпно и ангажиращо за поколенията Y и Z.

Ролята на Големите езикови модели (LLMs) и Домейна спе-
циализация

Най-новата тенденция в областта дигиталното обучение е из-
ползването на Large Language Models (LLMs) за генериране и адап-
тиране на учебно съдържание. Актуалните проучвания върху домей-
на специализация (Domain Specialization) на тези модели показват, 
че ключовият фактор за практическия им успех е способността им 
да бъдат „настроени“ за конкретни дисциплини (например медици-
на или софтуерно инженерство) (Ling et al., 2025). Интегрирането на 
специализиран LLM в платформа за флаш карти позволява на сис-
темата не само да предсказва кога ще забравите думата, но и да ге-
нерира контекстуални примери и обяснения, специфични за вашата 
професионална област.

Заключение
Дигиталната трансформация в образованието не е феномен, а 

нормален процес през който минават всички дейности на обществото 
в днешно време. Знанието не се променя, само се надгражда, проме-
ня се само неговото управление. 

Настоящото изследване очертава еволюционната рамка от само-
то начало на пасивни методи за учене до интеглигентни адапаптивни 
системи, които следят индивидуланото когнитивно състояние на ли-
чността. 

Кривата на забравянето на Ебинхаус, кутиите на Лайтнер, ал-
горитъма SuperMemo и статистическите модели на Duolingo(HLR), 
очертават тенденция към персонализация на процеса на учнене. 
Независимо от тяхната ефективност, бъдещето на образователните 
платформи, ще се опредли от интеграция на невронни мрежи и Голе-
ми езикови модели (LLMs). 

Тези модели позволяват създаването на „затворен цикъл на обу-
чение“ (closed-loop learning), при който системата не просто пред-
сказва кога потребителят ще забрави дадена информация, но и адап-
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тира сложността на материала. 
Внедряването на алгоритми за предсказване на индивидуалното 

когнитивното забравяне, чрез невронни мрежи ще доведе до повиша-
ване на образователната ефективност при поколенията Y и Z.
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Резюме: Статията разглежда внедряването на изкуствен интелект в 
малките и средни предприятия в хотелиерството, като акцентира върху ос-
новните бариери които го възпрепятстват. Литературният преглед показва, 
че МСП се сблъскват с редица ограничения, свързани с ресурси, знания и 
възприеман риск. Подчертава се значението на организационните и техно-
логичните фактори, както и на управленските нагласи. Изготвен е анализ, 
както и предложения за бъдещи изследвания.

Ключови думи: изкуствен интелект, МСП, хотелиерство, бариери при 
внедряване

Abstract: The article examines the adoption of artificial intelligence in small 
and medium-sized enterprises in the hospitality sector, with a focus on the main 
barriers that hinder its implementation. The literature review shows that SMEs 
face a range of constraints related to resources, knowledge, and perceived risk. 
The importance of organizational and technological factors, as well as managerial 
attitudes, is emphasized. An analysis is conducted, along with suggestions for 
future research.

Keywords: artificial intelligence, SMEs, hospitality, adoption barriers
JEL Code: O31

Въведение
В ерата на дигиталните технологии внедряването на изкуствен 

интелект (AI) се превръща в ключов фактор за развитието и конку-
рентоспособността на съвременните организации. Още от своето 
възникване той предоставя множество възможности, но същевремен-
но поставя и редица предизвикателства пред различни индустрии. AI 
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подпомага автоматизацията на процеси, подобрява ефективността и 
вземането на решения, но неговото внедряване изисква ресурси, тех-
нологична готовност и организационна адаптация. Туризмът е един 
от секторите, най-силно повлияни от развитието и разпространение-
то на подобни технологии, ускорено допълнително от пандемията 
COVID-19. Туристическите предприятия активно използват инфор-
мационни и комуникационни технологии за подобряване на онлайн 
присъствието, достъпа до информация, маркетинга и клиентската ло-
ялност. Секторът все по-често внедрява и авангардни решения като 
изкуствен интелект и роботика с цел подобряване на обслужването и 
клиентското преживяване (Goel et al., 2022). Бързото развитие на AI в 
управлението на хотелиерството има потенциал да подобри и цялост-
ното представяне на предприятията. Това е от съществено значение 
в контекста на засилената конкуренция и нарастващите очаквания на 
клиенти за качество на обслужване, както и с постоянния натиск от 
нарастващи разходи. 

Внедряването на AI технологии в хотелиерството се влияе от ре-
дица фактори и предизвикателства. Като един от тях се откроява раз-
мера на предприятието. Проучвания показват че потенциалът на из-
куствения интелект в най-голяма степен се реализира от мултинацио-
налните компании. Това се потвърждава и от изследване на Szedlak et 
al. (2020), според което около 90% от малките и средни предприятия 
(МСП) не използват AI приложения. В основата на ограничената ди-
гитализация са фактори като финансови възможности, ограничена 
наличност на данни и комплексността при прилагането на AI реше-
нията (Jain et al., 2021). В литературата се идентифицират и редица 
структурни бариери, включително остаряла инфраструктура, ниска 
дигитална грамотност, както и опасения, свързани със защита на да-
нните и загуба на „човешкия елемент“ в обслужването (Cozzio et al., 
2025). Нагласите на мениджърите към AI също формират комплекс 
от фактори: индивидуални (знания и опит), организационни (готов-
ност за промяна, култура), технологични (полезност и сложност) и 
външни (конкуренция, регулации, партньорства) (Ivanov & Webster, 
2024). Предизвикателствата при внедряването на AI технологии по-
ражда необходимостта МПС да бъдат разглеждани като самостоятел-
на изследователска категория, което е от особено значение в хотели-
ерството, където над 90% от местата за настаняване попадат в тази 
категорията (Lochbihler, 2026).



84

1.	Теоретични основи на внедряването на AI в МСП
1.1.	Концептуална рамка и дефиниране на МСП
За да се анализира приложението на AI технологии в МПС, е 

важно първо да бъде представено ясно разграничение кои пред-
приятия са включени в тази рамка. В литературата не съществува 
единна стандартна дефиниция за класифициране на предприятията 
по размер. Още през 1981 г. Nieschlag (1981) установява наличието 
на над 200 различни определения за малки и средни предприятия. 
В следващите години се правят опити за известна стандартизация, 
като през 1996 г. Европейската комисия приема обща дефиниция. 
След нейното преразглеждане през 2003 г., към категорията МСП се 
отнасят всички предприятия с по-малко от 250 служители и с годи-
шен оборот под 50 милиона евро или общ баланс под 43 милиона 
евро (European Commission, 2003), които по подробно се разделят на 
микропредприятия (под 10 служители и оборот под 2 милиона евро), 
малки предприятия (под 50 служители и оборот под 10 милиона евро) 
и средни предприятия (под 250 служители и оборот под 50 милиона 
евро). Въпреки това разграничение, в практиката и научните изслед-
вания най-често се използва обобщаващият термин „МСП“ (Gibson 
& van der Vaart, 2008). 

В контекста на хотелиерската индустрия, малките и средни пред-
приятия имат специфични характеристики, които ги отличават от 
МСП в други сектори. Те обикновено включват независими хотели, 
семейни хотели, къщи за гости и малки хотелски вериги, които опе-
рират с ограничени финансови и човешки ресурси, но същевременно 
разчитат в значителна степен на персонализирано обслужване и пряк 
контакт с клиентите. Тези предприятия често се характеризират с по-
ниско ниво на дигитализация, ограничен достъп до иновации и зави-
симост от външни платформи за резервации и маркетинг (Kukanja, 
2024). В сравнение с големите хотелски вериги, тези предприятия по-
трудно интегрират иновативни решения поради липса на експертен 
капацитет, ограничени бюджети и по-ниска степен на стратегическо 
планиране в областта на дигиталната трансформация.

Тази специфика прави необходимо разглеждането на МСП в 
хотелиерството като отделна аналитична категория, особено в кон-
текста на изследване на бариерите пред внедряването на изкуствен 
интелект, тъй като техните ограничения и възможности се различават 
съществено от тези на по-големите предприятия.
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1.2.	Приложение на AI в хотелиерството
Изкуственият интелект заема все по-осезаема роля в съвремен-

ния свят, като неговото влияние се проявява особено ясно в развитие-
то на хотелиерството. AI се прилага все по-често към управленските 
и оперативните процеси, трансформирайки сектора в „интелигентна“ 
индустрия (Ruel & Njoku, 2021). В практиката вече се използват сис-
теми за управление на имоти, на приходите и на взаимоотношенията 
с клиенти, които интегрират AI с цел изследване на ключови пока-
затели за ефективност. AI помага значително чрез анализ на големи 
обеми данни и генериране на прогнози, което играе важна роля при 
вземането на решения и идентифицирането на бъдещи възможности 
за продажби (Kumar et al., 2021). 

AI се използва и за стимулиране на иновации в услугите чрез 
предоставяне на персонализирани преживявания. Това включва ав-
томатизирано обслужване в стаите, автоматизирани диалогови сис-
теми, персонализирани услуги за гостите и др. (Harenchar, 2017). 
Чатботовете са сред най-често използваните интелигентни услуги – 
те са достъпни 24/7, могат да обработват множество заявки едновре-
менно и намаляват натоварването на служителите, което значително 
подобрява производителността и качеството на обслужване (Chi et 
al., 2020). Друг тип AI технологии в туризма са роботите, които из-
пълняват сравнително прости задачи – управление на устройства в 
стаите, обслужване на рецепция, работа като гидове или асистенти на 
летища (Samala et al., 2020). В този контекст изкуственият интелект 
се утвърждава като ключов фактор за развитието на хотелиерството, 
което подчертава необходимостта от по-задълбочено изследване на 
неговото внедряване и въздействие върху сектора.

1.3.	Класификация на бариерите пред внедряването на AI в 
МСП в хотелиерството

Съществуват множество бариери и фактори, които влияят вър-
ху внедряването на изкуствения интелект в хотелиерството, като тези 
предизвикателства са още по-изразени при малките и средни предпри-
ятия. В литературата много автори предлагат свои концептуални рам-
ки за идентифициране на основните бариери, с акцент върху вътреш-
ните фактори в рамките на предприятието. В този контекст, Oldemeyer 
et al. (2024) идентифицират 27 предизвикателства пред внедряването 
на AI в малките и средни предприятия. Като една от основните барие-
ри се очертава липсата на знание, където се разграничат две основни 
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области: недостигът на квалифицирани служители и общото разби-
ране за изкуствения интелект, включително познанията за процеса на 
внедряване и възможните приложения на AI. Вторият най-често сре-
щан фактор, който възпира внедряването на AI в МСП, са разходите. 
Това се обяснява с ограничените финансови ресурси, които при МСП 
обикновено са значително по-малки в сравнение с мултинационал-
ните компании (Willenbacher et al., 2021). Допълнително затруднение 
представлява и фактът, че МСП често нямат ясна оценка за собстве-
ните си финансови възможности. Това отново е обвързано с липсата 
на знания, тъй като много МСП не могат да си позволят външни кон-
султанти по внедряване на AI (Szedlak et al., 2020). Нивото на зрялост 
на дигитализацията в самата организация се посочва като трета ба-
риера. Изследователите са единодушни, че повечето малки и средни 
предприятия имат значително по-ниско ниво на дигитална зрялост в 
сравнение с мултинационалните компании, което представлява допъл-
нително предизвикателство – около 70% от МСП посочват липсата на 
дигитализация като причина за ограниченото внедряване на AI.

Друго предизвикателство е оценката на производителността, по-
специално измерването на възвръщаемостта на инвестициите (ROI). 
Много AI решения изискват многократни опити и различни подхо-
ди, преди да достигнат ефективна функционалност (Hansen & Bøgh, 
2021). Това затруднява прогнозирането на времето за внедряване и 
съответно постигането на икономии на разходи. Освен това при по-
малките предприятия съществува допълнителен проблем – инвес-
тиционните разходи за AI трябва да се разпределят върху по-малък 
обем от продажби, което увеличава тежестта им върху единица про-
дукт или услуга. Като друг съществен проблем се очертава и струк-
турата на съществуващите AI технологии. Наличните решения рядко 
са съобразени със специфичните нужди и начални условия на МСП, 
тъй като повечето приложения са разработени за големи компании 
и са адаптирани към техните организационни структури. Oldemeyer 
et al. (2024) също така посочват някои политически (липса на фи-
нансиране), правни (спазване на регулациите) и екологични бариери 
(опазване на околната среда), които играят по-ограничена роля при 
внедряването на изкуствен интелект в МСП, но въпреки това следва 
да бъдат взети под внимание.

Sánchez et al., (2025) от своя страна предлагат класификация на 
бариерите за приложение на AI технологии в хотелиерството, като ги 
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разпределят в три основни групи: технологични фактори, организа-
ционни фактори и външна среда. 

Сред технологичните фактори, които могат да ограничат или 
улеснят внедряването на AI в организациите, са идентифицирани 
редица ключови елементи: сравнително предимство, съвместимост, 
сложност, възможност за тестване, проследимост, лекота на използ-
ване, възприемана полезност, интензивност на информацията и неси-
гурност. В контекста на малките и средни предприятия, като най-зна-
чими се разграничават съвместимостта, сложността и технологична-
та компетентност.

Съвместимостта се отнася до степента, в която AI решенията съ-
ответстват на съществуващите системи (хардуер, софтуер, техноло-
гични рамки и дигитални ресурси) и доколко могат да бъдат интегри-
рани в текущите производствени процеси. При ниска съвместимост 
предприятията са изправени пред труден избор: или да адаптират AI 
системата, или да реорганизират вътрешните си процеси — и двата 
варианта са свързани с високи разходи и времеемки промени (Füller 
et al., 2022).

Сложността на технологиите и способността на организацията 
да се справи с нея също представляват съществена бариера. Поради 
това е важно МСП да разработват стратегии за повишаване на увере-
ността на персонала за работа с AI системи и намаляване на страха 
или съпротивата, свързани със сложността на технологиите (Kim & 
Seo, 2023). 

Технологичната компетентност се дефинира като степента, в 
която наличните технологични ресурси на предприятието са подгот-
вени да подкрепят внедряването на AI. Тя е ключов фактор за успеш-
ната интеграция на AI, особено при МСП. Компетентността включва 
три основни измерения: материални ресурси (инфраструктура), не-
материални ресурси (предишен опит, наличие на иновационни стра-
тегии) и данни. Основните предизвикателства при МСП са свързани 
с недостатъчно количество данни, ниско качество и слаби механизми 
за тяхната защита (Grünbichler, 2023). 

Организационните фактори се отнасят до вътрешните харак-
теристики на предприятието, които улесняват или възпрепятстват 
внедряването на AI. Те включват лидерство, финансови ресурси, 
квалифициран персонал, организационна култура и способността за 
оценка на възвръщаемостта на инвестициите (ROI) (Yang et al., 2024). 
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Лидерството играе централна роля, като подкрепата от висшето 
ръководство е от съществено значение за създаването на благопри-
ятна среда и мобилизирането на ресурси. То включва осигуряване и 
ефективно разпределение на ресурси, подготовка на организацията 
за промяна и съгласуване на AI инициативите със стратегическите 
цели (Yang et al., 2024). Внедряването на AI също често води до кул-
турни промени, които могат да предизвикат несигурност и съпротива 
сред служителите. Това отново затвърждава фундаменталната роля 
на организацията и управлението като условие за интегриране на ин-
телигентни агенти. Организационните фактори са особено важни за 
МСП, тъй като при тях управленските решения са по-силно центра-
лизирани, а ограничените ресурси изискват ясно лидерство и страте-
гическа насоченост при внедряването на нови технологии.

Финансовите ресурси също са критичен фактор, тъй като AI ре-
шенията често изискват значителни инвестиции в технологии, обу-
чение и експертиза. Ограниченият достъп до капитал представлява 
съществена бариера за МСП (Sharma, 2024). Друг важен аспект е 
наличието на квалифициран персонал, тъй като внедряването на AI 
изисква както технически, така и организационни умения (Kinney et 
al., 2024). Важен фактор е и неяснотата при оценката на възвръщае-
мостта на инвестициите в AI, особено когато резултатите са дълго-
срочни или нематериални, което затруднява вземането на финансови 
решения (Sánchez et al., 2025).

Външната среда включва фактори извън контрола на организа-
цията, които могат да стимулират или възпрепятстват внедряването 
на AI. Засилената конкуренция може да стимулира предприятията 
да внедряват AI с цел подобряване на ефективността и постигане на 
конкурентно предимство (Chaudhuri et al., 2022). В същото време, 
държавната подкрепа и политиките могат да улеснят внедряването 
чрез предоставяне на финансови стимули, инфраструктура и консул-
тантска помощ (Boubaker et al., 2023).

От друга страна, регулаторната несигурност може да възпрепят-
ства внедряването на AI. Липсата на ясни правила или тяхното строго 
прилагане може да доведе до отлагане на инвестиции поради страх 
от правни рискове. Особено важен аспект е защитата на данните и 
регулирането на AI, тъй като спазването на тези изисквания не само 
намалява правните рискове, но и повишава доверието на заинтересо-
ваните страни. 
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Cozzio et al., (2025) от своя страна групира бариерите пред внед-
ряването на изкуствен интелект в хотелиерството в три основни кате-
гории: бариери, свързани със стойността, риска и използването. Ко-
гато потребителите възприемат, че разходите за внедряване на нова 
технология надвишават потенциалните ѝ ползи, те я оценяват като 
по-малко ценна в сравнение със съществуващите алтернативи. В ре-
зултат възникват бариери, свързани със стойността, които водят до 
нежелание за приемане или възпрепятстват внедряването на новата 
технология (Laukkanen et al., 2008). Високите разходи за внедряване 
както и несигурността относно възвръщаемостта на инвестициите, 
се разглеждат като типични бариери от този тип. Тези бариери са осо-
бено значими за МСП, тъй като ограничените им финансови ресурси 
правят всяка инвестиция по-рискова и изискват по-внимателна оцен-
ка на очакваните ползи. 

Бариерите свързани с риска, се отнасят до степента на несигур-
ност и възприеманите рискове при използването на нови технологии, 
продукти или услуги. Сред тях особено важни са притесненията, 
свързани със сигурността и защитата на личните данни, както и не-
обходимостта от спазване на регулаторни изисквания като Общия ре-
гламент за защита на данните (GDPR), с цел запазване на доверието 
на клиентите (Rasheed et al., 2023). Внедряването на интелигентна 
автоматизация носи и други рискове, като загуба на нискоквалифици-
рани работни места и намален контрол вследствие на автономност-
та на роботите (Tussyadiah, 2020). Освен това, някои туристически и 
хотелиерски предприятия изразяват притеснения относно рисковете 
и сигурността при внедряването на AI и роботизирани системи, пора-
ди тяхната достъпност и последователност в изпълнението (Kumar et 
al., 2021). Например, тъй като роботите, подпомагани от AI, притежа-
ват определена степен на автономност, недостатъчната комуникация 
между човек и машина може да доведе до поведение, което не е на-
пълно контролирано от човека, създавайки рискове за безопасността 
на служителите. За малките и средни предприятия тези рискове са 
още по-критични, тъй като те често разполагат с ограничен капаци-
тет за управление на кризи и по-трудно могат да поемат последстви-
ята от технологични или репутационни проблеми.

Последната група са бариери, свързани с използването. Те въз-
никват при несъответствие между новата технология и предишния 
опит, навици или очаквания на потребителите (Antioco & Kleijnen, 
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2010). Изследванията подчертават, че липсата на информираност и 
разбиране относно възможностите на AI е съществена пречка за него-
вото внедряване. Освен това Li et al. (2019) установяват положителна 
връзка между осведомеността за AI и роботиката и намерението на 
служителите да напуснат работа, което показва наличието на страх от 
загуба на работни места, промени в работните процеси или заплаха 
за професионалните роли.

2.	Анализ и интерпретация на бариерите пред внедряването 
на AI в МСП в хотелиерството

Анализът на съществуващата литература показва, че барие-
рите пред внедряването на изкуствен интелект в малките и средни 
предприятия в хотелиерството са многопластови и взаимосвързани. 
Въпреки разнообразието от концептуални рамки, предложени от раз-
лични автори, се наблюдава ясно припокриване на основните факто-
ри, които могат условно да бъдат групирани в организационни, тех-
нологични, финансови и външни бариери.

Сред най-често идентифицираните ограничения се открояват 
липсата на знания и експертен капацитет, ограничените финансо-
ви ресурси и ниската степен на дигитална зрялост. Тези фактори са 
особено характерни за МСП в хотелиерството, където ограничените 
ресурси и зависимостта от персонализирано обслужване затрудня-
ват внедряването на сложни технологични решения. В допълнение, 
технологични предизвикателства като сложност, несъвместимост със 
съществуващите системи и ограничена наличност на данни допълни-
телно възпрепятстват процеса на дигитална трансформация. Наред 
с това, външната среда и институционалните фактори, включително 
регулаторната рамка и достъпът до финансиране, играят значима роля 
за стимулиране или ограничаване на внедряването на AI. Поведенче-
ските аспекти, свързани с нагласите на мениджърите и служителите, 
също се открояват като съществен фактор, като възприеманият риск, 
несигурността и съпротивата към промяна често възпрепятстват при-
емането на новите технологии.

Въпреки възможността за подобна класификация, следва да се 
подчертае, че разграничаването на бариерите е до голяма степен ус-
ловно. В практиката отделните фактори рядко действат самостоятел-
но, а по-скоро формират взаимозависима система. Например, липсата 
на знания влияе върху способността за оценка на разходите и възвръ-
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щаемостта на инвестициите, докато ограничените финансови ресурси 
възпрепятстват инвестициите в обучение и технологии, което от своя 
страна води до ниска дигитална зрялост. Това увеличава възприема-
ната сложност на AI решенията и засилва съпротивата към тяхното 
внедряване. Тази взаимосвързаност предполага, че бариерите пред 
внедряването на AI в МСП в хотелиерството следва да се разглеждат 
като част от комплексна система, а не като изолирани фактори. От 
тази гледна точка, ефективното им преодоляване изисква интегриран 
подход, който съчетава инвестиции в технологии, развитие на човеш-
кия капитал и създаване на благоприятна институционална среда.

Спецификата на хотелиерството усилва тези ефекти. Като сек-
тор, базиран на обслужване, той поставя силен акцент върху човеш-
кия фактор, което прави мениджърите по-предпазливи към автомати-
зация. Това води до парадоксална ситуация, при която технологиите 
с потенциал да подобрят обслужването се възприемат като заплаха за 
неговото качество. В резултат се формира затворен цикъл, при кой-
то организационни, финансови и поведенчески бариери взаимно се 
усилват, което обяснява по-бавния темп на внедряване на AI в МСП 
в хотелиерството.

Заключение
Прегледът на литературата показва, че изследването на бариери-

те пред внедряването на изкуствен интелект в МСП в хотелиерството 
все още е в процес на концептуално развитие. Макар съществуващи-
те изследвания да идентифицират множество фактори, липсва единна 
рамка, която да интегрира тези бариери в цялостен модел, съобразен 
със спецификата на сектора.

Това разкрива съществена празнина в научната литература, свър-
зана не толкова с идентифицирането на проблемите, колкото с тяхното 
систематизиране и практическо приложение. В този смисъл, бъдещи-
те изследвания следва да се насочат към разработване на интегрирани 
модели и емпирични изследвания, които да преведат теоретичните из-
води в приложими решения за малките и средни предприятия.

От практическа гледна точка, резултатите предполагат, че ус-
пешното внедряване на AI в хотелиерството изисква не само техноло-
гични инвестиции, а преосмисляне на управленските подходи и адап-
тиране към нови дигитални реалности. Именно тази трансформация 
представлява ключовото предизвикателство пред МСП в сектора.
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Introduction
In recent decades, the whole world has been experiencing an 

era of technological progress. Like all industries, tourism has also 
undergone significant transformations under the influence of key factors 
such as globalization, digitalization, and dynamic consumer profiles. 
Contemporary tourism markets are highly saturated, with fast-changing 
needs and customer demands (Kazandzhieva, 2019, p. 32). Among the 
most active and rapidly growing segments of the tourism market is 
Generation Z (also known as “Zoomers”) - people born between 1997 
and 2012 (Yustinah et al., 2025, p. 95). What sets them apart from the 
rest are the conditions created by their digitized everyday life - online 
connectivity, social networks, information sharing, and technological 
innovations. Generation Z’s commitment to ICT allows them to be defined 
as hyper-connected (Haddouche & Salomone, 2018, p. 69).

Generations get shaped by the context they’re born into; for example: 
capitalism – where Generation X grew up; globalization and the internet 
– specific to millennials; the expansion of social networks, in which 
Generation Z grew up, directly influence the values and attitudes of an 
entire generation (Popsa, 2024, p. 190). The behaviour of Gen Z tourists is 
distinguishable by clearly expressed psychological attitudes: a desire for 
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personal growth (Haratikka & Purba, 2023, p. 333), authenticity, real-time 
engagement (Dela Cerna et al., 2024, p. 4584), fun experiences (Robinson 
& Schänzel, 2019, p. 129) and a search for content that is meaningful 
to them as individuals. They perceive traveling not simply as a form of 
recreation, but as a means of self-expression and social validation through 
social media (Susilo et al., 2025, p. 7).

The relevance of the topic is determined by the digital lifestyle 
of Generation Z, which has a significant impact on how they choose 
destinations, book products and services, and share experiences. The 
object of study in the article is the behaviour of Gen Z as modern 
consumers of tourism products and services, and the subject focuses on 
their psychological attitudes and digital behaviour when travelling. The 
goal set in the publication is: based on the identification and analysis of the 
essential characteristics and digital behaviour of Generation Z, to reveal 
key psychological attitudes, motives and new trends in the tourism sector. 
The main tasks to achieve this objective are: determination of the profile 
and main essential and cultural characteristics of Generation Z; analyzing 
key psychological attitudes and values; examining motivational factors 
and needs; exploring the digital behaviour of Gen Z; and identifying 
key trends and challenges facing the tourism sector. The information 
resources include specialized literature, scientific research, online sources 
of information, etc. The research process carried out by the author is based 
on statistical data, observation methods and the use of a variety of reliable 
publications to support the analysis.

Profile and characteristics of Generation Z 
As well as all the people and previous generations, Generation 

Z’s behavioural characteristic development is significantly shaped and 
influenced by their surrounding environment and diverse global factors. 
The development of Gen Z as individuals in the Digital Age corresponds 
to a stage of intense ICT development. Generation Z is the first generation 
to use a tablet before being able to ride a bike, the first to have childhood 
friends with whom they played on a digital device, and the first whose 
childhood photos were shared on social media (Buzzetto-Hollywood & 
Quinn, 2024, p. 62). From a very young age, Zoomers are in direct contact 
with modern technologies and the global network. They accumulate much 
more knowledge than any previous generation (Albescu, 2022, p.13). 
Generation Z can be considered the first generation of „digital natives” 
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because they do not know a world without the internet. This circumstance 
greatly influences their preferences, behaviour and expectations. Zoomers 
rely on mobile devices for almost all of their digital activities (including 
entertainment, shopping and communication), as they spend hours in front 
of their screens every day.

Today, Generation Z representatives are tech-savvy young individuals 
(currently between the ages of 13 and 28 years) who have grown up in a 
digitalized environment with instant access to vast amounts of information 
and who use social media as their primary communication channel for self-
expression. They are technologically literate, socially aware (Starczewski 
et al., 2023, p. 114), adaptive (Shinde & Surve, 2025, p. 790) and capable of 
processing information quickly (Kazandzhieva, 2021, p. 159). Unlike the 
previous generation of Millennials, Gen Z demonstrates greater concern 
for social justice, ethical practices, environmental issues, as well as greater 
sensitivity to the authenticity and sustainability of the products and services 
they use – including in tourism (Prasanna & Priyanka, 2024, p. 2).

Generation Z is reshaping industries and challenging traditional 
practices with their revolutionizing consumer behaviour, preferences and 
characteristics (The Shelf, 2023):

	Social awareness - Zoomers actively seek ways to have a positive 
impact on the world. They make efforts through their actions, which are 
mainly focused on: combating climate change, racial justice, promoting 
gender equality and supporting mental health;

	Multiculturalism - they value inclusion, diversity and equality. 
They expect organizations to reflect these values in their practices;

	Independence, autonomy and a desire for success and learning 
new skills;

	Personalization and authenticity – they value brands and 
companies that understand their individuality and respond to their specific 
needs and preferences (Cook, 2024);

	Connected and visual communication – experts in using emojis, 
memes and visual content to express themselves. As a result of a constant 
flow of information, The Zoomers have a short attention span but are 
able to quickly filter the content. They prefer short and easily digestible 
information;

	Financially literate – in terms of thriftiness, The Zoomers have 
witnessed global uncertainty (economic recessions, high living and 
education costs) and prefer financial independence and stability in the 
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future; In terms of spending, they tend to spend on travel, events, and 
experiences that create memories. They prefer sustainable and socially 
responsible companies;

	Weak brand loyalty – Gen Z prioritizes getting what they want 
and can afford regardless of the brand instead of committing to one brand 
(Rosario & Casaca, 2025, p. 1144).

Psychological attitudes of Generation Z
The psychological attitudes of Generation Z are being shaped by 

key factors including accelerated digitalization, changing social values, 
attitudes, and global uncertainty. New patterns of behaviour, consumption 
and communication are emerging that differ from those of previous 
generations. One of the most significant characteristics of The Zoomers 
is their desire for self-expression and personal identification (Francis & 
Hoefel, 2018). They avoid identifying with established societal and social 
norms, preferring to forge their own identities outside of traditional ones. 
Members of Generation Z perceive travel as a way of identity construction. 
They seek out unpopular destinations for „authentic” experiences and 
cultural exchange (YouGov Travel and Tourism Report, 2022, p. 27).

Generation Z representatives tend to share content on online platforms 
that expresses their values, reflects their belonging to certain communities 
and „reinforces” their identity. From a psychological point of view, 
constant presence on social media may lead to negative consequences 
such as anxiety, self-esteem issues (from comparing oneself to others) 
or increased symptoms of depression and loneliness (Twenge, 2020). In 
addition, the psychological well-being of Generation Z is weak due to 
global instability – they have witnessed financial crises, the COVID-19 
pandemic, wars, uncertainty about the future from a technological point 
of view (the rise of robots and AI and anxiety about their jobs) and so on.

The Zoomers are ambitious and their priority are educational and 
development opportunities. Their perception of success is not about 
achieving management positions, but a career with the right balance 
between meaningful work, well-being and money, i.e. achieving the 
„trifecta” (Deloitte, 2025, p. 2). For Generation Z, it is essential that their 
job matches with their personal values and contributes to the community 
well-being, and that the employer is socially responsible and committed 
to important issues such as social justice and environmental protection.

Generation Z is characterized by high sensitivity to social issues. It 
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is actively engaged in topics ranging from climate change to information 
quality. The Zoomers are also called „The climate generation”, as they 
have spent their entire lives in a world affected by the consequences of 
global warming and climate change (Tsevreni et. al., 2023, p. 3). According 
to a study, 64% boycott brands based on their beliefs about climate change 
(Edelman, 2022, p. 37). Generation Z is extremely aware of and emotionally 
affected by the global environmental crisis. The Zoomers’ eco-anxiety 
has transformed into environmental awareness, and they believe that the 
actions of each individual matter to society and the world as a whole, and 
that personal choice is a form of social and public stance. They tend to 
choose destinations and services that correspond to their ethical beliefs – 
sustainable tourism, support for local communities, etc. For Generation Z, 
the popularity of film and TV (Netflix, Disney+) is notable (for example, 
Game of Thrones and the subsequent rise in popularity of certain European 
destinations associated with the series); therefore, presenting a certain 
destination within the context of a series could be an effective way to create 
an emotional connection with them (ETC, 2020, p. 68).

The digital environment probably plays the biggest role in shaping 
Gen Z’s psychological attitudes. Being online not only creates new ways 
to communicate and socialize but also leads to psychological difficulties 
and challenges. While generations before The Zoomers relied on three 
main aspects of life – work, home and social gatherings - in the 21st 
century, these have been reduced to two. Spaces known as the „third place” 
(Oldenburg, 1989) provided a sense of belonging and an opportunity 
for informal meetings with other people. Modern communication and 
interaction between people via mobile devices are changing traditional 
social relationships and practices. The modern lifestyle (including remote 
work) and fast-paced daily life play a key role in shaping the social attitudes 
of Generation Z. Despite everything, Generation Z remains the most 
connected, informed and technologically confident generation to date.

Needs and motivation in Generation Z tourist behaviour
The behaviour of Generation Z as consumers of tourism products and 

services cannot be adequately assessed without being viewed through the 
prism of basic human needs and the motivational mechanisms that drive 
them. Classical psychological theories provide a valuable framework for 
understanding their needs when choosing tourism experiences. For The 
Zoomers, these manifest themselves in a different way than in previous 
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generations – strongly influenced by the digital environment, the pursuit 
of authenticity and the need for social connectedness (MacDonald, 2025). 
The motivation to travel is now being transformed from a way to meet 
specific needs into a tool for building identity.

Abraham Maslow’s theory of the hierarchy of human needs (Maslow, 
1943) is fundamental to understanding human motivation (incl. in the field 
of tourism). For Generation Z tourists, this pyramid is interpreted in a 
digitally oriented way. Physiological needs (food, shelter and comfort) 
are combined with technological solutions such as mobile apps (Booking, 
Takeaway, Glovo), access to Wi-Fi, mobile networks, chargers, and 
lifestyle-related amenities (vegan options, eco-friendliness). Physical 
security is now integrated with the digital one - consumer expectations are 
about reliable booking platforms, authentic reviews and recommendations, 
digital navigation and fast online customer support. The transformations 
brought about by social connectivity are expressed through travelling with 
friends or online communities, encountering different cultures, interacting 
with locals and, of course, sharing on social media. Self-esteem is 
manifested in trips that boost self-confidence and social status, finding 
„unique” locations and being in Instagrammable destinations - visually 
appealing and deemed worthy of being photographed and shared; with 
potential to generate a lot of likes; considered to represent the personality 
of the owner of the social media account (Karyatun et. al., 2021, p. 316). 
The highest level, self-actualization, is revealed through the search for 
meaningful and authentic experiences, cultural and spiritual journeys 
(volunteering), routes based on personal interests, etc.

Self-determination theory (SDT) is a helpful tool for understanding 
the behavioural motivation of Generation Z tourists. SDT suggests that 
individuals have inherent psychological needs for autonomy, competence, 
and relatedness, which influence their well-being and participation in 
activities (Deci & Ryan, 2008). According to this theory, motivation can 
be divided into intrinsic (autonomous) and extrinsic (controlled). Among 
the intrinsic factors are seeking adventure and novelty. The extrinsic 
factors included attractions, escapism, and engaging in travel because it 
is popular culture (Robinson & Schänzel, 2019, p. 134). Generation Z, 
born and raised in the era of digital technology, seeks in travel experiences 
an opportunity to express their autonomy - through independent choices 
that reflect their individual values and attitudes. Since, under current 
conditions, they have opportunities for choice and control over every stage 
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of the trip (e.g., self-guided trips, slow tourism, hitchhiking), and tourism 
can be seen as a mean of personal growth and self-expression. Generation 
Z tourists, in their quest to acquire new knowledge and skills and engage 
in activities that develop their competence and boost their confidence, 
are inclined to undertake trips related to volunteer tourism, exchange 
programs, and environmental missions, among others. Generation Z’s 
established habits of sharing information about various aspects of their 
lives with their followers and networks on social media give significant 
importance to connectivity - a sense of belonging. This motivates them 
to choose destinations and activities that provide opportunities for social 
interaction with various people and building communities (e.g., July 
Morning, Happy Energy Tour, Open-air movie nights, Varna Summer 
Fest, etc.). Desi and Ryan’s theory is an analytical tool that helps us 
understand why and how people travel. Generation Z’s motivation to 
travel is strongest when the goal is not just to satisfaction basic needs, but 
achieving autonomy, competence, and social integration.

After examining the self-determination theory, according to which 
the motivation of Generation Z tourists arises when certain needs are met, 
a reasonable transition can be made to an understanding that allows us to 
view tourism as a means to achieve a meaningful and engaging experience. 
It would be relevant to use the conceptual framework of Experience 
theory, which emphasizes the subjective perceptions of consumers (Pine 
& Gilmore, 1998). The value of a tourism product is not limited to its 
material expression but is determined by the way it is consumed. Although 
experiences are intangible, they are highly desirable because they engage 
each individual in a different and personal way and their value is retained 
internally for a long time (Pine & Gilmore, 2013, p. 26). Tourism needs to 
be viewed in a more complex way - not just as the consumption of services, 
but as a process of creating meaningful and transformative experiences. 
Generation Z representatives are looking for tourist activities -authentic 
activities in different environments for interaction with local cultures or 
new communities and a desire to build identity. For Generation Z, tourism 
becomes a means of personal self-expression and an autonomous socially 
significant experience. For The Zoomers, the value of a tourism product 
or service can be measured not by its objective characteristics, but by the 
subjective (emotional and social) engagement it offers.
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Digital behaviour of Generation Z
The rapid development of technology is a major catalyst for change in 

the values and behaviour of Generation Z compared to previous generations 
(Pichler et al., 2021, p. 600). Their habits and ways of interacting are very 
different from their predecessors. Unlike previous generations, Gen Z has 
grown up in an era of constant exposure to social media (Baghel, 2023, 
p. 1261), mobile devices, and the internet, leading to significant changes 
such as tourist behaviour. The stages in the decision-making process 
according to the Engel Kollat Blackwell model (Engel et al., 1968), which 
identifies five main stages in the consumer decision-making process, are 
undergoing changes as Generation Z consumers of tourism products and 
services interact with social media to make informed travel decisions:

1)	 Need Recognition - social media is a major source of inspiration 
(Bandwagon effect) for the Zoomers. Influencers, friends and shared visual 
content on online platforms play a big role in this, as well as algorithmically 
targeted ads and recommendations that very closely match their interests. 
It is also possible to emerge comparisons with other users and a desire to 
„do like them” (Social comparison theory). Another phenomenon is the 
Fear of Missing Out (FOMO) something new, represented by an influencer 
e.g. or a feeling of falling behind relative to friends or community;

2)	  Information Search - the degree of reliability of information 
on social media is assumed to be high since it is shared in networks that 
are formed by relatives, friends, acquaintances and communities with 
similar interests. Platforms such as Instagram, Facebook, TikTok and 
popular forums are important sources of information for Generation Z. 
It is possible to occur Selective Exposure or acceptance of information 
confirming already existing consumer attitudes;

3)	 Alternative Evaluation -  this stage has an important role because 
social media appear as a means of comparison (peer validation) of different 
components of the travel experience - destinations, routes, accommodation, 
restaurants, etc. Generation Z takes into account factors such as number 
of likes and comments and has the ability to make comparisons based 
on User Generated Content (UGC) across different sharing platforms. 
They also tend to trust influencers who provide information about a travel 
product or service (Trust transfer psychology);

4)	 Purchase - thanks to the direct purchase capabilities built into the 
platforms, the digitally oriented Zoomers prefer and use online distribution 
channels for purchasing tourism products or services and tend to do so 
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based on social media recommendations. Therefore, the content on them is 
crucial in converting Gen Z from potential travelers into actual customers 
(Dela Cerna et Al., 2024, p. 4582). Through impact (visual or emotional), 
online sharing platforms stimulate Impulse Buying. Essential in this process 
are promotional offers or discounts (like influencer codes) that are provided 
to users. Such offers are usually presented as time or quantity limited, 
which may lead to a distortion of the perceived value of the product, Fear 
of Missing Out the promotion, and result in a purchase decision;

5)	 Post-Purchase Behaviour is about posting pictures, opinions 
and sharing the experience during the trip. The Zoomers share positive or 
negative content in the forms of visual content, reviews, ratings etc. in order 
to help and have an impact on the future decisions of other members in 
the corresponding online community. Moreover, through Self-Expression 
in online platforms for the made purchase of a tourism product or service, 
they seek to improve their social image.

Generation Z integrates the use of digital devices into all stages 
of their journeys. In the „dreaming” stage, young people use social 
networks, blogs and video platforms to get inspiration and ideas for future 
destinations. In the „planning” stage, digital apps and websites provide 
opportunities to comprehensively research routes and facilities, transport, 
accommodation offers and leisure activities, while also allowing price 
and conditions comparisons. The „booking” stage is now almost entirely 
digitalized and Generation Z predominantly prefers mobile platforms for 
booking a variety of services. During the „experiencing” stage, devices 
serve not only for navigation and information, but also for capturing 
moments as well as using interactive apps to enrich the travel experience. 
Finally, the „sharing” phase is particularly important for The Zoomers - 
actively sharing experiences in real time via social media to strength social 
bonding and to influence their friends’ and followers’ future decisions. 
In this way, digital devices are becoming an integral part of the entire 
Generation Z travel process, transforming traditional and familiar patterns 
of behaviour and motivation.

The Generation Z factor: trends and challenges for tourism
The impact of Generation Z on the development of the globally 

tourism sector is significant. As a current and future consumer segment, their 
attitudes and behavioural patterns create conditions that the industry has to 
meet in order to remain competitive. Key trends such as healthy lifestyles 
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sustainability, integration of innovative technologies and related challenges 
are shaping the future of tourism. Efforts have to be made to support 
experiences that are more enriching for the body and mind; demonstrating 
that visiting a particular destination or consuming a product or service will 
make Gen Z members all-around better people (ETC, 2020, p. 67).

Generation Z has good understanding and a high level of commitment 
towards sustainability in tourism (Pulido-Fernández et. al., 2024, p. 1) and 
has important potential for it in the future. They are able to research to 
ensure that the operators they travel with or the destinations they travel to 
have sustainable practices in place (CBI, 2024). The travel industry can 
strategically engage Gen Z travelers in by understanding and addressing 
their views on sustainable travel (Trip.com Group, 2024). As informed 
and aware generation, Gen Z are more likely than other age groups to 
make decisions about sustainable travel options and to stay in green/eco-
friendly accommodations (Condor Ferries, 2025). Destination planners 
and policymakers could and should offer integrated packages that 
promote both low-carbon transportation and eco-friendly accommodation 
(Ma et. al., 2024, p. 3). The role of social media seems to be especially 
significant and it’s worth using their potential as a tool of social innovation 
to stimulate greener (and newer) means of tourist consumption and (co)
production (Nowacki et. al., 2023, p. 11). 

Sustainable tourism is one of the main priorities of The Zoomers, 
who are making efforts to stand by their principles. There are factors 
such as high costs and limited accessibility to sustainable infrastructure 
that create difficulties and hinder the wider spread of sustainable tourism 
among Gen Z. Collaborations need to be established that involve all 
tourism stakeholders. Their efforts should be directed towards developing 
effective strategies to expand the application of sustainable practices and 
improve their accessibility by all users.

Sustainable tourism and technological innovation are some of the major 
factors which reshape Generation Z’s needs and attitudes as consumers of 
tourism products and services. Technology continues to evolve at a rapid 
pace, and Gen Z has a low tolerance for technological problems, and that is 
one of the main reasons for tour operators and tourism service providers to 
keep pace with their expectations (CBI, 2024). Digital payment methods 
(Apple Pay, Google Pay, PayPal, Venmo) also need to be more widely 
implemented. Because of the ability of mobile-payment to offer speed 
and efficiency, digital wallets are preferred by Gen Z travelers (Hanafiah, 
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2024, p. 658). Consumers, to whom smart technological innovations are 
little known, are not in a state to maximize their benefits (Kazandzhieva, 
2021, p. 11), while Generation Z are increasingly expanding their 
application and the advantages they provide. Technological innovations 
such as Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR) and Artificial 
Intelligence (AI) are increasingly being integrated into tourism products, 
and therefore into the experiences of Generation Z as their consumers. 
Digital enhancements are enriching visits with interactive and virtual 
delivery of information through specialized devices and apps. AI assists in 
personalizing recommendations, optimizing travel-related operations, etc.

From a psychological perspective, these technologies meet some 
important needs of Generation Z tourists - for autonomy (personalized 
experiences); for competence (access to information and control over 
choices); for connectivity (group virtual interactions). AR and VR can 
create deeper emotional experiences through simulations that engage 
feelings (e.g., „living in the past” or „traveling to the future” through a VR 
museum). Such activities are capable of increasing the emotional value 
of the journey, which is particularly significant for a generation seeking 
experiences rather than simple consumption. In the future, the promotion 
and engagement through VR in the pre-trip phase and AR during trips will 
be important tools to not only attract - but to show off a destination (ETC, 
2020). Through a well thought out and considered integration of digital 
technologies into a tourism product or service, it is possible to reduce the 
probability of commoditization of the experience (Pine & Gilmore, 2013, 
p. 39), i.e. the risk of reduced consumer satisfaction and engagement in 
the subsequent consumptions.

The implementation of innovative technologies is a considerable 
improvement and provides great benefits, but it also requires high 
investments, need of training staff to work with them and compliance 
with legal aspects. Privacy and data protection are becoming increasingly 
important, especially when mobile devices contain such large amounts 
of personal information. As technology evolves, it becomes even more 
important to take measures to ensure its safety, especially in the European 
market (CBI, 2024). In this context, the European Union develops 
(Regulation (EU) 2016/679 2016) and in 2018 starts to implement data 
privacy and security law - General Data Protection Regulation (GDPR); 
In 2022, the Digital Services Act (European Commission, n. d) comes into 
force ensuring a safe (user safety, fundamental rights etc.) and accountable 
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online environment (social networks, content-sharing platforms, and 
the ones for travel and accommodation). The EU’s efforts related to the 
regulation of the digital environment are in response to the increasing 
need of both Zoomers and all other users for online security. The actions 
in this context are crucial to maintain the mental well-being and trust in 
smart technologies of all the consumers.

Conclusion
Dynamic social and technological developments in recent years 

have placed Generation Z at the center of a number of transformations 
across different sectors. New models of behaviour, consumption, values, 
communication and overall vision of the world are being formed. As 
consumers of travel products and services with a digitalized everyday life, 
Generation Z is building new market conditions and creating a necessity 
for a serious rethinking of traditional approaches. Their psychological 
attitudes are strongly influenced by global events such as: environmental, 
climate and financial crises, geopolitical conflicts, wars, COVID-19 
pandemic, information overload, etc. As for all people, for The Zoomers 
tourism is a way of „recharging” (and sometimes for digital detox) when 
individuals need physical and mental well-being and positive emotions. 
At the core of their motivation for travel are needs such as autonomy, 
connectivity, experiences, etc., as well as a drive for personal development 
and emotional satisfaction. In choosing different components of their trip 
(destination, transportation, accommodation, etc.), Generation Z tend to 
prefer those that are consistent with their ethical beliefs and principles as 
an expression of their social position. With high awareness and sensitivity 
to specific topics, The Zoomers expect from the tourism industry not only 
technological adequacy but also social responsibility.

Gen Z spends hours every day in front of a screen, scrolling across 
a range of platforms that are increasing in their importance. The digital 
transformation in tourism by integrating VR, AR, AI and widespread 
mobile apps is now a fact. Through hashtags, geotags and influencers, 
The Zoomers are finding inspiration, then moving into the first stage of 
the travel - dreaming. As digital natives, Gen Z are using smart devices 
in every step of their journey - from inspiration, planning, booking, 
experiencing to sharing. The role of technology is not limited to planning 
and personalization. They are key for enriching and improving the overall 
user experience. At the same time, in terms of personal data protection, 
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they give rise to the need for control and regulations, but with a balance 
between innovation and ethical standards.

The values, attitudes and digital behaviour of Generation Z create 
new directions in the tourism development. Modern technology becomes 
a bigger and more significant factor for competitiveness. Generation Z are 
not just a consumer segment but a driving force for change - their needs 
and attitudes require the tourism industry to be flexible and innovative. The 
future growth of the tourism industry will depend on the identification of 
the new ways of tourism consumption of Generation Z, a cohort oriented 
towards the non-repetitive character of holiday destinations (Popsa, 2024, 
p. 198).

Gen Z are the pioneers in our new, digital world (Selig, 2023, p. 
20). Therefore, successful practices will be those that not only meet their 
needs, but also are able to engage them through personalized and enriched 
experiences. From the tourism sector’s perspective, the implementation 
of technology in today’s environment is a necessary precondition for 
the realization of effective action, and its innovative application - for 
successful development and prosperity (Seid, 2022, p. 212).
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Резюме: Докладът изследва LinkedIn като инструмент за позиционира-
не на поколенията Y и Z, чрез теоретичен преглед на литературата в облас-
тта на дигиталния маркетинг, социалния капитал и поколенческите теории. 
Предложеният концептуален модел, интегрира личния бранд, социалния 
капитал и дигиталното влияние, с поколенческата принадлежност като мо-
дериращ фактор и поставя основа за последващо емпирично проучване.

Ключови думи: LinkedIn, личен бранд, социален капитал, социална 
медия, дигитално позициониране

Abstract: The paper explores LinkedIn as a tool for the professional 
positioning of Generations Y and Z through a theoretical review of the literature 
on digital marketing, social capital, and generational theories. The proposed 
conceptual model integrates personal branding, social capital, and digital 
influence, with generational affiliation serving as a moderating factor, thereby 
providing a foundation for subsequent empirical research.

Keywords: LinkedIn, personal branding, social capital, social media, 
digital positioning
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Въведение
Дигитализацията и нарастващото значение за онлайн присъст-

вието поставят пред изследователите нови въпроси относно необхо-
димостта за дигитално позициониране. LinkedIn е една от водещите 
кариерно-ориентирани социални медии с над 1.3 милиарда потре-
бители, което превръща платформата в основен и логичен избор за 
хората, които искат да изграждат професионална идентичност, да 
демонстрират експертиза и да разширяват мрежата си от контакти. 
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Въпреки нарасналата популярност на платформата, изследванията 
по темата как различните поколения я използват, остават по-скоро 
оскъдни, което е и предпоставка за търсене на научни и практически 
приноси.

Настоящият доклад запълва тази научна празнина, като предлага 
теоретично обоснован концептуален модел на поколенческите раз-
личия при професионалното позициониране в LinkedIn. Новостта на 
изследването се изразява в обвързването на темата с актуални теми 
като изграждане на „личен бранд“, „социален капитал“ и „дигитално 
влияние“. Използваният подход е изцяло теоретичен и се основава на 
преглед на релевантната научна литература в сферата на дигиталния 
маркетинг и поколенческите модели. Структурата на доклада включ-
ва литературен преглед, предложение за концептуален модел на пози-
ционирането в социалната медия, заключение с практически прило-
жения за бъдещо емпирично изследване и библиографска справка.

Изложение
Социалната медия LinkedIn надхвърля първоначалната си функ-

ция на това да действа единствено като платформа за търсене и на-
миране на работа или за публикуване на работни обяви. Днес това е 
една от най-големите социални екосистеми и кариерно ориентирани 
дигитални канали в целия свят (Davis et al., 2020). Тя събира общо 
над 1.3 милиарда регистрирани потребители, а приблизително около 
18 милиона от тях в световен мащаб са публикували съдържание през 
последните 30 дни, което ги превръща в активни потребители.

Литературата, свързана с използването на LinkedIn и генерира-
ната от платформата информация, обект на научен анализ, е край-
но ограничена, което подчертава нуждата от повече разработки по 
темата. Въпреки това съществуват възможности за теоретично обо-
сноваване чрез извеждане на пресечни точки с изследвания в сходни 
области в сферите на дигиталния маркетинг, социалните медии и по-
коленческите модели в дигиталните среди. Този интердисциплина-
рен подход позволява извеждането на приложими полезни практики, 
които могат да бъдат използвани и адаптирани към целите на насто-
ящото изследване. 

LinkedIn се нарежда на второ място по значимост на използване 
в проучване, проведено от (Statista, 2025b). Според това проучване, 
29% от респондентите споделят, че намират LinkedIn за най-полезна-
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та социална медия, която използват в ежедневието си, като пред нея 
в резултатите е единствено Facebook. Установяването на значимост-
та на социалната медия налага и по-задълбочен анализ за това какво 
е възрастовото разпределение на потребителите в световен мащаб. 
Това разпределение е представено във фигура 1, изготвена по данни 
от Statista.

Най-голяма част от потребителите на LinkedIn са представители 
на поколение Y, на възраст между 25-34 години, като това са около 34% 
от потребителите на платформата. Втората аудитория, която заема 
най-голям дял, е поколение Z, които представляват малко над 20% от 
всички потребителите на платформата. Третата възрастова група, коя-
то обхваща поколение Х, са ползвателите на кариерно ориентираната 
социална медия на възраст 35-54 години - около 16%, а последни, но 
не и по-важност, са хората на възраст 55+, които съставляват малко под 
2% от всички потребители. От разпределението е видно, че повече от 
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групи имат както много допирни точки, като например нивото им на 
дигитални умения, така и съществени различия - поколение Y израст-
ват в период на бързо технологично развитие, докато по-голяма част 
от поколение Z прекарват своето детство именно в социалните ме-
дии. (Prensky, 2017)

Освен информация за възрастта на потребителите в LinkedIn, е 
налична такава и за половото разпределение. По данни на Зоте (2024, 
n.p.) от авторитетната онлайн базирана медия за данни SproutSocial, 
към февруари 2025 година около 57% от потребителите на платфор-
мата са мъже, а около 43% са от женски пол.

В този контекст LinkedIn се утвърждава като основен инстру-
мент за позициониране, особено на представителите на поколения Y 
и Z. За тези две групи платформата не фигурира само като средство 
за намиране на работа, а и като стратегически канал за изграждане на 
личен бранд, демонстриране на експертиза и изграждане на социален 
капитал. Това може да се реализира посредством активно участие в 
дигиталната платформа чрез споделяне на съдържание, ангажиране с 
другите потребители и изграждане на устойчива мрежа от контакти. 

Платформата, освен за привличане на компании, ориентирани 
към B2B продажбите, е широко разпространена и популярна и сред 
индивидуалните потребители. Това се дължи на възможностите на 
LinkedIn при намиране на хора, вземащи решенията в компаниите 
(така наречените „decision makers“), откриване на потенциални кли-
енти и изграждане на стойностни връзки, които в определен момент 
прерастват във формиране на имидж, репутация и доверие, което по-
требителите формират (Cortez, Lohnston and Dastidar, 2022). Бизнес 
ориентираните социални мрежи спомагат за увеличаването на кон-
тактите, които потребителите могат да изградят, както и на силата 
на връзките между тях (Yokoyama, 2016). Допълнително те могат да 
бъдат използвани за по-улеснено усвояване и разпространяване на 
знания, особено сред по-младите потребители, каквито са и предста-
вителите на поколение Y и Z. 

Въпреки ограничената наличност на данни, относно поведе-
нието на потребителите в LinkedIn, самата платформа предоставя 
достъп до определени метрики за активност. Тези данни, макар и с 
крайно ограничен обхват, са чудесна база за изграждане на цялостна 
рамка за интенциите, с които хората в LinkedIn си взаимодействат с 
кариерно-ориентираната социална медия. В тази връзка в таблица 1 



116

е представена обобщена информация за това какво се случва всяка 
една минута в платформата.

Таблица 1
Обзор за случващото се всяка минута в LinkedIn

90 човека 
добавят нова 

позиция в 
профила си

Реализират се 
~8 200 

кандидатствания 
за работа

Повече от 
1.8 милиона 

публикации са 
разгледани

Повече от 
17 000 връзки 
са направени

~147 часа на 
обучително 

съдържание е 
консумирано 

Източник: LinkedIn Pressroam, 2026

Представените данни ясно показват интензивността на актив-
ност в LinkedIn и подкрепят разбирането, че платформата заема роля 
на динамична среда за професионално позициониране. Фактът, че 
десетки потребители ежедневно актуализират професионалното си 
положение, хиляди кандидатстват за работа и комуникират с други 
потребители, а милиони консумират съдържание, потвърждава, че 
социалната медия функционира като активен „пазар“ на внимание, 
експертиза и възможности.

Нормално следствие от позиционирането на личност в LinkedIn 
е изграждането на дигитално присъствие, което в даден момент пре-
раства в понятието „личен бранд“, а потребителят се позиционира 
„лидер на мнение“. В тази връзка Нойхаус, Милеман и Нийсен оп-
ределят лидерите на мнение като: „лица, които споделят и популя-
ризират ценна и актуална информация, висока компетентност и дал-
новидни идеи чрез социалните медии, за да бъдат възприемани като 
надеждни авторитети в дадена индустрия и по този начин да укрепят 
още повече позициите на своята компания.“ (2022, p. 1). В същото 
изследване те подчертават, че основната цел на лидерите на мнение 
най-често е да споделят информация в социалните медии и да оказват 
влияние върху решенията на техните потенциални клиенти. В този 
контекст позиционирането в LinkedIn придобива по-различна роля, 
а именно намиране на бизнес възможности. Термини, които са близ-
ки по значение на термина „лидер на мнение“, са „идейни лидери“, 
„известни личности“ и „инфлуенсъри“. Макар концепцията основ-
но да се свързва с B2C средите, през последните години набира все 
повече популярност и в контекста на B2B отношенията. (Edelman & 
LinkedIn, 2021)
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В следствие на бурното развитие на платформата и потребите-
лите ѝ през второто и третото десетилетие на 21-ви век, както и на-
личието на все повече лидери на мнение, които да се позиционират 
в LinkedIn, започва все повече да се говори за социален капитал. В 
съвременно проучване на Горбани, той дава следната дефиниция за 
социален капитал: „Социалният капитал се отнася до мрежите, вза-
имоотношенията и нормите, които улесняват колективните действия 
и сътрудничеството между отделните лица в рамките на дадена общ-
ност“(2025, p. 1).

В контекста на LinkedIn социалният капитал не се изчерпва само 
с броя на контактите или нивото на активност на един потребител, а 
се свързва и с качеството на взаимодействията, доверието и експер-
тизата на потребителите. Както се подчертава в съвременни научни 
изследвания, показателите за социалния капитал в дигиталните среди 
не могат да се основават единствено на метриките от социалните ме-
дии, а следва и да се отразява естественото човешко присъствие, ню-
ансите във взаимоотношенията между хората, както и възможността 
за интерпретация от всеки един потребител (France and Davcik, 2025).

Освен възможността от различна интерпретация и намесата 
на сложните човешки взаимоотношения между хората, дигитални-
те платформи имат способността да влияят на мнението на хората. 
Платформи като LinkedIn не функционират единствено като среда за 
обмен на информация, а и като платформа за влияние и насочване на 
влиянието към определени теми, идеи и дори поведения (Brielmaier 
and Reis, 2021).

Във връзка с посоченото направения литературен обзор дотук 
може да се твърди, че експертното позициониране в LinkedIn не може, 
а и не следва да се разглежда единствено като творчески акт по по-
пълване и оптимизиране на профила на потребител и последователно 
намиране на работа. Разнообразни фактори като изграждането на ли-
чен бранд, формирането на социален капитал и упражняване на на-
трупаното дигитално влияние се превръщат в ключови механизми за 
стратегическото развитие на един професионалист в 21-ви век. В този 
контекст поколенческата принадлежност, особено на вече разгледани-
те поколение Y и Z следва да се разглежда като модериращ фактор за 
тези процеси, което и обуславя нуждата от концептуалното им сис-
тематизиране, за едно по-добро разбиране. Концептуалния модел на 
позиционирането в социалната медия е представен на Фигура 2.
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Фигура 2. Концептуален модел за позициониране на поколение Y и Z в LinkedIn
Източник: Фигурата е изготвена от автора и е адаптирана по данни на Neuhaus and 
Millemann, 2022

Концептуалният модел поставя позиционирането в LinkedIn в центъра като 
ключов процес, към който се насочват различните групи фактори. Вляво са представени 
двете основни групи, които са обект на анализ в настоящото проучване. Тяхната 
поколенческа принадлежност към платформата определя нагласите и целите, с които те 
навлизат в платформата. 

Отгоре са трите форми на поведение в платформата, а именно: публикуване на 
съдържание, изграждане на мрежа от контакти и ангажиране с общността, които са 
непряко свързани помежду си. Изходящите ефекти от позиционирането в LinkedIn –
изграждане на личен бранд, формиране на социален капитал и дигитално влияние - са 
визуализирани в дясно. Ключово при тях е следствието от действия – човек първо 
изгражда личен бранд, който води до формиране на социален капитал, който от своя 
страна е предпоставка за дигиталното влияние на професионалиста. 

Най-долу е поставена поколенческа принадлежност, като за нея е ключово, че не 
влияе директно на модела, а по-скоро оформя поведението и начина, по който хората си 
взаимодействат с платформата. Двама потребители с еднакво дигитално поведение ще 
постигнат различни резултати и позициониране в зависимост дали са представители на 
поколение Y или Z.

Представеният концептуален модел обобщава връзките между поколенческите 
фактори, дигиталното присъствие в LinkedIn и следствието от активността в 
платформата, като поставя и задача за по-задълбочено изследване на тези процеси. В този 
смисъл разгледаните теоретични постановки и изведения модел следва да бъдат 
разгърнати и допълнително изследвани в последващо научно проучване с цел по-
задълбочено разбиране на ролята, която LinkedIn заема в целия процес на изграждане на 
социален капитал сред различните поколения. Платформата функционира като 
пространство, в което потребителите целят да изградят доверие, имидж, репутация и 
устойчиво присъствие посредством комуникация. 
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центъра като ключов процес, към който се насочват различните групи 
фактори. Вляво са представени двете основни групи, които са обект 
на анализ в настоящото проучване. Тяхната поколенческа принад-
лежност към платформата определя нагласите и целите, с които те 
навлизат в платформата. 

Отгоре са трите форми на поведение в платформата, а именно: 
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гажиране с общността, които са непряко свързани помежду си. Изхо-
дящите ефекти от позиционирането в LinkedIn – изграждане на личен 
бранд, формиране на социален капитал и дигитално влияние - са ви-
зуализирани в дясно. Ключово при тях е следствието от действия – 
човек първо изгражда личен бранд, който води до формиране на со-
циален капитал, който от своя страна е предпоставка за дигиталното 
влияние на професионалиста. 

Най-долу е поставена поколенческа принадлежност, като за нея 
е ключово, че не влияе директно на модела, а по-скоро оформя пове-
дението и начина, по който хората си взаимодействат с платформа-
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та. Двама потребители с еднакво дигитално поведение ще постигнат 
различни резултати и позициониране в зависимост дали са предста-
вители на поколение Y или Z.

Представеният концептуален модел обобщава връзките между 
поколенческите фактори, дигиталното присъствие в LinkedIn и след-
ствието от активността в платформата, като поставя и задача за по-
задълбочено изследване на тези процеси. В този смисъл разгледаните 
теоретични постановки и изведения модел следва да бъдат разгърна-
ти и допълнително изследвани в последващо научно проучване с цел 
по-задълбочено разбиране на ролята, която LinkedIn заема в целия 
процес на изграждане на социален капитал сред различните поколе-
ния. Платформата функционира като пространство, в което потре-
бителите целят да изградят доверие, имидж, репутация и устойчиво 
присъствие посредством комуникация. 

Заключение
В доклада се разглежда LinkedIn като инструмент за професио-

нално позициониране на представителите на поколенията Y и Z. На-
правеният литературен обзор потвърждава идеята на автора, че ак-
тивността в платформата не е еднократен акт, а трябва да се разглеж-
да като поредица от действия, които проявяват своя ефект в резултат 
от натрупване. 

Предложеният концептуален модел структурира трите ключови 
измерения на позиционирането – личен бранд, социален капитал и 
дигитално влияние. В съответствие с дефиницията, обособена в ли-
тературния обзор, социалният капитал се разглежда като резултат от 
изградените мрежи и взаимоотношения в платформата. 

Моделът поставя основа за бъдещо емпирично проучване, като 
идентифицира конкретни инструкции за измерване: степента на из-
граден личен бранд в дигиталното пространство, качеството на про-
фесионалните връзки в контекста на изграждане на социален капитал 
и обхватът на дигиталното влияние.
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Introduction
In the current economic environment, traditional notions of economic 

growth as a quantitative increase in gross domestic product (GDP) are 
proving insufficient to explain the long-term sustainability of economic 
systems. The reasons are evident: intensifying environmental problems, 
including those related to climate change, loss of biodiversity, degradation, 
and the “predatory” use of natural resources.

Concrete empirical examples clearly illustrate the limitations of the 
traditional model of economic growth based solely on GDP expansion 
without accounting for environmental consequences. One of the most 
prominent examples is the acceleration of climate change. According to 
data from the IPCC (IPCC, 2021), global temperatures have already risen 
by more than 1.1°C above pre-industrial levels, leading to more frequent 
extreme weather events such as droughts, floods, and wildfires, which 
directly impact economies and food security. Another illustrative example 



123

is biodiversity loss. A WWF report indicates that wildlife populations 
have declined by approximately 69% between 1970 and 2018, threatening 
ecosystem services upon which entire economic sectors, including 
agriculture and tourism, depend (WWF, 2022).

The intensive use of natural resources is manifested through the 
overexploitation of raw materials, with global material consumption 
having more than tripled since the early 1970s. This trend leads to resource 
depletion and increased waste generation. A clear illustration is plastic 
pollution, with over 8 million tons of plastic entering the oceans annually, 
causing significant environmental and economic damage. Another example 
of “predatory” resource use is deforestation, particularly in regions such as 
the Amazon, where vast forest areas are destroyed to expand agricultural 
activities, resulting in severe negative climate impacts.

All these examples clearly demonstrate that economic growth 
measured solely through GDP does not reflect the true environmental 
costs. They highlight the need to integrate sustainability as a key element 
in contemporary economic models based on linear resource consumption. 
This necessitates a rethinking of economic growth by incorporating 
environmental and social dimensions into its governance.

The main research problem addressed in this paper concerns how 
economic growth can be aligned with the principles of sustainable 
development and enhanced environmental awareness, as well as what 
mechanisms can support this transformation. The focus is on the role of 
environmental awareness, innovation, and effective management practices 
as key factors in achieving sustainable growth. The paper presents part 
of a broader academic empirical study, examining and presenting the 
attitudes of a group of respondents—public sector employees—towards 
sustainable development and the circular economy.

The methodological approach includes an analysis of relevant 
scientific literature, a comparative analysis of policies, and the presentation 
of a portion of an empirical study conducted through a survey on the role 
of public environmental awareness in achieving sustainable development. 
The structure of the study encompasses a theoretical framework, 
methodology, presentation and analysis of results, and a conclusion 
providing practical guidelines emphasizing not only the possibility but the 
necessity of increasing environmental awareness to achieve sustainable 
development.
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Theoretical Models of the Relationship between Sustainable 
Development, Growth, and the Circular Economy

Contemporary economic theories view sustainable development as 
a necessary evolution of the concept of growth. While traditional models 
focused on increasing production and consumption, current approaches 
emphasize efficient resource use and the reduction of environmental impact. 
According to Jackson (2017), sustainable economic growth requires a 
fundamental shift in how society understands prosperity, placing greater 
emphasis on quality of life rather than solely on quantitative indicators.

As early as the 1990s, the concept of “decoupling” - the separation 
of economic growth from resource use - began to develop and has 
since gained key importance. This concept refers to the possibility for 
an economy to continue growing and increasing its output and welfare 
without a proportional rise in the consumption of raw materials, energy, 
and environmental pressure. Initially used in the context of energy 
efficiency and the relationship between economic growth and energy 
consumption, the concept has gradually expanded to encompass a broader 
range of resources and environmental impacts.

Two main types of decoupling are distinguished - relative and absolute. 
In the case of relative decoupling, resource consumption continues to grow, 
but at a slower rate than economic growth. In contrast, absolute decoupling 
involves an actual reduction in resource use alongside increasing economic 
activity. It is precisely absolute decoupling that is considered crucial 
for achieving sustainable development, as it implies a real reduction in 
environmental pressure rather than merely slowing it down.

In practice, achieving decoupling is closely linked to the 
implementation of innovations that enhance resource efficiency. This 
includes the adoption of more efficient technologies, the transition to 
renewable energy sources, and the optimization of production processes 
across all sectors. A significant role is also played by structural changes 
in the economy, particularly the shift from resource-intensive industries to 
services and digital activities that generate higher added value with lower 
resource consumption.

Furthermore, decoupling is closely related to the concept of the 
circular economy, which will be discussed further below. Within this 
framework, waste from production processes is minimized, and the 
lifecycle of products is extended through reuse, repair, and recycling, 
thereby reducing the need for the extraction of new resources.
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Government policies and regulations also play a crucial role, as 
they can either stimulate or hinder the decoupling process through the 
introduction of environmental standards, tax incentives, restrictions on the 
use of certain resources, and other measures. Thus, decoupling should not 
be viewed as an automatic outcome of economic growth, but rather as the 
result of deliberate efforts and coordination between the public and private 
sectors in implementing appropriate practices.

There are ongoing debates in the academic literature regarding the 
extent to which absolute decoupling is realistic on a global scale. Some 
authors question the possibility of fully separating growth from resource 
consumption, particularly in the context of increasing global demand 
(Ward, Sutton, Werner, et al., 2016). Nevertheless, the concept remains 
central to contemporary sustainable development policies, as it provides 
a framework for reconciling economic progress with the conservation of 
natural resources and the reduction of environmental impact.

In its report, the OECD (2011) emphasizes that sustainable 
development implies the possibility for the economy to grow without a 
proportional increase in environmental pressure. Achieving this requires 
the implementation of new technologies, innovations, and changes in 
consumer behaviour.

Environmental awareness plays a significant role in this process, 
as it influences decision-making at both individual and organizational 
levels. Stern (2000) considers environmental behaviour to be the result 
of the interaction between personal values, social and cultural norms, and 
institutional factors. This suggests that sustainable development cannot be 
achieved solely through technological solutions, but also requires a shift 
in societal attitudes.

Innovation is also a key factor in achieving sustainable economic 
growth, not least because it enables the optimization of production 
processes and the reduction of negative environmental impacts. As early 
as the mid-1990s, Porter and van der Linde (1995) introduced the idea 
that environmental regulations can stimulate innovations that enhance 
the efficiency and competitiveness of enterprises. Both then and now, 
this perspective challenges the notion that environmental requirements 
represent a constraint on business.

Moreover, innovation is not limited to technological solutions 
but also includes organizational and managerial practices that improve 
resource efficiency. Geissdoerfer et al. (2017) emphasize that the transition 
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to a circular economy requires new business models that integrate reuse, 
recycling, and the extension of product life cycles.

The circular economy represents an alternative model of economic 
development based on the principle of closed loops in resource use 
(Amin, 2024). Unlike the linear model, where resources are used once and 
subsequently disposed of as waste, the circular economy aims to maximize 
the value of resources for as long as possible. This includes strategies 
such as recycling, reuse, and eco-design in products and production 
processes. According to Geissdoerfer et al. (2017), the circular economy 
not only reduces environmental pressure but also creates new economic 
opportunities, including new markets and jobs. This model is particularly 
relevant in the context of limited resources and increasing consumption.

In practice, the circular economy builds upon the traditional 
understanding of efficiency by introducing a systemic approach to resource 
management, in which the value of materials, energy, and products 
is preserved for as long as possible within the economic cycle (Amin, 
2024). Within this model, waste is not viewed as an inevitable outcome 
of production and consumption. Rather, it is considered a resource that 
can be reintegrated into the economy through various mechanisms. This 
implies a fundamental transformation in the way products are designed, 
production processes are organized, and consumer practices are shaped.

For example, eco-design plays a key role, as it incorporates, at the 
design stage, the possibility for disassembly, repair, and recycling of a 
product, thereby significantly extending its lifecycle and reducing the 
need for new resources.

Thus, the circular economy becomes not only an environmental but 
also an economic strategy aimed at optimizing costs and enhancing the 
competitiveness of production units. This model contributes to the creation 
of new sources of value by stimulating the development of innovative 
business models based on the sharing economy, the use of services 
instead of ownership, and extended product lifecycles. For instance, the 
transition from selling a product to providing a service associated with its 
use enables companies to retain control over resources and utilize them 
multiple times, leading to greater efficiency and sustainability. A typical 
example is car leasing.

Moreover, reuse and recycling create new industries and jobs, not 
only in the provision of services but also in waste management, repair and 
maintenance activities, and secondary material processing. This stimulates 
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economic activity and contributes to economic diversification, including 
job creation and the reduction of unemployment.

A key aspect of the circular economy is also the reduction of 
dependence on primary resources, which is of strategic importance for 
economies with limited access to raw materials and is particularly relevant 
in today’s unstable geopolitical environment. By reusing materials, the 
need for imports is reduced, and resource security is enhanced, which 
positively affects economic stability. Costs associated with resource 
extraction and transportation are also reduced, improving the efficiency 
of production processes. Therefore, the circular economy supports the 
concept of decoupling by enabling economic growth with lower resource 
consumption and a reduced environmental footprint.

Equally important is its impact on innovation, as the transition to a 
circular model requires the development of new technologies, materials, 
and management solutions. This stimulates research and development 
activities and investments in sustainable technologies, further supporting 
economic growth. Organizations that successfully integrate circular 
economy principles often achieve higher efficiency and greater adaptability 
to changing environments, providing them with a competitive advantage.

The circular economy also has a social dimension, as it promotes more 
responsible consumption and creates opportunities for the participation of 
various social groups in sustainable practices. This includes changes in 
consumer behavior, as well as the development of local initiatives and 
communities focused on sharing and reusing resources. As a result, a more 
sustainable economic system emerges, combining economic growth with 
environmental protection and social responsibility.

Achieving growth through decoupling and the implementation 
of circular economy principles requires a comprehensive approach, 
involving both public policies and changes in environmental awareness 
at the societal level.

Empirical Study on the Relationship between Sustainable 
Development, Circular Economy, and Environmental Awareness

As part of a broader academic study, a survey was conducted among 
108 public sector employees in Bulgaria. The main objective of the survey 
was to examine the level of environmental awareness, the understanding 
of the characteristics of the circular economy, and respondents’ attitudes 
toward sustainable development through the application of circular 
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economy principles and increased environmental awareness.
The study employs a quantitative method, with results summarized 

and analysed to identify key trends. Its limitations are related to the sample 
size and its specific composition.

The results indicate that a large proportion of respondents recognize 
the importance of sustainable development, although differences exist in 
their level of understanding of its specific concepts. Approximately 60% 
of respondents demonstrate a basic understanding of the circular economy, 
while a smaller share exhibit more in-depth knowledge.

Regarding environmental behaviour, most participants express 
positive attitudes toward sustainable practices; however, their actual 
implementation remains limited. This confirms Ajzen’s (1991) theory that 
a gap exists between intentions and behaviour.

An interesting finding relates to the role of institutions, as a significant 
proportion of respondents consider the lack of clear policies and incentives 
to be a major barrier to sustainable development. This highlights the 
importance of governance practices and public policies in achieving 
sustainable development based on increased public environmental 
awareness.

The analysis of the results shows that sustainable development 
cannot be achieved through isolated measures but requires a consistent 
and integrated approach that combines raising public environmental 
awareness, stimulating innovation in production, and encouraging the 
implementation of effective management practices by public authorities. 
According to the survey results, the role of institutions is crucial, as they 
not only create the regulatory framework but also shape the environment 
in which environmental attitudes and behavioral patterns are formed. The 
lack of sufficient awareness and institutional support limits the possibilities 
for real transformation.

The empirical findings suggest that in Bulgaria there is significant 
potential for increasing environmental awareness at the societal level. 
However, this process requires targeted policies focused on education, 
awareness-raising, and citizen engagement. It is particularly important 
to integrate sustainability principles into public policies and to create 
mechanisms that encourage sustainable behaviour at both individual 
and organizational levels. Innovation should be viewed not only as a 
technological tool for growth and competitiveness but also as a strategic 
resource that supports the transition toward more efficient resource use 
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and a reduced environmental footprint.
The results also emphasize the importance of education and 

information campaigns in raising environmental awareness. The public 
sector should play a key role as an intermediary between sustainable 
growth policies and societal environmental awareness.

Conclusion
This theoretical and empirical study confirms that economic growth 

and sustainable development are not mutually exclusive, but can be 
integrated through appropriate policies and practices. Environmental 
awareness, innovation, and effective public governance are key factors in 
achieving this balance. The empirical results highlight the need to increase 
public awareness regarding the importance of concepts such as the circular 
economy, while simultaneously improving the institutional framework for 
the implementation of its principles in order to achieve sustainable growth.

Achieving higher levels of awareness and enhancing the institutional 
framework in the context of sustainable development requires a coordinated 
and long-term approach that combines educational, managerial, and 
communication tools aimed at fostering sustainable environmental 
awareness at both individual and organizational levels.

First, emphasis should be placed on integrating topics related to 
sustainable development and the circular economy into educational 
programs at all levels - from primary education to universities and lifelong 
learning programs - while promoting an interdisciplinary approach and 
practical orientation in education. This would contribute to the formation 
of lasting attitudes and an understanding of the relationship between 
economic growth and environmental sustainability from an early age, in 
line with theoretical perspectives on the role of values and social norms in 
environmentally significant behaviour. In parallel, it is necessary to develop 
targeted information campaigns and public initiatives to promote the benefits 
of sustainable behaviour, including through the use of digital platforms and 
social media, with a focus on clear and practical messages related to the 
everyday lives of citizens as consumers and organizations as producers.

From an institutional perspective, improving the framework requires 
the introduction of clearer and more consistent policies that encourage 
sustainable practices through a combination of regulatory and economic 
instruments. This includes creating incentives for enterprises not only to 
adopt innovations but also to transition toward more efficient resource-use 
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models, as well as implementing standards and monitoring mechanisms 
to ensure transparency and accountability. It is particularly important to 
build institutional capacity within the public sector, including through staff 
training and the enhancement of competencies in the fields of sustainable 
development and the circular economy, as public sector employees play 
a key role in the implementation of policies and managerial decisions. 
The results of the empirical study also indicate the need to strengthen 
internal organizational practices within public institutions to support the 
application of sustainable principles, as well as to establish clear guidelines 
and procedures.

Furthermore, achieving an effective transformation toward 
sustainable growth and a circular economy requires fostering cooperation 
among various stakeholders—the public sector, businesses, academia, and 
civil society. This can be realized through the creation of partnerships, the 
exchange of best practices, and the development of joint initiatives that 
support the implementation of innovative environmental solutions and 
sustainable business models. An important aspect is also the use of data 
and scientific research to support decision-making processes in the public 
sector by ensuring access to up-to-date information and analyses that 
facilitate the development of effective policies. Environmental awareness 
should not be viewed solely as an individual characteristic, but as a 
systemic element shaped and sustained through institutional mechanisms 
and social practices.

In conclusion, it should be emphasized that increasing awareness, 
improving environmental consciousness, and strengthening the 
institutional framework must be viewed as interrelated processes requiring 
consistency, coordination, and a long-term vision aimed at integrating 
sustainability into all aspects of economic and social development. 
Through a combination of educational efforts, effective policies, and 
active stakeholder participation, real changes in both individual and 
organizational behaviour can be achieved, thereby creating the conditions 
for sustainable economic growth.
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Introduction
In the contemporary world, digitalization is emerging as the most 

powerful transformative force, reshaping the foundations of the global 
economy and, in particular, the tourism sector (Dogan, 2025). As an 
integral part of globalization processes, technological progress facilitates 
access to information and creates new models of tourism consumption 
and interaction with tourism services. This revolution is imposing a new 
paradigm in tourist behaviour, where the boundary between the physical 
experience and its virtual reflection is becoming increasingly blurred (Li et 
al., 2025). In this context, the present study focuses on how technological 
progress is reshaping the tourism habits of different social groups, tracking 
in detail the behavioural transformations among representatives of various 
consumer generations (Okros, 2020). 

The process of digital transformation has turned travel into a hybrid 
reality, known in the literature as “digital mediation” (Azizan et al., 2025). 
Consequently, the modern tourist is no longer merely a passive consumer 
but a co-creator of their own experience. This is particularly evident 
in the transformation of influence channels - the digital revolution has 
established social media as a leading factor that often supplants traditional 
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travel guides, especially among younger generations (Wang, 2026). This 
emerging digital divide poses challenges for destinations, which, in the 
face of global competition, must simultaneously ensure reliability for 
older travellers and innovative appeal for younger ones.

The role of digitalization is particularly evident in shaping each 
generation’s unique “travel footprint.” While those born between 1946 
and 1964, still known as the baby boomer generation, use technology 
primarily as a tool for functional convenience and security, Generation 
Z is establishing itself as the first generation of “digital natives,” whose 
travel choices are dictated almost entirely by the algorithms of social media 
platforms and the desire for visual sharing (Melnyk & Vašaničová, 2026). 
Positioned between these two extremes are Generation X (born between 
1965 and 1979) and Millennials, or the so-called Generation Y (born 
between 1981 and 1996), who balance the traditional need for authenticity 
with the new dependence on digital presence and the “experience over 
ownership” (Li et al., 2025).

Alongside the positive aspects of digitalization, there are also a 
number of challenges related to information overload, dependence on 
social media, issues with the reliability of online content, and the risk of 
losing the authenticity of the travel experience. In this context, the analysis 
of generational differences between Gen Y and Gen Z, the two closely 
related generations (the future tourists of the next 50 years), takes on 
significant importance for both the tourism industry and the development 
of effective marketing and communication strategies (Goh, E., & Lee, C., 
2018). 

The purpose of the current report is to analyse the role of digitalization 
as a factor in transforming the tourism experience and to examine the 
behavioural differences between Generations Y and Z within the context of 
the modern tourism environment. To achieve this objective, the following 
tasks are set:

‒	 to examine the main aspects of digitalization in tourism;
‒	 to analyse the impact of digital technologies on tourist behaviour;
‒	 to identify the main differences between Generations Y and Z in 

the consumption of tourism services;
‒	 - to derive practical guidelines and recommendations for adapting 

tourism services to the consumer characteristics and technological 
preferences of Generations Y and Z.

The working thesis of the report is that digitalization has a significant 
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impact on tourist behaviour and the consumption of tourism services 
among Generations Y and Z, but Generation Z exhibits a stronger 
orientation toward social media, digital content, and technology-based 
tourism solutions compared to Generation Y.

Literature review
Digitalization as a strategic factor in the development of modern 

tourism
Since 2010, digitalization has emerged as a key driver of transformation 

in the tourism sector. As a result of this process, the concept of “smart 
tourism” has emerged, based on the integration of digital technologies, 
data, and communication platforms to improve the quality of tourism 
services and the tourism experience (Buhalis & Amaranggana, 2015). 
Contemporary research views digitalization not only as a technological 
process but as a factor that changes the way tourists, tourism organizations, 
and tourism destinations interact. 

According to the systematic literature review by Wu et al. (2024), the 
development of technologies such as artificial intelligence, big data, cloud 
computing, and mobile applications is leading to significant changes in 
tourism consumption and consumer behaviour. The authors emphasize that 
the digital environment allows for a higher degree of personalization and 
faster access to information, which influences the processes of planning 
and consumption of tourism services (Wu et al., 2024).

The academic literature also highlights the growing importance of 
social media as a tool for tourism communication and marketing. Xiang 
and Gretzel (2010) note that social media is gradually replacing traditional 
sources of tourism information, as consumers increasingly rely on content 
created by other users. Although the study is not recent, it remains one 
of the most cited in the field of contemporary tourism and lays the 
foundation for research on social media and tourist behaviour. They show 
that platforms such as TikTok and Instagram already play a significant 
role in shaping tourist preferences and destination choices. According to 
Lou and Yuan (2025), influencer marketing and short-form video formats 
have a particularly strong influence on young consumers, who perceive 
visual content as more credible and emotionally impactful compared to 
traditional forms of advertising.
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Transformation of the tourist experience in the digital 
environment 

In the academic literature, the travel experience is increasingly 
viewed as a digital process in which technology influences every stage 
of consumer behaviour—from searching for information to sharing 
impressions after the trip. The modern traveller uses digital tools even 
before the trip itself through online searches, mobile apps, reviews, and 
social media. (Buhalis, 2015; Gretzel, 2010).

According to recent studies, user-generated content and online 
reviews have a significant influence on travel decisions, as travellers 
increasingly rely on opinions and experiences shared by other users. (Xiang 
& Gretzel, 2010; Gretzel et al., 2015;) This is changing the traditional 
model of tourism communication, in which tourism organizations are no 
longer the sole source of information about tourism products and services.

The development of mobile technologies and apps is also having 
a significant impact on the travel experience. GPS navigation, digital 
maps, mobile bookings, and online payments facilitate the organization 
and management of trips. Modern technologies allow tourists to receive 
information and recommendations in real time, which enhances the 
convenience and personalization of services (Slivar, et al., 2019; Topsakal, 
2022).	

Contemporary literature places particular emphasis on the role 
of artificial intelligence and virtual technologies in tourism. AI-based 
chatbots, virtual assistants, and personalized recommendation systems 
are gradually becoming an integral part of tourism services. According 
to Ivasciuc, Candrea & Ispas (2025), Generation Z demonstrates a high 
degree of acceptance of artificial intelligence as a tool for organizing 
trips and searching for travel information. Research on metaverse tourism 
indicates that Generations Y and Z show a heightened interest in virtual 
travel experiences and immersive technologies that combine the physical 
and digital environments. 

Behavioural differences between generations Y and Z
In the academic literature, Generations Y and Z are often viewed 

as the main drivers of digital services and communications in tourism. 
Members of both generations are among the most active users of digital 
technologies in tourism, but they exhibit different patterns of tourist 
behaviour (Ivancsóné et al., 2025; Đurović et al., 2026). Generation 
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Y is characterized as a generation that has successfully adapted to the 
development of the internet and mobile technologies, actively using 
online platforms, mobile apps, and reviews when organizing their trips 
(Djafarova & Bowes, 2021).

Unlike Millennials, Generation Z is defined as the first generation 
of “digital natives,” having grown up entirely in a digital environment. 
Research shows that members of Generation Z prefer visual and short-
form content accessible via TikTok, Instagram Reels, and YouTube Shorts, 
which influences their travel decisions and preferences (Liu et al., 2022). 
According to studies on Generation Z’s travel behaviour, social media has 
become a key source of inspiration when choosing travel destinations. 
Generation Z is more strongly influenced by influencer marketing, visual 
content, and the ability to share experiences in real time. At the same time, 
Generation Y demonstrates a higher degree of trust in online reviews, 
travel websites, and advance travel planning (Gurunathan et al., 2024).

Some authors (Kumar et al., 2025; Konieczna et al., 2025; Alagoz et al., 
2024) also highlight the changing values and motivations for travel among 
younger generations. Research shows that Generation Z places a stronger 
emphasis on authentic and shareable experiences, sustainable tourism, and 
unique content for social media. At the same time, Generation Y is more 
focused on comfort, quality of service, and security when planning trips. A 
comparative analysis of recent studies shows that Generation Y uses digital 
technologies primarily for convenience and efficiency, while Generation 
Z is more focused on visual content, emotional impact, and sharing 
experiences in real time. According to Ivancsóné et al. (2025), Generation 
Z demonstrates a higher level of trust in influencer marketing, AI-based 
services, and personalized digital offerings compared to Generation Y.

The literature also highlights differences in travel motivations between 
the two generations. According to Haddouche and Salomone (2018), 
Generation Y places a stronger emphasis on safety, comfort, and service 
quality, while Generation Z seeks authentic and shareable experiences 
that can be showcased on social media. These differences manifest 
themselves both in the selection and planning of trips and in interactions 
with social media, digital content, and travel platforms (Ivancsóné et al., 
2025; Djafarova & Bowes, 2021). The main characteristics of the two 
generations can be summarized as follows:
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Table 1. Key Differences Between Gen Y and Gene Z in Tourism 
Consumption and Digital Behavior 

Indicator Generation Y 
(Millennials) 

Generation Z 

Main source of travel 
information

Online reviews, travel 
websites

TikTok, Instagram, 
influencers

Preferred content format Detailed information and 
reviews

Short-form visual and 
video content

Travel planning behavior Structured and pre-
planned

More spontaneous and 
mobile-first

Role of social media Information and 
recommendations

Inspiration and self-
expression

Influence of influencer marketing Moderate Strong
Attitude toward AI technologies Moderate acceptance High acceptance

Main travel motivation Comfort, quality, 
convenience

Authenticity and 
shareable experiences

Digital dependency High Very high
Source: Author’s interpretation based on Ivancsóné et al. (2025), Djafarova & Bowes 
(2021), Haddouche & Salomone (2018), and Ivasciuc et al. (2025)

Methods and methodology
The current study is based on a mixed-methods approach, 

incorporating literature review and comparative analysis, with the aim of 
conducting a more in-depth examination of the impact of digitalization on 
the tourism experience and the behavioral differences between Generations 
Y and Z. The use of a combined approach allows for both a theoretical 
clarification of the main concepts and an analysis of the differences in the 
tourism behavior of the two generations within the context of a digital 
tourism environment.

The primary method in the study is literature review, through which 
contemporary scientific publications, articles, reports, and academic 
studies related to digitalization in tourism, smart tourism, tourist behavior, 
and generational differences in the consumption of tourism services 
are examined. Scientific works from the past few years, published in 
international academic databases and scientific journals, are analyzed to 
track current trends in the development of digital tourism and the impact of 
technology on the tourism experience. On the one hand, the literature review 
allows for the identification of the main theoretical concepts related to the 
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digital transformation of the tourism sector, as well as the various scientific 
perspectives on the influence of social media, mobile technologies, and 
artificial intelligence on tourist behavior. (Yuan et al., 2025).

The study also employs a comparative analysis to examine the key 
differences between Generations Y and Z regarding the use of digital 
technologies in tourism. The comparison is based on indicators such as 
sources of travel information, preferred digital platforms, the influence 
of social media, attitudes toward artificial intelligence, travel planning 
patterns, and consumer motivations. Through this comparative approach, 
the specific characteristics of the two generations and their behavior within 
the digital tourism environment are analyzed.

The methodological approach of the study is based primarily on 
qualitative analysis, as the main objective is to examine trends, behavioral 
patterns, and interrelationships between digitalization and the tourism 
behavior of Generations Y and Z. An analysis of the scientific literature 
allows for the identification of both the positive effects of digitalization 
on the tourism experience and the potential risks associated with digital 
dependency, information overload, and the loss of authenticity in tourism 
experiences (Ivasciuc et al., 2025).

Discussion
A review of the literature on this topic and a comparative analysis 

lead to the conclusion that there is not merely a difference in the digital 
tools used by Generations Y and Z, but rather a different model of 
interaction with the tourism environment. For Generation Y, digital 
technologies function primarily as a means of facilitating and organizing 
tourism processes, while for Generation Z, they become an active part of 
the tourism experience itself. This implies a shift in how tourism value is 
formed—from a focus on information and convenience to a focus on visual 
impact, emotional engagement, and digital sharing. Based on the analysis, 
it can be assumed that the future development of the tourism sector will 
be increasingly influenced by short visual formats, personalized content, 
and technology-mediated experiences. Based on this study, a model is 
derived that systematizes the main differences between Generations Y 
and Z in terms of tourism behavior in a digital environment and tracks 
the transformation of the tourism experience within its context. It can be 
represented graphically as follows:
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The analysis shows that digitalization is gradually changing not only 
the way travel is organized, but also consumer attitudes and expectations 
regarding the travel experience. There is a clear trend among Generation 
Z to perceive tourism services through the lens of visual content, social 
media, and the ability to share digitally, while Generation Y remains more 
strongly oriented toward reliability, information, and advance planning. 
The analysis also shows that social media no longer functions solely as a 
communication channel but is becoming an active factor in shaping travel 
decisions and consumer preferences. On this basis, it can be concluded 
that the tourism sector must increasingly focus on personalized digital 
services, short visual formats, and interactive communication models. 
At the same time, the results show that despite the differences between 
Generations Y and Z, there is a general trend toward high adaptability 
to technological innovations and an increasingly active presence in the 
digital tourism environment. This study focuses on systematizing the main 
generational differences in the context of digitalization and on identifying 
the trend toward a transition from information-based to visually and 
technologically mediated tourism behavior. 

The presented research study also has certain limitations. The main 
limitation stems from the dynamic nature of digital technologies and the 
rapid changes in tourist consumer behavior, which necessitate the constant 
updating of scientific data and research. Furthermore, the analysis is based 
primarily on secondary sources and literature data, without conducting 
original empirical research, which limits the ability to draw universal 
conclusions regarding all members of Generations Y and Z.
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Conclusion 
The analyses in this report demonstrate that digitalization is 

gradually becoming a defining factor in the development of modern 
tourism. Technological innovations are no longer perceived solely as 
a means of facilitating tourism processes, but as a factor that shapes 
new models of consumption, communication, and tourism choices. 
The study finds that Generations Y and Z exhibit different patterns of 
digital behavior (regarding the use of digital technologies), shaped both 
by the technological environment in which they grew up and by their 
differing consumer attitudes. Nevertheless, common characteristics are 
also observed between the two generations, related to a high degree of 
technological adaptability and the active use of digital platforms in a 
tourism context. The study emphasizes the need for the tourism sector 
to adapt its marketing and communication strategies to rapidly changing 
consumer expectations. In the context of increasing digitalization, the 
successful development of tourism organizations will depend increasingly 
on their ability to create interactive, personalized, and technology-oriented 
tourism experiences.

The findings can serve as a basis for future research focused on the 
impact of emerging technologies on tourist behavior, as well as on tracking 
changes in consumer patterns among future generations of tourists.
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Резюме: Настоящият доклад изследва влиянието на поколенията Y и 
Z върху управлението на качеството в хотелиерството чрез анкета сред 100 
респонденти. Резултатите показват, че качеството се формира чрез съчета-
ние между чистота, онлайн репутация, местоположение, цялостно преживя-
ване и активна клиентска обратна връзка.
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Abstract: This paper examines the influence of Generations Y and 
Z on quality management in the hospitality industry through a survey of 100 
respondents. The findings indicate that service quality is shaped by a combination 
of cleanliness, online reputation, location, the overall guest experience, and active 
customer feedback.
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Въведение 
В условията на ускорена дигитализация, засилена конкуренция 

и промяна в потребителските очаквания хотелиерството все по-ясно 
се утвърждава като сектор, в който качеството на услугата не се оп-
ределя единствено от материалната база, категорията на хотела или 
стандартизираните процедури на обслужване. Туризмът традиционно 
се разглежда като система от взаимосвързани елементи, включваща 
туриста, туристическата индустрия, пътуването и дестинацията, като 
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още класическите теоретични подходи подчертават необходимостта 
туристическото явление да се анализира в неговата цялостна функ-
ционална рамка (Leiper, 1979). В съвременния хотелски контекст оба-
че тази рамка се разширява чрез нарастващата роля на клиентското 
преживяване, онлайн комуникацията, дигиталните канали за резерва-
ция, електронните отзиви, устойчивите практики и персонализирано-
то обслужване. Изследванията върху клиентското преживяване в хо-
телската индустрия показват, че качеството все по-често се възприема 
не като отделен резултат от престоя, а като комплексен процес, включ-
ващ всички точки на контакт между клиента и хотела – преди, по вре-
ме и след потреблението на услугата (Veloso & Gomez-Suarez, 2023).

Изследователският проблем произтича от необходимостта да се 
установи как потребителското поведение на поколенията Y и Z влияе 
върху управлението на качеството в хотелиерството. Тези поколения 
се отличават с висока дигитална активност, склонност към предвари-
телно онлайн проучване, чувствителност към потребителски оценки и 
очакване за бърза, прозрачна и персонализирана комуникация. Съвре-
менните изследвания поставят акцент върху намеренията на поколе-
ние Z за посещение на зелени хотели, ролята на дигиталните резерва-
ционни платформи, социалните мрежи и технологичните иновации в 
хотелската услуга (Pan et al., 2022; Stavrianea & Kamenidou, 2022; Boo 
& Chua, 2022). Наред с това последните проучвания насочват внима-
нието към устойчивото и етично туристическо потребление, както и 
към противоречието между декларираните устойчиви нагласи и ре-
алното поведение на младите туристи (Seyfi et al., 2025; D’Acunto et 
al., 2025). Това показва, че проблемът за качеството в хотелиерството 
вече не може да бъде разглеждан само през вътрешноорганизационни 
критерии, а трябва да бъде анализиран и през активната роля на кли-
ента като оценител, комуникатор и участник в процеса на подобрение.

Новостта на настоящото изследване в сравнение със съществу-
ващите доктринални подходи се състои в това, че то не разглежда 
поколенията Y и Z единствено като пазарен сегмент или като потре-
бители на дигитални хотелски услуги, а като фактор, който пряко 
влияе върху управлението на качеството. Докато част от наличните 
изследвания се фокусират върху технологичното приемане, онлайн 
резервациите, устойчивите нагласи или трудовото поведение на по-
коление Z в хотелиерството (Goh & Baum, 2021; Cain et al., 2024; Teng 
& Wu, 2025), настоящият подход обединява тези аспекти в по-широ-
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ка аналитична рамка. В центъра на вниманието се поставя връзката 
между потребителските критерии за избор на хотел, възприемането 
на качеството, поведението в дигитална среда и възможността хотел-
ският мениджмънт да използва тази информация за подобряване на 
услугите. Така изследването надгражда традиционното разбиране 
за качество като съответствие със стандарт, като го разглежда като 
динамична система, зависима от очакванията, оценките и обратната 
връзка на младите потребители.

В методологично отношение изследването използва количест-
вен подход, реализиран чрез структурирана анкета с въпроси по Ли-
кертова скала и честотни въпроси. Данните са обработени чрез оп-
исателна статистика, като са изчислени процентни разпределения и 
средни стойности по отделните показатели. Този подход позволява да 
се откроят основните зависимости между потребителските нагласи, 
дигиталното поведение и възприемането на качеството на хотелската 
услуга, без да се претендира за изчерпателност или представител-
ност на национално равнище.

Предложените решения са насочени към необходимостта хотели-
те да развиват по-интегриран модел за управление на качеството, който 
включва не само контрол върху материалната база и обслужването, но 
и активно управление на онлайн репутацията, системен анализ на кли-
ентските мнения, бърза реакция при оплаквания, подобряване на диги-
талните канали за комуникация и резервация, както и по-ясно интегри-
ране на устойчивите практики в реалното клиентско преживяване. По 
този начин качеството в хотелиерството се разглежда не като статичен 
стандарт, а като непрекъснат процес на адаптация към очакванията на 
поколенията Y и Z, чието поведение все по-силно определя конкурен-
тоспособността и публичния образ на хотелските организации.

Материали и методи
Методологията на изследването се основава на количествен 

подход чрез провеждане на анкетно проучване сред 100 респонденти, 
представители основно на поколенията Y и Z, с цел установяване на 
техните потребителски нагласи, критерии за избор на хотел и възпри-
ятия за качеството на хотелската услуга. Като основен изследовател-
ски инструмент е използван структуриран въпросник, включващ 30 
въпроса с предварително зададени отговори, разпределени в няколко 
тематични групи: демографски профил на респондентите, фактори 
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при избор на хотел, възприемане на качеството на хотелската услуга, 
потребителско влияние върху управлението на качеството и честота 
на конкретни потребителски поведения. По-голямата част от въпро-
сите са изградени по петстепенна Ликертова скала, която позволява 
измерване на степента на съгласие с отделни твърдения, а честотните 
въпроси измерват интензивността на реални потребителски практи-
ки като проверка на онлайн рейтинг, сравняване на хотели и споде-
ляне на мнение след престой. Получените данни са обработени чрез 
описателна статистика, като са изчислени процентни разпределения 
и средни стойности по отделните показатели. Резултатите са интер-
претирани тематично, с оглед открояване на основните тенденции в 
поведението на поколенията Y и Z и влиянието им върху управление-
то на качеството в хотелиерството.

Резултати
В изследването са включени 100 респонденти, като профилът на 

извадката е ясно ориентиран към представителите на поколенията Y 
и Z. Най-голям дял заемат лицата на възраст между 18 и 26 години 
– 42%, следвани от респондентите на възраст между 27 и 35 години 
– 30%. Участниците на възраст между 36 и 45 години са 18%, а рес-
пондентите под 18 години и над 45 години са по 5%. По отношение 
на поколенческата принадлежност 50% от респондентите се самооп-
ределят като представители на поколение Y, а 45% – като представи-
тели на поколение Z. Само 3% посочват, че принадлежат към друго 
поколение, а 2% не могат да преценят (Фиг. 1).
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Фигура 1. Възрастова и поколенческа принадлежност на респондентите
Източник: авторово проучване

Разпределението по пол показва превес на жените, които са 58% от анкетираните.
Мъжете представляват 39%, а 3% предпочитат да не посочват пол (Фиг. 2).

Фигура 2. Полова принадлежност на респондентите
Източник: авторово проучване

От гледна точка на образователния статус най-голям дял имат респондентите с 
висше образование – 36%, следвани от лицата със средно образование – 32%, и 
студентите – 28% (Фиг. 3).

Фигура 3. Образователен статус на респондентите
Източник: авторово проучване

Основната цел, с която респондентите най-често използват хотелски услуги, е 
почивка и туризъм – 62%. Значително по-малък е делът на служебните пътувания – 18%, 

Фиг. 1. Възрастова и поколенческа принадлежност на респондентите
Източник: авторово проучване
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Разпределението по пол показва превес на жените, които са 58% 
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посочват пол (Фиг. 2).
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Фиг. 3. Образователен статус на респондентите
Източник: авторово проучване

Основната цел, с която респондентите най-често използват хо-
телски услуги, е почивка и туризъм – 62%. Значително по-малък е 
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делът на служебните пътувания – 18%, следвани от посещения на 
близки или лични поводи – 10%, образователни събития, обучения 
или конференции – 8%, и други цели – 2% (Фиг. 4).
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следвани от посещения на близки или лични поводи – 10%, образователни събития, 
обучения или конференции – 8%, и други цели – 2% (Фиг. 4).

Фигура 4. Цел на използване на хотелиерски услуги
Източник: авторово проучване

Резултатите по въпросите, свързани с факторите при избор на хотел, показват ясно 
изразена ориентация на респондентите към рационални, дигитални и репутационни 
критерии (Фиг. 5). Средната оценка за тази група въпроси е приблизително 4,12 по 
петстепенната скала, което показва висока степен на съгласие с твърденията.

Фигура 5. Фактори за избор на хотел
Източник: авторово проучване

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
При избор на хотел цената е един от най-важните …
При избор на хотел цената е един от най-важните …

Местоположението на хотела има решаващо …
Онлайн рейтингът на хотела оказва силно влияние …

Чета мнения и отзиви на други потребители, преди …
Негативните онлайн отзиви могат да ме откажат от …
Негативните онлайн отзиви могат да ме откажат от …

Снимките и визуалното представяне на хотела в …

Фактори за избор на хотел

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
За мен е важно хотелът да има активна и добре …
За мен е важно хотелът да има активна и добре …

Възможността за лесна онлайн резервация …
Дигиталните услуги, като онлайн чек-ин, мобилно …

Бързината на обслужване е съществен критерий за …
Отношението на персонала е по-важно за мен от …
Отношението на персонала е по-важно за мен от …

Чистотата в хотела е основен показател за …
За мен е важно хотелът да предлага …

Устойчивите практики на хотела, като намаляване …

Възприемане на качеството на хотелиерската услуга

Фиг. 4. Цел на използване на хотелиерски услуги
Източник: авторово проучване

Резултатите по въпросите, свързани с факторите при избор на 
хотел, показват ясно изразена ориентация на респондентите към ра-
ционални, дигитални и репутационни критерии (Фиг. 5). Средната 
оценка за тази група въпроси е приблизително 4,12 по петстепенната 
скала, което показва висока степен на съгласие с твърденията.
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Фиг. 5. Фактори за избор на хотел
Източник: авторово проучване

Резултатите показват, че при избора на хотел поколенията Y и 
Z се ориентират силно към онлайн информацията и предварителната 
оценка на хотелския продукт. Най-силно изразен фактор е четенето на 
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мнения и отзиви, като 85% от респондентите са съгласни или напълно 
съгласни с това твърдение, а средната оценка е 4,23. Местоположение-
то също има съществено значение – 84% положителни отговори, след-
вано от онлайн рейтинга, който влияе върху решението за резервация 
при 82% от анкетираните, и визуалното представяне на хотела в ин-
тернет – 81%. Цената остава важен фактор за 77% от респондентите, 
но тя се оценява заедно с други показатели като рейтинг, отзиви, мес-
тоположение и достоверност на онлайн представянето. Негативните 
онлайн мнения могат да откажат от резервация 78% от анкетираните, 
което показва, че управлението на онлайн репутацията е съществен 
елемент от управлението на качеството в хотелиерството.

Групата въпроси, свързани с възприемането на качеството на 
хотелската услуга, очертава по-широко разбиране за качество, кое-
то включва както класически показатели като чистота и обслужване, 
така и по-съвременни елементи като онлайн резервация, дигитални 
услуги, персонализация и устойчиви практики (Фиг. 6).
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Фиг. 6. Възприемане на качеството на хотелиерската услуга 
Източник: авторово проучване

Резултатите показват, че при възприемането на качеството на хо-
телската услуга водещо значение запазват базовите стандарти, като 
най-високо оценен показател е чистотата – 95% от респондентите са 
съгласни или напълно съгласни, а средната оценка е 4,64. Лесната 
онлайн резервация също се откроява като важен елемент на качест-
вото, подкрепен от 85% положителни отговори, а бързината на об-
служване получава 83%, което показва значението на удобството и 
ефективността за поколенията Y и Z. Персонализираното обслужване 
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е важно за 71% от анкетираните, което насочва към очакване за по-
индивидуален подход към клиента. Дигиталните услуги, като онлайн 
чек-ин, мобилно приложение и електронна комуникация, получават 
67% положителни отговори, а онлайн комуникацията – 69%, което 
показва, че дигитализацията допълва усещането за качество, но не 
измества основните критерии като чистота, бързина и надеждност. 
По-умерено, но все пак положително, се оценяват устойчивите прак-
тики – 59%, и отношението на персонала като по-важно от материал-
ната база – 58%, което показва, че устойчивостта и човешкият фактор 
имат значение, но се възприемат по-скоро като допълващи елементи 
на качествената хотелска услуга.

Респондентите възприемат себе си не само като потребители 
на хотелски услуги, но и като активен фактор, който може да влияе 
върху качеството чрез оценки, обратна връзка и публично изразяване 
на мнение (Фиг. 7). Резултатите показват, че потребителското влия-
ние върху управлението на качеството в хотелиерството се проявява 
най-силно чрез значението на цялостното клиентско преживяване и 
необходимостта хотелите да анализират обратната връзка. Най-ви-
соки оценки получават твърденията, че качеството зависи не само 
от условията, но и от цялостното преживяване, както и че хотелите 
трябва редовно да анализират мненията на клиентите – и двете със 
средна стойност 4,43, като съответно 92% и 91% от респондентите са 
съгласни или напълно съгласни.
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Фигура 7. Влияние на потребителите върху управлението на качеството
Източник: авторово проучване

Фигура 8. Честота на потребителските поведения

Фигура 9. Средни стойности по ключови показатели
Източник: авторово проучване
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хотелиерството като съчетание между базови стандарти, дигитална достъпност, онлайн 
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Силно изразено е и очакването хотелът да реагира на оплаква-
ния и негативни отзиви, подкрепено от 88% положителни отговори. 
Твърдението, че поколенията Y и Z влияят върху управлението на ка-
чеството, получава 82% положителни отговори и средна оценка 4,16, 
което потвърждава ролята на младите потребители като активен фак-
тор за хотелския мениджмънт. Освен това 70% от анкетираните биха 
избрали хотел с по-висока цена, ако той има значително по-добри 
оценки, което показва, че добрата репутация може да оправдае по-
висока стойност на услугата. По-слабо изразена остава склонността 
за оставяне на онлайн отзив, като 49% са съгласни или напълно съ-
гласни, а 28% са неутрални, което насочва към извода, че респонден-
тите по-често използват чужди мнения, отколкото активно създават 
собствена обратна връзка.

Относно това как респондентите реално се държат като потреби-
тели, а не само какви нагласи декларират, средната честотна оценка за 
въпроси 26–30 е 3,57, което показва умерено до високо ниво на актив-
ност при търсене, сравняване и оценяване на хотелски услуги (Фиг. 8).
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Резултатите от честотните въпроси показват, че респондентите 
от поколенията Y и Z имат сравнително активен, но диференциран 
опит с хотелски услуги и дигитално потребителско поведение. Най-
голям дял посочват, че използват хотелски услуги понякога – 42%, 
докато 32% ги използват често, а 8% – винаги, което означава, че 
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общо 40% имат активен опит с хотелиерския сектор. Най-силно изра-
зена е практиката за проверка на онлайн рейтинг преди резервация, 
като 83% от анкетираните заявяват, че правят това често или винаги. 
Също така 77% често или винаги сравняват няколко хотела преди из-
бор, което показва висока степен на информираност и критичност 
при вземането на решение. Социалните мрежи се използват по-уме-
рено като информационен канал – 46% ги използват често или вина-
ги, а 30% понякога, което показва, че те имат значение главно за пър-
воначално впечатление и визуална ориентация. Най-слабо изразена е 
практиката за споделяне на мнение след престой, като 34% го правят 
често или винаги, 34% понякога, а 32% рядко или никога. Това на-
сочва към извода, че респондентите са по-активни като потребители 
на онлайн информация, отколкото като създатели на съдържание, но 
дори умерената им готовност за споделяне остава важна за управле-
нието на хотелската репутация.

Факторите с най-висока значимост относно ролята на потреби-
телското поведение на поколенията Y и Z върху управлението на ка-
чеството в хотелиерството са представени на Фиг. 9.
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Резултатите показват, че поколенията Y и Z възприемат качест-
вото в хотелиерството като съчетание между базови стандарти, диги-
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тална достъпност, онлайн репутация и цялостно клиентско прежи-
вяване. Най-висока средна стойност има чистотата в хотела – 4,64, 
което я определя като водещ критерий за качество. След нея се на-
реждат твърденията, че качеството зависи от цялостното преживява-
не на клиента и че хотелите трябва редовно да анализират мненията 
на клиентите – по 4,43, както и очакването хотелът да реагира на оп-
лаквания и негативни отзиви – 4,37. При избора на хотел най-силно 
значение имат четенето на мнения и отзиви – 4,23, местоположение-
то – 4,21, онлайн рейтингът – 4,13, и визуалното представяне – 4,12, 
което показва силна зависимост на потребителското решение от 
предварителната дигитална информация. По-ниски, но положителни 
средни стойности имат дигиталните услуги – 3,77, устойчивите прак-
тики – 3,61, отношението на персонала като по-важно от материална-
та база – 3,55, и склонността за оставяне на онлайн отзив – 3,36. Това 
насочва към извода, че управлението на качеството в хотелиерството 
трябва да обхваща както традиционните стандарти на обслужване, 
така и активното управление на онлайн оценките, обратната връзка и 
клиентското преживяване.

Обсъждане
Резултатите от проучването очертават ясно изразена промяна в 

начина, по който представителите на поколенията Y и Z възприемат 
хотелската услуга и участват в оценяването на нейното качество. По-
лучените резултати показват, че за тези потребители качеството вече 
не се свежда единствено до материалната база, категорията на хотела 
или стандартните характеристики на престоя. То се възприема като 
комплексно преживяване, в което се преплитат физическата среда, 
дигиталното присъствие на хотела, отношението към клиента, бързи-
ната на обслужване, достъпността на информацията и способността 
на хотела да реагира на обратна връзка.

Една от най-силно открояващите се тенденции е запазването 
на водещото значение на базовите критерии за качество. Въпреки че 
поколенията Y и Z често се свързват с дигитално поведение, социал-
ни мрежи и онлайн ориентираност, резултатите показват, че основни 
показатели като чистота, надеждност, организация и обслужване ос-
тават фундаментални за възприемането на хотелската услуга. Това 
означава, че дигитализацията не заменя класическите стандарти за 
качество, а ги допълва. Хотелът може да има силно онлайн присъст-
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вие, модерна система за резервации и активна комуникация, но ако 
основните елементи на престоя не отговарят на очакванията, общата 
оценка за качеството се понижава.

Друга важна тенденция е свързана с нарастващото значение на 
предварителната дигитална информация. Поколенията Y и Z не взе-
мат потребителските си решения спонтанно, а обикновено ги пред-
хождат с търсене, сравнение и проверка. Онлайн рейтингите, отзи-
вите, снимките и визуалното представяне на хотела се превръщат в 
своеобразен предварителен филтър, чрез който потребителите оце-
няват риска от неудовлетвореност. Това показва, че управлението на 
качеството в хотелиерството все по-силно започва още преди реал-
ното предоставяне на услугата. Дигиталният образ на хотела създава 
очаквания, а последващото преживяване се оценява именно спрямо 
тези очаквания.

Друга съществена тенденция е засилената роля на обратната 
връзка. Респондентите показват очакване хотелите да следят, анали-
зират и използват клиентските мнения за подобряване на услугите. 
Това насочва към разбирането, че потребителят вече не е пасивен 
получател на хотелския продукт, а активен участник в процеса на 
оценяване и усъвършенстване на качеството. За поколенията Y и Z 
реакцията на хотела към оплаквания, негативни коментари или пре-
поръки е част от самото качество на обслужването. Липсата на реак-
ция може да се възприеме като липса на ангажираност, докато навре-
менният и професионален отговор може да намали негативния ефект 
от неудовлетвореността.

В същото време се откроява интересна разлика между използ-
ването на чужди отзиви и готовността за създаване на собствена об-
ратна връзка. Респондентите ясно показват, че активно се влияят от 
мненията на други потребители, но не всички са еднакво склонни 
сами да оставят онлайн отзив. Това очертава асиметрия в дигитално-
то потребителско поведение: потребителите са по-активни като на-
блюдатели и ползватели на информация, отколкото като създатели на 
съдържание. 

Резултатите показват и че качеството се възприема като прежи-
вяване, а не само като услуга. Това е особено характерно за съвремен-
ното потребителско поведение, при което престоят в хотел се оценява 
през цялостното усещане за удобство, сигурност, отношение, бързи-
на, естетика, персонализация и емоционална удовлетвореност.
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Тенденцията към персонализация също е значима, макар и не 
толкова доминираща, колкото чистотата и онлайн репутацията. Това 
показва, че младите потребители ценят индивидуалното отношение, 
но го разглеждат като надграждащ елемент, а не като заместител на 
базовото качество. 

Дигиталните услуги се очертават като важен, но не самостоя-
телно решаващ фактор. Това е съществен извод, защото показва, че 
поколенията Y и Z не оценяват дигитализацията сама по себе си, а 
според това дали тя улеснява престоя. Онлайн резервацията, елек-
тронната комуникация, мобилните приложения или онлайн чек-инът 
имат стойност, когато намаляват усилието на потребителя, спестяват 
време и правят обслужването по-прозрачно и удобно. Ако дигитални-
те решения са формални, неработещи или усложняват процеса, те не 
се възприемат като качество, а като допълнителна пречка.

По отношение на устойчивите практики се наблюдава по-умере-
на, но положителна нагласа. Това показва, че екологичната и социал-
ната отговорност на хотела вече присъства в потребителската оценка, 
но все още не измества традиционните критерии. За поколенията Y и Z 
устойчивостта може да бъде важен допълнителен аргумент при избор 
на хотел, особено когато е автентична и видима, но тя не компенсира 
липсата на чистота, добро обслужване или коректна комуникация. 

От значение е и готовността на потребителите да свързват по-ви-
соката цена с по-добра репутация и по-високо качество. Това показва, 
че за поколенията Y и Z цената не е единственият водещ критерий. 
Тези потребители са склонни да търсят баланс между стойност, дове-
рие и качество. По-високата цена може да бъде приета, ако е подкре-
пена от убедителни онлайн оценки, добри отзиви и ясно възприемано 
превъзходство на услугата. 

Тези резултати насочват към необходимостта хотелите да пре-
минат от традиционно разбиране за контрол на качеството към по-
динамичен модел на управление на клиентското преживяване. При 
този модел качеството не се измерва само чрез вътрешни стандарти, 
процедури и оценки на персонала, а и чрез анализ на потребителско-
то поведение, онлайн репутацията, честотата на обратната връзка и 
съдържанието на клиентските мнения. Поколенията Y и Z поставят 
хотела в среда на постоянна публична оценяемост, в която всяко пре-
живяване може да се превърне в препоръка или предупреждение за 
бъдещи клиенти.
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Заключение
Влиянието на поколенията Y и Z върху управлението на качест-

вото в хотелиерството се проявява в няколко основни посоки. Те по-
вишават значението на онлайн репутацията, изискват бърза и досто-
верна комуникация, очакват реакция към обратната връзка, оценяват 
цялостното преживяване и сравняват хотелските услуги чрез множе-
ство дигитални източници. Тези тенденции предполагат, че хотелите, 
които искат да бъдат конкурентоспособни сред младите потребители, 
трябва да управляват качеството не само вътре в обекта, но и в диги-
талната среда, където се формират очакванията, доверието и бъдещи-
ят избор на клиента.
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Резюме: Настоящото изследване разглежда възможностите за измер-
ване на възприеманите устойчиви практики при разработването на tailor-
made туристически продукти. В разработката са предложени алтернативи 
за измерване на възприятията на туристите относно автентичността, емо-
ционалната ангажираност и устойчивите практики в туристическите про-
грами. Изследването е проведено чрез ex-ante и ex-post анкетиране на ту-
ристи, участвали в tailor-made програма в Тоскана. Резултатите показват 
положителна динамика във възприятията на участниците след пътуването и 
предполагат връзка между емоционалната ангажираност и по-позитивното 
възприемане на устойчиви практики.
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Abstract: The current study explores the possibilities for measuring 
perceived sustainable practices in the development of tailor-made tourism 
products. The paper proposes alternative approaches for measuring tourists’ 
perceptions regarding authenticity, emotional engagement, and sustainable 
practices in tourism programs. The empirical study was conducted through ex-
ante and ex-post surveys among tourists participating in a tailor-made program 
in Tuscany. The results indicate a positive change in participants’ perceptions 
after the trip and suggest a relationship between emotional engagement and more 
positive perceptions of sustainable practices.
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Въведение 
Съвременният туристически пазар се характеризира с нараства-

що търсене на персонализирани, автентични и емоционално значи-
ми туристически продукти. Едновременно с това все повече туристи 
предпочитат самостоятелно организирани пътувания, подпомогнати 
от дигитални платформи и инструменти, базирани на изкуствен ин-
телект. Тази тенденция поставя туроператорите в условия на засиле-
на конкуренция и необходимост от предлагане на продукти с висока 
добавена стойност.

В тези условия ролята на туроператорите постепенно се тран-
сформира – от традиционни посредници в активни създатели на 
персонализирани туристически продукти (tailor-made програми), съ-
образени с индивидуалните потребности, ценности и очаквания на 
туристите. Все по-съществено значение придобива умението им да 
комбинират различни активности, услуги и локални елементи в ця-
лостен туристически продукт, който да създава реални предпоставки 
за по-силна емоционална ангажираност и по-висока удовлетвореност 
на потребителите. Именно тук, преживяването започва да се утвърж-
дава като централен елемент на туристическия продукт.

В специализираната научна литература все по-често се застъпва 
тезата, че туристическото преживяване не се изчерпва единствено с 
потребление на конкретни услуги, а включва емоционални и соци-
ални елементи, които формират цялостното възприятие на туриста 
за пътуването. Това е особено характерно за tailor-made програмите, 
при които персонализацията, гъвкавостта и индивидуалният подход 
създават условия за по-автентични и смислени преживявания. По 
този начин туроператорът не просто „създава“ самото преживяване 
в неговия субективен смисъл, а разработва продукт, който предла-
га и стимулира определен тип взаимодействия, емоции и възприя-
тия. Именно в тази връзка преживяването придобива значение и от 
гледна точка на устойчивостта. Когато една туристическа програма 
насърчава осъзнато пътуване, включване на локални услуги, взаимо-
действие с общността-домакин и автентични форми на потребление, 
устойчивите практики започват да се интегрират по естествен начин 
в туристическото поведение. Така устойчивостта не се възприема 
като външно наложен фактор, а като част от качеството и реалния 
смисъл на туристическия пакет. Въпреки нарастващото значение на 
преживяването в съвременния туризъм, в научната литература все 
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още липсват достатъчно концептуални и приложни модели, които 
да изследват връзката между персонализираните туристически про-
грами, възприятията на туристите и интегрирането на устойчиви 
практики. Съществуващите подходи най-често се фокусират върху 
устойчивостта на дестинациите или върху отделни аспекти на турис-
тическото управление, но значително по-рядко разглеждат ролята на 
преживяването като фактор за по-отговорно туристическо поведение. 
В тази връзка настоящото изследване има за цел да анализира въз-
можностите за интегриране и измерване на устойчиви практики при 
разработването на tailor-made продукти от туроператори, поставяйки 
възприятията и преживяванията на туриста в центъра на анализа. На 
тази основа е разработен концептуалният ARE Model (англ. Authentic 
and Responsible Experience Model – ARE Model). Моделът разглежда 
връзката между автентичността, емоционалната ангажираност и въз-
приеманите устойчиви практики в туристическите програми.

Методологично изследването комбинира концептуален анализ, 
индикаторен подход, експертна оценка и елементи на сравнителен 
анализ. В рамките на разработката е предложен индикаторен измери-
тел (STED Index), чрез който се изследват възможностите за количест-
вено измерване на отделните измерения в ARE модела на база оцен-
ките и възприятията на туристите. Структурата на доклада следва ло-
гиката на изследването: след въведението е представен прегледът на 
литературата, следван от подробно описание на концептуалната рамка 
ARE Model и дефинициите на индикаторите, методологията за прила-
гане и изчисляване на индекса, както и обсъждане на възможностите 
за практическо приложение, валидация и бъдещо развитие на модела.

Теоретични аспекти и преглед на литературата 
През последните десетилетия преживяването постепенно се ут-

върждава като структуроопределящ елемент на туристическия про-
дукт. Според Pine and Gilmore (1999) съвременната икономика все 
по-ясно се ориентира към т.нар. „икономика на преживяванията“ 
(англ. Experience Economy), при която потребителите не просто тър-
сят услуги или материални ползи, а емоции, автентичност и лично 
значими преживявания. В туризма тази тенденция се проявява чрез 
нарастващото търсене на персонализирани и дълбоко ангажиращи 
форми на пътуване.

Tailor-made (персонализираните) туристически програми се ха-



166

рактеризират с висока степен на индивидуализация и адаптиране към 
специфичните желания, интереси и ценности на туриста. За разлика 
от масовите пакетни пътувания, те предлагат значителна гъвкавост 
по отношение на маршрут, темпо, дълбочина на взаимодействията 
и избор на дейности (Hyde & Lawson, 2003). Тази гъвкавост създава 
благоприятни предпоставки за по-устойчиво потребление, тъй като 
позволява по-добро съобразяване с капацитета на дестинацията и 
минимизиране на негативните въздействия. Освен това, tailor-made 
туризмът поставя преживяването (Experience) в центъра на туристи-
ческия продукт. Това го свързва пряко с концепцията за Experience 
Design (дизайн на преживявания), която изследва как целенасочено 
се създават смислени, автентични и запомнящи се туристически про-
грами (Pine & Gilmore, 1999).

Наред с персонализацията, в съвременни туризъм все по-голямо 
значение придобиват и устойчивите практики. В научната литература 
устойчивият туризъм най-често се свързва с необходимостта от балан-
сиране между икономическите ползи, социалното въздействие и опаз-
ването на околната среда (UNWTO & UNEP, 2005). През последните 
години обаче устойчивостта се разглежда не само като управленски и 
регулаторен ресурс, но и като част от начина на работа на бизнеса и ка-
чеството на туристическото преживяване. В тази връзка някои автори 
посочват, че по-дълбоката емоционална ангажираност на туриста към 
дестинацията може да създаде предпоставки за по-отговорно поведе-
ние по време на пътуването. Според Novelli (2005) именно нишовите и 
персонализирани форми на туризъм позволяват по-етично и устойчиво 
взаимодействие между туристи и местни общности. Подобни форми 
на туризъм насърчават по-бавно пътуване, по-малки групи и по-висока 
степен на участие на местното население в туристическото предлагане.

В тези условия ролята на туроператора също се променя. Освен 
традиционната им функция по комбиниране на отделни услуги и син-
хронизирането им във времето и пространството, все по-важна ста-
ва способността им да разработват продукти, които да отговарят на 
индивидуалните желания на потребителите и същевременно да ин-
тегрират елементи на отговорно туристическо потребление (Budeanu, 
2005). Това е особено важно в условията на нарастваща конкуренция 
от дигитални платформи и инструменти, позволяващи самостоятелна 
организация на пътуванията.

Независимо от засиления интерес към преживяването като цен-
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трален елемент на туристическия продукт, приложните изследвания, 
свързани с измерването на възприятията на туристите относно устой-
чивите практики в tailor-made програмите, все още остават ограни-
чени. Това създава необходимост от разработването на по-гъвкави 
концептуални и измервателни подходи.

Методология на изследването
Настоящото изследване комбинира концептуален и емпиричен 

подход. Основният му дизайн е изграден върху метода на концепту-
алното моделиране, който позволява разработването на теоретична 
рамка, базирана на анализ на съществуващата литература и логическа 
структурираност. Към него е интегриран индикаторният подход, чрез 
който абстрактните понятия за устойчивост и качество на туристи-
ческото преживяване се трансформират в конкретни, измерими пока-
затели (Bossel, 1999). Индикаторният метод е предпочетен, тъй като 
дава възможност за количествено измерване на комплексни и трудно 
измерими явления, което е особено полезно в областта на устойчивия 
туризъм (Bell & Morse, 2008). Този подход позволява не само описа-
ние, но и сравнение между различни туристически продукти.

В първоначалния етап на разработката беше създадена концеп-
туална рамка, условно наречена T.O.U.R. Framework, включваща 
няколко измерения и индикатори за оценка по отношение на тери-
торията, ролята на туроператора, потребителското преживяване и 
отговорността (вж. фиг. 1). Първоначалната идея на модела беше да 
предложи по-широка оценка на устойчивите практики в туристиче-
ските продукти. В процеса на разработване и последващия крити-
чен анализ обаче беше установено, че част от измеренията в рамката 
предполагат висока степен на субективност и включват фактори, кои-
то не зависят пряко от дейността и компетенциите на туроператора. 
Освен това се открои необходимостта от по-силен фокус върху въз-
приятията и реалното преживяване на туристите. 

В резултат на това, първоначалната рамка беше преработена и 
изследването беше преориентирано към подход, поставящ туристи-
ческо преживяване в центъра на анализа. На тази основа беше разра-
ботен ARE Model (Authentic and Responsible Experience Model), който 
разглежда връзката между автентичността, емоционалната ангажи-
раност и възприеманите устойчиви практики в tailor-made туристи-
ческите програми (вж. фиг. 2)
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Фигура 1. Концептуален модел за проектиране на устойчиви туристически преживявания 
(T.O.U.R. Framework)
Източник: фигурата е съставена от автора

Фигура 2. Концептуален модел за интегриране и измерване на устойчиви практики при 
разработване на tailor-made програми
Източник: фигурата е съставена от автора
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Моделът се основава на разбирането, че устойчивите практики 
в туризма могат да се проявяват не само чрез управленски или регу-
латорни механизми, но и чрез начина, по който туристът възприема, 
преживява и осмисля самото пътуване. В този смисъл устойчивостта 
се разглежда като елемент, интегриран в качеството на туристическо-
то преживяване, а не единствено като външно наложено изискване.

Основата на ARE модела е изградена от 5 основни измерения, 
като за всяко са формулирани съответни индикатори, оценявани чрез 
5-степенна Ликертова скала, където 1 означа най-ниска степен на 
проявление, а 5 – най-висока (вж. табл. 1). Измерването се основава 
на оценките и възприятията на туристите, събрани чрез анкетно про-
учване преди и след пътуването. Този подход позволява да се просле-
дят, както предварителните очаквания, така и последващите оценки и 
емоционални реакции на участниците.

Петте елемента не действат изолирано, а са в постоянна циклич-
на връзка. Дълбокото разбиране на туриста (A₁) води до по-добро 
проектиране на преживяването (A₂), което от своя страна изисква 
подходящ мащаб и темпо (A₃). Когато преживяването е успешно, се 
създава емоционална и етична връзка (A₄), която прави туриста по-
отговорен. Именно тази връзка води до най-висшето равнище в мо-
дела, а именно личната трансформация (A₅). Успешната трансформа-
ция от своя страна обогатява следващите етапи на разпознаване, като 
по този начин целият модел се самоусъвършенства с всяко следващо 
пътуване. Така устойчивостта не се налага отвън, а се ражда отвътре 
– като естествен резултат от качественото и отговорно преживяване.

С цел да изследват и възможностите за количествено измерване 
на отделните измерения в ARE модела, в рамките на разработката е 
предложен индикаторен измерител STED Index (Sustainable Tourism 
Experience Dimensions Index). Индексът представлява агрегирана 
стойност, базирана на петте измерения на модела, при равномерно 
разпределени тегла между компонентите, която се получава по след-
ната формула:

STED = 0,2A₁ + 0,2A₂ + 0,2A₃ + 0,2A₄ + 0,2A₅

При настоящия етап на разработка са използвани равни тегла, 
тъй като изследването има пилотен характер и все още липсват дос-
татъчно емпирични данни за определяне на различна тежест между 
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отделните измерения. Използването на равномерно разпределение 
позволява по-голяма прозрачност и по-лесна приложимост на изме-
рителя в началната фаза на тестване.

Емпиричното приложение на модела е реализирано чрез анализ 
на tailor-made туристически програми и анкетно проучване сред турис-
ти, участвали в подобен тип пътувания. Събраните данни са използва-
ни за изчисляване на стойностите на отделните измерения и за анализ 
на възприеманите устойчиви практики в туристическите продукти.

Таблица 1
Индикаторна система и оценителна скала  

на ARE Model за STED Index

ПОДПОКАЗАТЕЛ СКАЛА ЗА ОЦЕНЯВАНЕ
A₁ Разбиране на туриста
А 1.1: Степен на пред-
варително изследване 
на индивидуалните 
потребности и моти-
вации на туриста.

1 = Туроператорът не провежда почти никакво пред-
варително проучване; 2 = Проучването е минимално, 
само основни въпроси за дати, бюджет и предпочитани 
дестинации; 3 = Провежда се умерено проучване на пред-
почитанията и интересите; 4 = Задълбочено проучване на 
мотивациите, очакванията и емоционалните нужди; 5 = 
Изключително детайлно и всеобхватно проучване на цен-
ностите, житейската философия и емоционалните нужди 
на туриста.

А 1.2: Ниво на 
персонализация на 
програмата спрямо 
предпочитанията на 
туриста.

1 = Програмата е стандартна; 2 = Има леки персонализа-
ции; 3 = Програмата е умерено адаптирана към предпо-
читанията; 4 = Висока степен на персонализация по клю-
чови елементи; 5 = Изцяло персонализирана програма, 
съобразена с индивидуалните желания и ритъм.

А 1.3: Съответствие 
между туристическия 
продукт и ценностите/
начина на живот на 
туриста.

1 = Почти липсва съответствие; 2 = Слабо съответствие; 
3 = Умерено съответствие; 4 = Добро съответствие с цен-
ностите и начина на живот; 5 = Отлично съответствие, 
програмата е в пълна хармония с ценностите и стила на 
живот на туриста.

A₂ Автентичност и дизайн на преживяването
А 2.1: Степен на 
включване на локални 
ресурси – местни про-
изводители, услуги, 
общности.

1 = Почти никакво включване на местни ресурси; 2 = 
Минимално включване; 3 = Умерено включване на мест-
ни доставчици; 4 = Значително включване на локални 
ресурси и хора; 5 = Преобладаващо и дълбоко включване 
на местни производители и общности.
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А 2.2: Ниво на автен-
тичност на преживя-
ванията – избягване 
на стандартизирани 
практики.

1 = Преживяванията са предимно стандартизирани и 
туристически; 2 = Ниска автентичност; 3 = Умерена ав-
тентичност; 4 = Висока автентичност; 5 = Изключително 
висока автентичност, напълно свободни от масови прак-
тики.

А 2.3: Степен на от-
клонение от масовите 
туристически марш-
рути.

1 = Програмата следва изцяло масовите маршрути; 2 = 
Минимално отклонение; 3 = Умерено отклонение; 4 = 
Значително отклонение от масовите маршрути; 5 = Пълно 
или почти пълно отклонение от масовите туристически 
пътища.

A₃ Мащаб и темпо
А 3.1: Съответствие 
между размера на 
групата и капацитета 
на дестинацията.

1 = Групата е твърде голяма за капацитета на мястото; 2 = 
Слабо съответствие; 3 = Умерено съответствие; 4 = Добро 
съответствие; 5 = Отлично съответствие, размерът на 
групата е оптимален за дестинацията.

А 3.2: Баланс между 
активни дейности и 
време за индивидуал-
но преживяване.

1 = Програмата е претоварена с активности, почти без 
свободно време; 2 = Недостатъчен баланс; 3 = Умерен 
баланс; 4 = Добър баланс; 5 = Отличен баланс между 
организирани дейности и лично време.

А 3.3: Пространстве-
но и времево разпре-
деление на туристиче-
ските дейности.

1 = Силно концентрирано в популярни места и пикови 
часове; 2 = Слабо разпределение; 3 = Умерено разпреде-
ление; 4 = Добро разпределение; 5 = Отлично простран-
ствено и времево разпределение, избягващо претоварване.

A₄ Емоционална и етична връзка
А 4.1: Степен на 
емоционална ангажи-
раност на туриста към 
дестинацията.

1 = Почти липсва емоционална ангажираност; 2 = Ниска 
емоционална ангажираност; 3 = Умерена; 4 = Висока; 5 = 
Много висока емоционална ангажираност и свързаност.

А 4.2: Ниво на взаи-
модействие с местни 
общности и културна 
среда.

1 = Почти липсва взаимодействие; 2 = Повърхностно вза-
имодействие; 3 = Умерено взаимодействие; 4 = Дълбоко и 
качествено взаимодействие; 5 = Изключително дълбоко, 
уважително и равнопоставено взаимодействие.

А 4.3: Степен на фор-
миране на отговорно 
поведение у туриста.

1 = Почти не се формира чувство на отговорност; 2 = Сла-
бо формиране; 3 = Умерено; 4 = Силно; 5 = Много силно 
формиране на отговорно и етично поведение.

A₅ Лична трансформация
А 5.1: Дългосрочно 
запомняне на прежи-
вяването.

1 = Преживяването се забравя бързо; 2 = Слабо запом-
няне; 3 = Умерено запомняне; 4 = Силно запомняне; 5 = 
Изключително силно и трайно запомняне с емоционален 
отпечатък.
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А 5.2: Лично обогатя-
ване и развитие.

1 = Почти няма лично обогатяване; 2 = Минимално обо-
гатяване; 3 = Умерено обогатяване; 4 = Значително лично 
развитие; 5 = Изключително силно лично обогатяване и 
трансформация.

А 5.3: Намерение за 
повторно пътуване и 
препоръка.

1 = Няма желание за повторно пътуване или препоръка; 
2 = Слабо намерение; 3 = Умерено намерение; 4 = Силно 
желание за повторно пътуване и препоръка; 5 = Много 
силно намерение за повторно пътуване и активна препо-
ръка.

Източник: информацията в таблицата е систематизирана и обобщена от автора

Резултати и дискусия
Възприятията на туристите относно качеството и емоционално-

то въздействие на туристическия продукт не са статични величини, а 
се променят в различните етапи на туристическото потребление – от 
избора и закупуването на пътуването до реалното му преживяване и 
последваща оценка. В този смисъл е налице разлика между очаквано-
то преживяване (ex-ante възприятие) и реално преживяното (ex-post 
оценка), което налага необходимостта от емпирично изследване на 
тази динамика (Yacoub, 2025).

С цел установяване на тази разлика, в рамките на настоящото 
изследване бе проведено допитване сред 10 туристи в авторската про-
грама „Сладко безделие в Тоскана“, проведена в периода 16.04.2026 г.  
– 23.04.2026 г. Туристите бяха анкетирани два пъти – веднъж преди 
пътуването и втори път след завръщането си. Целта беше да се про-
следи как се променя тяхното възприятие за автентичност, емоцио-
нална ангажираност и усещане за отговорност към дестинацията.

Резултатите от допитването показват ясна положителна динами-
ка във възприятието на участниците и потвърждават високата при-
ложимост на ARE Model при tailor-made програмите. Общият STED 
Index се повишава от 3,89 (ex-ante) на 4,78 (ex-post), което предста-
влява нарастване с 0,89 пункта или близо 23%. Получената разлика 
показва тенденция реалното преживяване да бъде възприемано по-
позитивно в сравнение с предварителните очаквания на туристите 
(вж. табл. 2).
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Таблица 2
Сравнителна характеристика на STED Index преди и след пътуването

Компонент Ex-ante Ex-post Разлика % нарастване
A₁ – Персонализация и разбиране 
на туриста 4,43 4,63 + 0,20 + 4,5%

A₂ – Автентичност и дизайн на 
преживяването 3,87 4,67 + 0,80 + 20,7%

A₃ – Мащаб и темпо 3,73 4,87 + 1,14 + 30,6%
A₄ – Емоционална и етична връзка 3,73 4,90 + 1,17 + 31,4%
A₅ – Лична трансформация 3,67 4,87 + 1,20 + 32,7%
STED Index 3,89 4,78 + 0,89 + 22,9%

Източник: информацията в таблицата е систематизирана и обобщена от автора

За по-ясна интерпретация на получените стойности в настояща-
та разработка е предложена скала за интерпретация на резултатите 
(вж. табл. 3). Според тази скала, програмата „Сладко безделие в То-
скана“ достига висока стойност на STED Index (4,78), което показва 
положително възприемане на основните измерения в ARE модела. 
Това е много добър резултат, който поставя изследваната програма 
в най-високата категория. Особено впечатляващо е, че три от петте 
компонента (A₃, A₄ и A₅) достигат стойности над 4,80, което говори за 
силна емоционална ангажираност, подходящ ритъм на пътуването и 
значително възприемано лично обогатяване и дългосрочно въздейст-
вие върху участниците.

Таблица 3
Скала за интерпретация на стойностите на STED Index

Стойност на STED Index Интерпретация
0.00 – 1.75 Ниска устойчивост
1.76 – 3.25 Умерена устойчивост
3.26 – 4.25 Добра устойчивост
4.26 – 5.00 Висока устойчивост

Източник: информацията в таблицата е систематизирана и обобщена от автора

Най-съществен ръст се наблюдава при компонентите A₅ (Лична 
трансформация), A₄ (Емоционална и етична връзка) и A₃ (Мащаб и 
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темпо). Това е особено показателно. След реализацията на програ-
мата туристите отчитат по-висока степен на удовлетвореност от въз-
можността за по-дълбоко и по-автентично преживяване, което им е 
позволило да установят по-силна емоционална връзка с Тоскана и 
нейните жители. Най-високата оценка след пътуването получава A₄ 
(4,90), което потвърждава, че внимателно подбраните активности и 
локални взаимодействия са възприети като предпоставка за по-автен-
тичен контакт с дестинацията.

Компонентът A₂ (Автентичност) също бележи сериозен напре-
дък (+0,80). Тези резултати могат да се свържат с по-слабото при-
съствие на стандартизирани туристически практики и с акцента вър-
ху локални преживявания (с досег до производители, семейни изби и 
др.). Единствено компонентът A₁ (Персонализация) показва по-скро-
мен ръст, което е логично – участниците са имали високи очаквания 
още преди пътуването (4,43).

Получените резултати показват възможна връзка между емоцио-
налната ангажираност на туристите и по-позитивното възприемане 
на устойчиви практики в рамките на туристическата програма. От 
гледна точка на устойчивото развитие, най-важният извод е свързан с 
паралелното повишаване на емоционалната ангажираност (A₄) и лич-
ната трансформация (A₅). Когато туристите се чувстват емоционално 
свързани с дестинацията, те значително по-често проявяват отговор-
но поведение и по-лесно възприемат принципите на устойчивост не 
като ограничение, а като естествена част от качественото преживя-
ване. Това потвърждава основната теза на настоящата разработка, че 
добре разработените tailor-made програми могат да създадат пред-
поставки устойчивите практики да бъдат възприемани като естестве-
на част от туристическото преживяване.

Следва да се отчете, че възприемането на туристическото пре-
живяване е резултат както от елементи, върху които туроператорът 
може пряко да влияе, така и от фактори, които остават извън неговия 
контрол. Туроператорът има възможност да въздейства върху струк-
турата на програмата, степента на персонализация, подбора на ло-
кални активности, ритъма на пътуването и начина на комуникация 
с туристите. В същото време обаче възприятията на туристите зави-
сят и от множество външни и индивидуални фактори, включително 
лични очаквания, емоционално състояние, предходен туристически 
опит, междуличностни взаимодействия и специфични характеристи-
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ки на самата дестинация. Поради това измерването на туристическо-
то преживяване следва да се разглежда като инструмент за анализ на 
възприятия и тенденции, а не като абсолютно обективна оценка на 
туристическия продукт.

Въпреки тези ограничения, ARE Model и STED Index притежа-
ват потенциал за адаптиране към различни типове tailor-made турис-
тически програми и могат да служат като основа за бъдещи изследва-
ния, свързани с възприеманите устойчиви практики и туристическо-
то преживяване.

Заключение
Настоящото изследване разглежда възможностите за измерване 

на възприеманите устойчиви практики при разработването на tailor-
made туристически продукти от туроператори чрез призмата на ту-
ристическото преживяване. В центъра на разработката е поставена 
идеята, че персонализираните туристически програми могат да съз-
дадат предпоставки за по-автентични, емоционално значими и по-
отговорни форми на туристическо потребление.

Изследването има пилотен характер и се основава на ограничена 
извадка от туристи, поради което резултатите не могат да бъдат гене-
рализирани в пълна степен. Въпреки това ARE Model и STED Index 
могат да послужат като основа за бъдещи емпирични изследвания, 
насочени към различни типове туристически продукти, дестинации и 
потребителски сегменти. Бъдещи разработки биха могли да включват 
по-големи извадки, сравнителен анализ между различни форми на 
туризъм, както и използване на допълнителни статистически методи 
за изследване на връзките между отделните измерения на туристиче-
ското преживяване.
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Резюме: Изследването анализира страха като маркетингов инструмент 
чрез когнитивните изкривявания в потребителското поведение. Обхватът 
включва теоретичен анализ и емпирично проучване с удобна извадка. Ре-
зултатите, обработени чрез статистически анализ с JASP, показват влияние 
на формулирането на маркетинговите послания и критичност към манипу-
лативни техники. Изводите подчертават приложимостта и етичните граници 
на страха.

Ключови думи: апели към страх, когнитивни изкривявания, потреби-
телско поведение, дигитален маркетинг, етика

Abstract: The study analyses fear as a marketing tool through cognitive 
biases in consumer behaviour. Its scope includes a theoretical analysis and an 
empirical study with a convenience sample. The results, processed through 
statistical analysis using JASP, show the influence of marketing message framing 
and critical attitudes toward manipulative techniques. The conclusions emphasize 
the applicability and ethical boundaries of fear.

Keywords: fear appeals, cognitive biases, consumer behaviour, digital 
marketing, ethics

JEL Code: М31

Въведение
Маркетингът представлява процес на въздействие върху потре-

бителските възприятия, нагласи и поведение, като значителна роля в 
него заемат психологическите фактори. Сред тях страхът се откроява 
като силен инструмент за влияние върху потребителските решения, 
тъй като активира механизми, свързани с възприятието за риск и за-
губа. В дигиталната среда подобни техники придобиват все по-го-
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лямо значение, което поражда и въпроси относно етичните граници 
между въздействие и манипулация. 

Изследователският проблем в настоящата разработка е свързан 
с взаимодействието между апелите към страх и когнитивните изкри-
вявания при формирането на потребителско поведение в дигитална 
среда. Научната новост се изразява в разглеждането на страха не само 
като маркетингов инструмент, а и като фактор, взаимодействащ с ког-
нитивните механизми на потребителите чрез модела S-O-R (Stimulus 
- Organism - Response).

Предмет на изследването е влиянието на страха и когнитивните 
изкривявания върху процеса на вземане на потребителски решения. 
Целта е да се анализира ролята на страха в маркетинговата комуни-
кация и да се оцени етичната граница между въздействие и манипу-
лация. 

За постигането на поставената цел са използвани теоретичен 
анализ на научна литература и емпирично изследване чрез онлайн 
анкета. Получените данни са обработени чрез статистически анализ 
с помощта на софтуера JASP, което позволява установяване на зави-
симости между отделни променливи, свързани със страх, когнитивни 
изкривявания и потребителско поведение в дигитална среда.

Страхът като инструмент в маркетинга
В маркетинговата комуникация често се използват т. нар. апели 

към страх (fear appeals) - послания, насочени към предизвикване на 
страх чрез представяне на потенциални негативни последици. Тях-
ната цел е да създадат усещане за лично значима заплаха, което да 
мотивира потребителя към определено поведение или решение. 

Още Аристотел разглежда етоса, логоса и патоса като основни 
средства за убеждение. Докато етосът се основава на доверие, автори-
тет и достоверност на източника, логосът - на рационални аргументи 
и логическа последователност, патосът въздейства чрез емоциите и 
психологическите реакции на аудиторията. 

В съвременната маркетингова комуникация използването на 
страх може да се разглежда като съвременна форма на емоционално 
въздействие, адаптирана към условията на дигитална среда. Пробле-
мът възниква, когато емоционалното въздействие започне да домини-
ра за сметка на рационалната преценка.

Ефективността на страха като маркетингов инструмент се обяс-
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нява с неговата способност да активира психологически механизми, 
свързани със самосъхранението, възприятието за риск и избягването 
на загуби. 

Въздействието на страха обаче не е линейно. Най-силен ефект 
се наблюдава при умерени нива на страх, докато прекомерният страх 
може да доведе до отричане, избягване на посланието или т. нар. 
“парализа” на потребителя. Този процес се обяснява чрез модела на 
страха като двигател (Фиг. 1), според който страхът функционира 
като стимул, мотивиращ индивида към действие с цел намаляване 
на напрежението. Поради това ефективността на подобни послания 
зависи от баланса между възприетата заплаха и предложеното реше-
ние. Когато възприетата заплаха е прекалено силна или липсва реа-
листичен механизъм за справяне, вместо мотивация може да се дос-
тигне до недоверие и отбягване на комуникацията.
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Фигура 1. The Fear-Drive Model 
Източник: Lavack, A.M., 1997 
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Фигура 1. The Fear-Drive Model
Източник: Lavack, A.M., 1997

Но доколко подобно въздействие може да бъде определено като 
убеждение, когато потребителят реагира под влияние на страх, а не 
след рационална преценка? Именно тук се открива границата между 
ефективната комуникация и психологическата манипулация.

Макар и подобни техники да са ефективни в условията на ди-
гитална комуникация, тяхното приложение поставя сериозни етични 
въпроси, тъй като често се основава на целенасоченото активиране на 
психологически уязвимости и ограничаване на рационалния избор.
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Когнитивни изкривявания в потребителското поведение
Въздействието на апелите към страх не може да бъде обяснено 

единствено чрез емоцията, а и чрез начина, по който индивидите об-
работват информацията и възприемат риска. В тази връзка Даниел 
Канеман и Амос Тверски разграничават два режима на мислене - ин-
туитивна и автоматична Система 1 и по-бавна, аналитична Система 2.

При наличие на страх се активира предимно Система 1, която раз-
чита на опростени стратегии за вземане на решения. Макар те да улес-
няват ориентацията в условията на несигурност, често водят до когни-
тивни изкривявания - системни отклонения от рационалната преценка.

Именно тази автоматична реакция прави потребителя особено 
уязвим към емоционалното въздействие, особено в дигитална среда, 
характеризираща се с информационно претоварване и постоянен по-
ток от стимули.

Сред най-съществените когнитивни изкривявания е склоннос-
тта към избягване на загуби (loss aversion), при която хората възприе-
мат загубите като по-значими от еквивалентни печалби. Поради това 
потребителите реагират по-силно на послания, акцентиращи върху 
потенциална загуба, отколкото на такива, обещаващи полза. Напри-
мер твърдение от типа “Не пропускай възможността” обикновено 
предизвиква по-силна реакция от “Спечели предимство”. 

Съществено влияние оказва и евристиката за наличност 
(availability heuristic), при която вероятността на дадено събитие се 
оценява според това колко лесно примери за него се извикват в съзна-
нието. Колкото по-емоционално въздействаща или често повтаряща 
се е дадена информация, толкова по-реална и вероятна изглежда тя за 
потребителя.

Ефектът на рамкиране (framing effect) се проявява, когато раз-
личното представяне на една и съща информация води до различни 
решения. Например посланието “90% успеваемост” се възприема по-
положително от “10% риск от неуспех”, въпреки че съдържанието е 
идентично. Това показва, че начинът на формулиране на информаци-
ята може значително да промени възприятието за риск.

Друг важен механизъм е закотвянето (anchoring), при което пър-
воначално предоставената информация служи като отправна точка за 
последваща преценка. В маркетинга това често се използва при пре-
доставяне на “стара” и “нова” цена, което влияе върху възприеманата 
стойност на продукта.
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В дигитални маркетинг често се използват и механизми като со-
циално доказателство, дефицит и спешност, които стимулират бързо 
вземане на решения.

Ако потребителят обаче взема решения под влияние на страх 
и когнитивни изкривявания, може ли този избор да бъде определен 
като напълно свободен и рационален?

Моделът S-O-R при потребителските решения
Процесът на вземане на потребителски решения често протича 

в условия на несигурност, ограничена информация и времеви натиск, 
което създава предпоставки за отклонения от рационалното мисле-
не. В изследванията на потребителското поведение този процес се 
разглежда като последователност от етапи, включващи осъзнаване на 
потребност, търсене и обработка на информация, оценка на алтер-
нативи, вземане на решение и последваща оценка на избора. В този 
контекст възниква и необходимост от модел, който да обясни връзка-
та между външните маркетингови стимули, вътрешните психологи-
чески процеси и последващото потребителско поведение.

За обяснение на този процес широко приложение намира моде-
лът S-O-R (Stimulus - Organism - Response), според който поведение-
то е резултат от взаимодействието между външни стимули, вътрешни 
психични процеси и последваща реакция. Стимулите (S) включват 
маркетинговите послания и елементи на комуникацията, организмът 
(О) обхваща възприятията, емоциите и когнитивните процеси на по-
требителя, които формират т. нар. “черна кутия” на вземане на реше-
ния , а реакцията (R) се изразява в конкретно потребителско поведе-
ние и избор.

Моделът S-O-R позволява да се проследи как страхът като вън-
шен стимул активира вътрешни психологически механизми и се тран-
сформира в потребителско поведение. В рамките на настоящото из-
следване апелите към страх могат да бъдат разглеждани като специфи-
чен стимул, който активира едновременно емоционалните реакции и 
когнитивни изкривявания, влияещи върху начина, по който потребите-
лите интерпретират риска, оценяват алтернативите и вземат решения.

Следователно ефективността на страха в маркетинга не се дъл-
жи единствено на емоционалното въздействие, а на способността му 
да активира когнитивни механизми, насочващи потребителското по-
ведение.
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Взаимодействие между страх и когнитивни изкривявания в 
дигитална среда

Дигиталната маркетингова среда като стимул (S)
Дигиталната маркетингова среда представлява съвкупност от 

онлайн канали, инструменти и съдържание, чрез които организа-
циите достигат до потребителите и се стремят да привлекат тяхно-
то внимание и ангажираност. За разлика от традиционната реклама, 
дигиталната комуникация позволява бързо създаване, адаптиране и 
разпространение на съдържание, както и прецизно насочване към 
конкретни целеви групи чрез алгоритмично подбрана и персонали-
зирана информация.

Съществена роля играят търсачките, платените реклами и соци-
алните мрежи, включително банерни и нативни реклами, които поз-
воляват маркетингово послание да достигне до потребителя в момент 
на вече съществуващ интерес или потребност. Чрез механизми като 
споделяния, харесвания и потребителски оценки дигиталната среда 
засилва потребителската ангажираност и влияе върху нагласите.

В рамките на модела S-O-R тези дигитални елементи функцио-
нират като външни стимули (S), които формират първоначалното 
възприятие и подготвят основата за последващи психологически ре-
акции. Чрез акцентиране върху риск, ограниченост или пропускане 
на възможност дигиталната среда не само информира, но и активно 
насочва вниманието и поведението на потребителите.

Психологически реакции и когнитивни механизми (О)
При възприемането на дигитални стимули се активират психо-

логически реакции, сред които ключова роля играе страхът от про-
пускане (FOMO - Fear of Missing Out) - тревожност, че индивидът 
може да пропусне ценна информация, преживяване или възможност, 
достъпна за други.

В маркетингов контекст този механизъм се активира чрез сти-
мули, създаващи усещане за ограниченост и спешност, като оферти 
с ограничено време и наличност или ексклузивни предложения. По-
добни елементи насочват вниманието към възможността за загуба и 
създават емоционален натиск за бързо вземане на решение.

Съществена роля играят и социалните елементи, като потреби-
телски отзиви и препоръки, които функционират като форма на соци-
ално доказателство. Когато потребителите наблюдават положителния 
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опит на други хора, това не само увеличава доверието към продукта, 
но и засилва усещането, че пропускат ценна възможност, ако не въз-
приемат действие.

От когнитивна гледна точка тези стимули активират механи-
зми, свързани с възприятието за риск и загуба, като склонността към 
избягване на загуби. Ограниченото време и наличност намаляват 
склонността към продължителен анализ и засилват ролята на инту-
итивните процеси, свързани със Система 1. По този начин FOMO се 
превръща в ефективен психологически механизъм, чрез който диги-
талните стимули насочват потребителското възприятие и подготвят 
основата за последващи поведенчески реакции.

Потребителски реакции и поведение
Активирането на FOMO и свързаните с него когнитивни механи-

зми се проявява в конкретни потребителски действия, най-често под 
формата на ускорено вземане на решения и склонност към незабав-
но действие и бързи покупки. В дигитална среда ограничените във 
времето оферти, потребителските отзиви и препоръки засилват усе-
щането за пропускане и насочват вниманието към непосредствената 
възможност, често за сметка на по-задълбочения рационален анализ.

Така FOMO се утвърждава като ефективен механизъм, чрез който 
дигиталните маркетингови стратегии не само привличат вниманието, 
но и активно насочват потребителското поведение. Макар подобни 
практики да повишават ефективността на маркетинговата комуника-
ция, те поставят въпроси относно степента, в която потребителските 
решения остават резултат от рационален и свободен избор, както и 
относно границата между етичното въздействие и манипулацията в 
дигитална среда.

Емпирично изследване (анкета)
Профил на извадката, използвани методи и аналитични тех-

ники
Теоретичните постановки могат да бъдат проверени и в практи-

ческа среда чрез емпирично изследване. Целта на емпиричното из-
следване е да се провери до каква степен разгледаните теоретични 
зависимости между страх, когнитивни изкривявания, и потребител-
ско поведение се появяват в условията на дигитална среда, както и да 
се проследят нагласите на потребителите относно етичните граници 
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при използването на страх в маркетинговата комуникация.
Изследването е проведено чрез онлайн анкета с доброволно 

участие на 120 респонденти, разпространена чрез дигитални кана-
ли. Преобладаващата част от участниците са млади хора на възраст 
между 18 и 34 години, основно студенти, работещи или лица с висше 
образование. Половото разпределение включва 73,3% жени и 26,7% 
мъже.

Анкетата съдържа затворени, полузатворени, скалиращи и един 
отворен въпрос, насочени към идентифициране на проявленията на 
страх, когнитивни изкривявания и степента на податливост към по-
добни стимули в дигитална среда.

Необходимо е да се отчете, че използваната извадка е удобна и 
не е представителна за цялата популация. Поради това резултатите 
следва да се интерпретират в контекста на профила на участниците, 
което представлява и едно от ограниченията на изследването.

Постигнати резултати, анализ и интерпретация
На основата на разгледаните теоретични постановки и връзката 

между страх, когнитивни изкривявания и потребителско поведение в 
дигитална среда, в рамките на изследването се формулират следните 
хипотези:

	• Потребителските решения в дигитална среда се влияят от въз-
приятието за риск и загуба.

	• Начинът на представяне на маркетинговите послания влияе 
върху възприемането на риск и потребителската преценка.

	• Очакват се различия между мъжете и жените по отношение на 
влиянието на емоциите и времевите ограничения върху потребител-
ското поведение.

Резултатите показват противоречива връзка между страха от за-
губа и предпочитанията към маркетингови послания. Макар теорията 
за склонността към избягване на загуби да предполага по-силна реак-
ция към избягване на риск, преобладаващата част от респондентите 
(63,33%) посочват, че биха били по-мотивирани от послание, акцен-
тиращо върху допълнителна полза, докато 36,67% предпочитат пос-
лания, свързани с избягване на загуба или риск. Въпреки това се на-
блюдава статистически значима зависимост между чувствителността 
към загуба и предпочитанието към рисково формулирани послания 
(Χ² = 11.15; р = .025), както е показано на таблица 1.
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Таблица 1
Връзка между чувствителността към загуба и предпочитанията  

към маркетингови послания

Chi-Squared Tests
 Value df p

Χ² 11.15 4 .025
N 120  

Източник: Анкетно изследване

Данните частично подкрепят теорията за склонността към из-
бягване на загуби, но същевременно показват, че страхът не функ-
ционира еднакво ефективно при всички потребители. Това поставя 
под въпрос разбирането, че негативно формулираните послания ав-
томатично са по-ефективни от позитивните. По-скоро резултатите 
предполагат, че въздействието на страха зависи от контекста, интен-
зивността на посланието и начина, по който рискът е комуникиран. 
При прекомерен акцент върху заплаха или загуба е възможно потре-
бителите да възприемат комуникацията като натиск или манипула-
ция, което намалява нейната ефективност.

Резултатите показват, че начинът на формулиране на маркетин-
гово послание влияе върху възприемането на риска от страна на по-
требителите. На таблица 2 се наблюдава и статистически значима 
зависимост между двете променливи (Χ² = 18.24; р = .001).

Таблица 2
Влияние на формулировката на посланието върху приемането на риска

Chi-Squared Tests
 Value df p
Χ² 18.24 4 .001
N 120  

Източник: Анкетно изследване

Част от респондентите заявяват, че тревожните послания ги 
карат да възприемат риска като по-реален, което подкрепя теорията 
за ефекта на рамкиране и ролята на когнитивните изкривявания 
при обработката на информация. Същевременно при голяма част от 
участниците този ефект се проявява само “понякога” (61,67%), което 
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показва, че въздействието на страха не е универсално и зависи от 
фактори като личен опит, критично мислене и доверие към източника. 
Това е важно, тъй като показва, че потребителите не са напълно 
пасивни спрямо маркетинговото въздействие. Въпреки наличието 
на когнитивни изкривявания, част от респондентите демонстрират 
способност да поставят под съмнение тревожните послания и да 
търсят рационална преценка на риска.

Резултатите показват и различия между мъжете и жените по 
отношение на влиянието на емоциите и времевите ограничения върху 
потребителското поведение. Данните сочат, че жените показват по-
високи средни стойности както при емоционално повлияни покупки 
(М = 2.955), така и при реакция към времеви ограничения (М = 3.364), в 
сравнение с мъжете (М = 2.375 и М = 2.813). Разликите са статистически 
значими (р = .009 и р = .026), както е посочено на таблица 3.

Таблица 3
Полови различия при емоционалното влияние и реакцията  

към времеви ограничения 

Test Statistic df p
До каква степен сте съгласни със 
следните твърдения? [Често вземам 
решение за покупка под влияние на 
емоции.]

Student 2.661 118 .009

До каква степен сте съгласни със 
следните твърдения? [Ограничения 
във времето ме карат да вземам по-
бързи решения.]

Student 2.256 118 .026

В същото време не се наблюдават значими различия по отноше-
ние на реакцията към риск и загуба, което предполага, че основните 
механизми, свързани със страх и когнитивни изкривявания, се проя-
вяват относително сходно и при двата пола. Това показва, че влияние-
то на дигиталната среда не може да бъде обяснено единствено чрез 
демографски характеристики, а следва да се разглежда като резултат 
от по-широки психологически и поведенчески механизми.

Като цяло резултатите показват, че дигиталната среда създава 
условия за активно въздействие върху потребителското поведение 
чрез механизми, свързани със страх, ограниченост и възприемане 
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на риск. В същото време значителна част от респондентите демонс-
трират чувствителност към етичната страна на подобни практики и 
разграничават информиращото въздействие от манипулативното из-
ползване на страх. Това показва, че проблемът не се състои в самото 
емоционално въздействие, а в степента, в която то започва да измест-
ва рационалната преценка и свободата на потребителския избор.

Ефективност и ограничения на апелите към страх
Тези резултати насочват вниманието и към етичните измерения 

на подобни практики. Апелите към страх са ефективен инструмент в 
дигиталната маркетингова комуникация, тъй като активират механи-
зми, свързани с възприятието за риск, ограниченост и потенциална 
загуба. Резултатите от изследването показват, че начинът на пред-
ставяне на маркетинговите послания и наличието на емоционални 
стимули могат да повлияят върху потребителската преценка и въз-
приемането на риска.

В същото време ефективността на подобни техники има своите 
ограничения. Част от респондентите демонстрират критичност към 
прекомерното емоционално въздействие, което показва, че страхът 
не винаги води до автоматично влияние върху поведението. Това 
предполага, че ефективността на апелите към страх зависи не само 
от силата на емоционалния стимул, а и от начина, по който той се 
възприема и интерпретира от потребителите.

Етични аспекти и насоки за отговорното ползване на апели-
те към страх

Използването на страх в маркетинговата комуникация поставя 
въпроси относно границата между информиране и манипулация. Ма-
кар страхът да може да бъде оправдан при комуникация на реални 
рискове, неговото въздействие върху емоционалните и когнитивните 
процеси създава възможност за ограничаване на рационалния избор 
на потребителите.

Резултатите от анкетното изследване показват, че самите потре-
бители ясно осъзнават съществуването на подобна граница. Един от 
респондентите определя границата по следния начин: “Границата е 
там, където информацията спира да информира и започва да пла-
ши.” Границата между етичното въздействие и манипулацията се 
открива в момента, в който маркетинговото послание престава да 
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подпомага информирания избор и започва целенасочено да използва 
страх, за да ограничи рационалната преценка и да провокира импул-
сивно поведение.

В този контекст отговорното използване на апелите към страх 
предполага представяне на достоверна информация, съобразяване с 
реалния риск и избягване на прекомерно емоционално внушение. От 
значение е и предоставянето на реалистично решение, а не създава-
нето на усещане за натиск или безизходица. От бизнес гледна точка 
спазването на подобни етични граници е важно не само за защитата 
на потребителите, но и за изграждането на доверие и устойчиви от-
ношения с аудиторията.

Заключение
Настоящото изследване разглежда страха като ефективен марке-

тингов инструмент, който въздейства върху потребителското поведе-
ние чрез активиране на емоционални реакции и когнитивни изкривя-
вания, свързани с възприятието за риск, загуба и несигурност. Теоре-
тичният анализ и резултатите от проведеното емпирично изследване 
показват, че дигиталната среда създава условия за засилено психо-
логическо въздействие чрез механизми като FOMO, ограниченост, 
спешност и социално доказателство.

Резултатите потвърждават, че начинът на представяне на марке-
тинговите послания оказва влияние върху потребителската преценка 
и възприемането на риска. В същото време изследването показва, че 
част от потребителите запазват критичност към тревожни послания 
и проявяват чувствителност към етичната страна на маркетинговото 
въздействие.

В този контекст основният проблем не се състои в самото из-
ползване на страх в маркетинговата комуникация, а в степента, в 
която страхът започва да измества рационалната преценка и свобо-
дата на избора. Поради това ефективната комуникация следва да се 
основава не само на въздействие, но и на етична отговорност към 
потребителите.
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Резюме: С усъвършенстването на технологиите работният процес в 
креативните среди се изменя значително, като в днешно време рядко се осъ-
ществява индивидуално, а по-често се олицетворява в съвместна дейност. 
Настоящото изследване цели да рамкира особеностите, процесите, засегна-
тите страни и възможността за разработка на нов уеб базиран софтуерен 
продукт ComicsLab за сформиране на екипи за съвместно създаване на гра-
фични истории. Разгледани са съществуващи платформи за екипна работа, 
като е приложен сравнителен анализ на техните специфики. Проучването 
предлага оригинален подход за реализация на системата ComicsLab чрез 
модерен инструментариум от технологии като Laravel, Vite, PHP и MySQL.

Ключови думи: графични истории, екипи, проектно управление, уеб 
платформа, Laravel

Abstract: With the advancement of technology, workflows in creative 
industries have undergone significant changes, and today they are rarely carried 
out individually, but more often take the form of collaborative activity. This study 
aims to outline the characteristics, processes, stakeholders and the potential for 
developing a new web-based software product – ComicsLab, designed to support 
team formation for the collaborative creation of graphic narratives. Existing 
platforms for teamwork are reviewed and a comparative analysis of their specifics 
is conducted. The study proposes an original approach to the implementation of 
the ComicsLab system using a modern technology stack including Laravel, Vite, 
PHP, and MySQL.

Keywords: graphic narratives, teams, project management, web platform, 
Laravel
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Въведение 
Високите технологии и масовият достъп до интернет влияят 

положително върху различните форми на колаборация в сферата на 
изкуството. Една от областите, които търпят значителни промени 
вследствие на дигитализацията, е създаването на графични истории – 
форма на повествование, съдържаща както изображения, така и текст. 

В днешно време процесът по изработка на графичните истории 
рядко се осъществява самостоятелно – в повечето случаи представля-
ва съвместна дейност на екипи от писатели, художници, редактори и 
други специалисти, които често си взаимодействат от разстояние. В 
практиката си те използват уеб инструменти за проектно управление, 
по-голямата част от които не са специализирани за техните конкрет-
ни нужди, а са насочени към по-общи или технически задачи. 

Целта на настоящото изследване е да се проектира и изгради 
платформа, улесняваща съвместните дейности при изработка на гра-
фични истории, като се анализират съществуващите решения и се 
предложи собствен модел, предоставящ единна, специализирана и 
многофункционална среда за работа. В следващите абзаци са разгле-
дани предизвикателствата в областта, функционалните изисквания 
към системата и нейната реализация.

Съвместната дейност в дигиталното изкуство и графичните 
истории днес

Колективната работа по създаване на изкуство в дигитална сре-
да се превръща в обект на все повече съвременни изследвания. Раз-
пространението на потребителски генерирано съдържание и разви-
тието на дигиталните инструменти водят до появата на нови методи 
за съвместно творчество.

В проучването си Lee (2017) разглежда дигиталното изкуство, 
създадено чрез колаборация в уеб и мобилни среди, като поставя ак-
цент върху понятията „споделяне“ и „сътрудничество“. Според авто-
ра тези термини често се употребяват взаимнозаменяемо, но в конте-
кста на дигиталното изкуство те имат различно значение. Споделя-
нето е самостоятелно действие, свързано с обмен на съдържание, до-
като сътрудничеството представлява съвместна дейност с обща цел. 
Именно общата цел е от ключово значение за колективната изработка 
на художествени произведения.

Schnugg и Song (2020) определят сътрудничеството между рабо-
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тещите в сферите на изкуството, науката и технологиите като процес, 
който може да е предпоставка за постигането на иновации и нови начи-
ни на мислене. Авторите анализират т.нар. „artscience“ колаборации, 
които често се осъществяват чрез програми като „artist-in-residence“, 
позволяващи на артисти да работят съвместно с учени и инженери в 
рамките на дадена организация. Тези инициативи създават условия за 
обмен на знания, експериментиране и развитие на нови идеи.

Друго актуално проучване е на Huang (2026), който изследва как 
дигиталните среди, комбиниращи AI и инструменти за екипна рабо-
та, подпомагат обучението и създаването на изкуство. Резултатите со-
чат, че среди от този тип улесняват сътрудничеството, като в същото 
време разширяват възможностите за художествено изразяване. 

Посочените изследвания проследяват различни начини за осъ-
ществяване на съвместна дейност, подпомогната от дигитални ин-
струменти и платформи, в зависимост от конкретната ситуация. По-
добни процеси се прилагат и в създаването на графични истории, 
като добрата организация и работата в екип са основополагащи за 
успешното реализиране на крайния продукт.

Графичните истории днес (комикси, уеб комикси, графични рома-
ни) често са дело на цели екипи, чиито членове работят дистанцион-
но и разчитат на уеб базирани системи, подпомагащи съвместната им 
дейност. Принципът на работа на екипите е многопластов, като всяка 
стъпка от процеса има своите особености и е необходимо да бъде за-
вършена, преди да може да се премине към следващата (вж. Фиг. 1).
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Забелязва се, че всеки от етапите, изобразени на Фиг. 1, изисква 
специфични умения, внимателно планиране и съгласуваност между 
работата на членовете на екипа. Поради тази причина цялостният 
процес може да се определи като уязвим към пропуски и забавяния, 
както и към неточности, породени от неефективна комуникация. Това 
обуславя необходимостта от наличието на инструмент, който да под-
помага екипната дейност, осигурявайки възможности за лесно раз-
пределение на задачите, проследяване на прогреса по тяхното изпъл-
нение и обмен на идеи между сътрудниците.

Анализ на съществуващи решения
Понятието „управление на креативни проекти“ е пряко свързано 

с необходимостта, спомената в предходната точка. В същността си 
то отразява употребата на платформи за проектно управление в кре-
ативни индустрии като мода, маркетинг и изкуство (Pires & Varajão, 
2024, стр. 5). Проведен анализ на дискусии и споделени практики в 
онлайн професионални общности показва, че като част от сферата на 
изкуството и с цел улесняване на съвместния работен процес, създа-
телите на графични истории в действителност работят с уеб системи 
за организация на екипна работа. Тази теза се потвърждава и от на-
лични статистики в онлайн платформи за сравнения и ревюта на соф-
туер като Capterra, където е посочено, че в различни креативни сфери 
наистина се използват системи за менажиране на проекти (Capterra, 
2025). По-голямата част от тези системи са универсални, тъй като 
липсва техен пълнофункционален аналог, специализиран за особе-
ностите на комикс индустрията. Като примери могат да се посочат 
Jira и ClickUp, които предоставят солидни опции за управление на 
проекти, но помежду им присъстват и някои различия. Основните им 
характеристики, плюсовете и минусите им са отразени в Таблица 1.
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Таблица 1
Сравнение между Jira и ClickUp

Характеристика/Инструмент Jira ClickUp

Основна насоченост
Първоначално 
разработен за 

софтуерни екипи 
и Agile1 процеси

Универсална 
платформа, 

приложима в 
различни области

Приложимост за креативни екипи
По-ограничена, 

ориентирана 
основно към IT 

проекти

По-гъвкава и 
адаптивна към 

различни видове 
проекти

Възможност за оставяне на коментари Да Да
Възможност за възлагане на задания Да Да
Получаване на известия при наличие  

на незавършени задачи с изтичащ срок  
на изпълнение

Да Да

Възможност за създаване на 
персонализирани информационни табла 

(dashboards)
Да Да

Опция за проследяване на промените  
в реално време Не Да

Вградена чат функционалност Не Да
Интуитивен интерфейс Не Не

Твърде много функционалности, водещи  
до излишна сложност Да Да

Източници: Capterra, 2025; Capterra, 2026; G2, n.d.; Software Advice, 2026

Съществуват и специализирани за сферата решения, които, ма-
кар и със своите ограничени възможности, се доближават до функ-
ционалностите на универсалните платформи за управление на проек-
ти. Пример за такава система, характеризираща се със значително по-
интуитивен интерфейс, е ComicsFlow. Тя позволява лесно създаване 
и планиране на разнообразни комикс проекти и илюстрации, като по-
требителите могат да задават задачи с краен срок на изпълнение и да 

1	 Agile – подход, създаден за разработване на софтуерни програми, при който ра-
ботата е разделена на кратки цикли (спринтове), по време на които екипите се 
съсредоточават върху изпълнението на определен брой задачи.
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дефинират своите работни дни. Сериозен недостатък на инструмента 
е, че понастоящем не позволява колективно взаимодействие в реално 
време, а е приложим единствено за индивидуална употреба.

Сравнително нова специализирана платформа е и ICDb (Internet 
Comic Database), която официално става публично достъпна в нача-
лото на 2026 г. Тя комбинира инструменти за организиране на файло-
ве, издания и документи с възможности за изграждане на професио-
нални публични профили и портфолиа. Чрез тях авторите могат да 
представят своите проекти, умения и участия, както и да публикуват 
обяви с цел намиране на сътрудници или издатели. При практически 
анализ на платформата се установява, че към момента в нея липс-
ват механизми за сформиране на екипи, възлагане и проследяване на 
задачи, както и разпределяне на отговорностите по роли – ключови 
елементи за съгласуване на колективната творческа работа при на-
правата на визуални разкази. 

Създаването на графични истории в съвремието не се изчерпва 
само с екипната работа от разстояние. Не по-малко важно е и първо-
началното намиране на сътрудници, с които да се осъществи партни-
рането по даден проект. Тенденциите сочат, че това начинание най-
често се осъществява посредством мрежи (структури) от взаимно 
свързани хора (Eglīte, 2023), които обменят информация, контакти и 
ресурси. Често тези мрежи са от общ характер и не са пряко свър-
зани с комикс индустрията. Като примери могат да се посочат раз-
лични онлайн общности и форуми от типа на Reddit и Discord, както 
и платформи за наемане на хора на свободна практика като Upwork 
и Fiverr. Те позволяват на потребителите да публикуват проектите 
си под формата на обяви, да преглеждат профилите на потенциални 
кандидати и да се свързват с онези от тях, които отговарят на поста-
вените условия. Друг често използван медиум са социалните медии, 
където авторите все по-масово споделят своите творби и поддържат 
комуникация с последователите си.

Може да установим, че към момента единствените специализи-
рани мрежи, изградени изцяло с мисията за свързване на създатели на 
визуални разкази с потенциални сътрудници, са GlobalComix Talent 
Marketplace и Comicspiration Creative Network. Съпоставка между 
двете платформи може да бъде видяна в Таблица 2.
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Таблица 2
Сравнение между GlobalComix Talent Marketplace и Comicspiration 

Creative Network

Характеристика/
Платформа

GlobalComix Talent 
Marketplace

Comicspiration Creative 
Network

Тип платформа Отворена дигитална платформа 
за публикуване на обяви

Затворена (вътрешна) мрежа 
към организация

Основна цел
Свързване на създатели с 
проекти и възможности за 

работа

Сформиране на екипи за 
реализиране на проекти на 

издателството

Достъп Публичен, достъпен за 
потребители на GlobalComix

Ограничен – кандидатстване 
за членство през сайта

Функционалност
Търсене на свободни 

работни позиции по проекти, 
предлагане на услуги

Одобряване на проектни 
идеи и вътрешно 

сформиране на екипи

Вид проекти Независими и комерсиални 
комикс проекти

Проекти, одобрени от 
издателството Comicspiration

Източник: Собствена разработка

От изложеното досега може да се заключи, че на този етап липс-
ва едно унифицирано решение, което да улеснява и сформирането на 
екипи за създаване на визуални разкази, и организацията на работата 
им. Съществуващите платформи, използвани за тези цели, са по-скоро 
с общо предназначение и често се характеризират със сложен потреби-
телски интерфейс и наличие на множество функционалности, които не 
са пряко свързани с процеса по съвместна изработка на графични ис-
тории. Фокусирани са върху справянето само с част от проблема – под-
помагат или управлението на проекти, или намирането на сътрудници. 
Изключение тук прави ICDb, която предоставя опции за откриване на 
творчески партньори и организиране на проектно съдържание, но пък 
не позволява сформиране на екипи и възлагане на задачи.

Цели, функционални изисквания и технологична рамка на 
уеб приложението

По-рано се постави акцент върху съществуващи решения, използ-
вани в процеса по съвместно създаване на графични истории, и техни-
те особености. Ред е да се посочат целите, които една специализирана 
уеб платформа, обединяваща в себе си възможностите за съставяне на 
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творчески екипи, намиране на сътрудници за работа по общи проекти 
и организиране на екипната дейност, трябва да изпълнява, а именно:

	• Улесняване сформирането на творчески екипи за съвместна 
работа;

	• Подобряване на проектната организация и ефективността на 
взаимодействието между участниците в екипите;

	• Подпомагане разпределението и проследяването на прогреса 
по изпълнение на задачи в рамките на екипите;

	• Улесняване откриването и подбора на подходящи сътрудници;
	• Предоставяне на потребителите опции за бърза и лесна комуни-

кация, елиминирайки нуждата от използване на външни приложения.
За постигането на посочените цели системата трябва да предос-

тавя конкретни функционалности, осигуряващи пълноценно сътруд-
ничество между създателите на графични истории. Условно могат да 
се обособят в няколко групи:

	• Управление на потребители – създаване и деактивиране на 
акаунти, организиране на профили и портфолиа;

	• Екипна работа – съставяне на и присъединяване към екипи, 
изпращане на покани за членство, управление на екипи и възлагане 
на задачи;

	• Обяви и сътрудничество – публикуване на и кандидатстване 
по обяви за работа;

	• Проектно менажиране – проследяване напредъка по изпълне-
ние на поставените задачи и наличие на опции за известяване на по-
требителите за изтичащи срокове;

	• Комуникация и социални функции – възможности за: осъ-
ществяване на екипен чат и изпращане на директни съобщения, харес-
ване и запазване на елементи, класация на най-харесваните създатели.

С оглед на дефинираните функционални изисквания, следва да 
се посочат технологиите за реализиране на системата. За изграждане 
на потребителския интерфейс са използвани стандартните уеб сред-
ства – езиците HTML, CSS и JavaScript. Те позволяват постигането 
на визуална привлекателност и адаптивност за устройства с различни 
по размер екрани. 

За клиентската част на приложението е използвана и популярна-
та софтуерна рамка Bootstrap, която към 2026 г. се използва в 14.4 % 
от всички уеб сайтове и в 74.5 % от сайтовете, за които е установена 
CSS библиотека с отворен код (W3Techs, 2026). Рамката предоставя 
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набор от готови компоненти за многократна употреба, като по този 
начин времето за разработка значително се съкращава, а построява-
нето на адаптивен и същевременно добре изглеждащ дизайн става 
лесно постижимо.

Платформата съчетава в себе си и употребата на модерния ин-
струмент за изграждане на интерфейс Vite, който многократно уско-
рява процеса по изработка на софтуерни продукти. Неговото основно 
предимство е, че позволява промени, направени по кода, да се визу-
ализират незабавно в клиентската част – без необходимост от преза-
реждане на страницата. Той поддържа т.нар. модулен граф – своеоб-
разна карта, указваща кои са взаимовръзките и зависимостите между 
файловете. Чрез този граф Vite успешно обновява само онези части 
от приложението, по които са настъпили изменения.

От гледна точка на сървърната част, проектът отново включва 
широко използвани уеб технологии. Заради своята гъвкавост и прак-
тичност (Jiang et al., 2024), за реализиране на програмната логика е 
избран езикът PHP. Поради лесната интеграция с PHP, взаимодейст-
вието с базата от данни се осъществява посредством системата за 
управление на релационни бази от данни (СУрБД) MySQL, заемаща 
една от челните позиции по употреба в уеб средите. За внедряване 
на архитектурния шаблон MVC (Model-View-Controller) спомага ра-
ботата с модерната PHP рамка за построяване на уеб приложения 
Laravel. Нейните преимущества са, че абстрахира често срещани за-
дачи и предоставя ясен и гъвкав синтаксис, позволявайки на програ-
мистите да съсредоточат усилията си върху основната бизнес логика, 
без да се ангажират с повтарящ се код (Mogbojuri, 2025).

Програмна реализация на уеб приложението
След като технологиите за изграждане на системата са уточнени, 

може да се демонстрира практическата реализация на нейния потре-
бителски интерфейс, чиято основна цел е да бъде лесен за използва-
не и същевременно осигуряващ всички нужни функционалности. За 
целта предстои да се разгледат някои от най-важните потребителски 
изгледи и възможностите за работа с тях.

Секция „Търсене на екипи“ (Browse Teams) – страницата, в 
която потребител може да получи информация за сформираните еки-
пи и тяхната дейност (вж. Фиг. 2). В нея чрез вградената в Laravel 
ORM (Object-Relational Mapping) система Eloquent се показват всич-



199

ки създадени в платформата екипи, като има и страниране на резул-
татите за по-добра прегледност. Налична е възможност за прилагане 
на филтър и извеждане само на екипите, които имат активни обяви за 
работа. Бутонът „Виж екип“ (View Team) препраща към страница с 
подробности за съответния екип: неговите членове, проекти и обяви. 
Бутонът „Виж обяви“ (View Ads) зарежда страницата за търсене на 
обяви, но с приложен филтър, указващ извеждането на обяви, публи-
кувани само от конкретния екип. Екип може да бъде добавен в списък 
„Запазени“ (Saved) при кликване върху бутона с форма на звезда, раз-
положен до неговото име.
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Източник: Собствена разработка

Фигура 2. Секция Browse Teams 
Източник: Собствена разработка

Секция „Портфолио“ (Portfolio) – визуализира изгледа за ак-
туализиране на портфолиото на текущо вписания потребител (вж. 
Фиг. 3). Тук той може да прикачи множество файлове с допустими 
разширения: JPG, JPEG, PNG, TXT, PDF. С цел оптимизиране на из-
ползваното дисково пространство и подобряване на бързодействието 
при зареждане на съдържание, прикачените изображения автоматич-
но се преобразуват във формат WebP посредством използването на 
PHP пакета Spatie Image.
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Източник: Собствена разработка

Секция „Задачи“ (Tasks) – представлява страница за възлагане 
на задания от екипния администратор (вж. Фиг. 4). Потребителите 
могат да предават изпълненията си по задания, както и да актуализи-
рат статуса на задачите. С цел улесняване на визуалното възприемане 
на информацията и бързото ориентиране в текущото състояние на 
задачите е въведено цветово кодиране – при изпълнена задача клет-
ката в колоната „Статус“ (Status) се оцветява в зелено, а при изтекъл 
срок – в червено. Към една задача могат да се прикачват по няколко 
файла. Заданията могат да се филтрират по статус; по името на по-
требителя, на когото са възложени; както и по името на проекта, към 
който се отнасят.
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Източник: Собствена разработка

Фигура 4. Секция Tasks 
Източник: Собствена разработка
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Разработеният потребителски интерфейс улеснява колаборация-
та по графични истории чрез ясно структурирани изгледи, които под-
помагат бързата ориентация в платформата. Те спомагат за по-лесно-
то сформиране и управление на екипи, проектна организация, както 
и обмен на съдържание между участниците.

Дискусия
Системата ComicsLab демонстрира реализирането на ключови 

процеси, свързани със съвместната изработка на графични истории, 
в рамките на единна уеб базирана среда. Основната ѝ стойност се из-
разява в обединяването на функционалности, които в съществуващи-
те решения обикновено са разпределени между различни платформи 
– управление на проекти, съставяне на екипи и комуникация между 
потребителите.

В сравнение с наличните универсални инструменти за проектно 
менажиране като Jira и ClickUp предложеното решение се отличава 
с по-ясна насоченост към конкретна творческа област и лесен за ра-
бота интерфейс, което подобрява потребителското изживяване и не 
води до излишна сложност. Спрямо специализираните платформи 
за комикс индустрията пък, ComicsLab предлага по-широка гама от 
възможности, сред които откриване на сътрудници, възлагане и про-
следяване на задания.

Системата има ограничения като например зависимост от интер-
нет връзка и липса на оптимизация за работа при високо натоварване. 
Съществуват и разнообразни възможности за подобрение, сред които 
внедряване на облачна среда за съхранение на файлове и добавяне на 
многоезична поддръжка. Тези аспекти не намаляват значимостта на 
проекта, а очертават ясни насоки за неговото последващо развитие. 

Бъдещи изследвания в областта могат да бъдат насочени към 
разширяване функционалностите за работа с графично съдържание 
чрез внедряване на технологии като Canvas API за съвместно рису-
ване в реално време. Може също така да бъде разгледано добавянето 
на допълнителни механизми за по-пълноценна комуникация между 
потребителите, както и автоматизиране на част от процесите с цел 
намаляване на необходимото време за изработка на визуални разкази.
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Заключение
Разработеното уеб приложение ComicsLab е специализиран ин-

струмент, чиято идея е да подпомага съвместната работа при създа-
ването на графични истории. Чрез анализ на съществуващи систе-
ми, използвани за тази цел, и дефиниране на техните силни и слаби 
страни се обосновава нуждата от унифицирана платформа, която да 
комбинира възможности за откриване на сътрудници, сформиране на 
екипи и управление на проектна дейност.

В рамките на изследването се проектира и реализира решение, 
което в голяма степен удовлетворява тази потребност. Използването 
на съвременни уеб технологии като Laravel, MySQL и Bootstrap за из-
граждането му допринася за неговите функционалност, достъпност 
и адаптивност.

Наред с постигнатите резултати трябва да се отчете, че плат-
формата може да бъде усъвършенствана. Разширяването на нейните 
възможности, особено тези, свързани с многоезичната поддръжка и 
внедряването на облачна среда за съхранение на файлове, могат мно-
гократно да повишат практическата ѝ приложимост и ефективност.
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Резюме: Разработката има за цел да се изследват теоретичните и прак-
тическите аспекти, свързани със счетоводното отчитане и данъчното обла-
гане на стопанската дейност в Общинско предприятие „Туризъм“ – Бургас. 
Основното ограничение е свързано с формулираните изводи – основават се 
на наличната предоставена информация и се отнасят единствено за дейността 
на разглежданото предприятие. Приложените научни методи са наблюдение, 
проучване, сравнение и анализ. В резултат на проучването се констатира труд-
ност при разграничаване на стопанската и бюджетната дейност в бюджетната 
организация, което поражда проблем при счетоводното отчитане и данъчното 
облагане. Достига се до заключението, че проблемът се дължи на разпокъса-
ната нормативна уредба, свързана с отчетността в публичния сектор.

Ключови думи: публичен сектор, стопанска дейност, счетоводно от-
читане, данъчно облагане, общински предприятия

Abstract: The report aims to research the theoretical and practical aspects 
related to the accounting and taxation of business activity in the Municipal 
Enterprise “Tourism” - Burgas. The scope of the study is limited by the provided 
public information and relays only to the activities of the enterprise in question. 
The applied scientific methods are observation, research, comparison and analysis. 
The study found that the main challenge was distinguishing between business and 
budget activity in the budget organization, which leads to a problem in accounting 
and taxation. It is concluded that the problem is due to the fragmented regulatory 
framework related to accountability in the public sector.

Keywords: public sector, business activity, accounting, taxation, municipal 
enterprises
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Въведение
Ефективното управление на публичните средства изисква про-

зрачност, отчетност и контрол, което поставя на преден план значе-
нието на счетоводното отчитане и данъчното облагане в бюджетните 
организации.

Актуалността на разглежданата тема произтича от факта, че фи-
нансовата отчетност се ползва от широк кръг потребители, подобря-
ва и повишава доверието на обществото в управлението на сектора. 
Освен това множеството нормативни изисквания, разликата в разби-
рането за основната цел на повечето бюджетни предприятия, както и 
изискванията, поставени от Министерството на финансите, създават 
редица затруднения пред съставителите на отчети. Стопанската дей-
ност, която бюджетните организации имат право да извършват, има 
ключово значение. Организациите се превръщат в конкурентоспо-
собен участник на пазара, като генерират приходи и допринасят за 
икономическата ефективност на публичния сектор.

Основната цел на разработката е да се изследват теоретичните и 
практическите аспекти, свързани със счетоводното отчитане и данъч-
ното облагане в бюджетните организации, като се акцентира върху 
специфичните особености при общинските предприятия.

За постигане на поставените цели се дефинират за изпълнение 
следните задачи: 

1.	да се изследват съществуващата нормативна уредба, свързана 
с отчетността в публичния сектор и специализираната литература, 
както и спецификите, свързани с данъчното облагане на стопанската 
дейност в общинските предприятия. 

2.	да се представи дейността на изследваното предприятие и да 
се идентифицира основният проблем, свързан с разграничаването на 
стопанската и бюджетната дейност и произтичащите от това труд-
ности при счетоводно отчитане и данъчно облагане в конкретното 
общинско предприятие.

В настоящата разработка се използват различни научноизследо-
вателски методи. Сред тях се включва преглед както на приложимата 
нормативна регламентация, така и на специализираната литература 
по разглеждания въпрос. Приложен е методът на наблюдение и про-
учване в предприятието и сравнителен анализ чрез съпоставка на 
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разгледаните теоретични аспекти със събраната информация.
Теоретични аспекти, свързани със счетоводното отчитане и 

данъчното облагане на бюджетните организации
Нормативно регламентиране на отчетността в публичния 

сектор
Публичният сектор заема важна роля в националната икономика, 

като осъществява функциите на държавата. При реализирането на тези 
функции не се създава национален продукт, а се потребява такъв, запаз-
ва се и нараства икономиката на страната и благосъстоянието на обще-
ството (Фесчиян, Савова, & Андасарова, 2021, стр. 2). Отчетността в 
държавната администрация е ключова за представянето на качествена, 
вярна, надеждна и пълна финансова информация на заинтересованите 
лица. За целта е необходима цялостна и завършена счетоводна систе-
ма, която да подпомага спазването на основните принципи, заложени в 
Закона за публичните финанси – законосъобразност, целесъобразност, 
ефективност, ефикасност, икономичност и публичност.

Общата рамка относно цялостното устройство, функциониране, 
бюджетиране и отчитане на публичния сектор, се регламентира със 
Закона за публичните финанси. В закона се предвижда Министер-
ството на финансите да утвърди счетоводни стандарти и сметкоплан 
на бюджетните предприятия. Законът за счетоводството е друг осно-
вен нормативен акт, с който се регламентира отчетността в публич-
ния сектор, като на въпросите, свързани с бюджетните предприятия, 
е посветена предпоследната осма глава, която изцяло препраща към 
Закона за публичните финанси.

В България няма специализирана стандартизация на счетовод-
ството в публичния сектор (Фесчиян, 2015, стр. 4). Бюджетните ор-
ганизации осъществяват счетоводната си дейност на база множество 
указания, писма, заповеди и разяснения. Прилагат се Националните 
счетоводни стандарти (НСС) приети с Постановление на Министер-
ския съвет №37 от 2002 г., както и указанията относно „Прилагането 
на Националните счетоводни стандарти от бюджетните предприятия“, 
издадени от Дирекция „Държавно съкровище“ към Министерство-
то на финансите (ДДС№20/14.04.2004 г.). Действащите през 2004 г.  
НСС се отменят през следващата година, но остават приложими за 
бюджетните предприятия (Георгиева, 2024, стр. 122). Освен това вся-
ка година Министерството на финансите публикува задължителни за 
приложение указания и писма, с които регламентират различни свър-
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зани с отчетността въпроси за публичния сектор.
С всичко казано до момента може да се твърди, че в счетовод-

ната отчетност в публичния сектор липсва единна, систематизирана 
методология, породена от различните информационни потребности и 
изисквания на Министерството на финансите за всеки отчетен период. 
Това води до некачествена счетоводна информация, липса на надежд-
ност във финансовите отчети, предпоставки за пропуски, грешки, въз-
можности за различно третиране на едни и същи отчетни обекти. За да 
се избегне това, повечето автори са на мнение, че е необходима регла-
ментация на местно ниво или приемане на международната база у нас.

В специализираната литература се среща мнението, че е нужна 
хармонизация на отчетността в публичния сектор в България. На-
блюдават се различни становища – някои автори поддържат тезата на 
пълно приемане на принципите и постановките на Международните 
счетоводни стандарти за публичния сектор (МССПС). Една част от 
доводите са за значително подобряване на управлението, повишаване 
доверието на данъкоплатците, международните правителства и орга-
низации, доближаване на счетоводната информация на предприятия-
та от публичния и частния сектор (Фесчиян, 2020, стр. 40-41). Наред 
с това се застъпва виждането, че е по-подходящо държавата ни да се 
насочи към приемане на национални счетоводни стандарти за пуб-
личния сектор, в които да са застъпени изискванията на международ-
ната база (Георгиева, 2024, стр. 127). Възможни варианти са и стан-
дартизация, отчитаща спецификите на европейските държави, чрез 
разработването на общоприети Европейски счетоводни стандарти за 
публичния сектор. Това би довело до хармонизиране на отчетността, 
както на равнище ЕС, така и на национално и регионално ниво (Геор-
гиева, 2020, стр. 233).

Специфики в данъчното облагане на стопанската дейност в 
общинските предприятия

Основната задача на общините е управлението на местни дей-
ности с цел задоволяване на обществените потребности. В тази връз-
ка генерират приходи основно от местни данъци и такси, преотстъ-
пени държавни приходи, приходи от управлението на общинската 
собственост, от глоби, имуществени санкции, лихви, приходи от съу-
частия и други неданъчни приходи. Тези приходи се генерират от бю-
джетната (нестопанска) дейност на основата на нормативен акт и не 
са определени на стопански принцип. В допълнение на основната си 
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цел, общините могат да се осъществяват и други съпътстващи дей-
ности, които да реализират приход и представляват стопанска дей-
ност. За самостоятелното осъществяване на тези дейности общините 
създават общински предприятия.

Общината е данъчно задължено лице съгласно Закона за корпо-
ративното подоходно облагане (ЗКПО) и Закона за данъка върху до-
бавената стойност (ЗДДС). В същото време общинското предприятие 
не е самостоятелно юридическо лице и търговец – това качество се 
придобива от общината (Георгиев, 2011, стр. 119). Това предопределя 
факта, че не е самостоятелно данъчно задължено лице по смисъла на 
двата споменати по-горе закона.

За стопанската си дейност бюджетните организации са данъчно 
задължени лица по реда на чл. 248 от Закона за корпоративното по-
доходно облагане. Законът препраща към чл. 1 от Търговския закон: 
„Приходите на бюджетните предприятия от сделки по чл. 1 от Тър-
говския закон, както и от отдаване под наем на движимо и недвижимо 
имущество, се облагат с данък върху приходите по реда на тази гла-
ва“ (Закон за корпоративното подоходно облагане, 2025). 

Посочените в Търговския закон сделки, от които може да се ре-
ализира приход от стопанска дейност, са неизчерпателни. За да се 
определи видът на сделките и дали приходът е обект на облагане с 
данък върху приходите, данъчната администрация разграничава при-
ходите от стопанска дейност от тези от нестопанска дейност. В писмо 
№24-00-1393 от 05.07.2004 г. на Главна данъчна дирекция към Ми-
нистерството на финансите се посочват критериите за определянето 
им. Когато едновременно са изпълнени следните условия, приходите 
не са свързани със стопанската дейност: 

−	 приходите се формират от извършване на сделки, задълже-
нието за предприемането на които е по силата на нормативен акт;

−	 цените на сделките не се определят от бюджетното предприя-
тие на пазарен принцип – такива са случаите, при които цените са оп-
ределени в нормативен акт или тарифи, одобрени с нормативен акт, 
или когато в нормативен акт е заложено ограничение на цената до 
размера на извършените разходи (Писмо №24-00-1393, 2004).

Като стопанска дейност се разглежда състава на търговските 
сделки, които са извършени систематично и по занятие. Това могат 
да бъдат отдаване под наем на движимо и недвижимо имущество; 
продажба на активи по занятие; извършване на транспортни услуги; 
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приходи от отдаване на концесия; приходи от заведения за хранене, 
печатни бази, почивни бази; приходи от предаване на вторични суро-
вини на отпадъчни материали и бракувани активи, обслужвали сто-
панската дейност; продажба на рекламни, научни и научнопопулярни 
материали; организиране на експозиции и изложби срещу заплаща-
не; приходи от застрахователни обезщетения; приходи от услуги и 
права, предоставени от общините по реда на чл. 6, ал. 2 от Закон за 
местните данъци и такси (ЗМДТ) и други.

Бюджетните организации са данъчно задължени лица и по За-
кона за данъка върху добавената стойност. Според чл. 3, ал. 1 от за-
кона на регистрация (доброволна или задължителна) подлежи всяко 
едно лице, което извършва „независима икономическа дейност“. В 
тази дефиниция са включени и облагаемите доставки с предмет на 
сделката, свързан със стопанската дейност на организациите от пуб-
личния сектор. От чл. 3, ал. 5 в същия закон се посочва, че държавата, 
държавните и местните органи не са данъчно задължени лица, когато 
действат в качеството си на органи на държавна или местна власт. На-
ред с това са изброени и дейности, при които организациите от пуб-
личният сектор се третира като субект на данъчното облагане с данък 
върху добавената стойност: снабдяване с вода, газ, електроенергия 
или пара; превоз на пътници; продажба на нови стоки, произведени 
за продажба; туристически услуги; стопанисване на магазини, столо-
ве и други търговски обекти, отдаване под наем на сгради, части от 
тях и търговски площи, както и възлагането или предоставянето на 
концесия и други. (Закон за данъка върху добавената стойност, 2025).

Избягването на нарушаване на конкуренцията между публич-
ния и частния сектор е ключово. Поради това при осъществяване на 
стопанска дейност, бюджетните предприятия се облагат с данък до-
бавена стойност. Така остават разграничени двете функции на дър-
жавната/местната власт, от които произтичат приходи, свързани с 
упражняването на властнически функции - те не са облагаеми с ДДС, 
докато участието им в стопанския оборот като равноправен субект се 
облага с данък.

Основният принцип, заложен в закона, е свързан с правото на 
приспадане на данъчен кредит, което възниква по отношение на ДДС, 
начислен за стоки и услуги, предназначени за целите на извършва-
ните облагаеми доставки. За бюджетните организации може да се 
направи разграничение на дейностите в и извън обхвата на закона. 



210

За доставките в обхвата на ДДС възниква право на пълен данъчен 
кредит, за доставките извън обхвата на ДДС, бюджетните организа-
ции нямат право на данъчен кредит. В случаите на смесени разходи, 
при които определянето е невъзможно се използва право на частичен 
данъчен кредит. Това налага воденето на подробна счетоводна отчет-
ност и усложнява работата по разграничаването на дейностите в и 
извън обхвата на закона.

Също така регистрацията по ЗДДС задължава организациите да 
начисляват данък добавена стойност върху стойността на доставките 
на стоките и услугите, които извършват в полза на трети лица и попа-
дат в обхвата на стопанската дейност. Събирането на документация, 
декларирането и внасянето на начисления данък в полза на централ-
ния бюджет, се извършва съгласно закона и правилника за неговото 
прилагане – няма различия в реда, по който следва да се прилага от 
публичния спрямо частния сектор.

Проблеми при счетоводното отчитане и данъчното облагане 
на стопанската дейност в Общинско предприятие „Туризъм“ – 
Бургас

Характеристика на дейността на изследваното предприятие 
Общинско предприятие „Туризъм“ - Бургас е създадено с реше-

ние на Общинския съвет – Бургас, следвайки разпоредбите на чл. 52, 
ал. 2 от Закона за общинската собственост . Предприятието е спе-
циализирано звено към Община Бургас за обслужване на общински 
туристически обекти, комплекси и атракции, популяризиране на Бур-
гас като туристическа дестинация и предоставяне на информация на 
гостите на Община Бургас, относно туристически продукти, обекти, 
събития, както и всякаква друга информация, осигуряваща престоя и 
удобството на гостите на Община Бургас. В предмета на дейност се 
включва изработката на сувенири и предоставяне на медийни услуги 
на територията на Община Бургас. 

Общинското предприятие е второстепенен разпоредител с бю-
джет, не е самостоятелно юридическо лице и осъществява своята 
дейност на бюджетна издръжка по пълна бюджетна класификация 
за текущата година. Дейността на организацията се осъществява от 
името на Община Бургас в съответствие с предоставените ѝ пълно-
мощия – функционира въз основа на правилник за организацията и 
дейността и други подзаконови актове, приети от Общински съвет – 
Бургас. ОП „Туризъм“ – Бургас отговаря за обслужването на общин-
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ски туристически и културно-исторически обекти, предоставени от 
общината за стопанисване и управление.

Един от основните обекти е Туристически Комплекс „Остров 
Света Анастасия“. Предлагат се разнообразни услуги, от които пред-
приятието генерира приходи – ресторант, кафене-лекарна, музей и 
стаи за настаняване. Предлагат се сувенири, изнасят се беседи, оси-
гурява се възможност за наемане на многофункционална зала и ор-
ганизиране на частни и културни събития. До острова се стига с два 
катамарана, собственост на общината. 

Вторият основен обект е Културно-туристически комплекс „Чен-
гене скеле“ В комплекса има три експозиционни къщички, ресторант, 
кафе-клуб и многофункционална зала за изложби и събития. Възмож-
но е провеждане и организиране на частни и културни събития, из-
насянето на беседа, продажба на сувенири. Организира се превоз до 
там с общинските катамарани. 

Третият значим обект е Туристически комплекс „Акве Калиде“. 
Предлагат се разнообразни археологически разкопки и музейни екс-
понати, разположени в Интерактивен експозиционен център, както 
и посещение на банята на Сюлейман Великолепни, функционираща 
като действащ музей. Също така има възможност за посещение на 
Демонстрационен спа център, в който гостите на комплекса да се на-
сладят на минералната вода в района. Продават се сувенири, може да 
се изнесе беседа.

Освен със стопанисването на туристическите обекти, общинското 
предприятие е заето с популяризирането на региона като развлекател-
на възможност за фестивален, конферентен и културен туризъм в съ-
ответствие с управленската програма на общината. Тази задача основ-
но се осъществява от маркетинговия отдел, който е разпределен в три 
Туристически информационни центрове – ТИЦ „Автогара ЮГ“, ТИЦ 
„Часовник“ и ТИЦ „Магазия 1“. В тези обекти се продават туристиче-
ски продукти и пакети, предоставят се рекламни материали, продават 
се сувенири. Центровете отговарят и за сътрудничеството с туропера-
тори и други организации, ангажирани в сферата на културата, спорта 
и туризма. Сувенирите, които се продават в туристическите комплекси 
и информационните центрове, са ръчно изработени от цех „Морски 
знаци“, стопанисван и управляван от общинското предприятие. 

Популяризирането на българската и в частност на регионална-
та култура се осъществява и чрез специализирани радиопредавания 
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в ефира на Общинско радио „Гласът на Бургас“. Радиото предлага 
разнообразни услуги, свързани с излъчване на спонсорирани преда-
вания, отразяване на предизборни кампании, външна реклама, изра-
ботване на клип, авторски предавания, рубрики и други. 

Освен всичко споменато до тук, общинското предприятие стопа-
нисва и управлява Кафене „Етно“, павилион „Гъбката“, Кафе – Об-
щина и ученически стол в Професионална гимназия по компютърно 
програмиране и иновации – град Бургас. 

Общинското предприятие стриктно спазва разпоредбите на Ми-
нистерството на финансите и нормативната регламентация по повод 
отчитането на цялостната си дейност, както и вътрешните правила на 
първостепенния разпоредител с бюджет. Налице са основания да се 
приеме, че част от счетоводната политика се нуждае от актуализация 
– предвижда се прилагането на Закона за устройството на държавния 
бюджет, който е отменен с параграф 5 от преходните и заключителните 
разпоредби на Закона за публичните финанси (в сила от 01.01.2014 г.).

Проблеми при счетоводното отчитане и данъчното облагане 
на стопанската дейност в общинското предприятие

Дейността в ОП „Туризъм“ – Бургас се финансира от общинския 
бюджет с цел изпълнение на местни дейности. Цените на предлагани-
те услуги се определят на пазарен принцип съгласно Тарифа на цени 
на услуги и права по чл. 6, ал. 2 от ЗМДТ, предоставени от Община 
Бургас, чрез общински предприятия по Наредба за определяне и ад-
министриране на местните такси и цени на услуги на територията на 
Община Бургас, приети с решение на Общински съвет – Бургас. Съ-
гласно Правилника за дейността на общинското предприятие цените 
се определят с цел формиране на положителен финансов резултат и 
осъществяване среда на свободна конкуренция. Тези критерии по-
твърждават, че приходите на организацията са от стопанска дейност, 
защото не са изпълнени кумулативно условията за определяне вида 
на сделките и дали са обект на облагане с данък върху приходите.

На 13 февруари 2025 г. ОП „Туризъм“ - Бургас е регистрирано 
като културна организация и е вписано в регистъра на Министерство 
на културата по чл. 14, ал. 4 от Закона за закрила и развитие на кул-
турата. Това е свързано с промяна в облагането съгласно чл. 42 от 
ЗДДС - доставка свързана с култура е освободена доставка. Същест-
вуването на три обекта от музеен тип, както и провеждането на кул-
турни събития и беседи, може да породи особености в счетоводното 
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и данъчното третиране.
Както беше споменато, туристическите информационни цен-

трове (ТИЦ) развиват и управляват проекти, свързани с туризма в 
общината и предоставят информация на гостите на града. Освен тези 
дейности те продават сувенири на цех „Морски знаци“ и билети и 
туристически пакети, свързани с трите комплекса. В такъв случай 
може да се твърди, че изпълняват както бюджетна, така и стопанска 
дейност. Характерно е наличието на продажба на билети, свързани с 
културни събития – т.е. освободени доставки по смисъла на ЗДДС. 
Това, както и наличието на бюджетна дейност, налага ползването на 
частичен данъчен кредит при възникване на разходи за тези обекти. 

Освен спецификите в облагането на ТИЦ, възниква сходна пред-
поставка и в основните комплекси. Тук проблемът е свързан с нали-
чието на музеи, възможността за изнасяне на беседа и провеждане на 
културни събития. Както беше споменато тези услуги са освободени 
от облагане с ДДС. 

Съвместяването на бюджетната и стопанската дейност, затруд-
нява отчетния процес. В организацията от бюджетната дейност не 
се генерират приходи. Това може да доведе до погрешно логическо 
заключение. Наличието на паричен поток от приходите от дейност-
та, конкретно и единствено от стопанската дейност, може да заблуди 
отговорните лица, че не се осъществява бюджетна дейност. В същото 
време се отчитат смесени разходи – за стопанската и за бюджетна 
дейност. В съответствие със ЗДДС разграничаването на двете дей-
ности е основната предпоставка за определянето на правото на пълен 
или частичен данъчен кредит при наличието на смесени разходи. На-
личието на такива проблеми от своя страна е предпоставка за грешки 
в определянето на резултата съгласно ЗДДС, както и ненужно уве-
личаване на разходите на бюджетната организация. Това несъмнено 
може да доведе и до несигурност в счетоводната отчетност. 

Проблеми с определянето на данъка върху приходите съгласно 
ЗКПО не възникват, тъй като се облагат само приходите от стопанска 
дейност, а те са ясно разграничими. В същото време облагането не 
възниква в пределите на общинското предприятие, а в отчетността 
на общината. 

Във връзка с облагането на дейностите съгласно ЗДДС, общин-
ското предприятие изпълнява разпоредбите на Община Бургас. Счето-
водителите в общинското предприятие не са изцяло информирани, че 
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наличието на частичен данъчен кредит, възниква и поради наличието 
и на стопанска, и на бюджетна дейност в ТИЦ. В същото време общи-
ната не може да каже точното правно основание защо ТИЦ не може да 
ползва данъчен кредит, като в същото време осъществява и стопанска 
дейност. Така може да се твърди, че бюджетните организации се за-
трудняват с разграничаването на стопанската и бюджетната дейност. 
Това изследване в частност потвърждава мненията на голяма част от 
авторите, които са коментирали отчетността в публичния сектор. Не-
обходими са законодателни промени в публичния сектор за еднакво 
тълкуване на правилата и систематизиране на нормативната уредба.

Заключение
Представеното изследване ясно илюстрира съществен проблем 

в отчетността на общинското предприятие, които произтичат от за-
труднения, свързани с разграничаването на стопанската и бюджетна-
та дейност. Затрудненията са свързани както с правилното счетоводно 
отчитане на дейността, поради нейният разнообразен характер, така 
и определянето на правото на данъчен кредит по ЗДДС. Счетоводите-
лите в общинското предприятие изпълняват разпоредбите на първос-
тепенния разпоредител. За да не се допускат грешки в отчетността и 
облагането на специфичните за организацията обекти, е необходимо 
да се информират отговорните лица с единно тълкуване на проблема. 

Този проблем е на лице не само в системата на първостепен-
ния разпоредител. Създаването на еднакво тълкуване и прилагане на 
правилата на ниво държава, ще ограничи възможностите за противо-
речия и субективни интерпретации, като същевременно ще повиши 
качеството и надеждността на счетоводната информация. 

Настоящата разработка потвърждава значимостта на темата и 
необходимостта от осъществяване на законодателна промяна, насоче-
на към преодоляване на съществуващите празноти и противоречия на 
нормативна уредба в публичния сектор. Подобна законодателна ини-
циатива следва да бъде съобразена както с утвърдените национални 
практики, така и с възможността от съпоставимост на счетоводната 
информация на ниво Европейски съюз с приемане на Европейските 
счетоводни стандарти за публичния сектор. Следва да се разгледа и 
възможността от хармонизация на международно ниво посредством 
приемането на Международните счетоводни стандарти за публичния 
сектор.
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Резюме: Настоящото изследване има за цел да анализира различия-
та в материалното благосъстояние и покупателната способност в България, 
Хърватия и Румъния в условията на икономическа конвергенция. Обхватът 
на анализа включва периода 2015–2024 г., а методологическият подход се 
основава на сравнителен анализ чрез показатели като действително индиви-
дуално потребление на човек в стандарти на покупателна способност, кори-
гиран брутен разполагаем доход, индекс на ценовото равнище, структура на 
потреблението, социална защита, спестявания и инвестиции. Ограничение 
на изследването е, че извън основния анализ остават част от макроикономи-
ческите, институционалните и демографските фактори. Резултатите показ-
ват, че Румъния заема най-добра позиция по текущо реално потребление, 
Хърватия се отличава с по-балансиран модел, а България остава най-уязви-
ма. Практическото значение на изследването се изразява в извеждането на 
насоки за политики, насочени към повишаване на реалното благосъстояние 
чрез по-благоприятно съотношение между доходи и цени.

Ключови думи: материално благосъстояние, покупателна способност, 
икономическа конвергенция, потребление, доходи

Abstract: This paper aims to analyse the differences in material welfare 
and purchasing power in Bulgaria, Croatia and Romania under conditions of 
economic convergence. The study covers the period 2015–2024. It adopts a 
comparative approach based on indicators such as actual individual consumption 
per capita in purchasing power standards, adjusted gross disposable income, the 
price level index, household consumption structure, social protection, savings 
and investment. One limitation of the study is that certain macroeconomic, 
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institutional and demographic factors remain outside the main scope of the 
analysis. The findings show that Romania holds the strongest position in terms of 
current real consumption, Croatia demonstrates a more balanced and sustainable 
model, while Bulgaria remains the most vulnerable. The paper offers practical 
implications for economic policy aimed at improving welfare by strengthening 
income convergence and fostering a more favourable price environment.

Keywords: material welfare, purchasing power, economic convergence, 
consumption, income

JEL Code: I31, D31, E31

Въведение 
В условията на задълбочаваща се икономическа интеграция в ЕС 

въпросът за различията в жизнения стандарт между държавите членки 
придобива особено значение, тъй като показва доколко икономически-
ят растеж се превръща в реално подобрение на условията на живот. 
Номиналните показатели за доход не са достатъчни за оценка на ре-
алното материално благосъстояние на населението, защото не отчитат 
различията в ценовите равнища и в реалните възможности за потреб-
ление. Поради това покупателната способност се утвърждава като 
ключов аналитичен инструмент при оценката на благосъстоянието.

Обекти на сравнителното изследване на материалното благосъ-
стояние на населението са България, Хърватия и Румъния – страни 
членки на ЕС, които имат сходен исторически и институционален 
контекст на развитие, но се различават по темповете на доходна кон-
вергенция, ценова динамика и реални възможности за потребление. 
Предмет на изучаване е покупателната способност като измерител на 
реалните възможности за потребление при различни ценови равнища. 

Основната цел е да се изследват различията между трите държа-
ви чрез показатели в стандарти на покупателната способност и да се 
установи ролята на доходите, ценовата среда, структурата на потреб-
лението, публично предоставяните услуги, както и способността на 
домакинствата за спестяване и натрупване на имущество за тяхното 
формиране. За постигането на поставената цел се формулират три 
основни задачи:

1.	Въз основа на кратко теоретично обобщение да се аргумен-
тира използването на действителното индивидуално потребление на 
човек в стандарти на покупателната способност (Actual individual 
consumption per capita in purchasing power standards - AIC) като осно-
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вен показател за материалното благосъстояние. 
2.	Да се извърши сравнителен анализ на факторите, които оп-

ределят материалното благосъстояние и покупателната способност в 
България, Хърватия и Румъния.

3.	Да се изведат основните зависимости, които обясняват защо 
сходни процеси на икономическа конвергенция могат да доведат до 
различни резултати по отношение на реалното потребление и жизне-
ния стандарт.

Теоретична рамка и методология
Покупателната способност е важна икономическа категория, 

чрез която се оценява какъв обем стоки и услуги може да бъде при-
добит с определен доход при дадено ценово равнище. Тя е по-близ-
ка до реалния жизнен стандарт от номиналния доход, защото отчита 
съвместното действие на доходите и цените. Когато цените нарастват 
по-бързо от доходите, реалните възможности за потребление се сте-
сняват, а когато доходите изпреварват ценовото нарастване, матери-
алното положение на домакинствата се подобрява.

Тази логика е пряко свързана с процесите на икономическа кон-
вергенция. В икономически смисъл е уместно да се разграничат но-
минална и реална конвергенция. Номиналната конвергенция се свърз-
ва със сближаване по показатели като инфлация, лихвени проценти, 
бюджетен дефицит и държавен дълг, докато реалната конвергенция 
изразява сближаване по доходи, структура на потребление, цени и 
жизнен стандарт. В рамките на Европейския съюз именно реалната 
конвергенция е по-пряко свързана с материалното благосъстояние, 
тъй като показва доколко икономическият растеж и доходната дина-
мика се превръщат в по-високо реално потребление и по-добри усло-
вия на живот (ECB, 2017; European Commission, 2019).

Реалната и номиналната конвергенция обаче не съвпадат ав-
томатично. Възможно е една държава да се доближава до средните 
европейски равнища по доходи, без това да води в същата степен 
до подобрение в покупателната способност. Причината е, че част 
от ефекта от нарастването на доходите може да бъде отслабена от 
ценовата конвергенция, тоест от постепенното доближаване на въ-
трешните цени до по-високите ценови равнища в ЕС. Следовател-
но сближаването по номинални макроикономически показатели не 
гарантира автоматично сближаване в материалното благосъстояние 
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(European Commission, 2025). Поради това понятието „благосъстоя-
ние“ не може да се сведе единствено до размера на дохода. То включ-
ва материалните условия на живот, възможностите за потребление и 
общото икономическо положение на домакинствата. 

Именно затова съвременните сравнителни изследвания използ-
ват показатели, които отразяват не само доходите, но и реалното по-
требление. В този контекст AIC per capita in PPS се приема за по-под-
ходящ измерител на материалното благосъстояние от БВП на човек, 
тъй като отразява стоките и услугите, които домакинствата реално 
потребяват, независимо дали са финансирани пряко от тях, от държа-
вата или от нетърговски организации (Eurostat, 2025b).

В рамките на ЕС сравнителният анализ между държавите не 
може да се основава само на стойности в евро или в национална ва-
лута. Поради това Eurostat използва паритети на покупателната спо-
собност (PPP) и стандарти на покупателната способност (PPS), чрез 
които се неутрализира влиянието на ценовите различия и се осигуря-
ва съпоставимост на реалните обеми на доход, потребление и произ-
водство между отделните държави. PPP представляват коефициенти 
за преобразуване, които изравняват покупателната сила на различни-
те валути, а PPS е обща условна единица, която позволява смислени 
международни сравнения. Това е особено важно за България, Хърва-
тия и Румъния, които са близки по исторически и институционален 
контекст, но се различават по скоростта, с която номиналните иконо-
мически промени се превръщат в реално подобрение на жизнения 
стандарт (Eurostat, 2025a; Eurostat and OECD, 2024).

Методологията на настоящото изследване използва един осно-
вен и няколко допълващи показателя. Основният показател е дейст-
вителното индивидуално потребление на човек в стандарти на поку-
пателната способност, тъй като измерва реално потребяваните стоки 
и услуги и поради това е най-близък до оценката на материалното 
благосъстояние. Като допълващи показатели се използват коригира-
ният брутен разполагаем доход на домакинствата на човек в PPS, кой-
то отразява реалния разполагаем доход, индексът на ценовото равни-
ще (PLI), чрез който се оценяват ценовите условия на потребление, 
и структурата на разходите на домакинствата, която позволява да се 
проследи делът на базовите потребности. Разгледани са също дър-
жавните разходи за социална защита като индикатор за подкрепящата 
роля на публичния сектор, както и спестяванията и инвестициите на 
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домакинствата като израз на способността за формиране на финансов 
резерв и натрупване на имущество (Eurostat, 2025a; Eurostat, 2025b).

Подходът е сравнителен и е насочен към търсене на причинно-
обяснителни връзки между отделните показатели. Чрез основния по-
казател се установява мястото на всяка от трите държави по отноше-
ние на материалното благосъстояние, а чрез съпоставката с доходите 
и цените се търси обяснение на това позициониране. Структурата на 
потреблението показва доколко домакинствата концентрират разхо-
дите си в базови групи, а социалната защита дава възможност да се 
проследи ролята на публичния сектор за смекчаване на различията в 
благосъстоянието. Следва да се отчете, че тези показатели не изчерп-
ват всички фактори, които влияят върху покупателната способност. 
Извън основния анализ остават редица макроикономически, инсти-
туционални и демографски фактори, които се разглеждат като по-ши-
рок обяснителен контекст.

Сравнителен анализ между избраните страни
Действително индивидуално потребление на човек в стан-

дарти на покупателната способност (Actual individual consumption 
per capita in PPS)

Данните за периода 2015-2024 г. показват ясно изразена тенден-
ция към нарастване на показателя в България, Хърватия и Румъния 
(вж. Таблица 1). Тази динамика свидетелства за подобряване на мате-
риалното благосъстояние и в трите държави, разглеждано през при-
змата на реално потребяваните стоки и услуги. Въпреки възходяща-
та тенденция обаче между страните се запазват устойчиви различия 
както по равнище, така и по темп на сближаване със средното за ЕС 
(European Commission, 2025). 

В началото на периода стойностите за България, Хърватия и Ру-
мъния са съответно 55, 62 и 59 процентни пункта (п.п.), което свиде-
телства за значително изоставане спрямо средното европейско рав-
нище. До 2024 г. и трите страни подобряват позициите си, но в раз-
лична степен: България достига 73 п.п., Хърватия 79 п.п., а Румъния 
86 п.п. Най-значителен напредък е отчетен в Румъния, която не само 
изпреварва останалите две държави, но и се доближава най-много до 
средното равнище на ЕС (вж. Таблица 1).

В периода преди пандемията Румъния отбелязва най-изявен 
ръст, докато България и Хърватия напредват по-плавно. През 2020-
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2022 г. възходящата тенденция се запазва, макар и с по-умерен темп, 
което показва, че пандемията не променя съществено подреждането 
между страните, а по-скоро забавя процеса на сближаване. В края 
на периода България остава на последно място, което означава, че 
икономическото сближаване все още не се е превърнало в достатъчно 
силно сближаване по реално потребление.

Таблица 1
Действително индивидуално потребление на човек в PPS  

за периода 2015 – 2024 година (ЕС=100, процентни пунктове)

Година ЕС България Хърватия Румъния
2015 107 55 62 59
2016 106 56 63 63
2019 105 60 68 77
2020 104 62 69 80
2021 104 67 74 82
2022 104 68 74 81
2023 105 70 76 83
2024 104 73 79 86

Източник: European Commission, 2025.

Особен интерес представлява и периодът след въвеждането на 
еврото в Хърватия. През 2023-2024 г. страната продължава да подо-
брява стойността на AIC, но не успява да изпревари Румъния, която 
остава лидер по този показател. Това подкрепя извода, че доходната 
конвергенция сама по себе си не е достатъчна за по-високо материално 
благосъстояние, ако не е съпроводена от ценова среда, която запазва 
реалната стойност на нарастващите доходи (ECB, 2023; ECB, 2022).

Коригиран брутен разполагаем доход на лице от домакин-
ството в PPS

Коригираният брутен разполагаем доход на домакинствата се 
използва като допълващ показател, тъй като отразява реалния брутен 
разполагаем доход, с който домакинствата разполагат за потребле-
ние, вкл. чрез социални трансфери в натура (Eurostat, 2025c).

Наличните данни за периода 2015–2024 г. очертават устойчиво 
нарастване на коригирания брутен разполагаем доход и в трите дър-
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жави, макар при различни начални равнища и различен темп на кон-
вергенция спрямо средното за ЕС (вж. Таблица 2).

Таблица 2 
Коригиран брутен разполагаем доход на човек в PPS (PPS единици)

Година ЕС България Хърватия Румъния
2015 20 420 9 909 12 281 9 996
2016 20 941 10 387 13 147 11 267
2018 22 298 12 009 14 351 13 140
2019 23 056 12 327 15 044 15 309
2021 24 696 13 469 17 619 17 022
2022 26 395 15 089 18 716 18 121
2023 28 185 16 385 20 279 20 076
2024 29 639 18 671 22 040 21 793

Източник: Eurostat, 2025c.

През 2015 г. най-висока стойност сред разглежданите държави 
отчита Хърватия, следвана от Румъния и България. През 2024 г. тен-
денцията в показателя се запазва: Хърватия достига 22 040 PPS, Ру-
мъния – 21 793 PPS, а България – 18 671 PPS.

Съпоставката с действителното индивидуално потребление раз-
крива, че по-големият ресурс на домакинствата не гарантира авто-
матично по-висок жизнен стандарт. Макар Хърватия да заема първо 
място по коригиран брутен разполагаем доход, в края на периода тя 
изостава от Румъния по действително индивидуално потребление. 
Следователно част от доходното ѝ предимство се неутрализира от по-
високото равнище на цените и по-неблагоприятните реални условия 
на потребление. Румъния се отличава с най-бърза доходна конвер-
генция, която в съчетание с по-благоприятна ценова среда води до 
по-високо реално потребление. България също отбелязва положител-
на динамика, но остава със значително по-ниска доходна база, което 
повишава уязвимостта на домакинствата към ценови шокове. Това 
означава, че коригираният брутен разполагаем доход е важен, но не-
достатъчен измерител на реалното благосъстояние, тъй като реални-
те възможности за потребление зависят не само от размера на дохода, 
но и от неговата покупателна сила.



223

Индекс на ценовото равнище (PLI)
Ценовата среда между разглежданите държави може да бъде 

оценена чрез индекса на ценовото равнище, който показва доколко 
цените на крайното потребление на домакинствата са по-ниски или 
по-високи спрямо средното за ЕС. По-ниският PLI предполага по-
благоприятна ценова среда за потребление, докато по-високият ин-
декс означава, че реалната стойност на дохода се ограничава в по-
голяма степен от ценовото равнище (Eurostat, 2025d) (вж. Таблица 3).

Таблица 3
Избрани PLI по потребителски групи през 2024 г. (ЕС=100, п.п.)

Потребителска група България Хърватия Румъния
Общо крайно потребление на домакинствата 60,5 76,6 64,1
Храни и безалкохолни напитки 89,9 103,8 77,9
Енергия 51,9 55,6 63,5
Транспортни услуги 55,9 88,9 75,2
Ресторанти и хотели 55,0 96,0 70,6

Източник: Eurostat, 2025d.

България, Хърватия и Румъния остават под средното ценово 
равнище на ЕС и еврозоната, но в различна степен. България е с най-
ниско общо ценово равнище, следвана от Румъния, докато Хърватия 
е чувствително по-близо до равнището на еврозоната. Това означава, 
че Хърватия е в по-напреднал етап на ценова конвергенция, но съ-
щевременно домакинствата ѝ потребяват при по-скъпа среда. Макар 
Хърватия да разполага с по-висок брутен разполагаем доход, тя оста-
ва след Румъния по действително индивидуално потребление. Този 
резултат насочва именно към значението на ценовата среда. Хърва-
тия е по-близо до еврозоната по ценови равнища и в редица сектори 
е по-скъпа от Румъния. Следователно по-високият ресурс на хърват-
ските домакинства не успява напълно да компенсира по-високото це-
ново равнище. Особено показателен е случаят на България. Въпре-
ки че страната има най-ниско общо равнище на цените сред трите 
държави, тя не се характеризира с по-благоприятна среда във всички 
основни разходни групи. При храните и безалкохолните напитки на-
шата страна е по-скъпа от Румъния. Това означава, че българските до-
макинства съчетават по-нисък разполагаем доход с по-силен ценови 
натиск именно в една от най-значимите потребителски групи.
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Структура на потреблението на домакинствата
Структурата на потреблението е важен показател за оценка на 

жизнения стандарт, тъй като демонстрира как домакинствата разпре-
делят своите разходи между основните групи стоки и услуги (вж. 
Таблица 4). По-високият дял на разходите за храна, жилище и кому-
нални услуги обикновено е характерен за страни с по-нисък жизнен 
стандарт, докато по-големият относителен дял на разходите за обра-
зование, култура, транспорт и свободно време е признак за по-високо 
благосъстояние (Eurostat, 2025e).

Таблица 4
Структура на потреблението през 2024 г.  

(п.п. от общите разходи на домакинствата)

Потребителска група България Хърватия Румъния
Храни и безалкохолни напитки 20,1 17,5 23,1
Жилище, вода, ел. енергия, газ и др. горива 16,5 14,4 27,2
Транспорт 12,6 8,2 12,1
Рекреация и култура 8,9 9,1 7,1
Образование 0,8 0,6 1,3
Общо на трите групи 49,2 40,1 62,4

Източник: Eurostat, 2025e.

Данните показват, че България и Румъния насочват по-голям 
дял от разходите си към базови потребности в сравнение с Хърватия. 
Най-силно се откроява Румъния, където храните и жилището заемат 
над половината от бюджета на домакинствата. България също отчи-
та висока тежест на основните разходи, докато Хърватия се добли-
жава повече до модела на по-развитите икономики в ЕС. Въпреки 
това Хърватия изостава от Румъния по действително индивидуално 
потребление, което потвърждава, че по-благоприятната структура на 
разходите не е достатъчна сама по себе си за по-високо благосъстоя-
ние. В Румъния съотношението между доходи и цени е по-благопри-
ятно за реалното потребление. България остава в най-неблагоприят-
на позиция, тъй като съчетава висока тежест на основните разходи с 
най-ниски доходи и най-ниско реално потребление.
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Способност за формиране на финансов резерв и имущество 
от домакинствата

Данните за периода 2019–2024 г. очертават различия в поведе-
нието на домакинствата по отношение на спестяванията и инвести-
циите. Нашата страна поддържа най-висока норма на спестяване, 
Хърватия заема междинна позиция, а Румъния остава с най-ниски 
стойности, въпреки отчетливото нарастване (вж. Таблица 5).

При инвестициите обаче Румъния е в най-добра позиция, следва-
на от Хърватия, докато България изостава. Този извод допълва анализа 
на благосъстоянието, като подчертава различия не само в текущото по-
требление, но и в способността за натрупване на резерви и имущество.

Таблица 5 
Спестявания и инвестиции на домакинствата като израз  

на способността за формиране на финансов резерв и натрупване  
на имущество за 2019 и 2024 г. (п.п.)

Показател България Хърватия Румъния
Спестяване 2019 11,8 9,1 2,4
Спестяване 2024 12,8 10,2 9,5
Инвестиции 2019 6,4 8,8 9,1
Инвестиции 2024 7,1 9,6 10,3

Източник: Eurostat, 2025g; 2025h.

Роля на публичния сектор: разходи за социална защита
В изследването се разглежда и ролята на публично предоста-

вяните услуги, тъй като AIC включва както разходите на домакин-
ствата, така и индивидуалните услуги, предоставяни от държавата и 
нетърговските организации. Затова по-високото равнище на дейст-
вително индивидуално потребление може да се дължи не само на 
по-висок доход, но и на по-добър достъп до публично финансирани 
услуги (вж. Таблица 6).

Таблица 6
Държавни разходи за социална защита (п.п. от БВП)

Година България Хърватия Румъния
2015 13,0 15,1 11,4
2018 12,0 13,9 11,6



226

2020 13,0 15,6 13,7
2022 13,2 13,0 13,4
2024 13,6 13,8 13,6

Източник: Eurostat, 2025f.

През целия разглеждан период Хърватия и България отделят от-
носително висок дял от БВП за социална защита, докато Румъния 
започва от по-ниско равнище, но постепенно се доближава до оста-
налите две държави. През 2020 г. в трите страни се наблюдава ръст, 
който може да се обясни с мерките за подкрепа на домакинствата и 
пазара на труда в условията на пандемия.

Тези данни са важни за обяснението на различията в материал-
ното благосъстояние, защото разходите за социална защита могат да 
облекчат натиска върху бюджета на домакинствата и да подпомогнат 
покриването на основни разходи. Съпоставката с предходните по-
казатели свидетелства, че по-високите разходи за социална защита 
сами по себе си не са достатъчни, за да обяснят равнището на бла-
госъстояние. Хърватия поддържа сравнително високи стойности по 
този показател през почти целия период, но въпреки това остава след 
Румъния по AIC. България също запазва стабилни разходи за соци-
ална защита, но това не компенсира по-ниския брутен разполагаем 
доход и по-ограниченото реално потребление.

Синтез на резултатите
Съпоставката между основните показатели позволява да се из-

веде обяснителен модел на материалното благосъстояние. Действи-
телното индивидуално потребление в стандарти на покупателната 
способност отразява крайния резултат, коригираният доход очерта-
ва ресурсната база, а ценовото равнище (PLI) показва доколко тя се 
обезценява в процеса на потребление. От своя страна структурата на 
разходите разкрива тежестта на базовите потребности, докато пуб-
лично предоставяните услуги, както и спестяванията и инвестициите 
на домакинствата, дават допълнителна представа за способността за 
поддържане на жизнения стандарт, формиране на финансов резерв и 
натрупване на имущество.

Анализът за периода 2015–2024 г. показва, че в България, Хърва-
тия и Румъния се наблюдава процес на икономическа конвергенция, 
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съпроводен с общо повишаване на материалното благосъстояние, но 
и със запазване на съществени различия в реалното потребление и 
жизнения стандарт. Румъния заема най-добра позиция по отношение 
на текущото реално потребление благодарение на по-благоприятното 
съотношение между доходи и цени. Хърватия се отличава с по-висок 
разполагаем доход и по-балансирана структура на потреблението, но 
част от предимството ѝ се ограничава от по-високите ценови равни-
ща. България остава в най-неблагоприятна позиция поради по-ниска 
доходна база, по-слабо реално потребление и по-висока тежест на ос-
новните разходи.

Заключение
Изследването потвърждава, че икономическата конвергенция не 

води автоматично до еднакво материално благосъстояние. Ако во-
дещ критерий е текущото реално потребление, в най-добра позиция 
е Румъния; ако се търси по-балансиран и устойчив модел, Хърватия 
изглежда най-стабилна; а България остава най-уязвима. От гледна 
точка на икономическата политика устойчивото подобряване на бла-
госъстоянието изисква не само нарастване на доходите, но и по-бла-
гоприятна среда за реално потребление. За България това означава 
ускоряване на доходната конвергенция и ограничаване на ценовия 
натиск при основни стоки, за Хърватия – смекчаване на ефекта от 
по-високите цени, а за Румъния – превръщане на силното текущо 
потребление в по-устойчив модел. Следователно покупателната спо-
собност е ключов измерител на материалното благосъстояние, тъй 
като показва не само равнището на дохода, но и доколко икономиче-
ската конвергенция реално се превръща в по-висок жизнен стандарт.
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Резюме: Изследването оценява ефективността на Mean-Variance опти-
мизация (MVO) спрямо алтернативите 60/40, равнопретеглен 1/N и S&P 500 
върху четири ETF актива в периода 2015–2025 г., с in-sample калибрация 
(2015–2021) и out-of-sample тестване (2022–2025). MVO постига най-високи 
риск-коригирани показатели и в двата периода, но out-of-sample предста-
вянето е резултат от случайно съответствие между калибрираните тегла и 
реализирания пазарен режим, а не от методологическо превъзходство. Рав-
нопретегленият 1/N постига сравнимо представяне без оптимизация (Sharpe 
0.906 срещу 0.945), което поставя под въпрос практическата стойност на 
сложните подходи за индивидуалния инвеститор.

Ключови думи: Mean-Variance оптимизация; 1/N стратегия; ETFs; out-
of-sample представяне; индивидуален инвеститор

Abstract: This study evaluates the effectiveness of Mean-Variance 
Optimization (MVO) against three alternative strategies — 60/40, equal-weighted 
1/N, and S&P 500 — across four ETF assets over the 2015–2025 period, using 
in-sample calibration (2015–2021) and out-of-sample testing (2022–2025). MVO 
achieves the highest risk-adjusted metrics in both periods, but its out-of-sample 
performance results from a coincidental alignment between the calibrated weights 
and the realized market regime rather than from methodological superiority. 
The equal-weighted 1/N portfolio delivers comparable performance without 
optimization (Sharpe 0.906 versus 0.945), calling into question the practical value 
of complex optimization approaches for the individual investor.

Keywords: Mean-Variance Optimization, 1/N strategy, ETFs, out-of-
sample performance, individual investor
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Въведение
Въпросът дали Mean-Variance оптимизацията (MVO) носи ре-

ална добавена стойност за индивидуалния инвеститор спрямо по-
простите алтернативи остава предмет на академичен дебат повече 
от седем десетилетия след труда на Марковиц (DeMiguel, Garlappi, 
Uppal 2009). Настоящото изследване се позиционира в този спор чрез 
емпиричен анализ върху десетгодишен период (2015–2025 г.), който 
обхваща два качествено различни пазарни режима - продължителен 
бичи пазар за акциите и последвалата инфлационна среда. Новостта 
на подхода е в съчетанието на стандартна MVO рамка с пряко сравне-
ние спрямо три устойчиви прости алтернативи в среда, която включ-
ва структурно нарушаване на корелацията акции-облигации.

Целта на изследването е да се оцени ефективността на портфейл, 
конструиран чрез MVO, в сравнение с три алтернативни стратегии - 
традиционно разпределение 60/40, равнопретеглен портфейл 1/N и 
пазарен бенчмарк S&P 500 - в два последователни периода: in-sample 
(2015–2021 г.) за калибрация и out-of-sample (2022–2025 г.) за тества-
не. Изложението е организирано в четири части: теоретична рамка на 
портфейлната оптимизация и ролята на ETFs, методология и данни, 
емпирични резултати от прилагането на четирите стратегии, и срав-
нителен анализ с интерпретация на наблюдаваните разлики между 
стратегиите в двата периода.

Емпиричният анализ се основава на четири Exchange Traded 
Fund (ETF) актива, представящи глобални акции, международни 
развити пазари, облигации и злато (VTI, VEA, BND, GLD), със сед-
мични доходности и параметри, оценени изключително от in-sample 
периода. Изследването не включва транзакционни разходи, данъчно 
облагане и ребалансиране - допускания, които ограничават директна-
та практическа интерпретация на резултатите, но позволяват чисто 
сравнение между стратегиите при контролирани условия.

Портфейлно моделиране
Реалният принос на Марковиц не е концепцията за диверсифика-

ция – тя е позната на инвестиционните практици много преди 1952 г.  
– а доказателството, че диверсификацията може да бъде количестве-
но измерена и оптимизирана чрез точно дефинирана математическа 
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рамка (Markowitz 1952). За портфейл от n актива с тегла w = (w₁, ..., 
wₙ) очакваната доходност е E(Rₚ) = Σᵢ wᵢ · E(Rᵢ), а портфейлният риск, 
измерен чрез дисперсията, е σ²ₚ = Σᵢ Σⱼ wᵢ · wⱼ · σᵢⱼ, където σᵢⱼ е ковари-
ацията между доходностите на активи i и j (Elton et al. 2014: 44). При 
достатъчно ниска или отрицателна ковариация портфейлният риск 
може да бъде по-нисък от риска на всеки компонент поотделно. Рам-
ката разграничава два компонента на риска – несистематичен, който 
се елиминира чрез диверсификация, и систематичен, който отразява 
общото движение на пазара (Sharpe 1964: 428).

Прилагането на тази рамка към всички възможни комбинации от 
активи генерира множество, чието подмножество от ефективни порт-
фейли – тези с максимална очаквана доходност при дадено ниво на 
риск – формира т.нар. ефективна граница в пространството стандарт-
но отклонение – очаквана доходност. Въвеждането на безрисков актив 
с доходност Rƒ идентифицира т.нар. тангенциален портфейл, в който 
правата линия, свързваща безрисковия актив с ефективната граница 
(Capital Market Line), е тангентна към нея. Този портфейл максими-
зира коефициента на Шарп и представлява теоретично оптималния 
избор за рационалния инвеститор (Tobin 1958; Sharpe 1966: 120). В 
настоящото изследване именно той се приема за MVO портфейл.

Mean-Variance оптимизацията крие съществено практическо 
противоречие: ефективната граница се конструира върху истори-
чески оценки на очакваната доходност и ковариационната матри-
ца – параметри, които са нестабилни във времето. Michaud (1989) 
описва оптимизатора като „машина за усилване на грешките“ (error 
maximizer) – той концентрира тегла в активите с най-надценена ис-
торическа доходност и най-подценен риск, генерирайки портфейл, 
който изглежда оптимален върху историческите данни, но се проваля 
при промяна на пазарния режим. Chopra и Ziemba (1993) уточняват 
количествено: грешките в оценката на очакваната доходност имат 
приблизително десетократно по-голям ефект върху портфейлната 
ефективност в сравнение с грешките в ковариационната матрица. 
Това обяснява документираното явление, при което MVO портфей-
лите се представят превъзходно in-sample, но значително по-слабо 
out-of-sample (DeMiguel, Garlappi, Uppal 2009) – централен въпрос, 
който настоящото изследване тества емпирично.

Появата и масовото разпространение на борсово търгуваните 
фондове (ETFs) превръща теоретичната рамка на Марковиц в прак-
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тически приложима за индивидуалния инвеститор (BlackRock 2022). 
ETFs представляват инвестиционни фондове, чиито дялове се тър-
гуват на фондова борса с вътрешнодневна ликвидност, прозрачност 
на портфейлното съдържание и значително по-ниски разходи за уп-
равление в сравнение с активно управляваните взаимни фондове 
(Gastineau 2010: 3–5). Чрез единична транзакция ETFs предоставят 
достъп до диверсифицирани експозиции в различни класове активи 
– акции, облигации, суровини – което прави крос-активната диверси-
фикация технически реализируема дори при ограничен капитал.

Тези предизвикателства поставят централен въпрос: оправдава 
ли се методологическата сложност на MVO? DeMiguel, Garlappi и 
Uppal (2009) установяват, че равнопретегленият портфейл (1/N) се 
представя сравнимо или по-добре от MVO в повечето тествани сцена-
рии – емпирично доказателство за практическите граници на оценка-
та на входните параметри. Стратегията 60/40 от своя страна предлага 
традиционно разпределение между акции и облигации с минимална 
поддръжка (Siegel 2014). И двете алтернативи са имунизирани срещу 
estimation error – компромис, чиято стойност настоящото изследване 
оценява емпирично.

Методология и данни
Изследването обхваща периода 1 януари 2015 г. - 31 декември 

2025 г. - десетгодишен хоризонт, който включва два различни пазар-
ни режима. Данните представляват дневни коригирани цени при за-
тваряне (Adjusted Close), извлечени от Yahoo Finance за четири ETF 
актива: Vanguard Total Stock Market (VTI), Vanguard FTSE Developed 
Markets (VEA), Vanguard Total Bond Market (BND) и SPDR Gold Shares 
(GLD). Дневните ценови серии се ресемплират до седмична честота 
с цена към петък (W-FRI), което редуцира шума и автокорелацията в 
доходностите без съществена загуба на наблюдения (Lo, MacKinlay 
1988). От седмичните цени се изчисляват прости доходности по фор-
мулата Rₜ = (Pₜ − Pₜ₋₁) / Pₜ₋₁, предпочетени пред логаритмичните заради 
по-удобното им агрегиране при изчисляване на портфейлна доход-
ност. Анализтъ не включва транзакционни разходи.

Пълният период се разделя на два непрекриващи се подпериода 
в съотношение ~70/30. Периодът 2015–2021 г. се определя като in-
sample (IS) и служи за оценка на параметрите на модела. Периодът 
2022–2025 г. се определя като out-of-sample (OOS) и служи за тества-
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не на представянето на стратегиите в среда, която моделът не е „виж-
дал“ при калибрацията си. Параметрите – очакваната доходност и 
ковариационната матрица – се оценяват изключително от IS данните 
и остават фиксирани през OOS периода, което избягва look-ahead bias 
и осигурява реалистична оценка на извън-извадковото представяне 
(DeMiguel, Garlappi, Uppal 2009).

Векторът на очакваните доходности се оценява като историче-
ска средна седмична доходност за всеки актив в IS периода, анюали-
зирана чрез умножение по 52. Ковариационната матрица се оценява 
като извадъчна ковариационна матрица на седмичните доходности за 
същия период, също анюализирана. Безрисковата лихва се фиксира 
на 2% годишно като консервативно допускане. Изборът на историче-
ска средна като оценка на очакваната доходност е методологически 
прост, но носи присъщото ограничение – чувствителността на MVO 
към тази оценка е основният теоретичен аргумент за очаквано вло-
шаване на представянето в OOS периода (Chopra, Ziemba 1993).

MVO портфейлът се определя чрез максимизиране на коефици-
ента на Шарп – max SR = (E(Rₚ) − Rƒ) / σₚ – при ограничения wᵢ ≥ 
0 и Σᵢ wᵢ = 1. Задачата се решава числено чрез алгоритъма SLSQP 
(Sequential Least Squares Programming) с пет случайни начални точ-
ки като предпазна мярка срещу конвергиране към локален оптимум 
(Nocedal, Wright 2006). Паралелно се конструират три алтернативни 
стратегии с фиксирани тегла: 60/40 (30% VTI, 30% VEA, 40% BND), 
равнопретеглен портфейл 1/N (по 25% към всеки актив) и пазарен 
бенчмарк S&P 500 чрез SPY (100%). Теглата на всички стратегии 
остават непроменени през съответния период без ребалансиране 
– допускане, стандартно за сравнителни академични изследвания, 
което елиминира ребалансирането като допълнителна променлива 
(DeMiguel, Garlappi, Uppal 2009).

Оценката на портфейлното представяне се извършва чрез сис-
тема от показатели, групирани в три категории: доходност (Total 
Return, CAGR), риск и волатилност (Annualized Volatility, Maximum 
Drawdown, VaR и CVaR при ниво на доверие 95%) и риск-кориги-
рана ефективност (Sharpe, Sortino, Calmar, Beta, Jensen‘s α) (Bacon 
2012). Многомерният подход позволява оценка не само на абсолют-
ното представяне, но и на устойчивостта на стратегиите при стресови 
пазарни условия.
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Емпирични резултати
Оптимизационната задача, описана по-горе, генерира MVO 

портфейл със следните тегла, представени в Таблица 1. Резултатът 
отразява характеристиките на in-sample периода: VTI получава до-
миниращо тегло заради високия си коефициент на Шарп при амери-
канските акции в периода 2015–2021 г., докато GLD се добавя като 
компонент с ниска корелация спрямо акциите, който подобрява ди-
версификацията. Нулевите тегла на VEA и BND произтичат от опти-
мизатора –VEA е статистически доминиран от VTI при сходна вола-
тилност и по-ниска доходност, а BND носи доходност, твърде близка 
до безрисковата лихва, за да оправдае включването си.

Таблица 1
Оптимален MVO портфейл – in-sample период (IS) (2015-2021 г.)

Актив Оптимално тегло
VTI 71.74%
VEA 0.00%
BND 0.00%
GLD 28.26%

Източник: собствени изчисления

След конструирането на MVO портфейла трите алтернативни 
стратегии – 60/40, равнопретеглен 1/N и пазарен бенчмарк SPY – се 
прилагат паралелно към IS и OOS периодите. Сравнителните резулта-
ти по единадесет ключови показателя за двата периода са обобщени 
в Таблица 2, която служи като основа за анализа в следващите абза-
ци. Сравнението обхваща три категории метрики: доходност (CAGR, 
Total return), риск и волатилност (Annualized Volatility, Maximum 
Drawdown, VaR и CVaR при 95% увереност) и риск-коригирано пред-
ставяне (Sharpe, Sortino, Calmar, Jensen‘s α) – тези три категории мет-
рики позволяват да се разграничи методологическо предимство от 
случайно представяне.
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Таблица 2
Метрики на трите портфейла и пазарен бенчмарк (S&P 500) – IS  

и OOS период

Метрика MVO 
(IS)

MVO 
(OOS)

60/40 
(IS)

60/40 
(OOS)

1/N 
(IS)

1/N 
(OOS)

S&P 
500 (IS)

S&P 500 
(OOS)

Total Return (%) 128.68 74.52 82.27 27.38 73.90 53.33 163.37 53.65
CAGR (%) 12.51 14.94 8.93 6.24 8.20 11.28 14.79 11.34
Ann. Volatility (%) 13.46 13.69 10.46 10.96 10.02 10.24 16.66 17.10
VaR 95% сед. (%) -2.63 -2.87 -1.88 -2.02 -1.76 -2.01 -3.30 -3.28
CVaR 95% сед. (%) -2.63 -3.89 -3.47 -3.05 -3.12 -2.77 -5.74 -4.93

Max Drawdown 
(%)

-26.18 -19.18 -22.03 -20.31 -20.11 -18.52 -31.83 -22.48

Sharpe Ratio 0.781 0.945 0.662 0.387 0.619 0.906 0.768 0.546
Sortino Ratio 0.911 1.440 0.734 0.623 0.721 1.479 0.868 0.824
Calmar Ratio 0.478 0.779 0.405 0.307 0.408 0.609 0.465 0.504
Beta 0.770 0.759 0.610 0.610 0.522 0.501 1.000 1.000
Jensen‘s Alpha (%) +0.661 +5.855 -0.872 -1.459 -0.476 +4.598 0.000 0.000

Източник: собствени изчисления

В IS периода MVO постига най-високите риск-коригирани по-
казатели сред четирите стратегии – Sharpe от 0.781 и Sortino от 0.911 
– което потвърждава теоретичното очакване за вътрешно-извадково 
превъзходство на оптимизационния подход. По абсолютна доходност 
обаче S&P 500 води с CAGR от 14.79% и Sharpe от 0.768, надвишавай-
ки MVO (CAGR 12.51%) с над два процентни пункта годишно. Това 
е очаквано: периодът 2015–2021 г. се характеризира с изключително 
силен бичи пазар при американските акции, в който концентрирана-
та експозиция в SPY неизбежно превъзхожда диверсифицираните 
стратегии по абсолютна доходност. По-консервативните 60/40 и 1/N 
демонстрират по-ниска волатилност (10.46% и 10.02% срещу 13.46% 
за MVO) и по-добра защита при COVID срива от март 2020 г. – Max 
Drawdown (MDD) от -22.03% и -20.11% съответно, при -31.83% за 
SPY и -26.18% за MVO.

OOS периодът генерира резултат, който противоречи на стан-
дартното теоретично очакване. Вместо очакваното влошаване на 
представянето си, MVO не само запазва, но и подобрява риск-кори-
гираните си показатели: Sharpe нараства от 0.781 IS до 0.945 OOS, а 
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Calmar – от 0.478 до 0.779. CAGR от 14.94% надвишава всички ал-
тернативи – S&P 500 (11.34%), 1/N (11.28%) и 60/40 (6.24%). Не по-
малко показателен е резултатът на равнопретегления 1/N: Sharpe от 
0.906 и Jensen‘s α от +4.598%, постигнати без никаква параметрична 
оптимизация и без излагане на estimation error. Стратегията 60/40 от 
своя страна се представя най-слабо – Sharpe пада от 0.662 на 0.387, а 
Jensen‘s α на -1.459%, което сигнализира за структурна уязвимост на 
стратегията в реализирания пазарен режим. Кумулативната динамика 
на четирите стратегии в OOS периода е представена на Фигура 1.
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Стратегията 60/40 демонстрира най-значителното влошаване между двата периода: 
Sharpe пада от 0.662 на 0.387, CAGR от 8.93% на 6.24%, а Jensen's α в OOS достига -1.459% 
— стратегията не само не генерира добавена стойност спрямо пазара, но и изостава от него. 
Причината е структурна: логиката на 60/40 почива върху исторически устойчивата 
отрицателна корелация между акции и облигации, при която облигациите хеджират загубите 
от акциите при пазарен стрес (Siegel 2014). В реализирания OOS период обаче — 
характеризиращ се с едновременно повишаване на лихвените проценти и инфлационен 
натиск — тази корелация се обръща, и двата компонента падат синхронно през 2022 г. 

Фигура 1. Кумулативна доходност на четирите портфейла – OOS 
период (2022 – 2025)

Източник: Собствени изчисления

Профилът на максималния спад в OOS периода разкрива качест-
вено различна картина от IS периода. Всички стратегии регистрират 
пиковите си спадове в периода на лихвения шок от 2022 г.: MVO 
-19.18%, 1/N -18.52%, 60/40 -20.31% и SPY -22.48%. Показателно е, 
че разликата между диверсифицираните стратегии (MVO, 1/N, 60/40) 
по MDD в OOS е значително по-малка от тази в IS – всички демонс-
трират сходна защита при спад, докато SPY остава най-уязвим. След 
2023 г. възстановяването е по-бързо при MVO и 1/N в сравнение с 
60/40 заради различното тегло на облигации в трите стратегии.

Представените резултати поставят три въпроса, които изискват 
по-внимателна интерпретация преди да се изведат заключения за до-
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бавената стойност на MVO оптимизацията. Първо, MVO не само не 
се влошава OOS, но подобрява риск-коригираните си показатели –
резултат, който противоречи на стандартното теоретично очакване за 
деградация на оптимизираните портфейли извън периода на калибра-
ция. Второ, равнопретегленият 1/N постига риск-коригирано пред-
ставяне, практически еквивалентно на MVO в OOS периода (Sharpe 
0.906 срещу 0.945), без никаква параметрична оптимизация — ре-
зултат, който повдига въпроса дали методологическата сложност на 
MVO носи реална добавена стойност. Трето, 60/40 – едновременно 
най-разпространената инвестиционна стратегия сред индивидуални-
те инвеститори и теоретично най-уязвимата към структурни промени 
в корелационната среда – показва най-значителното влошаване меж-
ду двата периода. Тези въпроси са предмет на следващия подраздел.

Сравнителен анализ и интерпретация
Привидното out-of-sample превъзходство на MVO се обяснява не 

с методологическа точност, а с конкретната реализирана пазарна сре-
да. Оптималните тегла – 71.74% VTI, 28.26% GLD и нулеви позиции 
в VEA и BND – се оказват случайно подходящи за периода 2022–2025 
г. Златото (GLD) постига анюализирана доходност от 23.43% в OOS 
периода спрямо едва 6.76% в IS, действайки като ефективен хедж 
срещу инфлацията и геополитическата несигурност. Едновременно 
с това нулевото тегло на BND елиминира експозицията към мечия 
пазар при облигациите от 2022–2023 г., в който BND реализира аню-
ализирана доходност от едва 0.15% спрямо 3.05% в IS. Комбинацията 
– висока експозиция в акции чрез VTI и значително тегло в злато – се 
оказва структурно подходяща именно за реализирания режим. Това 
разграничение е академично съществено: добро OOS представяне, 
дължащо се на благоприятно съвпадение между оптимални тегла и 
реализиран режим, не е еквивалентно на методологическа точност. 
При различен пазарен режим – например продължителен дезинфла-
ционен сценарий с възстановяване на облигациите – същите тегла 
биха генерирали обратния резултат.

Резултатът на равнопретегления портфейл подкрепя интерпре-
тацията за случайното съответствие. Без никаква параметрична опти-
мизация 1/N постига Sharpe от 0.906 в OOS периода, при разлика от 
едва 0.039 спрямо MVO (0.945). При теоретичното съотношение 10:1 
между ефекта от грешките в оценката на очакваната доходност и тези 
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в ковариационната матрица, описано от Chopra и Ziemba (1993), раз-
лика от такъв порядък между оптимизиран и неоптимизиран порт-
фейл е в обхвата на оценъчните грешки. Не по-малко показателно е, 
че 1/N постига по-ниска волатилност (10.24% срещу 13.69%) и по-
нисък MDD (-18.52% срещу -19.18%) от MVO в OOS периода – кри-
териите, по които риск-съзнателният индивидуален инвеститор чес-
то оценява стратегиите. Това е емпирично потвърждение на тезата на 
DeMiguel, Garlappi и Uppal (2009): простотата на равнопретегленото 
разпределение е имунитет срещу estimation error, а не слабост. Срав-
нителните дроудаун профили на четирите стратегии в OOS периода 
са представени на Фигура 2.
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Стратегията 60/40 демонстрира най-значителното влошаване между двата периода: 
Sharpe пада от 0.662 на 0.387, CAGR от 8.93% на 6.24%, а Jensen's α в OOS достига -1.459% 
— стратегията не само не генерира добавена стойност спрямо пазара, но и изостава от него. 
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Източник: собствени изчисления

Стратегията 60/40 демонстрира най-значителното влошаване 
между двата периода: Sharpe пада от 0.662 на 0.387, CAGR от 8.93% 
на 6.24%, а Jensen‘s α в OOS достига -1.459% – стратегията не само 
не генерира добавена стойност спрямо пазара, но и изостава от него. 
Причината е структурна: логиката на 60/40 почива върху исторически 
устойчивата отрицателна корелация между акции и облигации, при 
която облигациите хеджират загубите от акциите при пазарен стрес 
(Siegel 2014). В реализирания OOS период обаче – характеризиращ 
се с едновременно повишаване на лихвените проценти и инфлацио-
нен натиск – тази корелация се обръща, и двата компонента падат 
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синхронно през 2022 г. (Ilmanen 2022). Резултатът поставя под въ-
прос универсалната приложимост на 60/40 като стратегия по подраз-
биране за индивидуалния инвеститор в среда на повишена инфлация.

Трите наблюдения – случайното съответствие на MVO теглата, 
сравнимото представяне на 1/N и структурният провал на 60/40 – поз-
воляват да се отговори на въпроса, който мотивира това изследване: 
носи ли методологическата сложност на MVO достатъчна добавена 
стойност, за да оправдае оперативната си цена за индивидуалния ин-
веститор? Емпиричният отговор от настоящия анализ е разграничите-
лен: при конкретния реализиран пазарен режим в OOS периода — да, 
маргинално, с разлика от 0.039 в Sharpe спрямо неоптимизирания 1/N. 
При произволен бъдещ режим — недоказано, тъй като успехът на MVO 
зависи от съответствието между калибрираните тегла и реализирания 
режим, не от методологическа точност. Индивидуалният инвеститор, 
който няма институционални ресурси да адресира estimation error чрез 
по-сложни методи като shrinkage estimators или Black-Litterman модел, 
рационално може да предпочете 1/N като компромис между ефектив-
ност и устойчивост, имунизиран срещу най-съществения практически 
риск на MVO – грешките в оценката на параметрите.

Заключение
Емпиричният анализ върху десетгодишен период с два различни 

пазарни режима показва, че MVO портфейлът постига най-високи 
риск-коригирани показатели и в двата периода – Sharpe от 0.781 in-
sample и 0.945 out-of-sample. Out-of-sample представянето обаче не 
е резултат от методологическо превъзходство на оптимизационния 
модел, а от случайно съответствие между калибрираните тегла и ре-
ализирания пазарен режим. Конкретно: значителното тегло на GLD 
(28.26%) се оказва ефективен хедж срещу инфлацията в периода 
2022–2025 г., а нулевото тегло на BND елиминира експозицията към 
мечия пазар при облигациите от 2022–2023 г. При различен реали-
зиран режим – например продължителен дезинфлационен сценарий 
с възстановяване на облигациите – същите тегла биха генерирали 
обратен резултат, което поставя под въпрос възпроизводимостта на 
наблюдаваното представяне.

Това разграничение се подкрепя от два допълнителни резултата. 
Равнопретегленият портфейл 1/N постига Sharpe от 0.906 в out-of-
sample периода – разлика от едва 0.039 спрямо MVO – без никаква 
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параметрична оптимизация и без излагане на estimation error, което 
емпирично потвърждава тезата на DeMiguel, Garlappi и Uppal (2009), 
че простотата на равнопретегленото разпределение е имунитет сре-
щу оценъчните грешки, а не слабост. Стратегията 60/40 от своя стра-
на демонстрира най-значителното влошаване между двата периода 
– Sharpe пада от 0.662 на 0.387 – потвърждавайки структурната си 
уязвимост при нарушаване на отрицателната корелация между акции 
и облигации в инфлационна среда. Двата резултата заедно поставят 
под въпрос практическата добавена стойност на сложните оптимиза-
ционни подходи за индивидуалния инвеститор спрямо устойчивите 
прости алтернативи.

Резултатите са специфични за избраните активи, разглеждания 
период и реализирания пазарен режим, и не следва да се генерализи-
рат. Изследването не включва транзакционни разходи, данъчно обла-
гане и ребалансиране – допускания, които систематично надценяват 
постижимата доходност в реална среда. Статичната калибрация на 
MVO теглата също е опростяване. Естествено разширение на анали-
за са rolling-window MVO с периодична преоптимизация, shrinkage 
оценка на ковариационната матрица за намаляване на estimation error, 
и тестване върху по-широка вселена от активи.
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Резюме: Настоящият доклад има за цел да представи бизнес концеп-
цията на бутиковия бранд Cake Paradise by Chef Simeon. Изследването се 
фокусира върху продуктовото позициониране, целевите потребителски сег-
менти и финансовия модел на проекта. Разработката се основава на качест-
вен анализ на предприемаческия процес и пазарните тенденции в модерното 
сладкарство. Изводите акцентират върху потенциала за устойчиво пазарно 
развитие чрез диференциация, дигитален маркетинг и персонализирано об-
служване. Практическата приложимост на разработката се изразява в създа-
ването на модел за развитие на конкурентоспособен малък бизнес.

Ключови думи: бутикови десерти, бранд, предприемачество

Abstract: This report aims to present the business concept of the boutique 
brand Cake Paradise by Chef Simeon. The research focuses on the product 
positioning, target consumer segments and the financial model of the project. The 
development is based on a qualitative analysis of the entrepreneurial process and 
market trends in modern confectionery. The conclusions emphasize the potential 
for sustainable market development through differentiation, digital marketing and 
personalized service. The practical applicability of the development is expressed 
in the creation of a model for the development of a competitive small business.

Keywords: boutique desserts, brand, entrepreneurship
JEL Code: M31, L26, L66, D12

Въведение
Съвременният пазар на сладкарски изделия се характеризира с 

динамично променящи се потребителски предпочитания и нараства-
що търсене на здравословни, персонализирани и визуално атрактивни 
продукти. В условията на засилена конкуренция все по-голямо значе-



244

ние придобиват фактори като качество, иновативност, бранд идентич-
ност и клиентско преживяване. В този контекст възниква брандът Cake 
Paradise by Chef Simeon, който комбинира модерни сладкарски тенден-
ции, авторски рецепти и ясно изразена концепция, основана върху из-
ползването на мед като отличителен продуктов и маркетингов елемент.

Основният изследователски проблем е свързан с възможности-
те за изграждане на устойчив и конкурентоспособен бизнес модел в 
нишовия сегмент на модерното бутиково сладкарство. Акцентът се 
поставя върху начина, по който чрез иновативен продуктов подход, 
ефективно бранд позициониране и дигитален маркетинг може да се 
постигне дългосрочна пазарна устойчивост.

Научната и практическата значимост на изследването се изра-
зява в разработването на приложим бизнес модел, който интегрира 
предприемачески подход, маркетингова стратегия и финансово пла-
ниране в рамките на реален бранд. Използваната методология включ-
ва качествен анализ на презентационни материали, наблюдение на 
бизнес процеси и сравнителен анализ на добри практики в сектора 
на бутиковото сладкарство.

Структурата на доклада следва логиката на бизнес планиране-
то и разглежда основните аспекти на бизнес концепцията, целевите 
потребителски сегменти, маркетинговата стратегия, конкурентните 
предимства и финансовата устойчивост на проекта. Акцентът е по-
ставен върху практическата приложимост на разработката и възмож-
ностите за реално пазарно развитие на бранда.

Бизнес концепция на Cake Paradise by Chef Simeon
Създаването на бранда Cake Paradise by Chef Simeon е резултат 

от предприемаческа инициатива, основана на лична мотивация, про-
фесионален интерес към сладкарството и стремеж към разработва-
не на продукти с висока добавена стойност. Концепцията е насочена 
към предлагането на модерни, здравословни и естетически издържа-
ни десерти, които съчетават качество, иновативност и персонализи-
рано клиентско преживяване.

Основните елементи на бизнес концепцията включват:
	• Здравословна насоченост – използване на натурални състав-

ки, мед и балансирани рецептури, отговарящи на съвременните тен-
денции за осъзнато хранене; 

	• Модерна визуална идентичност – минималистичен дизайн, 
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естетика и висока степен на разпознаваемост; 
	• Продуктова диференциация чрез медена идентичност – из-

ползването на мед като отличителен елемент позиционира бранда в 
специфичен пазарен сегмент. 

Посочените характеристики съответстват на тенденцията към 
т.нар. „осъзнато сладкарство“ (Armstrong & Kotler, 2020; Statista, 
2024), при което потребителите търсят съчетание между вкус, ка-
чество, здравословност и визуално преживяване.

Целеви потребителски сегменти
Пазарната ориентация на Cake Paradise by Chef Simeon обхваща 

няколко основни потребителски сегмента, което създава предпостав-
ки за диверсификация на приходите и по-висока пазарна устойчивост.

Основните целеви групи включват:
	• Индивидуални клиенти – потребители, търсещи персонализи-

рани десерти за рождени дни, семейни празници и специални поводи; 
	• Корпоративни клиенти – компании, организиращи фирмени 

събития, корпоративни подаръци и партньорски инициативи; 
	• Потребители със здравословна култура на хранене – клиен-

ти, ориентирани към балансирани и по-здравословни алтернативи на 
традиционните сладкарски изделия. 

Сегментирането на пазара позволява по-прецизно адаптиране на 
продуктовото портфолио и маркетинговите послания към специфи-
ките на отделните потребителски групи.

Конкурентни предимства
Конкурентоспособността на Cake Paradise by Chef Simeon се ос-

новава на комбинация от продуктови, маркетингови и организацион-
ни предимства.

Сред основните конкурентни предимства могат да бъдат откро-
ени:

	9 високо качество на използваните суровини и крайния продукт; 
	9 авторски рецепти и предлагане на здравословни алтернативи; 
	9 ясно изразена бранд идентичност и персонално отношение 

към клиента; 
	9 висока степен на гъвкавост и персонализация на поръчките; 
	9 ефективно използване на дигиталните комуникационни кана-

ли. 
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Тези фактори създават предпоставки за устойчиво конкурентно 
позициониране и дългосрочно развитие в условията на динамична 
пазарна среда. 

Концепцията за устойчиво конкурентно предимство е разгледа-
на подробно в теорията на Портър (2011), според когото диферен-
циацията и уникалната стойност за клиента са ключови фактори за 
дългосрочен пазарен успех.

Финансов модел
Месечни разходи:
	9 Наем – 1 000 €
	9 Суровини – 1 200 €
	9 Комунални услуги – 300 €
	9Маркетинг – 300 €
	9 Счетоводство – 100 €

Общо: ~ 2 900 €
Очаквани приходи:	
	9 20–30 десерта дневно
	9 2 000 – 4 000 € месечно

Очаквана печалба:
	9 700 – 1 500 € месечно

Фиксираните и променливи разходи възлизат на около 2 900 € 
месечно, включващи наем, суровини, комунални услуги, маркетинг 
и счетоводство.

Очакваните приходи при продажба на 20–30 десерта дневно ва-
рират между 2 000 и 4 000 € месечно, което поставя бизнеса в зона на 
умерена рентабилност.

Очакваната печалба е между 700 и 1 500 €, което показва: ста-
билно покриване на разходите, потенциал за по-висока печалба при 
увеличаване на продажбите или оптимизация на разходите, добра ос-
нова за разширяване на дейността.

Основните начални инвестиции са обобщени в Таблица 1.

Таблица 1 
Основни начални инвестиции

Категория Стойност (€)
Оборудване 8 900
Регистрация и счетоводство 600
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Брандинг 800
Сайт 50
Първоначални суровини 800

Източник: таблицата е съставена от автора

Представените начални инвестиции показват сравнително дос-
тъпен финансов модел за стартиране на малък бутиков сладкарски 
бизнес. Най-голям относителен дял заема оборудването, което е ха-
рактерно за предприятията в сектора на производството на хранител-
ни продукти. Анализът на разходите и прогнозните приходи показва 
възможност за постигане на финансова устойчивост още в началните 
етапи на развитие на бранда.

Заключение
Проведеното изследване доказва, че Cake Paradise by Chef Simeon 

представлява устойчив и перспективен предприемачески модел, ба-
зиран на съчетаването на здравословна продуктова концепция, мо-
дерна визуална идентичност и персонализирано клиентско обслуж-
ване. Анализът на бизнес концепцията, маркетинговата стратегия и 
финансовите параметри на проекта показва, че брандът притежава 
ясно дефинирано пазарно позициониране и устойчиви конкурентни 
предимства, които създават предпоставки за успешно развитие в ни-
шовия сегмент на модерното бутиково сладкарство.

В доклада се подчертава значението на използването на натурал-
ни суровини, акцента върху медената идентичност и прилагането на 
авторски подход при разработването на десертните продукти. Тези 
характеристики формират висока добавена стойност за потребители-
те и допринасят за изграждането на разпознаваем и диференциран 
бранд. В съчетание с ефективно дигитално присъствие и премиум 
пазарно позициониране, те създават условия за устойчив растеж и 
повишаване на конкурентоспособността.

Анализът очертава и редица перспективни стратегически на-
правления за бъдещо развитие на бранда. Сред тях могат да бъдат 
посочени разширяването на онлайн продажбите чрез оптимизирани 
дигитални канали и логистични решения, изграждането на партньор-
ства с кафенета, фитнес центрове и корпоративни организации, както 
и диверсификацията на продуктовото портфолио чрез включване на 
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веган, безглутенови и сезонни предложения. Допълнителен потен-
циал за развитие се наблюдава и в прилагането на програми за кли-
ентска лоялност, насочени към повишаване на удовлетвореността и 
стимулиране на повторните покупки.

В по-широк научен и практически контекст, Cake Paradise by 
Chef Simeon може да бъде разглеждан като пример за успешна ин-
теграция между традиционни кулинарни елементи и съвременни 
бизнес практики. Комбинирането на иновативен продуктов подход, 
здравословна насоченост и стратегическо бранд управление демон-
стрира значението на предприемачеството като фактор за развитие на 
модерната гастрономическа индустрия.

В заключение може да се обобщи, че изследваният бранд прите-
жава необходимите предпоставки за дългосрочно развитие, разширя-
ване на пазарния дял и утвърждаване като разпознаваемо име в сек-
тора на модерните, здравословни и авторски десерти.
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Introduction
The fashion industry is one of the most environmentally consequential 

sectors in the global economy. As evidenced by Table 1, this industry 
is responsible for approximately 10% of annual global carbon dioxide 
emissions, consuming vast quantities of water and chemicals, generating 
millions of tonnes of textile waste each year. The sector has long operated 
under a logic of planned obsolescence and accelerating consumption 
(European Parliament, 2019). Consequently, fast fashion, the dominant 
business model of the past three decades, has relied on speed, volume, 
and low cost. Attributes that are, in structural terms, incompatible with 
environmental sustainability.
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Table 1 . Comparative greenhouse gas emissions by sector

Sector Approx. % of global 
GHG emissions Source

Textile & fashion industry ~10% European 
Parliament, 2019

International aviation ~2.5% IEA, 2023
Maritime shipping ~2.9% IMO, 2023
Apparel sector (2023 actual) ~1.78% (944M tonnes) Apparel Impact 

Institute, 2025
Source: European Parliament, 2019; Apparel Impact Institute, 2025; IEA, 2023; IMO, 2023

The European Union has launched the most comprehensive 
legislative programme in fashion’s history, spanning product design 
requirements, mandatory sustainability disclosures, supply chain due 
diligence, and consumer protection from greenwashing. These are not 
voluntary frameworks but binding legal obligations (European Parliament, 
2022; 2024a; 2024b). They represent a fundamental, externally imposed 
disruption to the industry’s existing equilibrium.

In parallel, management theory and practice have been transformed 
by a decade of agile organisational redesign. The Spotify model, built 
around autonomous cross-functional squads, tribes, chapters, and guilds, 
has demonstrated how large organisations can navigate rapid, complex 
change while maintaining speed, quality, and employee engagement 
(Kniberg & Ivarsson, 2012). ING’s agile transformation in financial 
services confirmed that the underlying principles transfer beyond 
technology companies (Mahadevan, 2017).

This paper argues that the fashion industry’s sustainability challenge 
is precisely the kind of problem agile management is designed to 
solve. While agile’s role in organisational change is well established in 
technology and banking (Kniberg & Ivarsson, 2012; Mahadevan, 2017), 
its application to sustainability transformation in traditional consumer 
goods industries remains underexplored.

The primary aim of this paper is to argue that producer-led change 
represents the most feasible and high-leverage path to fashion sustainability, 
and to translate this argument into concrete managerial recommendations. 
In pursuit of this aim, the paper: (i) compares consumer-led and producer-
led change pathways; (ii) examines internal barriers through Lewin’s 
force field framework; (iii) develops the case for Agile principles as the 
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organisational response to those barriers; and (iv) draws on the Spotify 
transformation as a practical illustration.

Why Producer-Led Change Is the Higher-Leverage Path
The most common public narrative about fashion sustainability places 

the burden of change on individual consumers, meaning buy less, buy 
better, repair and reuse. This consumer-pull model has significant appeal as 
a policy framing, and there is genuine evidence that consumer awareness of 
sustainability issues has increased substantially in recent years. However, 
the structural barriers to consumer-led change are severe enough to make it 
an insufficient primary mechanism (Coscieme et al., 2022).

Consumers face three interlocking constraints. First, sustainable 
goods command price premiums that make them inaccessible to large 
portions of the market, particularly in the mid and lower-price segments 
where fast fashion dominates (European Parliament, 2019). Second, 
the information environment is polluted by greenwashing. Making it 
structurally difficult for consumers to distinguish genuine sustainability 
credentials from marketing claims, a problem that H&M’s experience 
with its Higg Index sustainability scores made visible when regulators 
in Norway and the Netherlands found its claims misleading (Business 
of Fashion, 2022; The Fashion Law, 2022). Third, the collective action 
problem means that any individual’s consumption change has near-zero 
measurable impact, reducing the psychological incentive to bear the 
private cost of sustainable choices (Olson, 1965; Hayes, 2014). These are 
not problems that consumer education or awareness campaigns can readily 
resolve. They are structural features of the market as currently constituted.

The Structural Advantages of Producer-Led Change
Coscieme et al. (2022) argues that producers, by contrast, are fewer 

in number, respond to clearer and more concentrated incentives, and can 
affect millions of units and entire supply chains through single decisions. 
Inditex alone operates through 1,733 direct suppliers across 45 countries 
and generated €36 billion in garment sales in 2023 (Inditex, 2023). A single 
sourcing decision at that scale has more measurable environmental impact 
than any realistic aggregate shift in individual consumer behaviour.

Three categories of producer-side driver are particularly powerful. 
In recent years, sustainability has transitioned from an ethical choice to 
a financial imperative for businesses. The Ellen MacArthur Foundation 
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estimates that circular economy approaches could generate $560 billion in 
global cost savings. This logic is evidenced by Zara’s Pre-Owned platform, 
which expanded to 16 European countries and the US by 2024, demonstrating 
that circular models can drive new revenue while reducing environmental 
impact (Fashion Dive, 2023; Retail TouchPoints, 2024). The second driver 
is talent pressure and value alignment. According to Deloitte’s 2025 Global 
Millennial Survey, sustainability and social impact are top priorities for 
Gen Z and Millennial professionals. Lastly, the 2013 Rana Plaza collapse 
permanently heightened supply chain scrutiny (The Conversation, 2023). 
This is connected to the third driver which is reputational and legal risk. 
Today, the cost of a single scandal often outweighs a decade of sustainability 
investment. Furthermore, new regulations have shifted non-compliance 
from a reputational risk to a direct financial and legal liability.

The most fundamental argument is that producers created the fast 
fashion model, so they are structurally better positioned to dismantle 
it. Innovative producers do not merely respond to demand, they shape 
it. Patagonia, Eileen Fisher, and similar brands have demonstrated that 
repair services, trade-in programmes, and radical transparency can shift 
consumer expectations rather than simply follow them. The structural 
differences between these two pathways to change are summarized as 
conclusion in Table 2.

Table 2. Comparative analysis of consumer-led and producer-led change 
pathways in fashion sustainability

Dimension Consumer-led change Producer-led change
Speed of change Decades: requires mass 

behavioural shift
Years: strategic management 
decisions

Unit of change Millions of individuals acting 
separately

Hundreds of brands, each 
covering millions of units

Incentive structure Diffuse, private cost vs. 
collective benefit

Concentrated: financial, 
regulatory, reputational

Leverage point Low: each purchase decision is 
marginal

High: one sourcing change 
scales across supply chain

Key barriers Price premiums, greenwashing 
confusion, collective action 
problem

Business model dependency, 
upfront costs, supply chain 
complexity
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Can overcome 
consumer barriers?

No: consumers cannot solve 
supply-side failures

Yes: producers control price, 
claims, and design

Theoretical support ADKAR consumer behaviour 
models

Hayes (2014), Lewin (1951),
Kotter (1995)

Real-world example Limited mass behaviour 
change despite 20+ years of 
awareness campaigns

Zara Pre-Owned: 17 markets, 
repair/resale/donation  
(2022–2024)

Source: Compiled by the author based on Hayes, 2014; Coscieme et al., 2022; Deloitte, 
2025; Fashion Dive, 2023.

The Internal Change Challenge: A Force Field Analysis
Accepting the case for producer-led change does not resolve the 

question of how producers actually change. A constructive argument 
requires an objective analysis of the issue. Fashion brands face their own 
formidable internal barriers. Lewin’s (1951) force field model provides 
the appropriate analytical tool, as it can be seen in Figure 1. Hayes (2014, 
p. 23) adds the important qualification that reducing restraining forces is 
generally more effective than simply pushing harder with driving forces, 
since the latter increases tension and provokes reactive resistance.
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Figure 1. Force field analysis applied to producer-led sustainability change in the fashion industry 
Source: Lewin, 1951 and Hayes, 2014. 
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Figure 1. Force field analysis applied to producer-led sustainability change 
in the fashion industry

Source: Lewin, 1951 and Hayes, 2014.
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The driving forces for producer-led sustainability change in fashion 
are substantial and growing. Regulatory pressure, discussed in more detail 
below in the paper, is the most significant external driver, followed by ESG-
driven investor pressure, reputational risk from supply chain exposure, 
and competitive differentiation as early movers establish sustainability 
as a product attribute (Fink, 2020; Fashion Dive, 2023). Internally, the 
transition is fueled by cost efficiency, talent retention, and leadership vision 
(Ellen MacArthur Foundation, n.d.). Crucially, overcoming organizational 
inertia requires “creating a credible sense of urgency linked to a concrete 
vision” (Hayes, 2014, p. 63). For fashion brands, this requires a shift from 
viewing sustainability as a separate corporate responsibility function to 
integrating it as a core business imperative.

The fundamental structural restraint is business model dependency. 
The fast fashion model runs on volume and speed, and slowing production 
or raising prices directly threatens core revenue (Miranda Encarnación, 
2024). Upfront investment costs are the second major restraint. Switching 
to organic or recycled materials, restructuring supply chains, investing 
in take-back infrastructure, and implementing Digital Product Passport 
(DPP) data requirements, all require capital expenditure before any 
return is visible (European Commission, 2022). Supply chain complexity 
makes this harder, because most fast fashion supply chains span dozens 
of countries and hundreds of subcontractors, making traceability and 
accountability genuinely difficult to implement (Inditex, 2024). Here 
perhaps the most harmful restraint is greenwashing. Brands that move 
too fast on claims without substance get punished by regulators and the 
public alike. H&M’s “Conscious Collection” serves as a great example: 
critics dismissed it as a minor sideshow to an unchanged core business, 
while regulators in Norway and the Netherlands eventually pulled its 
sustainability scorecards for being misleading (Business of Fashion, 2022; 
The Fashion Law, 2022). Such scrutiny prompts brands to approach public 
commitments with caution.

The European Union Regulatory Context
The European Union’s (EU) regulatory programme adds a new and 

powerful driver while simultaneously increasing the cost of inaction. The 
Ecodesign for Sustainable Products Regulation (ESPR), which entered into 
force in July 2024, introduces mandatory ecodesign standards and prohibits 
large companies from destroying unsold apparel from 2026 (European 
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Parliament & Council of the European Union, 2024a). Its DPP, operational 
from July 2026, requires structured supply chain traceability data, a direct 
challenge to the opacity that has characterised fast fashion sourcing.

The Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) requires 
standardised disclosures on greenhouse gas emissions, material, аnd 
environmental impacts including resource use, waste, and water 
(European Parliament & Council of the European Union, 2022). The 
Corporate Sustainability Due Diligence Directive (CSDDD) extends 
mandatory human rights and environmental due diligence across global 
value chains, with penalties of up to 5% of worldwide annual turnover 
for non-compliance (European Parliament & Council of the European 
Union, 2024b). They make the status quo more expensive to maintain and 
sustainability investment more financially rational.

Agile Principles as the Organisational Response
The argument of this section is that agile’s core features, iterative 

delivery, cross-functional team autonomy, continuous feedback, and 
adaptive planning, address the specific restraining forces that make 
producer-led sustainability change difficult. Table 3 maps each principle 
to the barrier it resolves.

Table 3. Agile management principles mapped to specific fashion 
sustainability barriers

Agile principle
Fashion 

sustainability 
barrier it addresses

Real-world example Theoretical anchor

Iterative 
delivery 
(pilot-then-scale)

High upfront 
investment risk 
before ROI is visible

Zara Pre-Owned: UK 
pilot (2022) → 17
markets (2024)

Hayes (2014, p.227):
proactive
change-makers have 
time to experiment 
and retry

Cross-functio 
nal team 
autonomy

Sustainability siloed 
as compliance 
function, not 
embedded in 
operations

Spotify squad model: 
end-to-end ownership 
replaces
handover-dependent 
hierarchy

Kniberg & Ivarsson 
(2012): cross-
functional squads 
remove bottlenecks 
at handover points
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Continuous 
feedback
loops

Greenwashing trap: 
claims made without 
verified internal data

H&M’s Higg Index 
failure: claims 
not connected to 
measurement systems 
(ACM, 2022)

Hayes (2014, p.64):
refreezing requires 
consistent feedback 
and reinforcement

Adaptive
planning(shor t 
horizons)

EU regulations still 
evolving, large-
scale compliance 
architecture carries 
rework risk

ESPR delegated 
acts published 
incrementally 
through 2030, brands 
cannot plan to a fixed 
spec

Kotter (1995): 
caution against 
declaring victory 
too soon; remain 
responsive as 
requirements 
develop

Culture-drive n 
alignment

Management 
resistance and 
cultural inertia when 
hierarchy gives up 
control

ING: leadership 
reframed from 
‘directing’ to 
‚enabling‘; peer-to-
peer hiring; open 
office culture

Hayes (2014, p.241):
participation 
reduces resistance 
and increases 
commitment

Source: Hayes, 2014; Kniberg & Ivarsson, 2012; Kotter, 1995; Mahadevan, 2017; ACM, 
2022

One of the most powerful restraining forces against sustainability 
investment is the upfront cost and risk of large-scale transformation before 
any return is visible. Agile addresses this through small, testable iterations 
rather than large, irreversible commitments. Hayes (2014, p.227) observes 
that proactive change-makers have the advantage of time to experiment 
and to try again if the first attempt fails, an advantage unavailable when 
change is forced reactively. Zara’s Pre-Owned platform illustrates this 
logic. Launched as a UK pilot in 2022, refined, and expanded to seventeen 
markets by 2024 (Inditex, 2024; Fast Company, 2024). This is an agile 
deployment strategy applied directly to a sustainability initiative.

Cross-Functional Autonomy and Sustainability Ownership
Fashion brands often fail by treating sustainability as a secondary 

compliance task rather than integrating it into the fundamental stages of 
design and production. Sustainability claims disconnected from verified 
internal data constitute an information-architecture failure, not merely 
an ethics one (ACM, 2022). Agile addresses these by replacing isolated 
departmental handovers with cross-functional squads. This embeds 
sustainability authority directly into product development through end-
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to-end ownership (Kniberg & Ivarsson, 2012). Continuous feedback 
mechanisms, including retrospectives and real-time data loops, provide the 
“refreezing” safeguard necessary to align external brand communications 
with verified internal data, as identified by Hayes (2014, p.64).

Spotify’s model serves as a proof of concept for managing rapid, 
complex transformation through cross-functional squads rather than 
rigid hierarchies, directly addressing the siloing failures common in 
fashion (Kniberg & Ivarsson, 2012). ING’s adoption in regulated banking 
confirms that these underlying principles are transferable across sectors 
(Mahadevan, 2017). Figure 2 illustrates this structural logic.

197 
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Supply Chain 
Traceability 

 ◉ Squad 
Circular Revenue 
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Figure 2. Spotify squad-tribe-chapter-guild model as applied to fashion sustainability 
Source: Kniberg & Ivarsson, 2012 
 

An honest assessment acknowledges the model's limits. By 2020, Spotify's own engineers 
recognised that the 2012 whitepaper described an already-outdated structure. High autonomy 
without sufficient coordination produced wasted effort, and dual squad-chapter membership created 
conflicting priorities (Chameleon.io, n.d.). The implication for fashion sustainability is not to 
replicate the structure but to internalise the principles. 

 
Managerial Recommendations 
The foregoing analysis yields a coherent set of recommendations structured around Hayes' 

(2014) dual strategy of amplifying driving forces and reducing restraining forces, summarised in 
Table 4. 

 
 
 

Table 4  
Summary of managerial recommendations for agile-driven sustainability transformation 

Strategy Recommendation Mechanism Source 

Amplify 
drivers 

Set transparent, time-bound 
targets with executive 
accountability; invest in 
sustainable material 
partnerships; launch circular 
revenue streams (resale, repair, 
rental) as short-term wins 

Creates internal 
urgency; builds new 
competences; sustains 
momentum through 
visible wins (Inditex 
2040 net-zero; Zara 
Pre-Owned) 

Hayes (2014, pp.63, 
103); Kotter (1995) 

Reduce 
restrainers 

Pilot before scaling; embed 
cross-functional sustainability 
squads within product tribes; 
build long-term supplier 
partnerships; communicate 
incrementally with verified 
data only 

Reduces financial risk; 
removes siloing; gives 
supply chain partners 
stability to invest; 
avoids greenwashing 
trap (cf. H&M ACM, 
2022) 

Hayes (2014, 
pp.227, 241); 
Kniberg & Ivarsson 
(2012); ACM (2022) 

Source: Hayes, 2014; Kotter, 1995; Kniberg & Ivarsson, 2012; ACM, 2022 
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An honest assessment acknowledges the model’s limits. By 2020, 
Spotify’s own engineers recognised that the 2012 whitepaper described an 
already-outdated structure. High autonomy without sufficient coordination 
produced wasted effort, and dual squad-chapter membership created 
conflicting priorities (Chameleon.io, n.d.). The implication for fashion 
sustainability is not to replicate the structure but to internalise the principles.

Managerial Recommendations
The foregoing analysis yields a coherent set of recommendations 

structured around Hayes’ (2014) dual strategy of amplifying driving forces 
and reducing restraining forces, summarised in Table 4.
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Table 4. Summary of managerial recommendations for agile-driven 
sustainability transformation

Strategy Recommendation Mechanism Source
Amplify 
drivers

Set transparent, time-bound 
targets with executive 
accountability; invest 
in sustainable material 
partnerships; launch circular 
revenue streams (resale, repair, 
rental) as short-term wins

Creates internal 
urgency; builds new 
competences; sustains 
momentum through 
visible wins (Inditex 
2040 net-zero; Zara 
Pre-Owned)

Hayes (2014, 
pp.63,
103); Kotter 
(1995)

Reduce
restrainers

Pilot before scaling; embed 
cross-functional sustainability 
squads within product tribes; 
build long-term supplier 
partnerships; communicate 
incrementally with verified 
data only

Reduces financial risk; 
removes siloing; gives 
supply chain partners 
stability to invest; 
avoids greenwashing 
trap (cf. H&M ACM, 
2022)

Hayes (2014,
pp.227, 241);
Kniberg & 
Ivarsson (2012); 
ACM (2022)

Source: Hayes, 2014; Kotter, 1995; Kniberg & Ivarsson, 2012; ACM, 2022

On the driver side, publishing transparent, time-bound targets with 
executive accountability makes ESG pressure internally concrete. Inditex’s 
2040 net-zero commitment with executive linkage provides a direct model. 
Investing in sustainable material partnerships builds the competences 
Hayes (2014, p.63) identifies as necessary in the movement stage. Circular 
revenue streams such as Zara Pre-Owned generate the short-term wins 
Kotter (1995) identifies as essential to sustaining momentum through a 
lengthy change process.

On the retainer side, piloting before scaling reduces upfront financial 
risk and generates real data before full commitment. Long-term supplier 
partnerships, rather than arms-length auditing, give supply chain partners 
the stability to invest in cleaner practices (Hayes, 2014, p.241). Embedding 
cross-functional sustainability squads within product development 
tribes removes the structural root cause of siloing. Incremental, verified 
communication, small claims consistently substantiated, builds more 
durable credibility than large unverified ones, directly avoiding the 
regulatory exposure illustrated by H&M (ACM, 2022).
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Conclusion
The research concludes that the fashion industry’s sustainability crisis 

is rooted in organizational inertia rather than consumer behaviour. The 
primary result of this study demonstrates that producer-led change, supported 
by Agile methodologies, offers a more feasible path to transformation than 
external regulatory pressure alone. By adopting iterative delivery and cross-
functional ownership, brands can effectively dismantle internal barriers 
such as supply chain complexity and investment risk.

The practical application of these results lies in the strategic 
integration of Agile logic into corporate governance. For brands navigating 
the 2026 EU regulatory landscape, these findings serve as a framework for 
building continuous adaptive capacity. Rather than treating sustainability 
as a compliance checkbox, organizations should use the suggested 
Agile principles to internalize change, ensuring long-term resilience and 
systemic alignment with global environmental goals.
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Резюме: Пристрастието в големите езикови модели (ГЕМ) е тема с на-
растваща важност поради широката употреба на изкуствения интелект (ИИ) 
в ежедневието на хората и неговото влияние върху тяхното мнение. В до-
клада се предлага създаване на уеб приложение, улесняващо анализирането 
на разликите в мнението на ГЕМ, когато им бъдат зададени поляризиращи 
твърдения на български и на английски език. Изследването обхваща създа-
ване на набор данни и проектиране на уеб приложение чрез технологиите 
Bootstrap и Flask. Оригиналността на проекта се проявява в личния набор 
данни, анализа на съществуващите методи за засичане на пристрастие и раз-
работването на инструмента. Основните ограничения са свързани с липса-
та на екип специалисти за изготвяне на по-пълен набор данни и платеният 
достъп до ГЕМ.

Ключови думи: ИИ, уеб, пристрастие, големи езикови модели, Flask

Abstract: Bias in large language models (LLMs) is a topic with growing 
importance due to the broad use of artificial intelligence (AI) in the everyday 
life of people and its influence over their opinion. In this report is proposed the 
creation of a web application that facilitates the analysis of the differences in the 
opinion of LLMs when they get asked controversial statements in Bulgarian and 
English. The research covers the development of a dataset and a web application 
by using the technologies Bootstrap and Flask. The originality of the project 
is manifested in the original dataset, the analysis of existing methods for bias 
evaluation and the development of the instrument. The main limitations include 
the lack of a team of specialists for creating a more comprehensive dataset and 
paid access to LLMs.

Keywords: AI, web, bias, LLM, Flask
JEL Codе: O330
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Въведение 
С всеки ден ИИ навлиза все повече в ежедневието ни. Хора от 

всички възрасти използват асистенти, базирани на изкуствен ин-
телект, за да получат информация по различни въпроси и често не 
проверяват истинността и обективността на генерирания текст. Ако 
твърденията в текста са неточни или подвеждащи, потребителите си 
формират грешни разбирания и представи и след това ги разпростра-
нят. Това може да доведе до изостряне на общественото напрежение 
спрямо дадени групи хора и политически идеи. Ето защо се създа-
ва необходимост от съществуването на различни методи за засичане 
на пристрастие в големите езикови модели. Повечето от настоящите 
разработки използват набори данни, които най-често са на англий-
ски език и са насочени към социокултурния контекст на САЩ. Целта 
на настоящия доклад е да се създаде уеб приложение за изследване 
на пристрастието в големите езикови модели, което използва ориги-
нален набор данни, включващ твърдения на български и английски 
език, като съдържанието на твърденията е насочено главно към бъл-
гарския социокултурен контекст.

Преглед на съществуващи методи за засичане на пристрастие
Пристрастието в големите езикови модели може да се прояви 

като стереотипизация на дадени групи хора, употреба на уронващ език 
и предаване на необективна информация, която може да подведе по-
требител, ако фактите лично не се проверяват. Произходът на пристра-
стието в ГЕМ се разделя на две групи – произлизащо от данните, на 
които е обучен моделът, и произлизащо от дизайна и архитектурата му. 

Пристрастието в голям езиков модел е причинено от данните, на 
които е обучен, когато:

	• има налично пристрастие в източниците им – ако в самите 
данни е наличен език на омраза или наклонност към определена гру-
па или идея, то те ще се отразят на модела и неговите отговори;

	• броят на източниците е малък – ако модел е обучен на данни 
от няколко източника, то няма да е налично разнообразие на инфор-
мацията и стила на изговор, съответно моделът ще е огледало на на-
клонностите в тези източници;

	• данните са преобладаващо на един език – употребата на източ-
ници само на високоресурсни езици като английски може да доведе 
до формиране на пристрастие в модела към начина на мислене на 
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групите, които използват тези езици (Navigli et al., 2023);
	• данните произлизат само от една или няколко държави – по-

добно на пристрастието, произлизащо от употреба на данни на един 
език, обучаващите данни, произлизащи от една или няколко държави, 
отразяват специфичното мислене и култура на хората в тях;

	• данните са групирани пристрастно – някои модели разчитат на 
етикетирани данни по време на обучението си. В определени сфери 
етикетите се основават на личната преценка на анотаторите, което 
може да доведе до формиране на пристрастие в модела.

Пристрастието може и да е в резултат на дизайна и архитектур-
ните решения на модела. Различните архитектури обработват входни-
те данни по различен начин, който в някои случаи може да ги направи 
по-склонни към формиране на определени типове пристрастие.

Съществуват различни методи за засичане на пристрастието 
според избраната част за изследване от модела. Според Gallegos et al. 
(2024) те могат да се разделят на следните категории:

	• методи, базирани на вграждания (Embedding-Based Metrics);
	• методи, базирани на вероятности (Probability-Based Metrics);
	• методи, базирани на генериран текст (Generated Text-Based 

Metrics).
Методите, използващи вграждане, са фокусирани върху измер-

ването на дистанцията във векторното пространство между неутрал-
ни думи като имена на професии и идентифициращи думи като лични 
местоимения. Те се разделят на два вида: методи, използващи вграж-
дане на думи, и методи, използващи вграждане на изречения (Gallegos 
et al., 2024). Най-популярният метод, използващ вграждане на думи, 
е Word Embedding Association Test (WEAT), който е представен от 
Caliskan et al. през 2016 г. Тестът измерва косинусовото сходство 
(cosine similarity score) между целева дума и чифт атрибутни думи.

Методите, базирани на вероятности, работят като изпращат 
на модел шаблонни изречения, в които някои описващи думи липс-
ват, или се очаква от модела да избере отговор на зададеното изрече-
ние. След това се пресмята каква е вероятността моделът да запълни 
празното място с определен токен или да избере определен отговор 
(Gallegos et al., 2024). Този тип методи се разделят на две категории 
– методи, използващи маскирани токени (Masked Token Methods) и 
методи, използващи псевдо-логаритмична вероятност (Pseudo-Log-
Likelihood Methods).
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Методите, базирани на генериран текст, се използват най-чес-
то, когато можем само да комуникираме с модела и да анализираме 
отговорите му. Обикновено на модела се изпраща текст и се очаква от 
него да го довърши. Според Gallegos et al. (2024) този тип методи мо-
гат да се разделят на 3 категории: методи, използващи дистрибуция; 
методи, използващи класификатори и методи, използващи лексикони.

Както вече беше отбелязано наборите от данни са често използ-
ван инструмент в методите за засичане на пристрастие. В контекста 
на тези методи, те представляват съвкупност от твърдения или изре-
чения, които се изпращат на избран модел, за да бъдат анализирани 
отговорите или изборите му. Използваните данни обикновено са ка-
тегоризирани по вида пристрастие, което засичат. Най-често среща-
ните категории са пол, раса, религия и сексуална ориентация. В много 
случаи съдържанието на наборите данни е събрано чрез общността 
(crowdsourced), например чрез платформата Amazon Mechanical Turk. 
Недостатък на популярните набори от данни е, че най-често данните 
са събрани в САЩ, съответно разглежданите стереотипи са в социо-
културния контекст на тази държава.

Пример за популярен набор данни е StereoSet. Той е разработен 
от Nadeem et al. през 2021 г. Наборът се състои от 16 995 тестове за 
контекстна асоциация (Context Association Test) (CAT). Всеки CAT съ-
държа 3 различни опции за снабдяване на контекст за дадена целева 
група – стереотипна, антистереотипна и безсмислена. Безсмислената 
опция е добавена, за да се подсигури, че моделът не прави изборите 
си на случаен принцип. Съществуват два типа CAT – изследващи при-
страстие на ниво изречение (intrasentence) и изследващи пристрастие 
на ниво разговор (intersentence). Тест на ниво изречение представлява 
дадено изречение с празно място за атрибут за целева група и три оп-
ции за попълването му. Тест на ниво разговор представлява завършено 
изречение за целева група и 3 отговора, съдържащи атрибут за групата.

Друг известен набор данни е CrowS-Pairs. Той е представен от 
Nangia et al. (2020). Наборът съдържа 1508 двойки изречения, раз-
делени в категориите раса, пол, сексуална ориентация, религия, въз-
раст, националност, инвалидност, външност и социално-икономи-
чески статус/професия. Във всеки ред в набора данни се съдържа 
двойка изречения и тип пристрастие, което изреченията изследват. 
Изреченията са идентични с изключение на думите, идентифицира-
щи социални групи. Едното изречение е стереотипно, а другото е ан-
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тистереотипно. Пример от набора данни, изследващ пристрастие в 
категория пол, е „Кари винаги е била наивна.“ и „Александър винаги 
е бил наивен.“ CrowS-Pairs измерва пристрастието на даден модел, 
като сравнява дали моделът предпочита стереотипните или антисте-
реотипните изречения.

Разработка на уеб приложение за изследване на пристрасти-
ето в големите езикови модели

Инструментът за изследване на пристрастие в големи езикови 
модели (ИИПГЕМ) представлява уеб приложение, което дава въз-
можност на потребителите да изследват отговорите на големи ези-
кови модели по дадени теми с цел да открият дали има разлика в 
мнението им в зависимост от това дали зададеното твърдение е на 
български или на английски.

Приложението има семпъл дизайн, използващ малка цвето-
ва палитра (Фигура 1). ИИПГЕМ е създаден за потребители, които 
изготвят научни разработки или имат интерес в събирането на ин-
формация по темата. Целта на приложението не е да е развлекателно 
или да бъде употребявано ежедневно, което обяснява защо дизайнът 
е изчистен от ярки цветове или елементи, които да привличат внима-
нието на потребителите.

За реализация на потребителския интерфейс и адаптивност на 
дизайна е използван фреймуорка Bootstrap поради лекотата си на из-
ползване, активна поддръжка и наличие на голяма общност.
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Фигура 1. Страница за експериментиране на ИИПГЕМ
Източник: авторова разработка

Фигура 1. Страница за експериментиране на ИИПГЕМ
Източник: авторова разработка
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Главната функционалност, която предоставя ИИПГЕМ е връзка 
с моделите и изпращане на архивен файл с обобщение на генерира-
ните отговори и допълващи диаграми. Платформата в началото има 
зареден един базов набор от данни, в който се съдържат 60 твърде-
ния, групирани по език, категория, подкатегория и полярност. Твър-
денията са събрани главно от проучвания на мнението на българите 
по различни въпроси. Всяко твърдение има българска и английска 
версия, за да може да се изследва дали моделите генерират различни 
отговори в зависимост от езика на зададения въпрос. Освен това вся-
ко твърдение има позитивна и негативна версия по пример на CrowS-
Pairs, което служи за проверка дали моделите дават логически по-
стоянни отговори, например ако избран модел отговори „Съгласен“ 
на твърдението „България трябва да е в еврозоната.“, се очаква да 
отговори „Не съм съгласен“ на обратното твърдение (Таблица 1).

Таблица 1
Пример за твърдение от категория политика, подкатегория ЕС

politics eu positive България трябва да е 
в еврозоната.

Bulgaria should be 
in the eurozone.

politics eu negative България не трябва да е 
в еврозоната.

Bulgaria should not be 
in the eurozone.

Източник: авторова разработка

Наборът от данни съдържа твърдения в 3 главни категории: 
gender (пол), ethnicity (етнос) и politics (политика). За разлика от по-
пулярните набори от данни, които са насочени към американския со-
циокултурен контекст, базовият набор данни в ИИПГЕМ е насочен 
към българския контекст. Всички твърдения могат да бъдат намерени 
онлайн1.

Освен този набор от данни, ИИПГЕМ позволява добавянето на 
нови набори от данни, ако те да съдържат колоните категория, подка-
тегория, полярност, твърдение на български и твърдение на англий-
ски. Може да се добавят и нови твърдения, към вече добавените на-
бори от данни.

След селектиране на набор от данни потребителите могат да из-
берат между два модела за започване на експеримент – GPT 5 Nano 

1 https://github.com/Niya-03/LLM-bias-research-tool_base-dataset.git
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и Gemini 3 Flash. Приложението поддържа тези модели, понеже 
ChatGPT и Google Gemini са водещите ИИ платформи по месечни 
потребители в световен план (Statista, 2025).

На избрания от потребителя модел се изпращат всички твърде-
ния от селектираната категория и подкатегория като част от текстова 
заявка (Фигура 2). Възможните отговори са само „Съгласен“, „Не съм 
съгласен“, „Нямам мнение“ и съответно на английски език “Agree”, 
“Disagree” и „”No opinion“.
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Фигура 2. Текстови заявки, които се изпращат към моделите
Източник: авторова разработка

Отговорите на модела се записват в два файла във формат json. Първият файл е 
raw_results, където се съдържат целите твърдения и съответният им отговор (Фигура 3).

Вторият файл с името results съдържа сбита версия на отговорите, като представя 
само езика, полярността и колко пъти е избран даден отговор.

Фигура 2. Текстови заявки, които се изпращат към моделите
Източник: авторова разработка

Отговорите на модела се записват в два файла във формат json. 
Първият файл е raw_results, където се съдържат целите твърдения и 
съответният им отговор (Фигура 3).

Вторият файл с името results съдържа сбита версия на отгово-
рите, като представя само езика, полярността и колко пъти е избран 
даден отговор.
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Източник: авторова разработка
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Фигура 3. Примерно съдържание на raw_results файл
Източник: авторова разработка

Освен json файловете с резултати, в архива се добавят и 3 вида 
диаграми. Първата диаграма е „language-diff erence“ (езикови разли-
чия). Тя е диаграма тип топлинна карта, която показва, ако има разми-
навания в отговорите на български и на английски и какви са те точ-
но. Например, ако за еднакво твърдение моделът даде един отговор 
на български и друг на английски, това лесно може да се забележи в 
диаграмата. 

Втората диаграма в архива е „answer-distribution“ (разпределе-
ние на отговорите). Тя е колонна диаграма, която визуализира дист-
рибуцията на отговорите в групи език-полярност. Чрез нея може бър-
зо да се установи каква е нагласата на избрания модел към дадена 
тема. 



270

Последният вид диаграма е „polarity-consistency“ (постоянност 
на полярността). Тя също е вид колонна диаграма, която показва дали 
моделът е бил логически постоянен в отговорите си . Например, ако 
на положителното твърдение е отговорил „Съгласен“, се очаква на 
негативното да отговори с „Несъгласен“. 

Реализирането на гореописаните функционалности и обработ-
ката на потребителския вход е осъществено чрез Python и уеб софту-
ерната рамка Flask. Тя е избрана поради лекотата си на употреба и 
широкото си приложение в уеб апликации от всякакви размери. Flask 
представлява малка софтуерна рамка, която не изисква допълнителни 
външни инструменти или библиотеки, за да работи. Чрез нея може да 
се използват шаблонни страници и вмъкване на секции, например на 
хедър или футър (Flask, 2010). Чрез Flask всяка страница се зарежда 
при промяна на URL адреса, като е възможно динамично да се доба-
вят данни в страниците.

Освен за маршрутизиране, софтуерната рамка може да се използ-
ва и за обработка и връщане на данни. Пример за това е генерирането 
на резултати. При натискане на бутона „Генерирай резултати“ се из-
праща POST заявка към адреса „/api/generate-results“, което извиква 
функцията generate_results. В нея се проверява дали въведените от 
потребителя данни са валидни. При откриване на проблем се връща 
грешка. В случай, че данните са валидни, започват да се извикват 
една след друга функциите, които отговарят за експериментирането. 
Те са разположени в отделна папка src. Файловете в папката и техни-
те отговорности са както следва:

	• dataset_manager.py – зарежда данни от подаден набор от дан-
ни. Съдържа функции за зареждане на цял набор от данни, филтри-
ран по категория и подкатегория, списък с категориите и списък с 
подкатегориите;

	• experimentor.py – създава обектите, където се пазят резултати-
те. Събира чистите отговори, които връща комуникаторът и ги под-
режда в резултатните обекти;

	• llm_communicator.py – изпраща твърденията към избрания мо-
дел и връща отговорите в текстов формат;

	• results_manager.py – запазва резултатните файлове на устрой-
ството;

	• visualisator.py – съдържа отделни функции за генерирането на 
всяка диаграма.
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Функцията generate_results контролира къде ще се запазят ре-
зултатите, прихващането и връщането на грешки и отговаря за ар-
хивирането на резултатите и изтеглянето на архива чрез браузъра на 
потребителя.

За създаването на диаграмите се използват 3 външни библиоте-
ки: Matplotlib, Pandas и Seaborn. Matplotlib е open source библиотека 
за създаване на визуализации на данни чрез Python, която често се 
използва в научни изследвания (Matplotlib, 2024). Pandas също е по-
пулярна open source библиотека за Python. Тя се използва за анализ 
и манипулация на данни (Pandas, 2018). Seaborn е библиотека за ви-
зуализиране на данни, която е базирана на Matplotlib. Тя предоставя 
интерфейс за генериране на добре изглеждащи и информативни ста-
тистически графики (seaborn, 2012).

Заключение
ИИПГЕМ е уеб приложение, което предоставя функционал-

ности за анализ на отговорите на ГЕМ на български и английски език. 
Чрез него потребителите могат да разберат дали изследваният модел 
изразява различно мнение в зависимост от езика, на който отговаря. 
Това се постига чрез файловете с обобщени отговори, които прило-
жението съставя, и генерираните диаграми. Така ИИПГЕМ спомага 
за информираността на потребителите и намаляването на доверието 
в нарастващото количество генерирано съдържание от ИИ онлайн.

Източници:

1.	 Caliskan, A., Bryson, J. J., & Narayanan, A. (2017). Semantics derived 
automatically from language corpora contain human-like biases. 
Science, 356(6334), 183-186.

2.	 ChatGPT: global monthly active users 2025| Statista. (2025). Statista. 
Достъпно на: https://www.statista.com/statistics/1659718/global-
monthly-chatgpt-users/ [достъп за последен път: 10.05.2026].

3.	 Flask. (2010). Welcome to Flask — Flask Documentation (3.0.x). 
Palletsprojects.com. Достъпно на: https://flask.palletsprojects.com/
en/stable/ [достъп за последен път: 10.05.2026].

4.	 Gallegos, I. O., Rossi, R. A., Barrow, J., Tanjim, M. M., Kim, S., 
Dernoncourt, F., ... & Ahmed, N. K. (2024). Bias and fairness in large 
language models: A survey. Computational linguistics, 50(3), 1097-



272

1179.
5.	 Google Gemini: global monthly active users 2025| Statista. (2025). 

Statista. Достъпно на: https://www.statista.com/statistics/1659720/
global-monthly-gemini-users/ [достъп за последен път: 10.05.2026].

6.	 Matplotlib — Visualization with Python. (n.d.). Matplotlib.org. 
Достъпно на: https://matplotlib.org [достъп за последен път: 
10.05.2026].

7.	 Nadeem, M., Bethke, A., & Reddy, S. (2021, August). StereoSet: 
Measuring stereotypical bias in pretrained language models. In 
Proceedings of the 59th annual meeting of the association for 
computational linguistics and the 11th international joint conference 
on natural language processing (volume 1: long papers) (pp. 5356-
5371).

8.	 Nangia, N., Vania, C., Bhalerao, R., & Bowman, S. (2020, November). 
CrowS-pairs: A challenge dataset for measuring social biases in 
masked language models. In Proceedings of the 2020 conference 
on empirical methods in natural language processing (EMNLP) (pp. 
1953-1967).

9.	 Navigli, R., Conia, S., & Ross, B. (2023). Biases in large language 
models: origins, inventory, and discussion. ACM Journal of Data and 
Information Quality, 15(2), 1-21.

10.	pandas - Python Data Analysis Library. (n.d.). Pandas.pydata.org. 
Достъпно на: https://pandas.pydata.org [достъп за последен път: 
10.05.2026].

11.	seaborn: statistical data visualization — seaborn 0.13.2 documentation. 
(2024). Pydata.org. Достъпно на: https://seaborn.pydata.org [достъп 
за последен път: 10.05.2026].



273

ТЪРГОВСКАТА РЕПУТАЦИЯ КАТО АКТИВ –  
МЕЖДУ ИКОНОМИЧЕСКАТА РЕАЛНОСТ  

И СЧЕТОВОДНАТА УСЛОВНОСТ

Яница Коджеманова 
Икономически университет – Варна

GOODWILL AS AN ASSET – BETWEEN ECONOMIC  
REALITY AND ACCOUNTING CONVENTION

Yanitsa Kodzhemanova 
University of Economics – Varna

DOI: https://doi.org/10.56065/BBYZGSI2026.273

Резюме: Докладът изследва противоречието между икономическата 
същност на търговската репутация и ограниченото ѝ счетоводно признава-
не, като съпоставя закупената и вътрешно създадената репутация. Целта е 
да се оцени доколко пазарната стойност на предприятията отразява немате-
риални фактори, невключени в счетоводния баланс, чрез теоретичен, срав-
нителен и емпиричен анализ.
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Abstract: The paper examines the contradiction between the economic 
substance of goodwill and its limited accounting recognition, comparing 
purchased and internally generated goodwill. The purpose is to assess to what 
extent companies’ market value reflects intangible factors that are not recognised 
in the balance sheet, through theoretical, comparative and empirical analysis.

Keywords: goodwill, internally generated goodwill, market value added, 
accounting treatment, business combinations
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Въведение
Търговската репутация е един от най-дискутираните и трудно 

определими елементи на съвременното счетоводство, чието значение 
нараства успоредно с ролята на нематериалните активи при форми-
рането на пазарната стойност на предприятията. Тя възниква като 
продукт на бизнескомбинациите – процеси, утвърдени като ключов 
инструмент за икономически растеж, диверсификация на дейността 
и постигане на синергия.
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Обект на доклада е търговската репутация, а предмет – прин-
ципите и подходите за нейното отчитане и оценка в счетоводството, 
както и ролята ѝ в икономическата реалност на предприятията. Целта 
на разработката е да се анализира търговската репутация в нейна-
та икономическа и счетоводна същност, като се изведат аргументи 
„за“ и „против“ третирането ѝ като актив. За постигане на целта са 
формулирани следните задачи – изследване на възникването на ре-
путацията и разграничаването ѝ от вътрешно създадената; анализ на 
счетоводните практики при отчитането ѝ през годините; и емпирично 
изследване на връзката между репутацията и показателя за добавена 
пазарна стойност. Използвани са теоретичен анализ на научни кон-
цепции, сравнителен анализ между отделните подходи във времето, 
както и между националните и международните счетоводни стандар-
ти, и критичен анализ на съществуващите теоретични постановки. 
Структурата на разработката включва увод, изложение в четири час-
ти и заключение.

Характеристика и теоретични аспекти на репутацията
Съгласно НСС 22, бизнескомбинацията представлява операция, 

при която едно предприятие придобива контрол върху друго, като 
придобитите активи и поетите пасиви се оценяват по справедлива 
стойност към датата на сделката. Именно тогава възниква търговска-
та репутация – като разлика между цената на придобиване и нетната 
справедлива стойност на идентифицируемите активи на придобитото 
дружество. В зависимост от съотношението между двете величини, 
тя може да бъде положителна или отрицателна.

По своята същност положителната търговска репутация може да 
се разглежда като „надплащане“ за придобитите нетни активи, извър-
шено с цел придобиване на бъдещи икономически изгоди, породени 
от нематериалните предимства на придобитото предприятие. Въпре-
ки това, закупената репутация не следва да се разглежда единстве-
но като механична разлика между определени стойности. Атанасов 
предупреждава, че свеждането ѝ само до операционно-резултатна 
величина би подценило нейната икономическа същност, доколкото 
в състава ѝ участват квалифициран мениджърски екип, специфични 
знания и умения на персонала, утвърдено име и съществуваща кли-
ентела (Атанасов, 2019, с. 13). В този смисъл, според Glauter (1992, с. 
182), репутацията е именно това, което отличава утвърден бизнес от 
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току-що стартиращия.
От съществено значение е и разграничението между закупената 

и вътрешно създадената репутация. Закупената репутация възник-
ва единствено в условията на бизнескомбинация и се признава като 
актив, доколкото произтича от реална пазарна сделка с надеждно 
определима стойност. Вътрешно създадената репутация, за разли-
ка от нея, се формира под влиянието на принципа на „действащото 
предприятие“ – постепенно, чрез изграждане на бранд, доверие сред 
клиентите и ефективно управление на персонала, но не намира отра-
жение във финансовите отчети поради невъзможността за нейното 
надеждно измерване.

Макар да отговаря частично на критериите за признаване на ак-
тив – резултат от минали събития, носител на икономическа изгода и 
в известна степен под контрола на предприятието (Samuelson, 1996, 
с. 147-157) – съществува граница, която не позволява признаването ѝ. 
Обуславя се от факта, че предприятието не може напълно да контро-
лира собствения си имидж. Както отбелязва Kieso (1990, с. 580-581), 
репутацията е „най-нематериалният от всички нематериални акти-
ви“, което допълнително подчертава трудностите при нейното измер-
ване. Именно тази двойственост в характеристиката на репутацията 
поставя въпроса дали тя следва да се възприема като реален стопан-
ски актив, или единствено като счетоводна условност – въпрос, чии-
то корени предхождат съвременната нормативна уредба.

Търговската репутация – реален актив или счетоводна ус-
ловност

Идеята за търговската репутация се появява за пръв път в ан-
глийското търговско право през XIX век, по делото Cruttwell v. Lye, 
при което купувач претендира, че добрата репутация и клиентелата 
на бизнеса са включени в цената на сделката. Още тогава е отчетено, 
че пазарните участници са склонни да заплащат цена, надвишаваща 
стойността на придобитото, без да съществува единно мнение за при-
чините за това поведение.

Leake (1921, с. 13) застъпва тезата, че репутацията носи свръх-
печалби за предприятието и следва да се отчита като резултат от биз-
нескомбинацията. Обратно, Maynard (1996, с. 25) смята, че не всяка 
сума, платена в излишък над нетната стойност на активите, следва да 
се третира като репутация, доколкото това би я превърнало в счето-



276

водна условност, прикриваща грешки при оценката или неикономи-
чески обосновано надплащане.

Аналогия може да се направи с описания от Веблен (2016) фе-
номен на престижните стоки, при който високата цена сама по себе 
си създава стойност, а не полезността на продукта. Когато обаче на-
дплащането в пъти надвишава справедливата стойност, се формира 
реална загуба, която не следва да се отъждествява с репутация. Тази 
позиция се застъпва от Spacek (1964, с. 35) , който категорично от-
хвърля разглеждането на репутацията като актив. Тези противоречия 
в теорията намират отражение и в еволюцията на счетоводните стан-
дарти, регламентиращи третирането на репутацията.

Счетоводно третиране на репутацията
Международният стандарт МСС 22 от 1998 г., предоставя из-

бор между два подхода за отчитане на положителната репутация – 
признаването ѝ като актив с последваща амортизация или незабав-
но отписване срещу собствения капитал. Този избор обаче, води до 
различно тълкуване на сходни сделки и противоречи на принципа за 
съпоставимост на финансовите отчети.

При последващата ревизия в стандарта и промяната му в МСФО 
3 (2004) изборът е премахнат: репутацията вече задължително се 
признава като актив, което според Атанасов, отстранява недостатък 
на предходната редакция. Отрицателната репутация вече се третира 
като „печалба от изгодна покупка“ и се отнася директно към финан-
совия резултат за периода.

В националното законодателство репутацията се споменава за 
пръв път в НСС 15 през 1996 година, но третирането ѝ е предста-
вено повърхностно. Това се потвърждава и с последващите проме-
ни в него, до крайното му заменяне с новия НСС 22 – Отчитане на 
бизнескомбинации. В него се дефинира положителната репутация 
като превишение на стойността на придобиването над справедливата 
стойност на придобитите нетни активи, с единствен подход – призна-
ване като актив.

Съществено разминаване между националните и международ-
ните стандарти се наблюдава при последващата оценка. При НСС 
се изисква амортизация на репутацията за период, не по-дълъг от 
5 години, докато МСС третира репутацията като актив с неопреде-
лен полезен живот, който не подлежи на амортизация, а единстве-
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но на задължителен годишен тест за обезценка. Според Филипова 
(2001, с. 156), изискването за системно намаляване на стойността на 
репутацията подценява хипотезата, че при успешен бизнес нейната 
стойност може да нараства именно чрез новосъздаваща се вътреш-
на репутация, което поражда несъпоставимост между предприятия 
с различни стратегии за растеж. Различията в нормативната уредба 
поставят въпроса доколко възприетите счетоводни подходи успяват 
да отразят реалната икономическа тежест на репутацията, което мо-
тивира и емпиричната проверка на тази зависимост.

Емпирично изследване на връзката между репутацията и 
добавената пазарна стойност

Връзката между търговската репутация и показателя за добавена 
пазарна стойност (MVA) представлява един от най-силните аргумен-
ти в подкрепа на тезата, че репутацията притежава реална икономи-
ческа стойност. MVA се определя като разлика между пазарната капи-
тализация на предприятието и стойността на неговите нетни активи 
(Касърова, 2013, с. 18). Пазарната капитализация от своя страна из-
разява оценката на компанията от инвеститорите и се изчислява като 
произведение между пазарната цена на акциите и общия им брой в 
обръщение. По този начин материализира очакванията за бъдещото 
развитие, риска и устойчивостта на предприятието.

Положителна стойност на показателя означава, че пазарът оце-
нява предприятието по-високо от балансовата му стойност. От своя 
страна, това предполага наличието на нематериални фактори, гене-
риращи бъдещи икономически ползи. Сред тях съществено място 
заема и създадената репутация, разглеждана като част от „скрития“ 
източник на пазарна добавена стойност.

За целите на анализа са използвани консолидираните финансо-
ви отчети за 2025 г. на „PepsiCo“ и „The Coca-Cola Company“ – две 
от водещите международни компании в сектора на безалкохолните 
напитки, с дългогодишно пазарно присъствие и пряка конкуренция 
помежду си. Пазарната им капитализация е изчислена въз основа на 
цената на затваряне на борсите, съответно на NASDAQ (n.d.) и NYSE 
(n.d.). Основните показатели са обобщени в Таблица 1.
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Таблица 1
Пазарна капитализация, репутация и добавена пазарна стойност  

на „PepsiCo“ и „The Coca-Cola Company“ за 2025 г. (в щатски долари)

Показател „PepsiCo“ „The Coca-Cola Company“
Брой емитирани акции 1 366 649 053 4 300 723 069
Пазарна цена на акция 144,58 69,91

Пазарна капитализация към 
12.2025 г. 197 590 120 083 300 663 549 754

Собствен капитал 20 547 000 000 34 275 000 000
Търговска репутация 18 916 000 000 15 491 000 000

Добавена пазарна стойност – MVA 177 184 000 000 266 388 000 000

MVA / Пазарна капитализация (%) 89,60% 88,60%

Търговска репутация / Собствен 
капитал (%) 92,06% 45,20%

Източник: PepsiCo, 2025; The Coca-Cola Company, 2025; NASDAQ (n.d.); NYSE (n.d.)

Близките стойности на показателя MVA при двете дружества – 
около 89% от пазарната им капитализация – насочват към извода, че 
значителна част от пазарната им оценка не намира отражение в сче-
товодния баланс, независимо от структурните различия в начина, по 
който всяко от дружествата изгражда конкурентното си предимство. 
Съпоставянето по този начин подкрепя изведената по-рано теза, че 
вътрешно създадената репутация запазва икономическо значение и 
тогава, когато действащата нормативна уредба не допуска нейното 
капитализиране.

Разликата в дела на счетоводно признатата репутация спря-
мо собствения капитал – 92,06% при „PepsiCo“, срещу 45,20% при 
„The Coca-Cola Company“ – може да се обясни по-скоро с възприета-
та стратегия за растеж, отколкото с разлика в силата на бранда. При 
„PepsiCo“ по-високият дял отразява предимно историята на придоби-
ванията, отчетени по реда на действащите стандарти за бизнескомби-
нации, докато при „The Coca-Cola Company“ същият дял е по-нисък, 
доколкото органичното развитие на бранда остава извън обхвата на 
счетоводно признаване.

Показателят MVA не следва да се приема за пряка количествена 
мярка на вътрешно създадената репутация. Той обхваща съвкупност 
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от нематериални фактори – очаквания за бъдещ растеж, управленски 
качества, пазарна позиция – сред които репутацията е само един, ма-
кар и съществен елемент. Въпреки това, съпоставката между двете 
компании подкрепя тезата, че значителна част от съвкупната немате-
риална стойност на предприятията остава извън обхвата на финансо-
вите отчети, независимо от избрания път за растеж – чрез придоби-
вания или чрез вътрешно развитие.

Заключение
Направеното съпоставяне между търговската и вътрешно създа-

дената репутация обуславя различието им в счетоводното представя-
не, при едновременното им значение в икономическата реалност на 
предприятията. Историческото проследяване на счетоводното трети-
ране на репутацията показва еволюция от двусмислието, породено от 
възможността за избор между два подхода, до сегашния единен мо-
дел, залегнал както в международните, така и в националните счето-
водни стандарти, чието доразработване остава задача пред бъдещото 
им актуализиране.

Изведеното мнение, че вътрешно създадената репутация намира 
отражение в стойността на предприятието, се подкрепя от направено-
то емпирично изследване. Показателят за добавена пазарна стойност 
улавя съвкупност от нематериални фактори, в чийто обхват същест-
вено място заема репутацията. Съпоставката между стойността на 
MVA и относителния дял на закупената репутация спрямо собстве-
ния капитал обуславя разликата между двата вида репутация в сче-
товоден аспект. В резултат на изследването се потвърждава тезата, че 
създадената репутация представлява значим нематериален фактор за 
конкурентоспособността и стойността на предприятията, но трети-
рането ѝ като актив остава ограничено поради принципите на пред-
пазливост и надеждност в счетоводството. Направеният критичен 
анализ показва, че надплащането при придобиване на предприятие 
в условията на бизнескомбинация е икономически оправдано един-
ствено когато то води до реална синергия и постъпване на бъдещи 
икономически изгоди.

Доказва се, че макар силата на собствената репутация да остава 
скрита от финансовите отчети, тя носи значителен отпечатък върху 
икономическата реалност на организациите.
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Резюме: Поставената цел в доклада е да се анализират платформите 
за колективно финансиране (crowdfunding), техният международен аспект 
и възможностите за по-ефективното им използване за постигане на единен 
капиталов пазар в Европейския съюз. Изследването обхваща същността и 
състоянието на единния капиталов пазар в ЕС, развитието на платформите 
за колективно финансиране, видовете модели на колективно финансиране. 
Направен е анализ на сектора и на някои от най-успешните платформи в 
Европа. Заключенията потвърждават потенциала на този модел като инстру-
мент за обединяване на капиталовите пазари в ЕС.
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тернативно финансиране, Европейски съюз, онлайн платформи

Abstract: The aim of this report is to analyse crowdfunding platforms, 
their international aspect, and their potential to contribute more effectively to the 
achievement of a single capital market in the European Union. The report covers 
the nature and state of the single capital market in the EU, the development of 
crowdfunding platforms, the types of crowdfunding models. An analysis of the 
sector and some of the most successful platforms in Europe has been conducted. 
The conclusions confirm the potential of this model as a tool for integrating the 
capital markets in the EU.
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Въведение
Една от основните цели на Европейския съюз е постигането на 

икономическа интеграция на страните членки чрез изграждането на 
единен вътрешен пазар, основан на свободното движение на стоки, 
услуги, труд и капитал. 

Постигането на единен капиталов пазар се оказва особено пре-
дизвикателство, поради различията в законодателствата на държави-
те членки и нежеланието на много от тях да ограничат своя суверени-
тет във фискалната си политика. С появата и развитието на интернет 
се появяват и т.нар. „платформи за колективно финансиране“, чиято 
цел е да финансират различни видове потребности, от стартъп биз-
неси до благотворителни кампании. Развитието им налага регулира-
не, като това се постига през 2020 г. чрез регламент на Европейския 
парламент и на Съвета. Фактът, че тези платформи са регулирани от 
общ регламент, който важи за всички държави членки на ЕС, дава 
възможност те да бъдат по-ефективно използвани за постигането на 
единен капиталов пазар в Европейския съюз. В доклада се изследва 
същността и състоянието на единния капиталов пазар в ЕС, разви-
тието на платформите за колективно финансиране, видовете модели 
на функциониране на тези платформи, анализ на сектора, както и на 
някои от най-успешните платформи в Европа.

Същност и състояние на единния капиталов пазар в Евро-
пейския съюз

Една от основните цели на Европейския съюз (ЕС) е да предос-
тави възможност на своите жители да учат, живеят, пазаруват, работят 
и да се пенсионират в която и да е страна от Съюза, както и да ползват 
продукти от цяла Европа (Генерална дирекция „Комуникации“ – ЕС, 
2026). В тази връзка ЕС се стреми да гарантира свободното движение 
на стоки, услуги, капитали и хора в рамките на единния вътрешен 
пазар. ЕС, също така, позволява на гражданите свободно да търгуват 
и да осъществяват стопанска дейност, като се стреми да премахне 
голяма част от техническите, правните и бюрократичните пречки.

За да се постигне тази цел през 1993 г. е създаден единният па-
зар, който първоначално включва 12-те държави членки на ЕС по 
това време (Съвет на Европейския съюз, 2025). Понастоящем един-
ният пазар включва 27-те държави - съвременни членки на ЕС, както 
и Норвегия, Исландия и Лихтенщайн (чрез Европейското икономиче-
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ско пространство), като Швейцария има частичен достъп до единния 
пазар (чрез двустранни споразумения).

Към настояща дата единният пазар обхваща 447 млн. души, 23 
млн. предприятия, €14,5 трл. БВП, което представлява 18% от светов-
ния БВП през 2021 г. Част от единния пазар е т.нар. съюз на капита-
ловите пазари или единен капиталов пазар (ЕКП), който ЕС създава с 
цел да улесни предприятията при набирането на финансови средства 
и да повиши привлекателността на Европа като място за инвестиции. 
Целта е да се постигне свободно движение на парични средства, т.е. 
инвестиции и спестявания в целия ЕС, така че да се облагодетелстват 
потребителите, инвеститорите и предприятията, независимо от мес-
тонахождението им (European union, 2021).

Усилията за създаване на ЕКП започват с Договора от Рим (1958 г.)  
и продължават с установяването на единния пазар и въвеждането на 
еврото (1999 г.). Изготвени са три плана за действие от 2015 г., 2017 г. 
и 2020 г., като всеки един от тях е частично изпълнен, но експертни-
те оценки показват, че единният пазар остава фрагментиран (Draghi, 
2024). Въпреки плановете на Европейската комисия за развитие на 
ЕКП, към момента все още се идентифицират три основни проблема 
пред реализацията на тези планове. Първо, ЕС няма единен регулатор 
на пазара на ценни книжа и единен набор от правила за всички аспе-
кти на търговията, а надзорните практики и тълкуванията на регла-
ментите все още се различават значително между държавите членки. 
Второ, средата за клиринг и сетълмент в Европа е далеч по-малко уни-
фицирана, отколкото например в САЩ. Трето, по отношение на данъ-
ка при източника, данъчните режими и режимите за несъстоятелност 
в държавите членки, те остават в значителна степен несъгласувани.

Под напрежението на новата геополитическа реалност, силно 
повлияна от пандемията от Covid-19, войната в Украйна, дестаби-
лизирането на търговските отношения между ЕС и САЩ, както и 
последвалата война в Иран, от 2025 г. ЕС подновява инициативата за 
изграждане на обединен капиталов пазар. Предложени са множество 
нови мерки, които частично и постепенно да допринесат за постига-
нето на тази цел (European Central Bank, 2025). Основна нова мярка 
се явява т.нар. „Съюз на спестяванията и инвестициите“, чиято цел 
е подобряване на начина, по който финансовата система на ЕС на-
сочва спестяванията към продуктивни инвестиции. Това следва да се 
постигне чрез осигуряване на по-широк набор от ефективни възмож-
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ности за инвестиции и финансиране за гражданите и предприятия-
та (Съвет на Европейския съюз, 2026). Тази инициатива е директен 
наследник на плановете за ЕКП, като се стреми към постигането на 
три цели – намаляване на регулаторните пречки, премахване на ба-
риерите пред трансграничните инвестиции и укрепване на надзора.

Отбелязват се множество постижения относно изграждането на 
ЕКП в ЕС, но експертни оценки доказват необходимостта от по-го-
лям фокус върху инициативата. Въпреки непълното изпълнение на 
ЕКП, съществуват множество възможности, от които частният сек-
тор може да се възползва, както за да реализира успешни бизнеси 
във финансовия сектор, така и за да допринесе към изграждането на 
ЕКП. От 12 одобрени законодателни проекта от плановете от 2015 г.  
и 2017 г., законодателен проект номер 6, или по-точно „Регламент 
2020/1503 на Европейския парламент и на Съвета от 7 октомври 2020 г.  
относно европейските доставчици на услуги за колективно финанси-
ране на предприятията“ урежда т.нар. „колективно/групово финан-
сиране“ или “crowdfunding” (European comission, 2026). В следващия 
раздел са разгледани дефиниции на този термин, неговата поява и 
развитието на платформите, които използват този модел.

Произход, развитие и видове модели на платформи за колек-
тивно финансиране

С развитието на информационните технологии през XXI век 
се развива и пазарът на електронната търговия, електронният се-
тълмент, усъвършенства се натрупването на големи масиви от дан-
ни и се появява т.нар. онлайн алтернативно финансиране. То поста-
вя своето начало под формата на колективно/групово финансиране 
(crowdfunding). Първоначално представлява рамка за набиране на 
финансови средства за издаване на музика и книги, но бързо се раз-
раства с развитието на нови онлайн дейности за набиране на капитал, 
като например партньорско кредитиране (peer-to-peer) и първоначал-
но предлагане на монети (криптовалути) (Fukuhara, 2020).

Де Буйсере (2012) определя “Crowdfunding” като „колективно 
усилие на множество лица, които се свързват в мрежа и обединяват 
ресурсите си, за да подкрепят усилия, инициирани от други лица 
или организации“. Европейската комисия (2015) дефинира термина 
„колективно финансиране“ като „Начин за набиране на средства за 
финансиране на проекти и предприятия. То позволява на набиращи-



286

те средства лица да набират пари от голям брой хора чрез онлайн 
платформи“. Според Регламент 2020/1503 (Европейски парламент, 
Европейски съвет, 2020) „Предоставянето на услуги за колективно 
финансиране има за цел да улесни финансирането на даден проект 
чрез набирането на капитал от значителен брой лица“, като най-често 
всяко от тези лица внася сравнително малка инвестиционна сума чрез 
публично достъпна и основана на интернет информационна система. 
Като обобщение можем да определим „колективното финансиране“, 
като процес на набиране на финансови средства от широка група фи-
зически или юридически лица с цел финансирането на физическо, 
юридическо лице или проект чрез онлайн платформа, която се явява 
независим посредник.

Колективното финансиране е нов начин да се прави нещо старо. 
Множество проекти са били финансирани по различни методи на съ-
биране на средства от маса хора, но появата на интернет изцяло про-
меня сферата и нейните възможности. ArtistShare е една от първите 
съвременни услуги за crowdfunding, пусната в САЩ през 2003 г. Чрез 
нея артисти са имали (и все още имат) възможността да търсят фи-
нансиране за покриване на разходите си за запис от широка аудито-
рия, като например собствените си поддръжници и фенове. Чрез нея 
поддръжниците, които правят финансови дарения, получават правото 
да изтеглят албума (или песента) на артиста, след като той бъде завър-
шен. Успехът на ArtistShare привлича и други участници на пазара, от 
които може би най-известните и успешни са платформите, базирани 
на награди, а именно Indiegogo от 2008 г. и Kickstarter от 2009 г.

През последното десетилетие на пазара се появяват платформи, 
целящи да улеснят набирането на капитал от инвеститори, като из-
ползват възможностите, предлагани от интернет за събиране и споде-
ляне на инвестиционна информация по по-лесен и бърз начин, като 
същевременно опростяват процеса и използват стандартни условия. 
Едни от най-успешните пионери в сектора е американската плат-
форма за „peer-to-peer“ и „business-to-business“ кредитиране Lending 
Club, основана през 2006 г. в Сан Франциско и регистрирана на Ню-
йоркската фондова борса през декември 2014 г. Други успешни при-
мери са базираната във Великобритания Zopa, която стартира през 
2005 г., както и финландската платформа за капиталово финансиране 
Invesdor, която е основана през 2012 г. и е първата лицензирана по 
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MIFID II1 платформа за колективно финансиране, оперираща тран-
сгранично в Европа.

На този фон онлайн алтернативното финансиране, в т.ч. колек-
тивното финансиране, се разраства и диверсифицира значително в ин-
вестиционни, неинвестиционни и кредитни модели, съобразно това, 
което участниците получават в отговор на техния финансов принос. 
Центърът за алтернативно финансиране в Кеймбридж (CCAF) (2018) 
идентифицира 14 модела, които се диференцират по използваните 
бизнес модели, целевите пазари, пазарната динамика, регулаторна-
та рамка, управлението, финансовия риск, иновациите и стратегиите 
за интернационализация (Таблица 1). Шнеор (2024) и неговият екип 
идентифицират 18 модела, разделени в 3 категории, а именно: колек-
тивно финансиране, базирано на дялове, заеми и неинвестиционно 
КФ. За целите на разработката ще бъдат разгледани инвестиционните 
модели дефинирани от CCAF.

Таблица 1
Модели на алтернативно и колективно финансиране

Категория Бизнес модел Участници

P2P / Пазарно 
кредитиране

Потребителско 
кредитиране

Физически и/или институционални инвести-
тори предоставят заем на потребител-креди-
тополучател.

Бизнес 
кредитиране

Физически и/или институционални инвес-
титори предоставят заем на бизнес-кредито-
получател.

Кредитиране 
срещу имот

Физически и/или институционални инвести-
тори предоставят заем, обезпечен с имот, на 
потребител или бизнес.

Кредитиране на 
базата на баланса

Потребителско 
кредитиране

Платформата предоставя заем директно на 
потребител-кредитополучател.

Бизнес 
кредитиране

Платформата предоставя заем директно на 
бизнес-кредитополучател.

Кредитиране 
срещу имот

Платформата предоставя заем, обезпечен с 
имот, директно на потребител или бизнес.

1	 MIFID II (Markets in financial instruments directive) - Директива 2014/65/ЕС на Ев-
ропейския парламент и на Съвета от 15 май 2014 година относно пазарите на фи-
нансови инструменти
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Категория Бизнес модел Участници

Търговия  
с фактури

Търговия  
с фактури

Физически или институционални инвес-
титори закупуват фактури или вземания от 
бизнес с отстъпка.

Ценни книжа

Дългови ценни 
книжа

Физически или институционални инвес-
титори закупуват дългови ценни книжа — 
обикновено облигация или дългова ценна 
книга — при фиксирана лихва.

Мини 
облигации

Физически или институционални инвести-
тори закупуват ценни книжа от компании 
под формата на необезпечена облигация с 
малък емисионен размер — под минималния 
за институционалните капиталови пазари.

Инвестиционно 
базирано

Дялово 
колективно 

финансиране

Физически или институционални инвести-
тори закупуват дялове, издадени от компа-
ния.

Недвижими 
имоти

Физически или институционални инвес-
титори предоставят дялово или подчинено 
дългово финансиране за недвижими имоти.

Споделяне  
на печалба

Физически или институционални инвести-
тори закупуват ценни книжа (напр. акции) 
от компания и участват в печалбите или при-
ходите от дейността.

Неинвестиционно 
базирано

Наградно 
колективно 

финансиране

Поддръжниците финансират физически 
лица, проекти или компании срещу непарич-
ни награди или продукти.

Дарителско 
колективно 

финансиране

Дарителите финансират физически лица, 
проекти или компании въз основа на фи-
лантропски или граждански мотиви, без оч-
акване за парична или материална отплата.

Друго Алтернативни 
модели

Обхваща обеми, набрани чрез алтернативни 
финансови модели, включително Community 
Shares, пенсионно финансиране, колективно 
микрофинансиране и други модели извън 
стандартната таксономия.

Източник: Таблици на CCAF(2018) по превод на автора

На първо място, както се вижда от данните в таблицата, се раз-
граничават две категории – P2P/пазарно кредитиране и кредитиране 
на базата на баланса. P2P (Peer-to-peer), или “от потребител до по-
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требител“, представляват финтех2 или crowdfunding системи, които 
се явяват платформи, на които кредитори могат да откриват потен-
циални кредитополучатели и по свой избор да предоставят своите 
средства директно на конкретен потребител (физическо лице, бизнес 
или срещу имот). При категорията P2P рискът от несъстоятелност се 
носи изцяло от потребителя-кредитор.

От друга страна, същите три модела се повтарят и в категорията 
„кредитиране на базата на баланса“. Терминът е породен от факта, че 
при този вид финансиране кредиторите предоставят своите средства 
на дадена платформа, а платформата е тази, която предоставя сред-
ства на кредитополучателите. Тук кредиторите не носят риска върху 
средствата си, но за сметка на това заменят свободата да избират ди-
ректно тяхното направление.

Следващата категория, дефинирана от CCAF, е „търговия с фак-
тури“. Онлайн търговията с фактури представлява бърз и лесен на-
чин, чрез който малките и средните предприятия могат да привлекат 
краткосрочно финансиране, като предварително финансират своите 
неплатени фактури чрез индивидуални или институционални инвес-
титори (Dorfleitner, 2017). Това представлява форма на „факторинг“, 
т.е. краткосрочно финансиране, при което фирмите продават своите 
вземания с отстъпка в замяна на незабавни парични средства.

В контекста на колективното финансиране съществуват два по-
двида „ценни книжа“. Дълговите ценни книжа представляват инстру-
менти, при които физически или юридически лица придобиват ценни 
книжа, обикновено облигации с фиксирана лихва (Ziegler & Shneor, 
2020). Този модел носи по-ниски рискове за инвеститорите, но и по-
ниска възвръщаемост. Второто подразделение на ценните книжа са 
т.нар. „мини облигации“. Наричат се „мини“, тъй като размерът на 
емисията е значително по-малък от минималния размер, необходим 
за облигации, емитирани на институционалните капиталови пазари. 

На следващо място се дефинират три модела в категорията „ин-
вестиционно базирани“, първият от които е т.нар. „дялово колективно 
финансиране“. Този тип финансиране се отнася до дейности, при които 
физически или юридически лица инвестират в акции или дялове, еми-
тирани от дадено предприятие, обикновено МСП, което не е длъжно 
да минава през процеса по изготвяне и одобряване на проспект, за да 
2	 Финтех (Fintech) е акроним на финансовите технологии и в широк смисъл означава 

използването на съвременни информационни технологии във финансовия сектор.
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бъдат публични тези акции. Регламент 2020/1503 изрично посочва, че 
е допустима търговията с дялове от дружества с ограничена отговор-
ност, ако това се осъществява на платформа, на която е разрешено от 
компетентен орган чрез издаден лиценз на доставчик на услуги за ко-
лективно финансиране. Именно това е едно от основните предимства 
на колективното финансиране пред стандартните институционални 
финансови борси. Друго предимство е липсата на задължителен мини-
мален капитал и нуждата от множество допълнителна документация.

С развитието на моделите, основани на дялове, се разширяват и 
някои техни подвидове, като например моделът „недвижими имоти“, 
който предоставя възможност на инвеститорите да придобиват соб-
ственост върху имотен актив чрез закупуване на дялове в него. Чрез 
модела също така е възможна демократизацията на инвестицията в 
ипотечни облигации или дружества със специална инвестиционна цел.

Последният модел, базиран на инвестиции, който CCAF дефи-
нира, е т.нар. „споделяне на печалби“. Фатехи и Вагнер (2019) ана-
лизират този модел на разпределение на доходите. След като фирма 
получи финансиране, тя изплаща средствата на инвеститорите чрез 
договори за разпределение на приходите. Това се осъществява с пред-
варително определен мултипликатор на инвестицията и дял от при-
ходите, в рамките на инвестиционен хоризонт, който може да бъде с 
фиксирана или с неясна продължителност3. Емпиричните заключения 
на авторите са както следва: договорите за разпределение на доходите 
осигуряват средно най-висока нетна настояща стойност в сравнение с 
договорите за колективно финансиране чрез дялово участие в капита-
ла и заемите с фиксирана лихва. Те установяват също така, че при този 
модел вероятността за фалит на предприятията е по-ниска. Срокът за 
погасяване и ефективният лихвен процент най-често са променливи, 
т.е. когато бизнесът постига добри резултати - погасяването е бързо, а 
когато бизнесът забавя темпо - погасяването е по-бавно.

CCAF добавя и 15-та категория, която цели да покрие всички 
допълнителни алтернативни модели на колективно финансиране, тъй 
като това е един изключително динамичен и разнообразен пазар, в 

3	 Когато продължителността на договора за разпределение на печалбата е фикси-
ран, кредитополучателя изплаща дялове от печалбата си при предварително опре-
делените условия, а когато изтече срока изплаща останалата сума до покриване на 
главницата плюс договорения мултипликатор.
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който постоянно се наблюдават иновации, като „токенизация“4, ин-
тегриране на изкуствен интелект и др.

Проучване на Шнеор и екипа му (2024) изяснява, че към 2023 г. 
в Европа са идентифицирани 594 опериращи платформи за колектив-
но финансиране. Наблюдава се ръст на средния обем на годишните 
събрани средства от платформа от €16 млн. през 2021 г. до €19 млн. 
през 2022 г., т.е. налице е ръст от 17%. Най-голям ръст на обема се 
наблюдава при платформите от Източна Европа - 13%, но като абсо-
лютен среден обем с най-голям дял е този на Северна Европа - €27 
млн. След проучване на мнението на платформите за публичната 
осведоменост за колективното финансиране, 70% от платформите 
с модели, базирани на дялове, са отбелязали, че осведомеността е 
недостатъчна, 67% от платформите с дългови модели са посочили 
също недостиг на осведоменост, докато само 1/3 от неинвестицион-
ните платформи считат това за вярно.

Отбелязва се също, че голяма част от опериращите платформите 
са на пазара от 8-9 г., което демонстрира, че секторът постепенно 
узрява. Платформите оперират предимно в рамките на една държава, 
както сочат данните за 80,5% от платформите през 2021 г. и 82,6% от 
платформите през 2022 г. Тези данни потвърждават необходимостта 
от развитие на международните пазари в Европа и необходимостта 
обществото да бъде по-активно осведомено за наличието на инвес-
тиционните платформи за колективно финансиране, както в собст-
вената им държава, така и в другите държави в Европа. Посочва се, 
че 60% от европейските платформи работят с един-единствен модел 
за групово финансиране, 25% от платформите съчетават два модела, 
10% работят с три модела, докато само 4% предлагат четири модела. 
Често различните модели се комбинират със сходни такива, като на-
пример обединяването на модела „споделяне на печалбите“ с дяло-
вия модел или P2P модела с този за кредитиране на имоти. Съответно 
съществува възможност много от тези платформи да диверсифицират 
своите модели и да предложат повече модели с цел инвеститорите да 
нямат нужда от множество регистрации и допълнителни усилия за 
поддържането на инвестиции в различни платформи.

След като бяха разгледани основните модели на колективно фи-
нансиране и данни за развитието на сектора в Европа, следва да обър-
4	 Токенизация - процесът на емитиране на блокчейн токен (монета), който предста-

влява реален търгуем актив в цифров формат
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нем внимание на две от най-успешните платформи – Republic Europe 
(дялово КФ) и Mintos (P2P кредитиране) – като конкретни примери за 
реализация на тези модели в практиката.

Анализ на платформи за дялово колективно финансиране и 
P2P кредитиране

Платформата Republic Europe (предишно име Seedrs), базирана 
във Великобритания, е европейският еквивалент на американска-
та платформа Republic. Платформата е най-големият представител 
на платформите за колективно финансиране чрез дялове, като към 
2026 г. отчита над £3,1 млдр. осъществени инвестиции чрез над 2400 
успешни проекта от основаването й през 2009 г. (Republic Europe, 
2026). Към настоящия момент платформата има публикувани над 400 
проекта, в които инвеститори могат да инвестират. Republic се фоку-
сира основно върху финансирането на стартъпи, което представлява 
високорискова форма на инвестиция, за което потребителите биват 
предупредени при регистрация. Минималната сума, която може да 
бъде инвестирана е €10, което дава достъп на изключително широк 
кръг от непрофесионални инвеститори до пазара за инвестиции в 
стартъпи, който традиционно е ограничен до успели предприемачи 
(бизнес ангели) и фондове за рисков капитал.

Потребителите имат пълен достъп до всички проекти, публику-
вани на платформата, като за да бъде публикуван един проект, за него 
трябва да се предостави определена информация, гарантираща него-
вата легитимност и рентабилност. Когато разглеждат публикуваните 
проекти, потребителите виждат заглавието на всеки проект, реклам-
но изображение и няколко показателя. Първият и основен показател 
е изискуемата сума за реализация на проекта, както и сумата, която 
е събрана до момента в парично изражение и в процент. Множество 
проучвания обвързват степента на изпълнение на проекта с неговата 
успеваемост, като по-голямата част от непрофесионалните инвести-
тори са по-склонни да инвестират, когато проектът е почти изцяло 
финансиран или дори когато надвишава изискуемата сума. Вторият 
основен показател, който потребителите виждат преди да са влезли в 
страница на конкретен проект, е стойността на проекта. Тя предста-
влява оценката на бизнеса при пълно разводняване5 преди инвести-
5	 Разводняване на капитала е намаляването на процента на собственост на същест-

вуващите акционери след рунд на финансиране, тъй като се емитират нови акции.
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цията (т.е. преди постъпването на новата инвестиция и включваща 
издадените опции и други капиталови участия). За разлика от нея, 
оценката след инвестицията се основава на включването на новата 
инвестиция в стойността.

Страницата на всеки проект включва по-широк набор от инфор-
мация, като локацията, номер на компанията, дата на регистрация, 
процент на предложения дял от целия собствен капитал, цена на дял 
и информация относно данъчните задължения. В платформата има 
изградена система, която да обобщава по-широката информация, коя-
то компанията е представила, като сума на продажбите, брой на реа-
лизирана продукция, оперативен доход или други релевантни данни.

Основната характеристика, която различава Republic Europe, е 
наличието на собствен вторичен пазар, на който потребителите да 
могат да търгуват дялове от вече реализирани проекти. Вторичният 
пазар представлява бюлетин, където потребители могат да заявяват 
желание за покупка или продажба, и по този начин да се осъществи 
връзката между тях. Това предоставя възможност за инвеститорите 
да печелят от своята инвестиция не само чрез дивиденти, но и чрез 
капиталова печалба, без да е необходима регистрацията на предпри-
ятието като публично акционерно дружество. Този вторичен пазар 
прави платформата особено привлекателна, като на уебстраницата 
са представени някои от най-успешните реализирани бизнеси, в т.ч. 
Revolut с над 12000% ръст на цена на дял, Land Technologies Ltd с 
ръст над 7000% и Daredevil Project с ръст на цена на дял над 4000%.

Republic Europe може да се даде като пример за емулиране на 
традиционните фондови борси в съвременната дигитална сфера, 
но с фокус върху стартъпи вместо утвърдени компании. Успехът на 
платформата се дължи на множество иновативни фактори в нейния 
подход, но е важно да се отбележи успешното й налагане на между-
народния пазар. Голяма част от проектите и инвеститорите са не само 
от Великобритания, но и от цяла Европа и дори извън континента.

Един от най-големите представители на P2P модела в Европа е 
платформата Mintos, основана през 2014 г. в Латвия. Платформата 
отбелязва над 600 хил. регистрирани потребители и над €800 млн. 
инвестиции (Mintos, 2026). Моделът, който се предлага е силно ди-
версифициран спрямо конкурентите на пазара, като в една система са 
обединени възможност за инвестиции в P2P заеми, недвижими имо-
ти, „Смарт кеш“ (наподобяващ банков депозит), както и в по-тради-
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ционни финансови инструменти като облигации и борсово търгувани 
фондове (ETF). Последно е добавена възможността за инвестиция в 
борсово търгувани продукти (ETP), които са базирани на крипто ва-
лути и се планира да се добави възможността за търговия с акции.

Mintos предлага на своите потребители изключителна възмож-
ност за избор, като освен предложените шест (скоро седем) актива, 
които могат да се търгуват, платформата има изграден вторичен па-
зар за заеми, облигации и дялове в недвижими имоти. Освен това се 
предлагат автоматични модели, които се изграждат на база колко ин-
веститорът е запознат с конкретния актив, в който е избрал да инвес-
тира, както и нивото на риск, който е готов да поеме. Ако потребител 
потвърди наличието на професионални познания чрез попълването 
на бърз въпросник, на него е предоставена възможността да избира 
между три нива на портфолио – напълно автоматично, персонализи-
рано автоматично или изцяло ръчно, където той има достъп до бю-
летини с всички публикувани на платформата заеми, облигации или 
недвижими имоти.

Към настоящия момент на платформата са публикувани над 10 
хил. заеми от кредитни компании, които от своя страна предлагат раз-
лични видове кредити на крайни потребители. Заеми се търсят от 
кредитни компании от цял свят, като Mintos има изградена система за 
оценка на риска на всеки заем – от 0 до 10 точки (по-високата стой-
ност отговаря на по-нисък риск). Оценката е независима, но всеки 
потребител може лесно да направи сравнение между нея и предложе-
ния лихвен процент. На потребителите се представя следната инфор-
мация за всеки заем: ISIN6, вид на заема, оценка на риска, държава на 
произход и емитираща кредитна компания, матуритет, първоначална 
и оставаща главница, лихвен процент и оставащата сума, която може 
да се инвестира.

Инвестициите в недвижими имоти следват подобен модел, но 
при него няма автоматизация, тъй като броят на предлагани имоти за 
инвестиция е прекалено малък. Потребителите имат достъп до пър-
вичен и вторичен пазар, където повечето възможности за инвестиция 
са в апартаменти или еднофамилни къщи, които се дават под наем. 
За инвеститорите е представен широк набор от информация, като 

6	 Международният идентификационен номер на ценните книжа (ISIN) е 12-значен 
буквено-цифров код, който еднозначно идентифицира конкретна ценна книга на 
международно равнище.
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ISIN, държава и локация на имота, честота на плащания, вид на имо-
та, снимки от имота, главница, очаквана годишна доходност, в т.ч. от 
лихва и от капиталова печалба, матуритет и др.

Mintos представлява успешен пример, както за по-иновативните 
модели на P2P кредитиране и инвестиции в недвижими имоти, така и 
за интеграцията на множество модели и активи, в т.ч. и традиционни 
финансови инструменти. Друга отличителна характеристика на плат-
формата е успешната интеграция на оценката на познанията на всеки 
потребител чрез кратък въпросник и съответното предлагане на под-
ходящи модели за инвестиция.

Заключение
Теоретичният преглед на ЕКП и колективното финансиране, съ-

четан с анализа на пазара и на двете водещи платформи, разкрива 
значителния потенциал на колективното финансиране като инстру-
мент за задълбочаване на капиталовата интеграция в ЕС. Основен 
фактор, който допринася за това твърдение, е именно Регламент 
2020/1503 на Европейския парламент и на Съвета. Този регламент 
регулира платформите за колективно финансиране на територията на 
всяка държава членка на ЕС. Поради факта, че това се осъществява 
чрез регламент, а не чрез директива7, е възможно развитието на ко-
лективното финансиране в международен аспект, поради по-ниските 
нива на регулаторна фрикция.

Анализът води до два основни извода, относно възможностите 
на платформите за колективно финансиране. На първо място, про-
учванията доказват, че голяма част от населението на Европа не е 
запознато с възможността за инвестиция чрез колективно финанси-
ране, а тази част, която е запозната, често инвестира единствено в 
рамките на собствената си държава. Втората възможност се проявява 
при диверсификацията на моделите. Mintos е идеален пример за ус-
пех, породен от предлагане на множество модели за КФ. Платфор-
мата демонстрира привлекателността за инвеститори, когато те имат 
възможността да извършват голяма част от финансовите си операции 
чрез една система.

7	 Регламентите са обвързващи законодателни актове. Те трябва да се прилагат в 
своята цялост във всички страни от ЕС. Директивата е законодателен акт, с който 
се определя цел, която страните от ЕС трябва да постигнат. Отделните държави 
обаче сами изготвят свои закони, с които да постигнат съответните цели.
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Като обобщение, колективното финансиране се явява идеален 
модел, чрез който е възможно изграждането на ЕКП, с цел да се 
даде възможност на жителите на ЕС да подобрят своето финансово 
състояние. Основните предимства са разнообразието от иноватив-
ни модели на работа на платформите, които предоставят услуги за 
колективно финансиране и синхронизираното до голяма степен за-
конодателство, което урежда тази дейност. Разбира се, все още има 
множество проблеми пред сектора, като необходимостта от допъл-
нителни уточнения в регулаторната рамка и най-вече нуждата от по-
активно уведомяване на по-голяма част от дребните инвеститори за 
тази възможност и нейните ползи, но именно тези проблеми се явяват 
основните възможности за предприемачество.
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Резюме: Настоящият доклад е разработен по дисциплината „Менидж-
мънт на опаковките“ и е насочен към изследване на потребителските опа-
ковки на пури Cohiba, произвеждани от Habanos S.A.. Основната цел е да се 
анализират три различни вида опаковки – дървена кутия, алуминиева туба 
и картонена опаковка, като се оцени тяхната класификация, маркировка и 
основни функции. Специално внимание е отделено на защитната, инфор-
мационната и рекламната роля на опаковките при реализацията на луксозни 
тютюневи изделия. Изследването разглежда и съответствието на опаковките 
с изискванията на Directive 2014/40/EU и приложимото национално законо-
дателство. Чрез сравнителен анализ се цели да се установят предимствата на 
отделните опаковъчни решения и тяхното значение за потребителя и пазара.

Ключови думи: видове опаковки, тютюневи изделия, изисквания за 
опаковане, материали за опаковки

Abstract: This report examines the management of consumer packaging 
for tobacco products, specifically Cohiba cigars produced by Habanos S.A. The 
aim of the report is to analyse three types of packaging for this consumer product 
– a wooden box, an aluminium tube, and cardboard packaging. The classification, 
labelling, and functions (protective, informational, and promotional) of each type 
of packaging are studied. The report also seeks to determine whether all packaging 
types comply with the requirements of Directive 2014/40/EU, according to the 
functions performed by the selected packaging types from the full assortment of 
the Cohiba brand.

Keywords: types of packaging; tobacco products; packaging requirements; 
packaging materials

JEL Code: L66
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Въведение
През последните години опаковките на тютюневите изделия при-

добиват все по-голямо значение поради новите нормативни изисква-
ния и ролята им за потребителя. Опаковането на тютюневите изделия 
е обект на засилен нормативен интерес през последните години, осо-
бено след приемането на Директива 2014/40/ЕС (EUR-Lex, 2014)

Настоящото изследване цели да проучи и анализира потребител-
ските опаковки на пури от марката Cohiba, произвеждана от Habanos 
S.A. Изследването се изразява в паралелно изследване на класифик-
ационните характеристики, нормативното съответствие и функцио-
налните качества на три различни вида опаковки в рамките на една 
и съща марка.

Докладът включва теоретична част, в която се разглеждат пу-
рите като стока и нормативната рамка, както и практическа част с 
анализ на конкретни опаковки.

Теоретичната обхваща характеристиката на пурите като сто-
ка, видовете опаковъчни материали и приложимото международно, 
европейско и национално законодателство. Изследователската част 
включва класификация на трите опаковки по установени признаци, 
анализ на маркировъчните знаци, оценка на защитната, информа-
ционната и рекламната функция и допълнителна екологична оценка 
на материалите.

Приложените изследователски методи включват: сравнителен 
анализ - за съпоставяне характеристиките на трите опаковки; систе-
матизация и класификация - за структурирането им по класифика-
ционни признаци; функционален анализ - за оценка на изпълнението 
на основните функции; и нормативен анализ- за проверка на съответ-
ствието с приложимото законодателство.

Теоретична характеристика на пурите
Пурата представлява тютюнево изделие, произведено изцяло от 

естествен тютюн, като основните производствени центрове са Куба, 
Доминиканската република и Никарагуа. Тютюневоto изделие,e из-
работено изцяло от естествен тютюн - листата се навиват в слой от 
тютюнев лист, обикновено без допълнителна хартия. Листата пре-
търпяват многоетапна ферментация и се навиват ръчно от квалифи-
цирани майстори - торседорес. Структурата на пурата се състои от 
три основни компонента:
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−	 Пълнеж (filler/tripa) - смес от тютюневи листа с различна сте-
пен на зрялост, отговорни за горивния режим и вкусовия профил.

−	 Свивало (binder/capote) - по-здрав лист, удържащ пълнежа в 
правилна форма и осигуряващ равномерно горене.

−	 Обвивка (wrapper/capa) - най-нежният и ценен лист, с ключово 
значение за визуалния ефект и аромата (The Cuban Cigar Website, n.d.).

Пурите се класифицират по множество признаци. По произход 
биват кубински (Habanos), доминикански, никарагуански и смесени. 
По начин на производство се разграничават като ръчно изработени 
(Hecho a mano / Totalmente a mano) и машинно произведени пури. По 
форма са известни: Robusto (ок. 12,4 cm × 50), Corona (ок. 14,3 cm × 
42), Churchill (ок. 17,8 cm × 47) и Torpedo/Belicoso, които са с кону-
совидна глава. 

Марката Cohiba е сред най-разпознаваемите висококачестве-
на марки пури в света и се произвежда от Habanos S.A. Основана 
е през 1966 г. и през 1982 г. започва да се предлага в търговската 
мрежа, произвеждана изключително в фабрика El Laguito, Хавана, 
Куба(Habanos, S.A., n.d.). 

Видове опаковъчни материали за пури
Пурите са стока с изключително голямо опаковъчно разнообра-

зие. В световната практика се използват следните основни видове по-
требителски опаковки:

−	 Дървена кутия - най-разпространеният тип, изработва се от 
испански кедър. Кедърът регулира влажността, абсорбира излишъка, 
отблъсква тютюневите бръмбари и придава лек аромат. Обикновено 
съдържа 25 пури.

−	 Алуминиева туба - единична опаковка, появила се в средата 
на 40-те години на XX в. Осигурява отлична защита при транспорт с 
кедрова облицовка вътре и херметично запушване.

−	 Картонена опаковка - „мека“ кутия от многослоен картон за 3 
или 5 пури, използвана главно за по-достъпни серии.

−	 Керамичен буркан - луксозна опаковка за специални серии, 
въведена от Habanos S.A.

−	 Кедрова обвивка - лист кедрово дърво, навит около единична 
пура, добавящ аромат и физическа защита.
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Нормативни изисквания за опаковка и маркировка
Основният нормативен акт в Европейския съюз относно опа-

ковките на тютюневите изделия е Директива 2014/40/ЕС (EUR-Lex, 
2014). В България европейските изисквания са въведени чрез Закона 
за здравето и Наредба №2 от 2016 г. (Министерство на здравеопазва-
нето, 2016). За тютюневите изделия, предлагани на пазара, се изисква 
и акцизен бандерол съгласно Закона за акцизите и данъчните складо-
ве (Народно събрание на Република България, n.d.).

Международни актове
Рамковата конвенция на СЗО за контрол на тютюна (WHO FCTC, 

2005 г., в сила от 2005 г.). Член 11 на Конвенцията регламентира за-
дълженията по отношение на опаковането и маркировката, изисквай-
ки здравни предупреждения, забрана на подвеждащи елементи и при 
желание на страните- прилагане на неутрален дизайн (WHO, 2005).

Европейско законодателство
Директива 2014/40/ЕС е основният регулаторен акт на ниво ЕС, 

приложим за страните членки от 20 май 2016 г. Тя обхваща пури и 
пурети (чл. 1, пар. 1, б. „г“). Ключови изисквания са: здравно пре-
дупреждение, покриващо най-малко 30% от основните повърхности; 
задължително информационно съобщение „Тютюневият дим съдър-
жа над 70 вещества, за които е известно, че причиняват рак“; забрана 
на подвеждащи елементи; и уникален идентификатор за проследява-
не по веригата на доставки (EUR-Lex, 2014). Изменящата Директи-
ва (ЕС) 2022/2100 разширява ограниченията за ароматизатори от 23 
октомври 2023 г.

Национално законодателство на България
В България Директива 2014/40/ЕС е въведена чрез Закона за 

здравето и Наредба №2 от 2016 г. за здравните предупреждения върху 
опаковките на тютюневи изделия. Законът за акцизите и данъчните 
складове регламентира задължителния акцизен бандерол за всички 
тютюневи изделия, пускани на пазара в страната.

Изисквания на Habanos S.A. (страна производител)
За кубинските пури действа вътрешната система за автентифи-

кация на Habanos S.A. Всяка кутия се запечатва с гаранционното ле-
пило (Cuban Warranty Seal) - зелено-бяла ивица, въведена след 1994 г.  
Фабричният код идентифицира фабриката, месеца и годината на про-
изводство. От 2004 г. кутиите за кубинска употреба носят холограмен 
стикер.
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Обект и материал на изследването
Обект на изследването е кубинската компания Habanos S.A. - 

официален дистрибутор на всички кубински пури, включително на 
марката Cohiba. Habanos S.A. е съвместно дружество между кубин-
ската държавна компания Cuba Tabaco и испанската Imperial Brands. 
Пурите се произвеждат в фабрика El Laguito, Хавана, Куба.

Материалът на изследването обхваща три потребителски опа-
ковки на пури Cohiba, предлагани на международния пазар (вж. Таб-
лица 1):

Таблица 1
Изследвани потребителски опаковки на пури Cohiba

№ Опаковка Продукт / Серия Съдържание Материал

1 Дървена кутия Cohiba Siglo VI- 
Linea 1492

25 бр. × 150 mm 
× 52 ring gauge

Кедрово фурниран 
шперплат

2 Алуминиева туба Cohiba Esplendido 
Tubo- Linea Clasica

1 бр. × 192 mm 
× 47

Алуминий (Al), 
кедрова облицовка

3 Картонена 
опаковка

Cohiba Short- Mini 
Cigarillos Pack

5 бр. × 90 mm 
× 26

Многослоен 
картон (SBS)

Източник: Habanos S.A., 2024

Класификация на изследваните опаковки
Класификацията се извършва по следните признаци: вид на ма-

териала, брой на опаковъчните нива, функционално предназначение, 
метод на затваряне, форма, прозрачност и твърдост.

Опаковка №1 - Дървена кутия Cohiba Siglo VI (25 ct. Dress 
Box)

Дървената кутия е с правоъгълна паралелепипедна форма 
(268×155×50 mm) и повдигащ се капак, прикрепен с хартиена панта. 
Теглото на празната кутия е около 380 g. Пурите са наредени на две 
нива (12 долу + 13 горе), всяка с характерна лента в цветовете на мар-
ката Cohiba (вж. Таблица 2).

Таблица 2
Класификация на дървената кутия по признаци

Класификационен признак Характеристика
По предназначение Потребителска опаковка
По материала Дървена (кедрово фурниран шперплат)
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По форма Строго геометрична - правоъгълен 
паралелепипед

По конструкция Закрита, плътна, неразглобяема
По начина на опаковане Групова
По кратността на използване Еднократна употреба
По твърдост Твърда опаковка
По прозрачност Непрозрачна
По приложение Специална
По цвят Оцветена
По пропускливост Газонепропусклива, паронепропусклива
По агрегатно състояние  
на стоката За твърди стоки

По климатични условия За умерена и тропическа климатична зона
Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Опаковка №2 - Алуминиева туба Cohiba Esplendido Tubo
Алуминиевата туба е с форма, наподобяваща патрон (диаметър 

ок. 22 mm, дължина ок. 21 cm), изработена от тънкостенен алуминий 
(ок. 0,4 mm), в черно с релефно лого. Затворена е с пресована алуми-
ниева капачка с гумено уплътнение. Вътрешността е тапицирана с 
кедрова лайсна (1 mm). Поставя се в индивидуална картонена обвив-
ка (outer box) (вж. Таблица 3).

Таблица 3
Класификация на алуминиевата туба по признаци

Класификационен признак Характеристика
По предназначение Потребителска опаковка
По материала Метална (алуминий) с кедрова облицовка
По форма Строго геометрична - цилиндър
По конструкция Закрита, плътна, неразглобяема
По начина на опаковане Единична
По кратността на използване Еднократна употреба
По твърдост Твърда опаковка
По прозрачност Непрозрачна
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По приложение Специална
По цвят Оцветена (анодирана в черно)

По пропускливост Херметична, газонепропусклива, 
паронепропусклива

По агрегатно състояние на стоката За твърди стоки
По климатични условия За умерена и тропическа климатична зона

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Опаковка №3 - Картонена опаковка Cohiba Short (5-Pack)
Картонената опаковка е правоъгълна кутия тип „flip-top“, изра-

ботена от двуслоен SBS-картон (Solid Bleached Sulphate) с грамаж ок. 
350 g/m². Размерите са 100×65×25 mm. Принтирана е в черно-златни-
те цветове на Cohiba, с ламиниране за защита на печата. Съдържа 5 
по-тънки пури (cigarillos) (вж. Таблица 4).

Таблица 4
Класификация на картонената опаковка по признаци

Класификационен признак Характеристика
По предназначение Потребителска опаковка
По материала Хартиено-картонена

По форма Строго геометрична - правоъгълен 
паралелепипед тип flip-top

По конструкция Закрита, плътна, разглобяема
По начина на опаковане Групова
По кратността на използване Еднократна употреба
По твърдост Полутвърда опаковка
По прозрачност Непрозрачна
По приложение Специална
По цвят Оцветена (черно-златна)
По пропускливост Частично паронепропусклива
По агрегатно състояние на стоката За твърди стоки
По климатични условия За умерена климатична зона

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора
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Изследване на маркировъчните знаци
Маркировката на изследваните опаковки е проверена за наличие 

на задължителните реквизити по Директива 2014/40/ЕС и приложи-
мото кубинско законодателство. Резултатите са систематизирани в 
Таблица 5.

Таблица 5
Проверка на задължителни маркировъчни реквизити

Нужен реквизит Дърв. 
кутия Алум. туба Картон. 

оп.
Търговска марка (Cohiba) Да Да Да
Производител (El Laguito, Cuba) Да Да Да
Дистрибутор (Habanos S.A.) Да Да Да
Страна на произход (HECHO EN CUBA) Да Да Да
Партиден код (box code) Да Да (outer box) Да
Брой пури / единици Да Да Да
Здравно предупреждение (Д. 2014/40/ЕС) Да Да Да
Информационно съобщение (70 вещества) Да Да Да
Гаранционно лепило (Cuban Warranty Seal) Да Да Да

Акцизен бандерол (ЕС / BG) При 
дистриб. При дистриб. При 

дистриб.
Баркод / QR код Да Да (outer box) Да

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

И трите опаковки съдържат всички задължителни реквизити. 
Здравните предупреждения покриват изискуемите минимум 30% от 
основните повърхности. Гаранционното лепило при отваряне се раз-
късва необратимо, предотвратявайки фалшификации.

Партидният код показва фабриката, месеца и годината на произ-
водство. Например кодът „EAT ABR 23“ означава: EAT= El Laguito, 
ABR= abril (април), 23= 2023 г. Тази система е въведена от Habanos 
S.A. след 1985 г. и е важен инструмент за проследяемост. 

Системите за проследяване и уникална идентификация имат ва-
жно значение за ограничаване на незаконната търговия с тютюневи 
изделия (World Customs Organization, n.d.). Habanos S.A. използва га-
ранционни стикери, фабрични кодове и други средства за автентифи-
кация на оригиналните кубински пури (Habanos, S.A., n.d.).
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Анализ на функциите на опаковките
Защитна функция
Защитната функция е от първостепенно значение, тъй като пу-

рите са изключително чувствителни към влажност, температура, ме-
ханично въздействие и чужди аромати. Трите опаковки осигуряват 
различна степен на защита (вж. Таблица 6):

Таблица 6
Сравнение на защитната функция на трите опаковки

Фактор на защита Дърв. кутия Алум. туба Картон. оп.
Механично увреждане Отлична Много добра Задоволителна
Регулиране на влажност Отлична (кедър) Добра (херметична) Лоша
Температурни колебания Добра Добра Слаба
Чужди аромати Отлична Отлична (херметична) Слаба
Защита от светлина Отлична Отлична Отлична

Защита от насекоми Отлична (кедрови 
терпени) Добра (херметична) Слаба

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Информационна функция
Информационната функция обхваща задължително регламенти-

раната и допълнителната потребителска информация (вж. Таблица 7):

Таблица 7
Информационно съдържание на трите опаковки

Вид информация Дърв. кутия Алум. туба Картон. оп.
Марка и лого Да Да Да
Серия Да Да Да
Производител / дистрибутор Да Да Да
Страна на произход Да Да Да
Брой и размери Да Да Да
Здравно предупреждение Да Да Да
Препоръки за съхранение Да Частично Не
Художествена литография („vista“) Да Не Не
Баркод / QR код Да Да Да

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора



308

Дървената кутия разполага с най-много информация: на вътреш-
ната страна на капака е поставена художествена литография „vista“ 
- изображение, свързано с историята на марката, придружено от опи-
сание на витолата и препоръки за съхранение. Алуминиевата туба и 
картонената кутия предсотавят по-малко, но все пак всичката задъл-
жителна информация.

Рекламна (маркетингова) функция
Рекламната функция е ключова при луксозни стоки като Cohiba, 

защото влияе пряко на решението за покупка (вж. Таблица 8):

Таблица 8
Сравнение на рекламната функция на трите опаковки

Критерий Дърв. кутия Алум. туба Картон. оп.
Визуален ефект Много висок Висок Среден
Луксозно позициониране Отлично Много добро Слабо
Пригодност за подарък Отлична Много добра Слабо
Привличане на нови потребители Ограничено 

(висока цена)
Добро Слабо

Колекционерска стойност Много висока Средна Ниска
Съответствие с имиджа на Cohiba Пълно Много добро Задоволително

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Дървената кутия е истинският носител на луксозния имидж на 
марката и се съхранява от колекционерите и след консумирането на 
пурите. Алуминиевата туба привлича нови потребители като достъп-
но въведение в света на Cohiba. Картонената опаковка е насочена към 
по-широка целева група, използвайки утвърдените цветове и лого на 
марката.

Екологична оценка на опаковките
Рециклируемите и многократни опаковки придобиват все по-

голямо значение в съвременния опаковъчен мениджмънт (European 
Commission, n.d.). В контекста на Европейската зелена сделка еко-
логичната оценка придобива нарастващо значение. Дървената кутия 
е изработена от биоразградим материал, има FSC сертификация на 
дървото, поради което екологичното въздействие е минимално. Алу-
миниевата туба е рециклируема с около 95% по-малко енергия в срав-
нение с производство от суровина. Картонената опаковка от SBS-кар-
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тон е рециклируема, но ламинирането усложнява разделянето на ма-
териалите и намалява рециклируемостта.

Заключение
Изследването показва, че различните видове опаковки изпъл-

няват в различна степен защитна, информационна и маркетингова 
функция, като нормативното съответствие е задължително условие за 
реализацията им на пазара (EUR-Lex, 2014). На базата на проведено-
то изследване могат да бъдат формулирани следните основни изводи: 

−	 Пурите Cohiba на Habanos S.A. се предлагат в различни видо-
ве опаковки, всяка насочена към различна потребителска група. 

−	 И трите изследвани опаковки отговарят на нормативните изи-
сквания на Директива 2014/40/ЕС по отношение на задължителните 
здравни предупреждения, информационното съдържание и система-
та за проследяване. 

−	 Защитната функция е изпълнена на най-високо ниво от дърве-
ната кутия, следвана от алуминиевата туба, докато картонената опа-
ковка осигурява задоволителна защита само при определени условия 
на съхранение. 

−	 Информационната функция е най-пълноценно реализирана 
при дървената кутия, включително чрез художествената литография 
„vista“. 

−	 Рекламната функция е диференцирана: дървената кутия об-
служва луксозния по-заможният, алуминиевата туба балансира лукс и 
достъпност, а картонената опаковка достига до по-широка аудитория. 

−	 Дървената кутия показва най-добри резултати по основните 
показатели и е най-подходяща за имиджа на марката

Въз основа на изводите се отправят следните препоръки за подо-
бряване на опаковъчните решения:

−	 Подобряване на картонената опаковка чрез използване на 
FSC-сертифициран картон, което ще подобри екологичните показа-
тели без загуба на визуален ефект.

−	 Добавяне на humidity indicator strip върху вътрешната страна 
на дървената кутия- прост и евтин елемент, информиращ потребите-
ля за текущата влажност в реално време.

−	 Разширяване на информационното съдържание на картонената 
опаковка с кратко описание на региона на производство и начин на съх-
ранение- елементи с висока стойност за новите потребители на пури.
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Резюме: Докладът представя сравнителен анализ на финансовото със-
тояние на две общински транспортни дружества в България — „Бургасбус“ 
ЕООД и „Градски транспорт - Варна“ ЕАД. Изследването се основава на 
официални годишни финансови отчети и публично достъпни данни за пери-
ода 2022–2024 г. В него се използват динамичен, вертикален, сравнителен и 
коефициентен анализ, както и количествени финансови показатели, допъл-
нени от ограничен набор качествени характеристики. Целта е да се оцени 
тяхната ликвидност, капиталова структура, ефективност на управление на 
активите и рентабилност. Чрез прилагане на динамичен, коефициентен и 
сравнителен анализ се установяват два коренно различни модела на финан-
сово управление при сходна дейност. Резултатите показват, че „Бургасбус“ 
ЕООД демонстрира финансова стабилност и нарастваща платежоспособ-
ност, докато „Градски транспорт“ ЕАД се характеризира с хроничен капита-
лов дефицит и висока зависимост от общинско субсидиране.

Ключови думи: финансово състояние; ликвидност; рентабилност; за-
длъжнялост; обществен транспорт

Abstract: The report presents a comparative analysis of the financial 
condition of two municipal transport companies in Bulgaria - Burgasbus EOOD 
and City Transport – Varna EAD. The study covers the period 2022–2024 and 
applies dynamic, vertical, comparative, and ratio analysis, complemented by 
quantitative financial indicators and a limited set of qualitative characteristics. 
The objective is to assess their liquidity, capital structure, asset management 
efficiency, and profitability. The application of dynamic, ratio, and comparative 
analysis reveals two fundamentally different financial management models 
despite the similar nature of their operations. The results show that Burgasbus 
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EOOD demonstrates financial stability and increasing solvency, whereas City 
Transport – Varna EAD is characterized by chronic capital deficiency and a high 
dependence on municipal subsidies. The study is based on official annual financial 
statements and publicly available data.

Keywords: financial condition; liquidity; profitability; indebtedness; public 
transport

JEL Code: G32, H72, L91, М41

Въведение
Анализът на финансовото състояние е ключов инструмент за 

оценка на ефективността и устойчивостта на всяко предприятие. Той 
представлява съвкупност от методологични подходи и аналитични 
средства, чрез които се идентифицира, систематизира и тълкува съ-
ществена информация за стопанската дейност (Касърова и Димитро-
ва, 2005). Финансовото здраве характеризира способността на пред-
приятието да финансира безпрепятствено своята дейност, а детайл-
ният анализ разкрива потенциалните рискове и установява реалните 
финансови перспективи.

Изборът на изследваните дружества за анализ на финансовото им 
състояние не е случаен – „Бургасбус“ ЕООД и „Градски транспорт“ 
ЕАД оперират в сходни по мащаб и демографски характеристики 
градове, изпълняват идентична социална функция и са получатели по 
европейски програми за обновление на автопарка, но демонстрират 
коренно различни модели на финансово управление. Работят в сфе-
рата на обществения пътнически транспорт, който е ключов елемент 
от социалната и икономическата инфраструктура на всяко съвремен-
но общество. Транспортните предприятия изпълняват специфична 
социална функция, като същевременно са задължени да поддържат 
баланс между оперативните разходи и генерираните приходи.

Целта на настоящия доклад е да се извърши задълбочено срав-
нително изследване на финансовите параметри на двете дружества за 
периода 2022–2024 г. и да се оцени тяхната ликвидност, капиталова 
структура, ефективност на управление на активите и рентабилност. 
Методологията включва динамичен анализ, анализ чрез финансови 
коефициенти, сравнителен анализ и графичен метод. Изследването 
се основава на официалните годишни финансови отчети на двете 
дружества и публично достъпните данни за дейността им.
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Профил на двете дружества
И двете дружества са 100% общинска собственост – „Бургасбус“ 

ЕООД принадлежи на Община Бургас, а „Градски транспорт“ ЕАД – 
на Община Варна. Капиталът на бургаското дружество е в размер на 
20 987 830 лева, разпределени в 2 098 783 дяла, а на варненското – 37 
338 000 лева, разпределени на 373 380 броя поименни акции. По от-
ношение на автопарка, „Бургасбус“ ЕООД разполага с 183 автобуса и 
22 тролейбуса, включително 56 електрически автобуса Irizar, въведе-
ни в експлоатация след 2021 г. „Градски транспорт“ ЕАД разполага 
с над 130 автобуса и около 30 тролейбуса, в т.ч. 60 електрически ав-
тобуса доставени по оперативна програма Околна среда 2014–2020.

По отношение на транспортните мрежи, „Бургасбус“ ЕООД об-
служва 24 градски, 13 междуселищни и 1 тролейбусна линия, а „Град-
ски транспорт“ ЕАД – 17 градски, 12 крайградски и 3 тролейбусни 
линии. Сходството в дейността и мащаба прави сравнителния анализ 
особено показателен – установените финансови различия не са ре-
зултат от обективни различия в предмета на дейност или техноло-
гичното ниво, а отразяват различни управленски подходи и решения.

Ефективност от използване на активите 
Коефициентът на ефективност от използване на активите из-

мерва способността на предприятието да генерира нетни приходи от 
оперативна дейност от всеки вложен лев активи (Костова, 2019). За 
силно капиталоемкия транспортен сектор с висок дял дълготрайни 
активи, стойностите на този показател разкриват колко интензивно се 
експлоатира наличният капацитет и доколко мениджмънтът синхро-
низира мащаба на предприятието с обема на извършената транспорт-
на услуга (вж. Таблица 1).

Таблица 1
Коефициент на ефективност от използване на активите (в хил. лв.)

Показател Бургасбус 
2024

Бургасбус 
2023

Бургасбус 
2022

Градски 
транспорт 
2024

Градски 
транспорт 

2023

Градски 
транспорт 
2022

Нетни приходи 
(хил. лв.) 50 061 45 662 41 539 55 475 45 394 42 173

Среден размер 
активи 76 827 82 461 70 657 134 906 135 186 96 353
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Показател Бургасбус 
2024

Бургасбус 
2023

Бургасбус 
2022

Градски 
транспорт 
2024

Градски 
транспорт 

2023

Градски 
транспорт 
2022

Коеф. 
ефективност 0,65 0,55 0,59 0,41 0,34 0,44

Източник: Изчисления на автора въз основа на годишните финансови отчети на 
дружествата

При „Бургасбус“ ЕООД се наблюдава положителна тенденция – 
коефициентът достига стойност 0,65 през 2024 г., т.е. за всеки 100 лв. 
активи, дружеството генерира над 65 лв. приходи. Спадът в числено-
то значение на показателя от 2022 г. до 2023 г. е следствие от придо-
биване на нови електробуси и зарядни станции, чийто капацитет все 
още не е бил напълно усвоен. Нарастването на стойността до 0,65 
през 2024 г. свидетелства за успешна интеграция на новите активи в 
оперативната дейност. За транспортния сектор, характеризиращ се с 
висока капиталоемкост, тази стойност е добър резултат.

„Градски транспорт“ ЕАД показва значително по-ниски стойно-
сти – 0,41 през 2024 г. Тази стойност индикира за влошено използ-
ване на капацитета. Разликата от 24 стотинки на всеки вложен лев 
актив за 2024 г. между двете дружества е фундаментална и обяснява 
различията в нивата на ликвидност.

Управление на оборотния капитал и вземанията
Нетният оборотен капитал (НОК) е ключов индикатор за спо-

собността на предприятието да посреща текущите си задължения. За 
„Бургасбус“ ЕООД НОК расте ежегодно – от 824 хил. лв. през 2021 
г. до 9 354 хил. лв. през 2024 г. – осигурявайки значителен финан-
сов буфер за непредвидени нужди. В противоположност, „Градски 
транспорт“ ЕАД регистрира трайно отрицателен НОК: от -8 755 хил. 
лв. (2021 г.) до -18 913 хил. лв. (2024 г.). Отрицателните стойности 
означават, че текущите задължения значително надхвърлят текущите 
активи, а дружеството финансира текущата си дейност с дългосроч-
ни заеми или чрез забавяне на плащанията към доставчиците.

Управлението на вземанията разкрива една от най-впечатлява-
щите разлики между двете дружества. „Бургасбус“ ЕООД инкасира 
вземанията си средно за едва 6 дни през 2024 г., с коефициент на 
обращаемост 63,81. „Градски транспорт“ ЕАД отчита период на съ-
бираемост от 85 дни с коефициент 4,29. Продължителното забавяне 
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означава, че значителен паричен ресурс е блокиран под формата на 
несъбраеми средства, което принуждава дружеството да разчита на 
външна помощ за финансиране за покриване на текущите разходи. 
Коефициентът на събираемост над 200% при варненското дружество 
не е признак за ефективност, а за натрупани дългосрочни вземания 
събирани събирани със значително закъснение.

Ликвидност и платежоспособност
Ликвидността се свързва с възможността за незабавно разпла-

щане или възможността за разплащане в кратък срок, докато плате-
жоспособността дава информация за дългосрочната възможност на 
предприятието да обслужва задълженията си, независимо от техния 
характер и падеж. Дадено предприятие може да разполага със значи-
телни по размер активи, но да не може да посрещне своите плащания 
(Костова, 2010). Анализът обхваща коефициентите за обща, бърза и 
абсолютна ликвидност, чиито препоръчителни стойности са съответ-
но 1–3, 0,5–1 и 0,2–0,5 (Вачков и др., 2011) (вж. Таблица 2).

Таблица 2
Коефициенти на ликвидност

Коефи-
циент

Бур-
гас 
2024

Бур-
гас 

2023

Бур-
гас 
2022

Градски 
транспорт 
2024

Градски 
транспорт 

2023

Градски 
транспорт 
2022

Препоръчит.
стойности

Обща 
ликвид-

ност
2,13 1,97 1,67 0,26 0,18 0,26 1 - 3

Бърза 
ликвид-

ност
1,96 1,77 1,43 0,20 0,13 0,23 0,5 - 1

Абсолют-
на лик-
видност

1,42 0,26 1,22 0,0003 0,001 0,002 0,2 - 0,5

Източник: Изчисления на автора въз основа на годишните финансови отчети на 
дружествата

„Бургасбус“ ЕООД поддържа изключително високи стойности 
и на трите коефициента. Коефициентът на обща ликвидност от 2,13 
(2024 г.) означава, че на всеки 1 лв. краткосрочен дълг дружеството 
разполага с над 2 лв. текущи активи. Коефициентът на бърза лик-
видност от 1,96 показва, че дружеството може почти два пъти да по-
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крие задълженията си само с парични средства и вземания, без да се 
докосват складовите наличности. Абсолютната ликвидност от 1,42 
свидетелства за парични наличности, превишаващи общата сума на 
краткосрочните задължения.

„Градски транспорт“ ЕАД отчита критично ниски стойности по 
всички показатели. Коефициентът на обща ликвидност от 0,26 (2024 г.)  
означава, че дружеството може да покрие едва 26% от текущите си 
задължения дори при пълна реализация на краткотрайните активи. 
Коефициентът на бърза ликвидност от 0,20 потвърждава тежкото по-
ложение, а абсолютната ликвидност (0,0003) практически клони към 
нула – дружеството не разполага с никакви парични наличности и 
разчита изцяло на ежедневни постъпления от Община Варна.

Финансова независимост и капиталова структура
Анализът на финансовата автономност разкрива степента на за-

висимост от кредитори и привлечен капитал. „Бургасбус“ ЕООД де-
монстрира балансирана и нискорискова структура – коефициентът на 
финансова автономност достига 0,50 през 2024 г. (минимумът е 0,5 
според повечето автори), а коефициентът на задлъжнялост спада до 
0,98, т.е. дълговете са по-малко от собствения капитал. Коефициентът 
на финансиране на дълготрайните активи е над единица (1,17) – дру-
жеството спазва т. нар „златно финансово правило“, финансирайки 
дълготрайните активи изцяло с постоянен капитал (вж. Таблица 3).

Таблица 3
Коефициенти за финансова автономност

Коефициент Бургас 2024 Бургас 2023 Бургас 2022 ГТ 2024 ГТ 2023 ГТ 2022

Финансова 
автономност 0,50 0,46 0,44 0,20 0,20 0,09

Финансова 
независимост 1,02 0,84 0,77 0,24 0,24 0,10

Задлъжнялост 0,98 1,19 1,30 4,09 4,13 9,80
Източник: Изчисления на автора въз основа на годишните финансови отчети на 
дружествата

„Градски транспорт“ ЕАД показва тревожни стойности. Коефи-
циентът на задлъжнялост достига 9,80 през 2022 г. и намалява до 4,09 
през 2024 г. – привлеченият капитал е четири пъти повече от собст-
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вения. Коефициентът на имобилизация на имуществото достига 9,85 
(2022 г.) и спада до 4,83 (2024 г.) – срещу всеки лев собствен капитал 
стоят близо 5 лева дълготрайни активи. Тази структура е следствие от 
натрупани загуби, стопили собствения капитал, и обяснява критич-
ния ликвиден дефицит.

Рентабилност
Рентабилността отразява способността на предприятието да ге-

нерира доход от вложените ресурси и е ключов индикатор за устой-
чивостта на финансовия модел (Касърова и Димитрова, 2005). В 
сектора на обществения транспорт, положителната рентабилност е 
показател за способността на мениджмънта да балансира разходи, 
приходи и субсидии без натрупване на загуби.

„Бургасбус“ ЕООД успява да поддържа положителни стойности 
на всички показатели за рентабилност. Коефициентът на рентабил-
ност на активите нараства почти четирикратно – от 0,0005 до 0,0019, 
а рентабилността на приходите се стабилизира на 0,004. Числата са с 
ниски стойности, но положителни. Това означава, че дружеството ра-
боти около точката на нулева рентабилност, но в зоната на сигурност 
като генерира минимална печалба, която не позволява натрупване на 
загуби. 

„Градски транспорт“ ЕАД регистрира хронична отрицателна 
рентабилност за целия анализиран период. Коефициентът на рента-
билност на активите спада до -0,0034 (2024 г.), а рентабилността на 
приходите остава -0,009. Коефициентът на рентабилност на собстве-
ния капитал от -0,017 е индикатор за устойчиво влошаване на стой-
ността на капитала. Всяка стотинка приход носи загуба. Тази хро-
нична загуба „стопява“ собствения капитал, което обяснява високата 
задлъжнялост и ниската ликвидност, които бяха представени по-горе.

Заключение
Проведеното сравнително изследване на финансовото състояние 

на „Бургасбус“ ЕООД и „Градски транспорт“ ЕАД за периода 2022–
2024 г. категорично установява наличието на два коренно различни 
модела на финансово управление при сходна дейност и пазарна сре-
да. Изследването потвърждава теоретичната постановка, че финан-
совото здраве е интегрален израз на комплексното функциониране 
на предприятието и зависи преди всичко от управленските решения.
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„Бургасбус“ ЕООД демонстрира силна финансова позиция по 
всички изследвани направления: коефициент на ефективност на ак-
тивите 0,65; положителен нетен оборотен капитал от 9 354 хил. лв.; 
коефициент на обща ликвидност 2,13; коефициент на задлъжнялост 
0,98 и положителна рентабилност. Дружеството прилага модел на ре-
сурсна обезпеченост и превантивна финансова сигурност. 

„Градски транспорт“ ЕАД функционира в условия на хроничен 
капиталов дефицит. Отрицателният нетен оборотен капитал от -18 
913 хил. лв., коефициентът на обща ликвидност 0,26 и задлъжнялост 
4,09 показват, че без постоянни субсидии и отсрочки от доставчиците 
дружеството е технически неплатежоспособно. Хроничните опера-
тивни загуби унищожават собствения капитал и задълбочават финан-
совата нестабилност.

Въз основа на резултатите от изследването се формулират след-
ните препоръки:

−	 За „Бургасбус“ ЕООД: оптимизиране на управлението на па-
ричните средства с цел намаляване на излишната ликвидност и на-
сочването й към инвестиции; продължаване на модернизацията; раз-
ширяване на нетранспортните приходни потоци (сервизни услуги, 
продажба на горива, ГТП).

−	 За „Градски транспорт“ ЕАД: своевременно събиране на взе-
манията, реструктуриране на краткосрочните задължения; оптимизи-
ране на материалните запаси за освобождаване на блокиран паричен 
ресурс; по-строг контрол върху разходите с цел постигане на опера-
тивна рентабилност.

Проведеният анализ потвърждава ключовата роля на системния 
финансов контрол за дружествата в градския обществен транспорт. 
При сходни условия на дейност и получена подкрепа по европейски 
програми, различните управленски подходи водят до принципно раз-
лични финансови резултати. Адекватните стратегически решения и 
строгата финансова дисциплина са необходима предпоставка за устой-
чивото предоставяне на качествена транспортна услуга за обществото.
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Резюме: В доклада се анализира градската среда чрез мултисензорния 
подход, който отчита влиянието на различните сетива и начина им на взаи-
модействие. Обект на изследване е Цветният квартал в гр. Варна. Анализът 
установява сетивни дисонанси и предлага насоки за подобряване на град-
ската среда чрез интегрирани пространствени решения.

Ключови думи: градска среда, мултисензорен подход, сетива, урба-
низъм

Abstract: The report analyzes the urban environment through a multisensory 
approach that considers the influence of different senses and their interaction. 
The object of study is Tsveten district in Varna. The analysis identifies sensory 
dissonances and proposes guidelines for improving the urban environment 
through integrated spatial solutions.

Keywords: urban environment, multisensory approach, sensory perception, 
urbanism

JEL Code: R00, R58

Въведение
Съвременната градска среда се развива в условия на засилена 

урбанизация и нарастващи изисквания към качеството на живот на 
населението. Традиционният подход в градоустройството е домини-
ран от визуалното възприятие, което води до пренебрегване на ос-
таналите сетивни измерения като звук, мирис и телесно усещане. В 
този контекст мултисензорният подход се утвърждава като съвремен-
на концепция за анализ и проектиране на градската среда, при коя-
то пространството се възприема като система от взаимодействащи 
сетивни стимули. При проектиране с използване на мултисензорния 
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подход се постига среда, която е благоприятна за водене на пълноце-
нен живот.

Целта на автора на този доклад е да се анализира мултисен-
зорната градска структура в Цветния квартал на град Варна и да се 
предложат насоки за нейното подобряване чрез интегриран сензорен 
подход.

Обект на изследването е градската среда като мултисензорна 
система, а предмет на изследване е приложението на мултисензорна-
та градска среда.

Структурата на изследването включва теоретичен преглед на 
мултисензорния подход в градската среда, анализ на основните се-
тивни измерения в рамките на изследвания квартал, идентифициране 
на ключови мултисензорни дисонанси и формулиране на насоки за 
подобряване на средата чрез интегриран подход на градско възпри-
ятие. Използвани са качествени методи за анализ като наблюдение, 
пространствен и интерпретативен анализ на сетивните характерис-
тики на градската среда.

Изложение
Градското устройство традиционно е ориентирано към плани-

ране, което е доминирано от визуалната парадигма. При този подход 
фокусът е върху зрителното измерение и се пренебрегват останалите 
сетивни елементи. В резултат градската среда се изгражда като визу-
ален обект, а не като холистична система от възприятия.(Chadha, n.d.)

Градската среда може да бъде проектирана много по-цялостно 
ако бъдат интегрирани множеството сензорни модалности. За цел-
та се използва балансиран подход, който отчита важността на всяко 
едно от сетивата. При анализа им следва да се вземе предвид и тяхна-
та динамичност и взаимодействие с околната средата (Lucas, 2009).

При използването на мултисензорния подход за анализ на град-
ската среда се прилага сензорна нотация (вж. Фигура 1). Чрез нея 
пространството бива интерпретирано чрез структурирано отчитане 
на сетивните възприятия. Сензорната нотация включва три основни 
компонента – сетивни регистри, времева рамка на възприятието и се-
тивни дескриптори.

Човешките възприятия в градската среда се формират от мул-
тисензорни преживявания, в които сетивните регистри действат във 
взаимовръзка. Разгледаната сензорна нотация показва, че стойността 
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на градските елементи не произтича единствено от визуалните ка-
чества, а от баланса между сетивните стимули и начина им на разгръ-
щане във времето.(Lucas, 2010)
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Градският образ се формира от различни визуални характерис-
тики. Една от най-значимите за визуалната идентичност на един град 
е неговият силует, който представлява визуалният контур очертан на 
хоризонта (вж. Фигура 2).

Определяща за визуалното въздействие е сложността, разглеж-
дана през два аспекта – сложност на силуетната линия и степен на 
фасадна артикулация. Силуетната сложност представлява разноо-
бразността на формите и височината на сградата. Фасадната артику-
лация представлява начина, по който фасадната повърхност е струк-
турирана чрез архитектурните елементи.
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Фигура 2 представя силуета и фасадната артикулация на Цвет-
ния квартал. Наблюдават се сгради с основно еднаква височина и 
ограничена вариативност във формите, което означава, че силуетът 
е с ниска степен на сложност. Резултатът е слабо изразена визуална 
динамика и отсъствие на ясно разпознаваеми архитектурни акценти. 
Фасадната артикулация се отличава с ниска сложност, която се ха-
рактеризира с ритмичност и унифицирана структура на фасадните 
елементи. Това създава усещане за ред, но същевременно ограничава 
визуалното разнообразие. В резултат се формира среда с отслабена 
визуална идентичност, ниска степен на естетическа ангажираност и 
ограничена разпознаваемост на градския образ (Heath, 2000).

Друг важен елемент от визуалното възприятие на градската сре-
да е структурата на визуалните връзки между различните обекти в 
пространството или така наречения визуален порядък. При наличие 
на ясни визуални връзки се създава по-четима и разбираема простран-
ствена структура, което води до по-висок комфорт и по-интензивно 
използване на съответните зони. При пространства с ограничена ви-
димост се наблюдава, че биват използвани по-рядко и остават по-сла-
бо интегрирани в уличната мрежа. С цел анализ на визуалния порядък 
на Цветния квартал беше проведено теренно наблюдение на пешеход-
ния поток в три точки – ул. „Роза”, ул. „Синчец” и вътрешна връзка 
(продължение на ул. „Детелина” към ул. „Роза”) (Natapov, 2024).

Анализът показва, че ул. „Роза” функционира като основна ули-
ца с високо ниво на визуална свързаност, ул. „Синчец” има по-меж-
динна роля, а вътрешната връзка е с ниска степен на интеграция и ми-
нимален поток. Това потвърждава, че визуалната свързаност е клю-
чов фактор за активното използване и пространствената интеграция.

Последният основен елемент на визуалното измерение е пер-
цептивното натоварване. То представлява количеството визуална 
информация и нейното разнообразие, което обитателите обработват 
при движение в градското пространство. Натоварването от визуална-
та сложност не е линейно. То се позиционира в спектъра между не-
достиг и излишък на информация, а оптималното поле на възприятие 
е балансовата точка между ред и хаос.

Цветният квартал е с предимно ниско до средно ниво на перцеп-
тивно натоварване. Жилищната структура е повтаряема, а фасадно раз-
нообразие почти липсва. Така се сформира среда с висока предсказу-
емост. Предсказуемостта улеснява ориентацията, но намалява визуал-
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ния интерес. В по-активните улични участъци нивото на визуална сти-
мулация е по-високо, докато във вътрешнокварталните пространства 
липсата на разнообразие води до по-слабо перцептивно натоварване.

Изводът е, че в рамките на квартала съществуват различни нива 
на перцептивно натоварване. Те са пряко свързани както с физиче-
ските характеристики на средата и с интензивността на човешката 
дейност (Boeing, 2018).

Акустичното измерение е съществен компонент от възприема-
нето на градското пространство. Традиционният подход разглежда 
шума като физическа величина, но съвременните изследвания под-
чертават, че неговото възприятие зависи от контекста, произхода и 
социалното му значение. В този контекст се въвежда концепцията за 
звуковия пейзаж като система от взаимодействащи звукови събития, 
които се възприемат в определен пространствено-времеви контекст 
(Raimbault, 2005).

За постигането на акустичен комфорт се използват стратегии като 
увеличаване на природните звуци чрез зелени и водни елементи, които 
маскират шума и създават положително възприятие. Градската морфо-
логия също влияе върху звуковата среда чрез параметри като височина 
на сградите, плътността и пространствената конфигурация. Това по-
казва, че звуковия пейзаж не е случаен резултат, а елемент, който може 
целенасочено да се моделира чрез градско планиране (Sheikh, 2018).

Този модел на пространствено проектиране на акустичната сре-
да липсва в Цветния квартал. Кварталът се характеризира с липсата 
на ясно структурирано звуково планиране като се наблюдава нерав-
номерно разпределение на звуковите източници. В по-главните ули-
ци на квартала доминират механичните звуци, произтичащи от авто-
мобилния трафик. В квартала има и изградени места с преобладава-
щи положителни социални звуци, произтичащи от разговори, детски 
игри и търговска дейност. Те придават жизненост на определените 
места, но резултатът от тях не е от целенасочено акустично проекти-
ране, а от функционалното разпределение на средата. По основната 
улица на квартала „Роза” се получава дисбаланс в звуковото възпри-
ятие, който е породен от силен механичен шум и висока социална 
активност. Акустичната среда проявява и времева динамика. В пе-
риодите с по-висока човешка активност звуковият пейзаж е по-ожи-
вен, докато в по-спокойните часове се формират зони с ниска звукова 
активност и механичните звуци придобиват доминиращо значение. 
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Градската морфология е един от факторите за акустичен дисба-
ланс. Наблюдава се неравномерното разпределение на зелените зони 
с доминиращи природни звуци, които да трансформират звуците от 
автомобилите. Същевременно наличието на паркирани автомобили и 
затворени улични профили на места създава ефект на звуково задър-
жане, при който шумът се усилва и остава по-дълго в пространството.

Обонятелното измерение е важен компонент от градското пре-
живяване. То създава запомняща се емоционална и културна дълбо-
чина на мястото и е свързано с паметта и емоциите на хората. Ми-
ризмите активират дълготрайни спомени и предизвикват интуитивни 
емоционални реакции, чрез които пространството се възприема като 
приятно или отблъскващо. Това превръща обонятелното възприятие 
в ключов фактор при формирането на субективния образ на градската 
среда (Xiao, 2018).

Обонятелната среда се формира от различни източници като 
природа, храна, отпадъци, емисии и др. Те са с различно въздейст-
вие върху възприятията на обитателите. Например миризмите, които 
са свързани с природата и храната се възприемат като положителни 
и създават усещане за комфорт. Същевременно тези от отпадъци и 
транспорт се асоциират с дискомфорт и замърсяване. Обонятелната 
среда не е еднородна, а представлява комплексна система от наслаг-
ващи се миризми с различен произход и въздействие. По този начин 
качеството на обонятелното възприятие не зависи само от наличието 
на определена миризма, а от съотношението между различните типо-
ве миризми и тяхната интензивност в пространството. Това превръ-
ща обонятелното измерение в индикатор за качеството и функцията 
на градското пространство (Quercia, 2016).

Обонятелният пейзаж на Цветния квартал е динамичен и неед-
нороден, формиран от социални, технически и природни миризми. 
Тяхната интензивност се променя в зависимост от функцията и прос-
транственото разположение в квартала. Това създава ясно изразена 
пространствена диференциация на обонятелната среда.

В по-оживените части като по ул. „Роза” доминират миризми, 
които са свързани с човешка дейност и търговия. Миризмата на хра-
на води до положително възприятие и усещане за жизненост, но в 
случая на разглеждания пример се смесва с миризми от автомобилен 
трафик, което частично влошава качеството на обонятелната среда. В 
други части на квартала се наблюдават локални негативни миризми, 
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които са свързани с отпадъци, прах, препарати, гориво и други. Те 
значително понижават качеството на обонятелната среда. В опреде-
лени зони се наблюдават и обонятелни маркери от миризми от тютю-
нев дим и алкохол, които създават локални пространства с по-нисък 
комфорт и възприемана безопасност от някои обитатели. В междуб-
локовите пространства се срещат положителни обонятелни стимули, 
свързани с озеленени площи. Миризмите на трева, цветя и влажна 
почва създават усещане за свежест и спокойствие. Те допринасят за 
по-благоприятното възприемане на средата. Във вътрешноквартал-
ните улици обонятелната среда е по-слабо изразена като доминират 
неутрални миризми. Това е средата с основна жилищна функция, но 
липсата на ясно изразени положителни обонятелни стимули води до 
по-ниско емоционално въздействие.

Наблюдава се и времева динамика на обонятелната среда. В пе-
риодите с по-висока активност има наличие на по-голямо разнообра-
зие от миризми, докато в по-спокойните часове доминират техниче-
ските и слабо изразените обонятелни стимули.

Обонятелната среда в квартала е формирана спонтанно и нерав-
номерно, но наличието на природни елементи създава потенциал за 
формиране на по-балансирана обонятелна среда.

Тактилното и телесното измерение на градската среда се фор-
мира чрез начина, по който човешкото тяло възприема пространство-
то чрез допир, движение и пространствена ориентация. То включва 
усещанията, свързани с настилки, текстури, температура, баланс и 
физически комфорт при придвижване (Parker, 2024).

Тактилното възприятие се проявява в градската среда чрез ма-
териалността и текстурите на повърхностите. Те биват възприемани 
чрез директен допир и чрез визуално „усещане” на техните качества. 
Фасадите, настилките и различните материали създават разнообразие 
от тактилни характеристики като грапавост, гладкост, пукнатини и не-
равности. Чрез тях се формира телесното възприятие на средата. То се 
влияе от динамични фактори като ритъма на движение, микроклима-
тичните условия и пространствени ограничения (Diaconu, 2011).

Тактилната и телесната среда в Цветния квартал е неравномерна, 
заради разнообразието от настилки, пространствени ограничения и 
състоянието на застрояването. Придвижването в квартала е относи-
телно удобно, но на места се нарушава от физическите препятствия и 
некачествената среда. Настилките в квартала са разнообразни, но чес-
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то в неравномерно състояние. Наблюдават се счупени плочки, дупки 
и различни по качество повърхности, които създават променливо так-
тилно усещане при движение. Заради това се налага постоянно адап-
тиране на тялото, което намалява усещането за плавност и комфорт.

В определени участъци като на ул. „Синчец” наличието на пар-
кирани автомобили затруднява придвижването и създава конфликт 
между пешеходци и автомобили. Тесните улици допълнително засил-
ват това усещане, защото при разминаване се създават физически и 
пространствен дискомфорт. Междублоковите пространства предла-
гат смесица от благоприятни и неблагоприятни условия. Като напри-
мер наличието на зелени площи създава по-меко и комфортно телес-
но усещане, докато зоните с повече бетон и некачествени настилки 
водят до по-ниско ниво на комфорт. В някои участъци има наличие 
на задържане на вода при валежи, което допълнително влошава усло-
вията за придвижване.

Кварталът се характеризира и с материална нееднородност. Пре-
обладават панелни сгради, което създава усещане за еднообразие и 
груба материалност. По-новите сгради в квартала са добре поддър-
жани и предоставят по-високо качество на повърхностите и по-бла-
гоприятно сетивно възприятие.

Микроклиматичните условия също оказват влияние върху те-
лесното преживяване. Озеленените зони създават сянка и температу-
рен комфорт, докато откритите пространства повишават усещането 
за прекомерна топлина.

Анализът показва, че тактилната среда в квартала е резултат от 
комбинацията между различните функционални и пространствени 
фактори, което води до редуване на комфортни и некомфортни зони. 
Липсата на цялостно планиране създава среда, която изисква посто-
янно адаптиране от страна на обитателите и ограничава потенциала 
за създаване на равномерно и устойчиво телесно преживяване.

Мултисензорният подход разглежда градската среда като резултат 
от взаимодействието на различните сетивни стимули. Те не функцио-
нират изолирано, а се наслагват и формират единен сетивен пейзаж, 
чрез който пространството се възприема и оценява от обитателите.

В Цветния квартал взаимодействието между различните сетива 
често не води до подобряване на мултисензорната среда, а създава 
дисонанси. Това се дължи на факта, че различните стимули създа-
ват противоречиво възприятие. В оживените части на квартала има 
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активна социална среда и миризми на храна, която се комбинира с 
интензивно движение, шум и емисии от автомобилен трафик. Така 
се създава едновременно усещане за жизненост и дискомфорт. В тези 
случаи отделните положителни и негативни стимули не се възпри-
емат самостоятелно, а като комплексни преживявания с променли-
во качество. Подобни дисонанси се наблюдават и в междублоковите 
пространства, където наличието на зеленина и по-ниска звукова ак-
тивност се неутрализират частично от отпадъци, паркирани автомо-
били и резки шумови въздействия.

Анализът показва, че сетивните характеристики на средата не мо-
гат да бъдат разглеждани изолирано, защото тяхното въздействие се 
определя от начина на тяхното взаимодействие. В квартала липсва ко-
ординация между различните сетивни стимули. По този начин се съз-
дават мултисензорни дисонанси, които подчертават необходимостта да 
се използва интегриран сензорен подход при проектирането на град-
ската мрежа с цел подобряване на преживяванията в пространството.

Уличното пространство в Цветния квартал се характеризира с 
редица структурни и функционални проблеми. Пример е ул. „Син-
чец” с тесен уличен профил, липса на ясно разграничаване между 
пешеходни и автомобилни зони и нерегламентирано паркиране върху 
тротоарите. 

За решение на проблемите се предлага реорганизация на улич-
ното пространство чрез въвеждане на ясна функционална структура, 
която да осигурява приоритет на пешеходците. Проектното предло-
жение включва – улицата да започне да функционира с еднопосоч-
но движение; организация на паркирането само от едната страна на 
улицата; проектиране на широк и непрекъснат тротоар; създаване на 
малка зелена буферна ивица между пешеходната и автомобилната 
зона, която да служи като защитна, екологична и естетическа функ-
ция (вж. Фигура 3).

Фигура 3 илюстрира предложената трансформация на уличния 
профил чрез ясно разграничени пространствените функции, за да се 
подобри качеството на придвижването в пространството. 

Предложението се очаква да има положителен ефект върху ця-
лото мултисензорно възприятие на средата. Ограничаването на авто-
мобилния трафик ще редуцира акустичното натоварване, създавайки 
по-спокойна звукова среда. Резултатът от намаляването на вредните 
емисии от колите и новите зелени площи ще е подобрение на качест-
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вото на въздуха и следователно по-благоприятна обонятелна среда. 
По-високото качество на настилките и освобождаването на пешеход-
ното пространство ще има положителен ефект върху комфортното 
телесно усещане и ще направи придвижването по улицата по-плавно.
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Фигура 4 илюстрира предложената трансформация чрез въвеждане на ясно 
функционално зониране на пространството и подобряване на условията за движение, 
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Фигура 3. Предложение за подобряване на уличното пространство  
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Качеството на настилките и физическата среда оказват пряко 
влияние върху начина на използване на пространството и неговото 
възприемане от обитателите. В Цветния квартал се наблюдават изно-
сени настилки, наличие на дупки, пукнатини и цялостна нарушена 
повърхност. Това създава предпоставка за затруднено придвижване, 
което води до необходимостта от постоянно адаптиране на движе-
нието. Допълнителен проблем е неефективното отводняване, което 
води до задържане на вода и намалена използваемост на простран-
ството при валежи.

С оглед на установените проблеми се предлага обновяване и 
уеднаквяване на настилките в квартала чрез използване на устойчиви 
и еднакви материали, които едновременно да осигуряват добра визу-
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алност на настилките и безопасност при придвижване по уличната 
мрежа. Необходимо е маршрутите за придвижване да са непрекъсна-
ти, безпрепятствени и без резки промени в нивелацията. Също така 
изграждане на подходящи наклони и дренажни решения за решаване 
на проблема с отводняването.

Предложените мерки ще подобрят телесния комфорт, безопас-
ността и визуалната подреденост на средата. Едновременно с това 
ще ограничат локалния шум, праха и задържането на замърсявания. 
Всичко това ще създаде по-чиста и благоприятна градска среда.

Междублоковите пространства са важна част от градската сре-
да. Те се използват както за придвижване, така и за отдих и социални 
дейности. В случая на Цветния квартал те са без ясно функционално 
зониране, смесвайки различните дейности на едно място. Пример за 
това е междублоковото пространство на ул. „Ружа”, където се наблю-
дава хаотично паркиране (вж. Фигура 4). По този начин паркираните 
автомобили заемат голяма част от свободното пространство, ограни-
чавайки възможностите за спокойно пешеходно движение. В прос-
транството липсват ясно обособени алеи и пространства за отдих. 
Забелязва се наличието на зелени площи, но те не са добре организи-
рани с цел постигане на завършена функционална среда.
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отдих. Забелязва се наличието на зелени площи, но те не са добре организирани с цел 
постигане на завършена функционална среда. 

 
Фигура 4. Междублоково пространство на ул. „Ружа”: състояние сега-проектно 
предложение 
Източник: Google Maps и визуализация 
 

Фигура 4 илюстрира предложената трансформация чрез въвеждане на ясно 
функционално зониране на пространството и подобряване на условията за движение, 
престой и социално използване. 

Фигура 4. Междублоково пространство на ул. „Ружа”:  
състояние сега-проектно предложение

Източник: Google Maps и визуализация

Фигура 4 илюстрира предложената трансформация чрез въвеж-
дане на ясно функционално зониране на пространството и подобря-
ване на условията за движение, престой и социално използване.

Предложените мерки ще доведат до намаляване на шума и по-
добро качество на въздуха и микроклимата. Средата ще е по-благо-
приятна визуално, обонятелно и телесно. Заедно с това ще се постиг-
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не повишен комфорт и по-добра използваемост на пространството.
Мултисензорният подход подобрява качеството на градската 

среда чрез управление на сетивните елементи и тяхното взаимодейст-
вие. В Цветния квартал основният проблем не е липсата на отделни 
положителни характеристики, а липсата на координация между тях.

Предложените мерки в предходните точки следва да се разглеж-
дат през призмата на мултисензорния подход, въздействащ едновре-
менно върху визуалните, акустичните, обонятелните и тактилните 
характеристики на средата. Именно чрез интегриран сетивен подход 
се постига балансирана и комфортна градска среда.

Заключение
Настоящата разработка разглежда градската среда като система 

от взаимодействащи сетивни елементи, които формират начина, по 
който пространството се възприема и преживява. Анализът на Цвет-
ния квартал в град Варна показва наличие на сетивен дисбаланс, 
който понижава качеството на средата и комфорта на обитателите. 
В проектната част бяха предложени насоки за подобрение на средата 
чрез използване на мултисензорния подход с цел постигане на по-
благоприятна градска среда.
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Резюме: Поглед над етичните проблеми и последствия от производ-
ствената дейност на нефтохимически гигант. Неморалните методи за мак-
симизиране на печалба и развитие на бизнеса за сметка на планетата. Реал-
ността от зависимостта на модерния свят от най-сериозният ѝ замърсител и 
мащаба и силата на екологичните и здравни последици от тази зависимост.
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Abstract: An overview of the ethical issues and consequences stemming 
from the production activities of a petrochemical giant. The study examines 
immoral methods of profit maximization and business development at the 
expense of the planet. It highlights the reality of the modern world’s dependence 
on its most significant polluter and the scale and severity of the environmental and 
health impacts resulting from this dependence.

Keywords: corporate greed, microplastic, global pollution, ethical 
responsibility
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Въведение
Модерният свят е жертва на един от най-сериозните етични про-

блеми в стремежите ни за развитие като цивилизация, а именно кор-
поративната алчност. Различни сектори са напълно контролирани от 
фирми гиганти, които редовно биват незабелязани от обществото в 
активното им влияние над всяка една дейност и мотивите им зад него.

Докладът има цел да разгледа пример за една от много фирми, 
която сама по себе си е успяла да се внедри в абсолютно всеки аспект 
от ежедневния живот на човека, докато консистентно работи срещу 
неговия интерес чрез участието си и липсата ѝ на етично поведение 
при справяне с глобалното замърсяване от микропластмаса. Фирмата 
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се нарича ExxonMobil.
Тя е една от най-големите публично търгувани петролни и хи-

мически компании и глобален производител на полиолефини, смоли 
и пластмасови изделия. Фирмата има над 140 годишна история и към 
момента оперира в 56 държави в света с общо 61 000 служители. 
Основни дейности са проучване и добив на петрол, преработка и 
продажба, химическа продукция, енергетика, развитие на нисковъг-
леродни решения и др. Тя е една от най-интегрираните компании за 
горива, лубриканти и химикали в света като дейността ѝ позволява 
познатия на модерния човек живот да функционира. Гамата продукти 
навлиза във всеки възможен сектор като например лепила, козметика, 
текстилни изделия, електронни компоненти, водопроводни продукти, 
индустриални покрития и пластмасови опаковки, медицински суро-
вини и много други.

Проблемът с микропластмасата
Проблемът от използването на пластмасови продукти от вся-

какъв тип опира до постоянното отделяне на пластмасови частици 
от тях. Зависимостта на модерния свят тя да бъде използвана поч-
ти навсякъде във всякакъв тип продукти е засилила замърсяването 
до такава степен, че дори човек, активно избягващ използването на 
пластмаса, става потърпевш. Проблемът е толкова извън контрол, че 
пластмаса може да бъде открита абсолютно навсякъде във водата на 
цялата планета, дори въздуха в отворени или затворени помещения 
има отделени микро или нано частици, които се вдишват от нас. Дори 
и силно изолирани от човешко присъствие локации като Антарктида 
са замърсени.

Човешкият организъм е постоянно подложен на директна и инди-
ректна консумация на този замърсител било то консумация на продукт, 
съдържащ или в контакт с подобни химикали, вдишването на отделе-
ните частици във въздуха или дори абсорбирането през кожата при 
ползване на различни козметики или носенето на синтетични тъкани.

Ефект от това е натрупването на този замърсител в нас. Частици 
са откривани в различни части на човешкия организъм като например 
мозъка, сърцето, белите дробове, храносмилателна система, репро-
дуктивна система, кръв, екскременти и други. Открива се и в телесни 
течности както дори и в кърмата, което показва как и новородено дете 
е директен консуматор на този замърсител още с първото си хранене.
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Последствията и силата им могат да варират при различните 
хора. Изследвания посочват, че води до хронични заболявания, разви-
ване на алергии, остри заболявания, ракови образувания, оксидиране 
на клетки, автоимунни заболявания и засилени нива на възпаление 
на клетъчна тъкан. Въздейства и над развитието на организма. Деца-
та стават все по-уязвими към хормонални нарушения и автоимунни 
заболявания. Изследвания показват, че подобен тип последици афек-
тират и животните от околната среда като при някои се откриват дори 
биологични промени.

Подобни съмнения и изследвания са се коментирали от учени от 
дълги години насам. С течение на времето различни мерки са пред-
приемани в държавите от целия свят в опит да контролират замърся-
ването чрез различни закони, изисквания и регулации. До момента 
главният фокус при търсенето на отговорност е поставен повече вър-
ху потребителите отколкото производителя.

Резултат от мерките предприемани от всякакъв тип организации 
до момента е, че пластмасата е навсякъде, от най-високите точки на 
планетата до дълбините на океаните. Някъде може да е с цел като бу-
нища, другаде е просто безотговорно изхвърляне на боклук. В който 
и да е случай това е просто маса, която не се биоразгражда, а вместо 
това бавно се разпада на все по-малки частици разпръващи се нався-
къде през вода, въздух и почва. Вследствие на това унищожава еко 
системи, потиска растеж и развитие на растенията, намаля покълва-
нето им, задушава крайбрежни и други растителни зони, акумулира 
и разпространява токсични химикали, който директно се предават по 
хранителната верига и към животните в различните среди.

През 23.09.2024 г. започва първото по вида си мащабно съдебно 
дело свързано с проблема с пластмасата и рециклирането, заведено 
от главния прокурор на Калифорния Роб Бонта. Делото адресира де-
сетилетия измами от страна на Exxonmobil относно ефективността 
и финансовата възможност да се осъществи рециклирането в свето-
вен мащаб. Обвинени са в съзнателно замърсяване на целия воден и 
хранителен ресурс като се отбелязват и перманентните последици за 
здравето и околната среда от дейността на компанията.

Адресира дезинформация за рентабилността в процесите за кон-
трол на замърсяването, ефективността на методите им за рецикли-
ране и негативните последствия за планетата и човешкото здраве от 
замърсителя. Обвинена е в целенасочена измама с цел рекордни пе-
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чалби за сметка на човечеството. Разглежда и замърсяването по край-
брежието на Калифорния като от 1985г. насам са събрани над 26 млн. 
паунда боклук, от който 81% е пластмаса, а по-голямата част от нея е 
свързана с полимерните смоли на Exxonmobil.

В процеса си за рециклиране около 92% от материала се губи 
при термообработка, което едновременно им служи и като гориво, 
допълнително замърсяващо с емисиите си. Вследствие рециклира-
ните продукти съдържат толкова малко рециклиран материал, че на 
практика са чисто нова пластмаса произведена за потребление, рек-
ламирана като рециклиран продукт. Самото количество произведен 
рециклиран материал едва достига 1% от годишното им производ-
ство, което консистентно се разраства без спиране.

Маркетинговата кампания на компанията десетилетия наред на-
сърчава потреблението на пластмаса за еднократна употреба и без-
контролно внедряване на синтетични материали в много други про-
дукти, докато активно е промотирано и рециклирането като решение 
за бъдещи проблеми. Пример за такава реклама може да бъде използ-
ването на рециклиращ символ при пластмасови опаковки внушаващ 
на потребителите, че те могат и ще бъдат рециклирани.

Основен стейкхолдър на този глобален проблем е глобалното 
човешко общество. Различни здравни и научноизследователски ин-
ституции активно се борят с дезинформацията вродена в общество-
то, работят над изследвания да установят различните последици от 
замърсяването, потенциалните алтернативи, както и начин за предо-
твратяване на перманентни щети в здравето на човека или околната 
среда. Държавни и международни институции са също под консистен-
тен натиск от исканията за подобрение в адресирането на проблема и 
икономическите или политически последици в имплементирането 
на неефективен метод за това. Разбира се нефтохимически компании 
и техните инвеститори имат от тяхна страна икономическата изгода 
производството да не бъде засегнато или спряно по какъвто и да е на-
чин, който негативно ще повлияе на основната им дейност и приход.

Възприемане на проблема
Мащабът на проблема е виден факт за всеки един човек и без 

специализирано око или официални статистики за замърсяването. 
Това сочи как проблемът е бил виден и за компанията и страните, 
както и резултата от нейните дейности и технологии за справяне с 
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проблем породен от безконтролно производство и интеграция на про-
дукт в ежедневието на човека.

Видима е мотивацията за създаване на пълна зависимост и мак-
симална печалба за сметка на човешкото здраве. Методите за рекла-
миране на рециклирането, било то с ефективността, или рециклира-
щи кампании, знаци или други подобни мерки са перфектни да прех-
върлят вината на потребителя вместо производителя.

Участието на държавни и публични институции спрямо разпро-
страняването на тази идеология за вина е ясно на всеки, което само 
показва липсата на контрол и от тяхна страна. Под техен надзор про-
дуктът е навлязъл толкова дълбоко в модерния свят, че изменението 
му да бъде възможно най-трудно.

Заключение
Пластмасата е поставена в перфектната позиция в модерния 

живот гарантираща печалба за производителите ѝ в комбинация с 
безотговорното внедряване във всеки възможен продукт. Виждайки 
реалните ѝ последици е време всеки човек да предприеме действия 
да я премахне или замени във възможно най-много аспекти от живота 
си където опцията е налице. Възможностите са безброй като може да 
се започне от пластмасови принадлежности за безсмислени удобства 
към които човек е започнал да става зависим до заместване на типа 
тъкан на дрехи, материал на приспособления или марка козметични 
или дори здравни продукти.

Нуждата и зависимостта не може да бъде намалена бързо, но 
това не е щит за безотговорното ѝ интегриране и производство на та-
кова ниво при подобни последици. Отговорността и контролът нуж-
ни сега винаги е трябвало да бъдат на раменете на производителите и 
държавните институции, а не на потребителите, направени зависими 
от продукта използвайки различните им потребности или дори съз-
давайки нови такива.

Качеството на живот на планетата цялостно е под въпрос поради 
замърсяването, досегашните мерки за справяне са видно неефектив-
ни. Това само по себе си показва как фокуса и начина за подобрение 
на проблема трябва да се промени драстично, като опити да се по-
пречи на това трябва да бъдат посрещнати с истински последствия и 
търсене на отговорност.
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Резюме: Целта на изследването е да се представи един нов подвид на 
тематичните заведения/кафене-сладкарница, наречен Pop-Up Café. Този вид 
ЗХР навлизат от Америка и Азия и постигат голям успех. В доклада се раз-
глежда възможността за развитие на Pop-Up Café с лиценз в София. Използ-
вани са методи за анализ на научна литература, сравнителен анализ и на-
блюдение. Изследването показва, че такъв вид заведения липсват в София, 
но България също може да взаимства и развие този вид кафе-сладкарница. 
Предложеният в доклада идеен проект е на тема „Dead by Daylight, популяр-
на сред Gen Z и Millenials хорър игра.

Ключови думи: тематично заведение, кафене, pop-up, DeadByDaylight, 
София

Abstract: The aim of this study is to present a new subtype of themed 
establishments/café-patisseries, known as Pop-Up Cafés. This type of food and 
beverage establishment has been emerging in countries across America and Asia, 
achieving significant success. The report examines the potential for developing a 
licensed Pop-Up Café in Sofia. The research methods employed include scientific 
literature analysis, comparative analysis, and observation. The study indicates 
that such establishments are currently absent in Sofia. However, Bulgaria also 
has the potential to adopt and further develop this type of café-patisserie. The 
conceptual project proposed in the report is themed around Dead by Daylight, a 
horror video game popular among Generation Z and Millennials.

Keywords: themed restaurant, pop-up, DeadByDaylight, Sofia
JEL Code: Z310
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Въведение
Настоящото изследване разглежда липсата на Pop-Up Café кон-

цепцията в България, в частност София. Новостта на изследването се 
изразява в представяне на този успешен за чужбина продукт, който 
може да се заимства и доразвие с конкретния идеен проект на тема 
Licensed “Dead by Daylight” Pop-Up Café. Докладът се състои от тео-
ретична част, в която се разглежда в каква категория попада този вид 
заведение и какво е специфичното за него, анализ на наличната ин-
формация и няколко успешни представители на този вид заведения, 
и проект, концепция.

Изложение
Кафенетата-сладкарници обикновено са малки или средни по 

размер заведения, които имат няколко маси на закрито, а в някои слу-
чаи разполагат и с открити пространства за сядане навън. Ценовото 
ниво на предлаганите артикули е силно зависимо от местоположение 
на заведението като цените могат да варират от 3 до 10 евро.

В българската Наредба за категоризиране са посочени всички 
видове и подвидове кафенета (2020). Там ясно са упоменати какви 
са изискванията за всеки един вид кафене и техните точни наиме-
нования: кафе-сладкарница, сладкарница, сладоледен салон, кафене, 
кафе-клуб, кафетерия и чайна.

Според българското законодателство кафенето е подкатегория 
на кафе-сладкарници, определено в чл. 124, ал. 6 от Закона за тури-
зма и има следните характеристики: “…предлага топли напитки, на-
турални минерални, изворни и трапезни води, готови за консумация 
алкохолни и безалкохолни напитки, малотрайни и трайни сладкар-
ски изделия, захарни и шоколадови изделия, тестени закуски, ядкови 
плодове” (Министерство на туризма, 2020).

Обикновено кафене-сладкарниците залагат на малки сладки 
и солени изделия и голямо разнообразие от кафета, чайове и алка-
лоидни напитки. Не толкова срещано, но все пак възможно е те да 
предлагат и алкохолни напитки. Десертите и солените изделия много 
често се правят в самото ЗХР, като вече много от тях залагат на автор-
ски десерти или пресъздаване на популярни такива, за да са в крак 
с модата и да задоволят търсенето. Примери за това могат да са така 
наречените американски кукита (cookies), канелени рулца с какви ли 
не топинги, прочутият пълнеж дубайски шоколад и най-скорошни-
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ят хит Biscoff, който е бисквита на карамелена и канелена основа и 
много се харесва в комбинация с всичко, което един човек може да 
си представи.

Според българското законодателство има и много други упо-
менати видове заведения. Едно от тях е и атракционно-тематичния 
ресторант, като в чл. 124, ал. 3 от Закона за туризма има следните 
характеристики: “…предлага подходящ асортимент от ястия, напит-
ки и/или артистично-музикална програма, с характерен архитектурен 
вътрешен и външен облик (шатри, кошари, колиби, фрегати и др.) 
(Министерство на туризма, 2020).

Историята и точните дефиниции на тези видове заведения ни 
дават точна и ясна представа какво да очакваме при посещението на 
какъвто и да било вид заведение. Тези закони, дефиниции и др., напи-
сани от Министерството на туризма, са с цел улесняване, лесно раз-
биране и коректност. Така всеки човек с желание да отвори например 
кафене ще знае какви стъпки трябва да изпълни, за да може то да се 
води кафене. 

Придържайки се към техните изисквания, едно заведение може 
да събере и повече звезди. Предвид предишната информация всеки 
човек има груба представа какво може да очаква още преди да влезе 
и да си поръча. Разбира се, за да бъде заведението с по-висока катего-
ризация, то трябва да отговаря на десетки изисквания. От това колко 
маси и столове има, колко квадрата е, до това дали има кристално ог-
ледало в цял ръст. Строги изисквания, но направени с цел клиентите, 
щом посетят високо категориино заведение, не само да очакват про-
фесионално обслужване, ами обзавеждането и атмосферата да бъдат 
на това ниво. 

В доклада ще разгледаме нова ниша, нова подкатегория, тепър-
ва развиваща се и все още неотразена в „Наредба за изискванията 
към категоризираните места за настаняване и заведения за хранене 
и развлечения, за реда за определяне на категория…“, издание 2020, 
на заведенията за хранене/кафене-сладкарници, а именно тематични 
„Поп-Ъп“ („Pop-Up“) кафенета.

Терминът поп ъп (Pop-Up) се появява още около 2000 година и 
се използва за много различни неща, като можем да преведем терми-
на като „появяващо“. Различни кемпери, продаващи храна по средата 
на натоварени пътища или в курортни градове и села, са едно от пър-
вите използвания на термина поп ъп (Pop-Up), свързани с туризма. С 
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годините хората са започнали да експериментират с тази концепция 
на „появяващо се заведение за кратък период от време“.

Подземни поп-ъп ресторанти стават много популярни в Англия 
и Австралия около 2000 година, но те съществуват много преди това 
в държави като САЩ и Куба (Ester Bardone & Anu Kannike, 2017).

В днешно време този вид заведения стават още по-популярни. 
Поп ъп кафенетата са вид заведение, което има тема, която се следва 
много стриктно, че в повечето случаи дори повече от обикновените 
тематични ресторанти. Те не са категоризирани с така познатите ни 
звезди и не са отворени по всяко време на годината. 

Най-често се среща главният готвач/сладкар да е професиона-
лист, а сервитьорите да имат предишен опит. Това дава възможност 
на готвачи, които нямат собствени ресторанти, да покажат тяхната 
храна (Rodgers, 2011).

Поради тази причина поп-ъп заведенията са добро начало за мла-
дите хора да покажат техните умения в сферата на обслужването, с цел 
да бъдат забелязани от инвеститори или предприемачи, които биха ги 
наели в по-елитни заведения (Ester Bardone & Anu Kannike, 2017).

Принципът, на който работят, е следният. Те избират локацията, 
като в повечето случаи е малка зала, към която вече е имало инста-
лиран ток и вода. Избира се темата на кафенето и спрямо нея се об-
завежда цялото помещение. Когато всичко това е готово, се започва 
работата и по менюто, като обикновено това са малки неща за ядене, 
като например кексчета, торти, сандвичи, кремове, сладолед и т.н., а 
за напитките са главно лимонади, кафета и други подобни, като се 
избягва продажбата на артикули с видна марка, като например Coca 
Cola, Fanta, Nestea и други, ако не подхождат на темата. След като 
менюто вече е готово, те имат възможност да поемат в две посоки. 
Храната и напитките да бъдат вдъхновени от избраната тематика или, 
ако темата е някой филм, сериал, игра и т.н., да направят реплики на 
популярни храни, които могат феновете бързо да разпознаят.

Често срещано е заведението също така да продава и официални 
играчки, статуетки и други материални неща, за да може клиентите 
да си вземат нещо за спомен, преди да си тръгнат. Когато вече цялото 
обзавеждане е готово, всички нужни електроуреди са закупени, като 
кафе машини, хладилни витрини, климатици, телевизори, печки и 
други, и менюто е изготвено, се започва с рекламирането на това заве-
дение, за да може да се даде време на хората да разберат за него, преди 
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то напълно да отвори. Обикновено това се случва чрез създаването 
на сайт и социални мрежи, популярни личности, социални мрежи на 
други хора, официални публикации от новинарските сайтове и телеви-
зионни канали. Всяка реклама се старае да покаже на хората, че само 
с влизането им те веднага ще се пренесат в света на дадената тема, но 
трябва да са бързи! Местата са ограничени, тъй като помещението е 
малко, храните и напитките също, но най-вече това, че заведението 
не е целогодишно. Точно за това този вид кафенета се водят „Pop-Up“ 
защото то се появява за кратък период от време, обикновено няколко 
месеца, и след това затваря врати. Това го кара да бъде лимитирано, 
желано и задейства в хората “страха от това да не изпуснат” техния 
шанс да посетят това кафене, което може никога повече да не отвори.

Според Оксфордския речник (2018) страхът от това да не изпус-
неш (FoMO) е притеснение в хората, което те изпитват, когато ще се 
случи нещо хубаво/интересно и те няма да могат да присъстват. От 
друга страна, това също се прилага и когато човек се страхува, че из-
пуска важни неща от живота, които други хора споделят в социалните 
мрежи. Счита се, че този термин излиза през 2004 година и се свързва 
с нездравословно поглъщане на съдържание в социалните мрежи. 

 Разбира се, това работи и много успешно, защото когато се обя-
ви периодът, в който ще работи, това позволява постоянен приток 
от хора в рамките на тези няколко месеца. Цените там са една идея 
по-големи от едно обикновено кафене, а наличието на всякакви ма-
териални сувенири също води до още допълнителни приходи. Целта 
на такова заведение е да спечели колкото се може повече приходи за 
максимално малък период от време, за да може да се покрият всич-
ки разходи и впоследствие фирмата, която отваря това заведение, да 
отвори ново на нова локация с друга тема, докато има такъв интерес.

Съвременните поп-ъп кафенета се характеризират с креативни 
концепции и променящи се формати, които привличат и задържат 
вниманието на посетителите.

Добър пример за това са ресторантите и кафенетата на една от 
водещите в света компании в сферата на развлекателната индустрия 
- Disney. Популярен бранд с разпознаващи герои, които се харесват 
както от малки, така и от големи. Интересен факт е, че освен техните 
тематични паркове и круизи, имат и заведения за хранене, които са на-
пълно вдъхновени от Disney вселената или от конкретни персонажи. 

Едни от най-големите фирми, отговарящи точно за Pop-Up кафе-



346

нетата на Disney, са “Oh My Café” в Япония и “La La Land Kind Café” 
за американския пазар. Това са фирми, които се занимават конкретно 
с такъв вид кафенета, предлагащи различни тематични преживява-
ния, като разполагат с официален лиценз (позволение под формата 
на документи) от дадения бранд (в случая Disney) (The Walt Disney 
Studios Licensing Website, 2026).

Бранд като Disney винаги е бил и ще бъде популярен и точно 
заради това той се използва за такъв вид поп ъп кафенета, защото 
гарантира, че потокът от местни и туристи ще бъде огромен за пе-
риода, в който е отворен. Също така той дава възможност да бъде на 
една и съща локация и да се използва подновен лиценз, тъй като след 
приключването на първата тематика, след малка промяна на декора и 
менюто, което може да отнеме няколко седмици, то може отново да 
се отвори, но тематиката да бъде на друг анимационен филм. Pop-Up 
кафенетата често могат да се използват и като реклама на нов филм, 
в случай че определена игра пусне нова такава, онлайн състезания 
свързани с игри, нови сезони на сериали и анимета и други. 

В столичния град София по последни данни на туристическия 
регистър в категория ЗХР има около 20 000 заведения за хранене и 
развлечение, а от тях приблизително 490 са кафе-сладкарници. 

Въпреки че точният брой на тематичните заведения не е ясен, 
може все пак да се разгледат тези, които са по-разпознаваемите, като 
например B53 Cocktail Bar & Dinner, Le Petit Chef в Hotel Hilton Sofia, 
Corgi‘s Cafe - Food - Bar и други. 

B53 Cocktail Bar & Dinner е първото заведение в София, което 
предлага възможността да „вкусиш филма“. През 2023 година те за-
почват да развиват тази идея, която много бързо набира популярност в 
социалните мрежи и бързо се харесва както на млади, така и на по-го-
леми. Клиентът може бързо и лесно да разгледа техния личен сайт, да 
отвори програмата за деня/седмицата/месеца и да си избере кой филм 
иска да гледа, и да си направи резервация както в сайта, така и чрез 
обаждане по телефона. По думите на B53 те са подбрали няколко ем-
блематични филма като „Аватар“, „Карибски пирати“, „Сам вкъщи“, 
„Рататуй“ и много други, като тяхната цел е да добавят още филми.

Друга концепция, която B53 са развили и не само че са първите 
в България, а по техни думи и „първите в света“, казвайки още и: „...
вечеря - преживяване, което няма аналог нито в България, нито извън 
нея.“ е именно концепцията „Вкуси виртуалното“ - първото по рода 
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си VR кулинарно преживяване в света...“ (B53 Cocktail Bar & Dinner, 
2026).

Това е вечеря, вдъхновена от четирите природни елемента, а 
именно вода, въздух, огън и земя. Начинът, по който се провежда да-
дената вечеря, е следният. След настаняването на гостите те получа-
ват VR (virtual reality/виртуална реалност) очила, а след поставянето 
им гостът се потапя в нова среда, придружена с много цветове, музи-
ка и образи, правейки средата около тях да наподобява един „магичен 
свят“ с целта гостът да остане не само нахранен, а и с едно незабра-
вимо преживяване. 

Le Petit Chef в хотел Hilton Sofia е вторият, но не по важност ЗХР, 
който предизвиква интерес сред всички и до ден днешен продължава 
да бъде обсъждан и споделян във всички социални мрежи. Le Petit 
Chef е верига ресторанти из целия свят. В самото си начало то е било 
просто една идея, докато Filip Sterckx, Antoon Verbeeck, Birgit Sterckx 
и Paulina Zybinska не решили да я осъществят. Белгийците създават 
кратко YouTube видео, в което главният герой е именно малкият гот-
вач, който готви, и то бързо набира популярност, събирайки над 30 
милиона гледания. Първият отворен ресторант е през далечната 2015 
година в New York, а в днешно време вече са над 130 ресторанта из 
целия свят, като една от локациите на малкия шеф е именно София, 
България. 

Corgi‘s Cafe е едно от популярните заведения за хранене и раз-
влечение. Впечатляват с интересен дизайн, богато меню, хубава об-
становка, но най-вече с това, че може да пиете кафето си с предста-
вители на кучешката порода корги. Разбира се, всеки отива заради 
коргитата. Те са малка порода кучета, които са доста разпознаваеми 
и популярни из цял свят. Техните къси крака и дълги тела с много 
дълъг и цветен косъм веднага привличат погледа на всеки и създават 
тази нужда веднага да си поиграеш с тях. „Те обикновено са умни, 
дружелюбни, спокойни и игриви.“ (PurinaBG, 2026).

Това са само няколко от примерите за тематични заведения в 
София. Те показват, че това, което спира един човек, е само креа-
тивността му. София неслучайно е дом на много такива заведения. 
Нашата столица е голяма не само по площ, а и по население. Има 
достъпен градски транспорт като тролеи, автобуси и метро, което по-
мага още повече за развиването на всякакъв вид бизнес, дори и да е в 
краен квартал. Наличието на летище, което работи както с български 
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авиолинии, така и с чуждестранни, помага за развиването на туризма 
с това, че чужденци могат да посетят нашата столица по всяко време 
и да се насладят на всички тези „скрити перли“. 

След направеното проучване и изложената информация за тези 
тематични заведения можем да забележим, че само едно от тях е тема-
тично кафе. Тоест в София почти няма тематични кафене-сладкарни-
ци. Това прави този град прекрасно място за развиването на идейния 
проект, а именно лицензирано Pop-Up Café на тема Dead by Daylight.

Разработването на лицензирано Pop-Up Café на тема Dead by 
Daylight ще бъде възможно само с разрешително. 

Първата стъпка, преди да се заяви закупуването на лиценза, е 
да се направи пълен бизнес и оперативен план в комбинация с меню 
и примерна схема на търговска зала с moodboard за обзавеждането. 

Менюто може да е комбинация от различни малки десерти, со-
лени неща като сандвичи и, разбира се, напитки като кафе, чай и дру-
ги алкалоидни. Обикновено не са позволени продукти, чиято марка 
е видна. Такова изключение би било възможно само ако дадения IP 
(Intellectual Property) в случая DBD вече си партнира по един или 
друг начин с тези марки. Това се прави, за да се избегне комерса-
лизацията, безплатното промотиране на чужди брандове и за да не 
се разваля атмосферата на крайния продукт, а именно тематично ка-
фене с конкретна тематика, в случая Dead by Daylight, която не си 
партнира с подобни брандове. Храните и напитките трябва да бъдат 
вдъхновени от играта или, при наличието на съществуващи такива в 
нея, да бъдат директно пресъздадени. Въпреки че DBD не е игра за 
храна, те все пак са намерили начин да я инкорпорират под формата 
на offerings (дарове), които можеш да предадеш преди началото на 
игралния рунд. Те наподобяват пудинг, торти и кафета, като за разли-
ка от типичните такива, те са изобразени с човешки части като кожа, 
пръсти, очи и други. Именно това е идеята и на този вид Pop-Up ка-
фенета да пресъздават или наподобяват неща от самата тема, за да 
пренесат клиента още повече в света на Dead by Daylight.

Примерна схема на търговска зала в комбинация с moodboard 
за обзавеждането би помогнала много за представянето на идеята. 
Тя ще покаже на канадското студио, което е създало играта а именно 
BHVR Interactive, че ние разбираме техния продукт, уважаваме го и 
сме готови да дадем всичко от себе си той да бъде представен в най-
добрата му светлина. Интериорът трябва да е силно инспириран от 
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играта, като най-важното е да остане верен на нея и да не се разваля 
атмосферата. 

Втората стъпка е да се осъществи контакт с компанията BHVR 
Interactive, и по-конкретно с отдела, който отговаря за лицензите за 
дрехи, колекционерски фигурки и храна. В случая контактът ще се 
случи по официалния имейл, който те са предоставили, а той е един. 
Разбира се, това е един от редките случаи, защото по-често от обик-
новено това да се свържеш с правилния отдел може да се окаже мно-
го трудно. Зад един продукт, дали филм, сериал, игра или конкретен 
герой/персонаж, стоят много екипи, занимаващи се с различни неща. 
Човекът или хората, които са създали конкретния продукт, не винаги 
са тези, които отговарят за раздаването на лицензи. Има случаи, в 
които дадена компания е разпределила лицензите между много еки-
пи: екип за дрехи, екип за храна, екип за колаборации с филми, екип 
за колаборации с игри, а понякога и с подекип за всяко едно от тези 
неща като например екип, който се занимава с предлагането на ли-
цензи само за дрехи при колаборация с дадена игра, затова е важно 
да се обърнем към конкретния екип, който отговаря точно за това, от 
което ние имаме нужда.

Екипът за лицензи на BHVR Interactive трябва да е съгласен с 
нашите намерения за това как искаме да представим техния продукт, 
като понякога това може да отнеме седмици или месеци, и едва след 
като това се случи, лицензът може да бъде закупен. 

По неофициални данни в интернет предполагаемата сума за 
един лиценз, позволяващ продажбата на колекционерски фигури, 
дрехи или храна, може да варира между 800$ и 5000$, като тези суми 
не са конкретно за DBD. Голямата разлика между долния и горния 
праг се дължи на това за какво точно ще използвате самия лиценз. 
Фактори като това колко е популярен самият IP и дали искате да об-
хващате повече неща от дадения лиценз, също влияят на цената. 

След като всичките компоненти като бизнес и оперативен план, 
меню, примерна схема на търговска зала и moodboard за обзавеж-
дането са одобрени от BHVR Interactive ние можем да закупим ли-
ценза и да започнем работата по отварянето на кафенето. Отварянето 
на кафене в България изисква регистрация на фирма (ЕООД/ООД) в 
Търговския регистър, намиране на подходящо помещение със статут 
на заведение или магазин (по ЗУТ), получаване на разрешителни от 
БАБХ и пожарна безопасност. Процесът включва бизнес план, обо-
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рудване, наемане на персонал и внедряване на НАССР система. След 
това предстоят преговори с кухня майка, която би могла да ни при-
готвя десертите, и да направим съпоставка дали би било по-изгодно 
храната да се приготвя от тях, или да се приготвя от персонала на 
кафето, наемайки професионално пригоден човек за това или обуча-
вайки персонала, за да притежава нужните качества за направата им.

Заключение
Бихме могли да твърдим, че настоящата идея е един много добър 

начин да развиеш бизнес в ниша, която все още не е така популярна в 
България. Изискват се не малко средства, но ако се направи по изис-
кванията на компанията, даваща лиценза, направи се изследване на 
града, в който ще отворим Pop-Up кафенето, проучат се чуждестран-
ните лицензирани Pop-Up кафета и се вложат достатъчно средства, 
това би било предпоставка за един успешен проект, който може да се 
отваря наново и наново, докато има интерес.

Именно това е принципът на тези чуждестранни кафета. Да си 
намерят лиценз, който се харесва, да се подновява при нужда и по 
възможност компанията, даваща лиценза, да има достъп до други 
лицензи. Disney са отново перфектният пример за това. Те държат 
лицензи за: принцесите на „Дисни“, „Марвел“, филмовата пореди-
ца „Пришълецът“, „Междузвездни войни“, „Аватар“, „Семейство 
Симпсън“ и много други;

Имайки връзка веднъж с екипа на компания на такова ниво и из-
градиш ли взаимоотношения и доверие с тях, то процесът за отваряне 
на Pop-Up кафене ще става много по-лесно всеки следващ път. Едно 
помещение, едно и също електрическо оборудване, различен декор 
и десерти и възможност за връщане на кадрите за всяко следващо 
отваряне на кафенето.
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Въведение
В условията на динамична икономическа среда, характеризира-

ща се с висока степен на конкуренция и необходимост от непрекъсна-
то обновяване на производствените ресурси, въпросът за осигуряване 
на ефективно финансиране на инвестициите придобива съществено 
значение. В този контекст лизингът се утвърждава като гъвкав ин-
струмент, който позволява на предприятията да придобиват и използ-
ват дълготрайни активи без необходимост от значителни първоначал-
ни разходи. Неговото приложение е особено важно при ограничен 
достъп до банково кредитиране и при необходимост от оптимизиране 
на паричните потоци, което го превръща в реална алтернатива на тра-
диционните форми на финансиране. Заедно с това следва да се отбе-
лежи, че в нашата страна проблемът, свързан с развитието на лизинга 
в строителството, не е достатъчно изследван (Чапаров, 2022).

Изследователският проблем, разглеждан в настоящия доклад, е 
свързан с ограниченото използване на лизинга като инструмент за 
инвестиционно финансиране в България. Анализът показва наличие 
на устойчива тенденция на растеж, но същевременно се наблюдава 
висока степен на секторна концентрация, основно в автомобилния 
сегмент, както и недостатъчно използване на лизинга за финансиране 
на производствени активи и иновации. Това налага необходимостта 
от по-задълбочено изследване на факторите, които ограничават не-
говото приложение, както и формулиране на практически насоки за 
повишаване на ефективността му.

Основната цел на доклада е да се анализира ролята на лизин-
га като източник на финансиране в България и на тази основа да се 
предложат възможности за разширяване на неговото приложение в 
икономиката. За постигането на тази цел са поставени задачи, свър-
зани с изясняване на същността и значението на лизинга, анализ на 
неговото развитие и сравнение с други форми на финансиране, както 
и извеждане на конкретни предложения за подобряване на съществу-
ващата практика. Методологията на изследването се основава на из-
ползването на общонаучни икономически методи, сред които анализ 
и сравнителен подход.

Настоящият доклад е структуриран в няколко основни части, 
които последователно разглеждат теоретичните основи на лизинга, 
неговото приложение в българската икономика и възможностите за 
усъвършенстване на лизинговите отношения. Акцентът е поставен 
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върху анализа на реалното състояние на пазара и върху формулира-
нето на практически приложими решения, съобразени със специфич-
ните икономически условия в България.

Теоретични аспекти на лизинга
Лизингът е форма на финансиране, която отговаря на изисква-

нията на научно-техническия процес и създава нови мотивационни 
стимули в икономиката (Чапаров, 2011). Лизингът най-общо може да 
се дефинира като основана на договор сделка, със сключването на 
която лизингодателят се задължава да предостави на лизингополу-
чателя правото да ползва даден дълготраен актив за определен срок 
срещу уговорено заплащане (Николова, 2010). Икономическата същ-
ност на лизинга се изразява в съчетаването на характеристики както 
на наемните, така и на кредитните отношения, което го превръща в 
гъвкав инструмент за осигуряване на достъп до дълготрайни матери-
ални активи. В зависимост от степента на прехвърляне на рисковете 
и изгодите, свързани със собствеността, лизингът се разделя основно 
на финансов и оперативен, като това разграничение има съществено 
значение за неговото счетоводно и икономическо третиране. Разгра-
ничаването между тях се извършва на принципа „предимство на съ-
държанието пред формата“, т.е. въз основа на същността на сделката, 
а не според формалността на договора (Вачков и кол., 2017).

Значението на лизинга като форма на финансиране нараства в 
условията на ограничени финансови ресурси и необходимост от под-
държане на ликвидността на предприятията. Той предоставя възмож-
ност за придобиване на активи без значителни първоначални инвес-
тиции, като разходите се разпределят във времето и се съобразяват с 
генерираните парични потоци. По този начин се намалява текущото 
финансово натоварване и се създават предпоставки за по-ефективно 
управление на капитала. Лизингът е особено подходящ за малките и 
средните предприятия, които често срещат затруднения при достъпа 
до банково финансиране, тъй като самият актив служи като обезпе-
чение по сделката.

Освен това лизингът допринася за повишаване на техноло-
гичното равнище на предприятията чрез осигуряване на достъп до 
съвременно оборудване и машини, без необходимост от незабавно 
придобиване на собствеността. Това позволява по-бързо адаптиране 
към промените в пазарната среда и намалява риска, свързан с мо-
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ралното остаряване на активите. В същото време гъвкавите условия 
на лизинговите договори дават възможност за избор между различни 
варианти в края на срока - придобиване, подмяна или връщане на ак-
тива, което допълнително увеличава неговата привлекателност като 
инструмент за финансиране.

Съществуват различни разновидности на лизинга, извън тради-
ционните финансов и оперативен, като един от тях, сублизингът, е 
широко разпространен у нас. Сублизингът е финансова техника, при 
която лизингополучателят по договор за финансов лизинг на свой 
ред преотдава получения актив на трето лице (сублизингополучател). 
По този начин той се превръща в лизингодател. У нас това право на 
сублизинг е уредено в Търговския закон, чл. 346 (Грамада, 2018). 
Други популярни форми на лизинга, които са разпространени в прак-
тиката, са разделен лизинг, експортен лизинг, транзитен лизинг, ли-
зинг на производителя, обратен лизинг и други (Йовчев, 2000, с. 162). 

Анализ на лизинга в България
Лизингът в България се утвърждава като значим елемент от фи-

нансовата система, като неговото развитие е пряко свързано с необ-
ходимостта на предприятията от гъвкави източници на финансиране. 
В условията на ограничен достъп до банков кредит и повишени изи-
сквания към кредитоспособността, лизинговите сделки предоставят 
възможност за придобиване на активи при по-ниско първоначално 
финансово натоварване. Лизингът е финансова услуга, която може 
да се предлага от всяко търговско дружество, без да се изисква спе-
циално разрешение или лицензионен режим за нейното практикува-
не (Вачков и кол., 2006, с. 303). Основно предимство на лизинга е 
възможността за разсрочване на плащанията във времето, като те се 
съобразяват с генерираните парични потоци от използването на ак-
тива, което позволява по-ефективно управление на ликвидността и 
намаляване на краткосрочния финансов риск.

Сравнението на лизинга с други форми на финансиране, като 
банковия кредит и собственото финансиране, показва съществени 
различия по отношение на риска, гъвкавостта и изискванията към 
предприятията. За разлика от банковото кредитиране, при което се 
изисква предоставяне на обезпечения и доказване на висока креди-
тоспособност, при лизинга самият актив изпълнява ролята на гаран-
ция, което улеснява достъпа до финансиране, особено за малките и 
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средните предприятия. В същото време лизингът позволява по-го-
ляма адаптивност на условията спрямо нуждите на бизнеса, вклю-
чително възможност за промяна на погасителния план или избор на 
различни варианти в края на договора (вж. Таблица 1).

Таблица 1
Съпоставка между финансов лизинг и потребителски кредит

№ Критерий  
за сравнение

Финансов лизинг Потребителски кредит

1 Собственост 
и финансови 
рискове

Позволява на клиентите 
да използват автомобила, 
без да го купуват напъл-
но. Това намалява финан-
совите рискове, свързани 
със световната иконо-
мическа нестабилност и 
амортизацията на стой-
ността на автомобила.

Клиентът става собственик на авто-
мобила веднага след покупката като 
поема всички финансови рискове, 
свързани с неговата стойност във 
времето.

2 Месечни 
вноски и лих-
вен процент

Обикновено предлага по-
ниски месечни вноски 
в сравнение с потреби-
телския кредит, тъй като 
клиентите плащат само 
разликата между цената 
на автомобила и остатъч-
ната му стойност.

Предполага по-високи месечни внос-
ки за същия срок на погасяване, по-
ради включената пълна стойност на 
автомобила, заедно с лихвата. Тази 
форма на финансиране осигурява 
собственост на клиента веднага след 
покупката, но идва със задължението 
за по-високи месечни разходи.

3 Гъвкавост  
и контрол

Осигурява по-голяма 
гъвкавост при смяна на 
автомобила и опция за 
връщане на автомобила в 
края на срока на лизинга.

При потребителския кредит, клиен-
тите могат да променят автомобила 
и да правят модификации, без да се 
нуждаят от одобрение от лизингова-
та компания. Те имат пълна свобо-
да да променят автомобила според 
своите нужди и предпочитания, без 
да бъдат ограничени от условия на 
лизингов договор или одобрение от 
страна на финансовия институт.

Източник: Masterlease, 2026

Анализът на развитието на лизинговия пазар в България показва 
устойчива тенденция на растеж през последните години, което се из-
разява в значително увеличаване на обема на лизинговите вземания. 
Наблюдава се плавно нарастване в периода преди 2020 г., последва-
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но от относително запазване на нивата в условията на икономическа 
несигурност и последващо ускоряване на растежа след 2021 г. Тази 
динамика свидетелства за устойчивост на сектора и за нарастващо 
доверие към лизинга като инструмент за финансиране на инвестиции 
(вж. Фигура 1).

277 
 

Анализът на развитието на лизинговия пазар в България показва устойчива 
тенденция на растеж през последните години, което се изразява в значително 
увеличаване на обема на лизинговите вземания. Наблюдава се плавно нарастване в 
периода преди 2020 г., последвано от относително запазване на нивата в условията на 
икономическа несигурност и последващо ускоряване на растежа след 2021 г. Тази 
динамика свидетелства за устойчивост на сектора и за нарастващо доверие към лизинга 
като инструмент за финансиране на инвестиции (вж. Фигура 1). 

 
Фиг. 1. Размер на лизинговия пазар, определен от нетните лизингови вземания по  

 
Фиг. 2. Нетна стойност на вземанията по договори за финансов лизинг към 31.12.2025 г. 
по тип актив 
Източник: Българска асоциация за лизинг 
 

Възможности за усъвършенстване на лизинговите отношения в България 

Фиг. 1. Размер на лизинговия пазар, определен от нетните лизингови 
вземания по финансов и оперативен лизинг към периода 2015-2025 г. 

(в хил. лева)
Източник: Българска асоциация за лизинг

Наред с положителната динамика, структурата на лизинговия 
пазар разкрива съществени дисбаланси, изразяващи се в силна кон-
центрация в определени категории активи. Най-голям дял заемат ле-
ките автомобили, следвани от товарните превозни средства, което по-
казва, че лизингът в България се използва предимно за финансиране 
на транспортни средства. В същото време делът на производственото 
оборудване, машините и технологичните активи остава сравнително 
ограничен, което ограничава възможностите за използване на лизин-
га като инструмент за стимулиране на индустриалното развитие и 
иновациите. Тази структура на пазара показва наличие на неизполз-
ван потенциал за разширяване на приложението на лизинга в други 
сектори на икономиката (вж. Таблица 2 и Фигура 2).
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Таблица 2
Нетна стойност на вземанията по договори за финансов лизинг  

към 31.12.2025 г. по тип актив

Тип актив Стойност (в хил. лева) %
Машини, съоръжения и индустриално 
оборудване 1 484 804 20.98%

Компютри и подобно електронно оборудване 6 248 0.09%
Товарни и лекотоварни автомобили 1 498 490 21.18%
Леки автомобили 3 893 633 55.02%
Недвижимо имущество 119 427 1.69%
Други 73 999 1.05%
Общо 7 076 601 100%

Източник: Българска асоциация за лизинг
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Фиг. 2. Нетна стойност на вземанията по договори  
за финансов лизинг към 31.12.2025 г. по тип актив

Източник: Българска асоциация за лизинг

Възможности за усъвършенстване на лизинговите отноше-
ния в България

Въпреки отчетеното развитие на лизинговия пазар в България, 
съществуват редица структурни и функционални ограничения, които 
възпрепятстват по-пълното използване на този инструмент за финан-
сиране. Един от основните проблеми е високата степен на секторна 
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концентрация, при която преобладаващата част от лизинговите сдел-
ки са насочени към финансиране на леки и товарни автомобили. Това 
ограничава възможностите за използване на лизинга в производстве-
ни дейности, технологично обновяване и инвестиции с по-висока до-
бавена стойност, като по този начин се стеснява неговото въздействие 
върху икономическото развитие.

Друг съществен проблем е свързан с ограничената диверсифи-
кация на лизинговите продукти и недостатъчната степен на адаптира-
не към специфичните потребности на предприятията. В практиката 
преобладават стандартни договорни форми, които не винаги отчитат 
особеностите на различните отрасли и инвестиционни проекти, кое-
то намалява привлекателността на лизинга като гъвкав финансов ин-
струмент. Наред с това, достъпът до лизингово финансиране за мал-
ките и средните предприятия остава ограничен, поради изисквания, 
свързани с оценката на риска и необходимостта от стабилни парични 
потоци, което създава бариери пред по-широкото му приложение.

Съществено ограничение представлява и съществуващата прав-
на и институционална рамка (Търговски закон, 1991), която не ви-
наги отразява икономическата същност на лизинговите отношения. 
Липсата на ясно разграничение между различните видове лизинг и 
несъответствията между правното, счетоводното (Брезоева, 2018) и 
данъчното третиране могат да доведат до нееднозначно тълкуване 
на договорите и до повишена правна несигурност за участниците в 
сделките. Това създава допълнителни рискове и затруднения при пла-
нирането и реализирането на инвестиции чрез лизинг.

Наред с това, нивото на дигитализация в лизинговия сектор оста-
ва сравнително ограничено, което влияе върху ефективността на про-
цесите и времето за обработка на сделките. Липсата на широко раз-
пространени електронни платформи за кандидатстване и управление 
на договорите, както и ограниченото използване на автоматизирани 
системи за оценка на кредитоспособността, намаляват конкурентос-
пособността на сектора в сравнение с по-развитите пазари. Допълни-
телен фактор е и недостатъчната информираност на бизнеса относно 
възможностите, които лизингът предоставя, което води до неговото 
подценяване като стратегически инструмент за финансиране.

Развитието на лизинговия сектор в България може да бъде под-
помогнато чрез адаптиране на утвърдени международни практики, 
които са доказали своята ефективност в страни с по-развити финан-
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сови пазари. В държави като Германия1 и Франция2 лизингът е силно 
интегриран с банковия сектор, като значителна част от лизинговите 
компании функционират като дъщерни дружества на търговски бан-
ки. Това създава възможност за по-лесен достъп до финансиране, по-
добро управление на риска и предлагане на комплексни финансови 
продукти, съчетаващи кредитиране и лизинг. Подобен модел може да 
бъде адаптиран в българските условия чрез насърчаване на по-тясно 
сътрудничество между банки и лизингови дружества.

В САЩ (Ken Research, 2024) лизинговият пазар се характери-
зира с висока степен на продуктова диверсификация и развитие на 
вторични пазари за активи, което повишава ликвидността и ефектив-
ността на сделките. Разпространени са различни форми като опера-
тивен лизинг, финансов лизинг и обратен лизинг, които предоставят 
на предприятията по-голяма гъвкавост при управлението на активи-
те. Прилагането на подобни практики в България би допринесло за 
разширяване на обхвата на лизинговите услуги и за по-добро съобра-
зяване с инвестиционните потребности на бизнеса. 

В Обединеното кралство ключова роля за развитието на лизинга 
играе дигитализацията на процесите, включително използването на 
онлайн платформи3 за кандидатстване, одобрение и управление на 
договорите. Финтех4 компаниите внедряват автоматизирани системи 
за оценка на кредитоспособността, базирани на обработка на големи 
обеми данни, което значително съкращава времето за вземане на ре-
шения и повишава точността на оценките. Подобни решения могат 
да бъдат приложени и в България с цел повишаване на ефективността 
на лизинговите услуги и подобряване на достъпа до финансиране.

Практиката на страни от Централна и Източна Европа, като Пол-
ша и Румъния, показва, че адаптирането на европейските регулатор-
ни стандарти и насърчаването на конкуренцията водят до динамично 
развитие на лизинговия сектор. В тези държави лизингът се използ-
ва широко за финансиране на оборудване и транспортни средства, 
като същевременно се разширява достъпът на малките и средните 
1	 Пример за такава компания е Deutsche Leasing, която е част от банковата група 

Sparkassen.
2	 Пример за такава компания е Grenke AG.
3	 Примери за такива платформи са Funding Circle и Assetz Capital
4	 Финтех или Fintech (Financial Technology) представлява интеграция на технологии 

за подобряване или автоматизиране на финансови услуги за бизнесите и крайния 
потребител.
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предприятия до финансови ресурси. Прилагането на подобни подхо-
ди в България предполага усъвършенстване на нормативната рамка, 
стимулиране на иновациите и създаване на по-благоприятна среда за 
развитие на лизинговите отношения.

Предложеният механизъм за развитие на лизинга в България е 
насочен към преодоляване на установените структурни ограничения 
и разширяване на ролята му като инструмент за инвестиционно фи-
нансиране. Той се основава на разбирането, че лизинговият пазар в 
страната се характеризира с устойчива динамика, но същевременно 
е ограничен от висока секторна концентрация и недостатъчно из-
ползване в области с по-висока добавена стойност. Основната цел на 
механизма е да създаде условия за диверсификация на лизинговите 
услуги, подобряване на достъпа до финансиране и повишаване на 
ефективността на процесите, като се запази връзката с реалните по-
требности на предприятията.

Първото направление е свързано с диверсификацията на лизин-
говите активи, чрез насърчаване на използването на лизинг за фи-
нансиране на машини, оборудване и технологични решения. Това 
предполага създаване на стимули за предприятията да инвестират 
в производствени активи, както и разработване на специализирани 
лизингови продукти, насочени към индустриалния сектор. Второто 
направление е ориентирано към разширяване на достъпа на малките 
и средните предприятия до лизингово финансиране чрез облекчаване 
на процедурите, въвеждане на по-гъвкави условия и намаляване на 
административната тежест при сключване на договори.

Третото направление включва интегриране на лизинга с други 
форми на финансиране, което позволява комбиниране на различни 
финансови инструменти в рамките на инвестиционни проекти. Това 
създава възможност за по-добро разпределение на риска и по-ефек-
тивно използване на наличните ресурси. Четвъртото направление е 
свързано с насърчаване на иновациите и устойчивото развитие чрез 
развитие на форми като зелен лизинг (NHS England, 2026) и финан-
сиране на технологични решения, което допринася за повишаване на 
конкурентоспособността на предприятията.

Петото направление е насочено към оптимизиране на пазарната 
среда чрез намаляване на административните пречки, ускоряване на 
процедурите по одобрение и подобряване на организационната ефек-
тивност на лизинговите компании. Шестото направление обхваща 
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повишаването на информираността и използването на лизинга чрез 
информационни кампании и включването му в стратегическото пла-
ниране на предприятията, което създава предпоставки за по-широко 
и целенасочено приложение на този инструмент в икономическата 
практика.

Заключение
Проведеният анализ на лизинга като форма на финансиране в 

България показва, че той заема все по-значимо място в процеса на 
осигуряване на инвестиционни ресурси за предприятията. Наблюда-
ва се устойчива тенденция на развитие на лизинговия пазар, която се 
изразява в нарастване на обема на лизинговите сделки и повишен ин-
терес от страна на икономическите субекти. В същото време структу-
рата на пазара разкрива наличие на съществени ограничения, свърза-
ни предимно с концентрацията в автомобилния сектор и недостатъч-
ното приложение на лизинга в области, свързани с производствени 
активи и технологично обновяване.

Извършеното съпоставяне с други форми на финансиране по-
твърждава, че лизингът притежава редица предимства, свързани с 
гъвкавостта на условията, възможността за разсрочване на плаща-
нията и по-лесния достъп до активи без значителни първоначални 
разходи. Въпреки това, неговото приложение в българската практика 
остава ограничено от фактори като недостатъчна диверсификация на 
продуктите, несъвършенства в нормативната рамка и по-ниска сте-
пен на дигитализация в сравнение с по-развитите пазари. Тези об-
стоятелства обуславят необходимостта от предприемане на целенасо-
чени мерки за подобряване на средата и стимулиране на по-широкото 
използване на лизинга.

Предложените насоки за развитие, основани на адаптиране на 
добри международни практики и изграждане на механизъм за раз-
ширяване на ролята на лизинга, са насочени към преодоляване на 
установените ограничения и към по-ефективно използване на този 
инструмент в икономиката. Реализирането на подобни мерки би доп-
ринесло за диверсификация на лизинговите услуги, подобряване на 
достъпа до финансиране и повишаване на инвестиционната актив-
ност на предприятията, което от своя страна има значение за устой-
чивото развитие на икономиката в България.
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Резюме: Докладът анализира управлението на транспортната дейност 
на „Калоян Ангелов Транспорт“ ООД с акцент върху планирането, контрола 
и управленските решения. Изследването обхваща управленските процеси, 
разходния контрол и използването на ресурсите. Използвани са наблюдение 
в реална работна среда, документален анализ и интервю, като ограничение 
е непълният достъп до финансова информация. Установена е добра опера-
тивна ефективност, но и проблеми, свързани с недостатъчна дигитализация. 
Резултатите са приложими за подобряване на управлението и повишаване 
на ефективността.

Ключови думи: управление, транспорт, контрол, себестойност, ефек-
тивност

Abstract: The report analyses the management of the transport activities 
of “Kaloyan Angelov Transport” LTD with an emphasis on planning, control and 
management decisions. The study covers management processes, cost control 
and resource use. Observation in a real work environment, documentary analysis 
and interview were used, with incomplete access to financial information as a 
limitation. Good operational efficiency was established, but also problems related 
to insufficient digitalization. The results are applicable to improving management 
and increasing efficiency.

Keywords: management, transport, control, cost, efficiency
JEL Code: O18

Въведение
Актуалността на разглежданата тема се обуславя от факта, че в 

съвременните условия на силно динамична външна среда, задълбо-
чаваща се демографска криза и непрекъснати регулаторни промени, 
ефективното управление на транспортната дейност е сериозно пре-
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дизвикателство. Транспортът е ключов фактор за цялостната ефек-
тивност и конкурентоспособност на всеки бизнес, а липсата на адек-
ватно управление неминуемо води до финансови негативи и отлив 
на клиенти. Конкретният управленски проблем, който се разглежда в 
настоящия доклад, е фокусиран върху дейността на „Калоян Ангелов 
Транспорт“ ООД. Като средно предприятие, фирмата трябва ежеднев-
но да търси баланс между оптимизирането на транспортните разхо-
ди, привличането и задържането на квалифицирани професионални 
шофьори, и поддържането на висока адаптивност при специфични 
задачи, като превоза на извънгабаритни товари. Управлението често 
се сблъсква с оперативни трудности, породени от разминавания меж-
ду заявени и реални габарити на товарите, което налага непрекъснато 
и гъвкаво ситуационно вземане на решения.

Това, което придава специфична стойност и новост на изследва-
нето спрямо класическите теоретични постановки, е анализът на един 
хибриден управленски модел в реална бизнес среда. За разлика от 
традиционните доктрини, които често разглеждат управлението като 
строго йерархични структури, тук се изследва как доказаните прин-
ципи при управлението на транспорта се съчетават с гъвкавостта на 
семейния бизнес. Разгледан е силно централизиран модел, при който 
управителят е едновременно стратегически лидер и оперативен водач 
– подход, който осигурява директен контрол върху ценообразуването 
и разходите, без информацията да се изменя по управленската верига. 

В структурно отношение докладът е изграден логически, за да 
отговори на основната цел на изследването: да се анализира ефек-
тивността на настоящия управленски модел в предприятието и да се 
идентифицират възможности за неговата оптимизация чрез техноло-
гична модернизация и подобрен разходен контрол. В първата част 
се изясняват теоретичните постановки, свързани със същността на 
транспортното управление, ролята на информацията и спецификата 
на управленските решения. Във втората част се преминава към прак-
тически анализ на дейността в „Калоян Ангелов Транспорт“ ООД, 
като се акцентира върху стратегическото планиране, ролята на спе-
диторското звено при калкулирането на риска и осъществяването на 
контрол от страна на ръководството. В заключителната част са фор-
мулирани конкретни насоки за технологично обновление и повиша-
ване на финансовата устойчивост.

За реализирането на задълбочен анализ в разработката са при-
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ложени различни изследователски методи. Използва се пряко на-
блюдение в реална работна среда за проследяване на процесите по 
планиране и разпределение на заявките. Структурираното интервю 
с управителя позволява събирането на качествена информация за 
стратегическата визия и трудностите с човешките ресурси. Допълни-
телно е направен анализ на вътрешна документация (пътни листове, 
отчети), както и PEST и SWOT анализ за оценка на макросредата и 
вътрешния потенциал на фирмата. Приложени са също сравнителни 
и статистически методи за оценка на ключови показатели като нато-
вареност и навременност на доставките.

Въз основа на идентифицираните проблеми са предложени 
практически решения, насочени към подобряване на управленската 
дейност. Те включват конкретни мерки за справяне с дефицита на 
кадри чрез политики за мотивация, както и предложения за оптими-
зиране на контрола върху разходите чрез по-активно използване на 
съвременни технологии. Целта на тези препоръки е да подпомогнат 
ръководството в усилията му да запази финансовата стабилност и по-
зициите на фирмата на транспортния пазар.

Изложение
Управлението на транспортната дейност е сложен процес, свър-

зан с планирането, организирането, реализацията и контрола върху 
транспортните операции в предприятието. В съвременните условия то 
има ключово значение за ефективното използване на ресурсите, нама-
ляването на разходите и поддържането на високо ниво на транспорт-
но обслужване. Както Д. Желязкова разглежда логистиката като едно 
сравнително ново научно направление и управленска практика, което 
провокира търсенето на успешни и рационални решения, свързани с 
управление на движението на стоково-материалните потоци в сферата 
на обръщението и в производството (Желязкова, 2010, с. 63). Това по-
казва, че управлението на транспорта е пряко свързано с координаци-
ята на материалните потоци и с вземането на ефективни управленски 
решения. От своя страна други автори отбелязват, че сред основните за-
дачи на управлението са „намаляване на риска от възникване на резки 
отклонения“ и „създаване на стабилност, устойчивост и плавност във 
функционирането“ (Ананиев, 2004, с. 31-32). В практиката на транс-
портните предприятия това се проявява чрез постоянен контрол върху 
превозите, разходите и организацията на работния процес. Именно по-
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ради това анализът на управлението на транспортната дейност в „Ка-
лоян Ангелов Транспорт“ ООД е важен за проследяване на начина, по 
който теоретичните принципи се прилагат в реална бизнес среда.

В тази връзка, с оглед на по-задълбоченото изследване на упра-
влението на транспортната дейност в „Калоян Ангелов Транспорт“ 
ООД, анализът започва с оценка на външната среда чрез прилагане на 
PEST анализ, който позволява да се идентифицират основните факто-
ри, оказващи влияние върху дейността на предприятието:

	• Политическите фактори се изразяват основно в регулатор-
ната рамка на транспортния сектор, включително изискванията на 
Европейския съюз, контрола върху превозите и административните 
процедури. Честите промени в нормативната уредба създават необхо-
димост от постоянна адаптация от страна на управлението.

	• Икономическите фактори оказват най-силно влияние върху 
дейността на фирмата. Повишаването на цените на горивата, инфла-
ционните процеси и увеличението на разходите за труд водят до пря-
ко нарастване на себестойността на транспортната услуга. В същото 
време конкуренцията в сектора ограничава възможностите за значи-
телно увеличаване на цените. 

Данните от графиката (вж. фиг. 1) показват динамиката на пре-
возените товари и транспортната работа през разглеждания период. 
Най-високи стойности се отчитат през 2024 г., когато превозените то-
вари достигат 1780.5 хил. т, а транспортната работа е 221.9 млн. ткм. 
През 2025 г. се наблюдава спад, като превозените товари намаляват 
до 1338.3 хил. т, а транспортната работа пада до 133.7 млн. ткм. Тези 
колебания изискват висока гъвкавост на автопарка.
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оперативната структура ключова роля заема главният спедитор, който при изготвянето на 
офертите прецизно калкулира държавните такси и задължително залага финансови 
буфери за управление на риска при непредвидени ситуации. Наред с оперативното 
планиране, ръководството идентифицира острият дефицит на качествени шофьори като 
основно стратегическо предизвикателство. Това измества управленския фокус към 
мотивирането и задържането на квалифицирания персонал като гаранция за качеството 
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	• Социалните фактори се проявяват най-вече чрез недостига 
на квалифицирани шофьори, който е сериозен проблем за транспорт-
ния сектор. Демографската криза и миграцията на работна сила за-
трудняват наемането и задържането на персонал, което поставя до-
пълнителен натиск върху управлението (вж. фиг. 2).

Данните от фигурата илюстрират трайна тенденция към нама-
ляване на трудоспособното население в страната. През 2022 г. то е 
възлизало на 3 775 116 души, докато през 2024 г. спада до 3 764 642 
души. Този постоянен спад допълнително илюстрира и потвърждава 
демографската криза и затруднява намирането на работна ръка.
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	• Технологичните фактори създават както възможности, така 
и предизвикателства. Внедряването на GPS системи, софтуер за уп-
равление на автопарка и дигитални платформи може значително да 
подобри контрола и ефективността, но изисква инвестиции и упра-
вленска ангажираност.

Управлението на транспортната дейност в „Калоян Ангелов 
Транспорт“ ООД успешно съчетава утвърдените управленски стан-
дарти с гъвкавостта, присъща за семейния бизнес. То се отличава със 
силна централизация, като прякото участие на ръководството в реал-
ния работен процес – често и в ролята на водач – гарантира контрол 
върху разходите в реално време и позволява формирането на конку-
рентни цени. В оперативната структура ключова роля заема главни-
ят спедитор, който при изготвянето на офертите прецизно калкулира 
държавните такси и задължително залага финансови буфери за упра-
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вление на риска при непредвидени ситуации. Наред с оперативното 
планиране, ръководството идентифицира острият дефицит на качест-
вени шофьори като основно стратегическо предизвикателство. Това 
измества управленския фокус към мотивирането и задържането на 
квалифицирания персонал като гаранция за качеството на услугата. 
За да се оцени финансовото измерение на тези управленски решения 
и да се анализира ефективността на дейността, е извършен преглед на 
основните разходни елементи на фирмата за периода 2022 – 2025 г.,  
представени в следващата таблица (вж. табл. 1).

Анализът на абсолютните стойности, представени в Таблица 1, 
показва тенденция на устойчив ръст във всяка една от разходните ка-
тегории през изследвания четиригодишен период. Видно е, че общи-
те разходи на предприятието нарастват от 1 277 хил. евро през 2022 г.  
до 1 516 хил. евро през 2025 г., което отразява както разширяването 
на дейността, така и външния инфлационен натиск върху транспорт-
ния сектор.

Таблица 1
Структура на транспортните разходи на „Калоян Ангелов Транспорт“ 

ООД за периода 2022 – 2025 г.

Година Гориво 
(хил. €)

Пътни 
такси 

(хил. €)

Ремонти и 
поддръжка 

(хил. €)

Застраховки 
(хил. €)

Заплащане 
на водачите 

(хил. €)

Други 
разходи
(хил. €)

Общо 
разходи
(хил. €)

2022 745 118 96 42 248 28 1 277 

2023 792 124 103 44 262 30 1 355 

2024 835 132 112 46 279 32 1 436 

2025 881 139 118 49 295 34 1 516 

Общо 3 253 513 429 181 1 084 124 5 584 
Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Най-осезаемо е нарастването при разходите за гориво, което е 
пряко следствие от характера на специализираните превози. Пара-
лелно с това се наблюдава и плавно, но постоянно увеличение на су-
мите за заплащане на водачите, което е резултат от управленската 
политика за поддържане на конкурентни възнаграждения с цел за-
държане на квалифициран персонал.

Тези абсолютни данни обаче разкриват само количественото из-



371

мерение на разходите. За да се разбере реалната тежест на отделните 
елементи и да се идентифицират скритите заплахи за рентабилнос-
тта, е необходимо да се премине от статичен към динамичен анализ. 
Поради тази причина, в следващата таблица (вж. табл. 2) данните са 
обобщени за целия период 2022 – 2025 г. В нея са представени раз-
ходните категории, тяхната относителна структура и темпът на при-
раст на постоянна база, който съпоставя стойностите от последната 
отчетна година спрямо началната. Този подход позволява да се дефи-
нират зоните с най-голям финансов натиск и да се проследи общото 
развитие на разходната част на „Калоян Ангелов Транспорт“ ООД.

Таблица 2
Структура и общо изменение на разходите  

за целия период 2022 – 2025 г.

Вид разход Общо за 
периода (€) Дял (%) Темп на прираст на 

постоянна база (%)
Гориво 3 253 000 58,263 +18,26
Пътни такси 513 000 9,188 +17,80
Ремонти и поддръжка 429 000 7,676 +22,92
Застраховки 181 000 3,243 +16,67
Заплащане за водачите 1 084 000 19,411 +18,95
Други разходи 124 000 2,219 +21,43
Общо 5 584 000 100 +18,72

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Представените данни в Таблица 2 не само проследяват разхо-
дите, но и разкриват същността на разходната политика на предпри-
ятието. Чрез обобщаване на информацията се извеждат дългосроч-
ни тенденции, които позволяват обективна оценка на управленската 
последователност и ефективността на взетите решения. На база на 
изчислените относителни дялове е изготвена кръгова диаграма, която 
визуално представя структурата на транспортните разходи и съотно-
шението между основните разходни елементи в общите разходи на 
дружеството (вж. фиг. 3).
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Гориво 3 253 000 58,263 +18,26

Пътни такси 513 000 9,188 +17,80

Ремонти и поддръжка 429 000 7,676 +22,92

Застраховки 181 000 3,243 +16,67

Заплащане за 
водачите

1 084 000 19,411 +18,95

Други разходи 124 000 2,219 +21,43

Общо 5 584 000 100 +18,72

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Представените данни в Таблица 2 не само проследяват разходите, но и разкриват 
същността на разходната политика на предприятието. Чрез обобщаване на информацията 
се извеждат дългосрочни тенденции, които позволяват обективна оценка на 
управленската последователност и ефективността на взетите решения. На база на 
изчислените относителни дялове е изготвена кръгова диаграма, която визуално представя 
структурата на транспортните разходи и съотношението между основните разходни 
елементи в общите разходи на дружеството (вж. фиг. 3).

Фигура 3. Структура на разходите в % за периода 2022 – 2025 г.
Източник: фигурата е съставена от автора
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разход е заплащането на водачите (19,41%), чийто ръст от +18,95% отразява 
стратегическото значение на квалифицирания труд. Най-същественото отклонение се 
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Анализът на структурата на оперативните разходи, визуализи-
ран на Фиг. 3, позволява да се направят няколко ключови извода. До-
минираща роля заемат енергийните разходи (58,26%), което се обяс-
нява с експлоатацията на специализирани триосни влекачи за тежки 
товари, изискващи значителна мощност. Това прави фирмата силно 
чувствителна към пазарните колебания на цените на петрола. Вто-
рият по големина разход е заплащането на водачите (19,41%), чийто 
ръст от +18,95% отразява стратегическото значение на квалифици-
рания труд. Най-същественото отклонение се наблюдава при разхо-
дите за ремонти и поддръжка, които отчитат най-агресивния темп на 
прираст (+22,92%), сигнализирайки за ускорена амортизация на тех-
никата. Пътните такси (9,19%) също нарастват осезаемо (+17,80%), 
което оправдава практиката за залагане на финансови буфери. В об-
общение, установеното разпределение потвърждава критичната за-
висимост на дружеството от горивните ресурси и човешкия капитал, 
което служи за основа при дефинирането на оперативните приорите-
ти на ръководството.

С оглед задълбочаване на изследването е приложен и SWOT 
анализ, който обобщава вътрешното състояние на фирмата и нейната 
позиция спрямо външната среда.

Анализът показва, че „Калоян Ангелов Транспорт“ ООД разпо-
лага с реален потенциал за развитие, но същевременно среща ограни-
чения, свързани основно с организацията на управлението. От една 
страна, фирмата има съществено конкурентно предимство – специа-
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лизиран автопарк, който ѝ позволява да извършва извънгабаритни 
превози. Това я позиционира в по-тясна пазарна ниша с по-слаба 
конкуренция и възможност за по-висока доходност от отделните кур-
сове. Допълнително, прякото участие на управителя в оперативна-
та дейност осигурява ефективен контрол върху разходите и изпъл-
нението на транспортните задачи. Наличието на постоянни клиенти 
също създава стабилност в дейността.

Въпреки това, в управленската и организационната структура се 
наблюдават слабости, които ограничават възможностите за разширя-
ване. Липсата на второ управленско ниво и зависимостта от ограни-
чен брой ключови лица затрудняват поемането на по-голям обем рабо-
та и създават риск при натоварване или възникване на проблеми. Това 
се отразява пряко върху планирането и устойчивостта на резултатите. 

В същото време съществуват възможности за подобрение. Внед-
ряването на специализиран софтуер (Transport Management System 
– ТMS) би оптимизирало процесите и би позволило увеличаване на 
дейността без значително нарастване на административната тежест. 
Нарастващото търсене на специализирани транспортни услуги също 
създава условия за разширяване в сегмента, в който фирмата вече има 
опит.

Наред с това обаче остават и съществени рискове. Най-сериозен 
е свързан с високата зависимост от цените на горивата, както и с не-
достига на квалифицирани шофьори. Допълнително влияние оказват 
и промените в регулаторната среда, които изискват постоянна адап-
тация и водят до увеличаване на разходите.

Заключение
Проведеният анализ на управлението на транспортната дейност 

в „Калоян Ангелов Транспорт“ ООД позволява да се систематизират 
изводи за оперативната ефективност на предприятието и да се опре-
делят конкретни насоки за неговото бъдещо развитие. Изследването 
потвърждава, че внедреният хибриден модел на управление, характе-
ризиращ се със силна централизация и директен контрол от страна на 
ръководството, осигурява необходимата гъвкавост при изпълнението 
на специализирани транспортни задачи. Тази структура позволява 
прецизно калкулиране на разходите и поддържане на високо качество 
на услугите в нишата на извънгабаритните превози, което е и основ-
ното конкурентно предимство на фирмата. 
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Въпреки стабилните пазарни позиции, резултатите от изследва-
нето за периода 2022 – 2025 година очертават сериозни предизви-
кателства, свързани с външната икономическа среда и вътрешната 
организация. Установена е висока финансова зависимост от енер-
гийните ресурси, като разходите за гориво заемат доминиращ дял от 
58,26% в общата разходна структура. Същевременно, най-високият 
темп на нарастване на разходите се наблюдава при поддръжката и 
ремонтите (+22,92%), което е ясен индикатор за ускорена аморти-
зация на специализирания автопарк. Към тези фактори се добавя и 
стратегическият риск, породен от недостига на квалифицирани шо-
фьори, което налага постоянен ръст на разходите за възнаграждения 
с цел задържане на персонала. Липсата на достатъчна дигитализация 
и междинно управленско ниво се отчитат като основни пречки пред 
бъдещото мащабиране на дейността. 

Получените резултати от изследването следва да се използват 
като база за вземане на управленски решения, насочени към техноло-
гична модернизация и финансова оптимизация. Основен приоритет 
трябва да бъде внедряването на специализирана информационна сис-
тема за управление на транспорта (TMS), която да автоматизира кон-
трола върху процесите и да намали административната тежест върху 
управителя. Данните за разходите за ремонти обосновават необхо-
димостта от преминаване към по-стриктни графици за превантивна 
поддръжка на техниката. В областта на ценообразуването, анализът 
потвърждава ефективността на практиката за залагане на финансови 
буфери в офертите като задължителен механизъм за управление на 
риска при променливи цени на горивата и пътните такси. 

В обобщение, „Калоян Ангелов Транспорт“ ООД притежава со-
лиден потенциал за развитие, но дългосрочната му устойчивост зави-
си от успешното балансиране между доказаните управленски тради-
ции и внедряването на съвременни технологични решения за контрол 
и планиране.
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Резюме: Целта на доклада е да се анализира и оцени производстве-
ната дейност на фирма „Михайлов Трейд“ ЕООД и на тази основа да се 
предложат възможности за усъвършенстване на логистичните дейности в 
производствената подсистема на предприятието. Изследването се базира на 
системния подход и анализира материалните, информационните и финансо-
вите потоци като взаимосвързани елементи. Чрез използването на първични 
и вторични данни, в методологията ще бъде използван процесен анализ и 
измерване чрез специфични ключови показатели за ефективност, за да се 
гарантира обективността на направените изводи и препоръки. 

Ключови думи: производствена логистика, производствен цикъл, кое-
фициент на ефективност, тясно място, оптимизация

Abstract: The aim of this paper is to analyze and evaluate the production 
activities of Mihaylov Trade Ltd. and, on this basis, to propose opportunities for 
improving the logistics activities within the company’s production subsystem. The 
study is based on the systems approach and examines material, information, and 
financial flows as interrelated elements. Using both primary and secondary data, 
the research methodology applies process analysis and performance measurement 
through specific key performance indicators (KPIs) to ensure the objectivity of 
the findings and the recommendations proposed.

Keywords: production logistics; production cycle; efficiency coefficient; 
bottleneck; optimization
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Въведение
В съвременната икономическа среда производствената логис-

тика се утвърждава като критичен фактор за постигане на висока 
конкурентоспособност на индустриалните предприятия. Успешното 
управление на материалните и информационните потоци в рамките 
на производствената система е от съществено значение за оптимизи-
ране на разходите и повишаване нивото на обслужване на клиентите. 
Изследваният проблем в настоящия доклад е свързан с идентифи-
цирането на тесните места и оценката на логистичната ефективност 
на производствените процеси във фирма „Михайлов Трейд“ ЕООД. 
Научната новост на изследването, в сравнение с традиционните под-
ходи, се изразява в замяната на класическата задача за максимално 
натоварване на мощностите с фокус върху ускоряване на обращае-
мостта на оборотните средства и съкращаване на производствения 
цикъл. Вместо поддържането на големи материални запаси, анали-
зът акцентира върху управлението на информацията и интеграцията 
между физическото движение и информационните потоци чрез съ-
временни концепции като ERP системи.

Методологията на изследването се базира на системния подход. 
Използвани са първични и вторични данни, процесен анализ и измер-
ване чрез специфичния ключов показател за ефективност – коефици-
ент на ефективност на производствения цикъл, който позволява пре-
цизно разграничаване на времето, добавящо стойност (същинска об-
работка), от времето, което не добавя стойност (престои и изчакване). 

Предложените решения са насочени към преодоляване на сис-
темния капацитетен дисбаланс между бързата първична обработка 
и бавните довършителни фази. Основните мерки включват частична 
автоматизация на финалното опаковане, оптимизация на човешките 
ресурси и преминаване към „изтегляща система“ на производство с 
по-малки, но по-чести партиди. Тези стъпки целят освобождаване на 
блокирани оборотни средства и повишаване на общата пропускател-
на способност на предприятието.

Теоретични основи на производствената логистика 
Значителна част от специфичните логистични дейности в произ-

водствените предприятия се извършват във връзка с преминаването 
на потока от суровини и материали през производствените цехове и 
участъците. Производствената логистика (Благоев и кол, 2009, с. 247) 



378

обхваща управлението на материалните и свързаните с тях информа-
ционни потоци в процеса на изпълнение на различните технологич-
ни и нетехнологични операции, които променят характеристиките 
на входящия поток, без да се включва техниката и технологията на 
производствения процес. В този смисъл обект на производствената 
логистиката са материалните и информационните потоци, които пре-
минават през производствените звена на предприятието, в процеса на 
трансформиране на суровините и материалите в готов или полуготов 
продукт.

Рационалната организация (Иванова & Благоева, 2008, с. 72) 
на производствените процеси изисква предварително да се опреде-
ли времето за изпълнение на всички частични процеси и операции, 
т.е. да се характеризират съставът и структурата на производствения 
цикъл. Под производствен цикъл на даден процес се разбира време-
то, за което той протича – от постъпването на предметите на труда 
в производството, до предаването им в склада за готова продукция, 
независимо от това дали върху тях се въздейства по някакъв начин 
или те престояват на работните места. Продължителността на про-
изводствения цикъл е една от най-важните характеристики за рав-
нището на организация на производствения процес. Оказва влияние 
върху размера на незавършеното производство и количеството на по-
луфабрикатите, които утежняват размера на оборотните средства на 
предприятието и намаляват скоростта на тяхното обръщение. Про-
дължителността на производствения цикъл има значение за ритмич-
ното предаване на готовата продукция за реализация.

Основната цел на организацията на производствените процеси 
по време е съкращаването на тяхната продължителност. При равни 
други условия това означава, че се повишава ефективността на ор-
ганизацията на частните процеси в предприятието. За да може да се 
подобри производителността на предприятието и да се намали вре-
мето за производство, трябва да се разбере структурата на производ-
ствения цикъл, както и съотношението между времето за изпълнение 
на операциите и прекъсванията в хода на производството. Производ-
ственият цикъл (Иванова & Благоева, 2008, с. 74-74) включва два 
основни разхода на време: време за работа и време за прекъсвания. 
Времето за работа е времето за осъществяване на производствения 
процес, през което работните места се подготвят за работа, настъпват 
изменения в предметите на труда чрез активно участие по работни-
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ците, осъществява се преместване на предметите на труда по работ-
ните места. Времето за прекъсвания е време, през което не се оказва 
активни или пасивни въздействия върху предметите на труда. Тук се 
включват регламентираните и нерегламентираните прекъсвания.

Постигането висока степен на синхронизация между техноло-
гичните, обслужващите процеси и доставките е практически невъз-
можно чрез ръчни методи за управление. Именно тук ключова роля 
заемат системите за планиране на ресурсите на предприятието ERP, 
които предоставят необходимата дигитална инфраструктура за про-
следяване на всяка операция, автоматизиране на отчетността и интег-
рирано управление на целия производствен цикъл.

Анализ и оценка на производствената дейност на фирма 
„Михайлов Трейд“ ЕООД 

Обект на изследване е производствената дейност на „Михайлов 
Трейд“ ЕООД. Предприятието оперира от 2007г. на българския пазар 
и се занимава с производствено конвертиране на алуминиеви фолиа, 
опаковъчни фолиа и хартия за печене. Извършват пренавиване и опа-
коване, превръщайки суровината в готов продукт за крайния потре-
бител. Предвид спецификата на дейността, управлението на произ-
водството в „Михайлов Трейд“ ЕООД представлява същинското ядро 
на логистичната система на предприятието. Чрез производствения 
процес се осъществява физическата трансформация на входящите 
материални потоци в готова продукция, като се преминава през опе-
рациите машинно пренавиване, рязане и опаковане. За да бъде ко-
ректно приложен и анализиран показателя коефициент на ефектив-
ност на производствения цикъл, изследването изисква първоначално 
да се извърши детайлно картографиране на технологичните процеси 
и логистичните потоци при трите основни продуктови групи: алуми-
ниево фолио, опаковъчно фолио и хартия за печене. 

За изработката на крайно изделие от алуминиево фолио се изис-
кват следните основни компоненти:

	• Основна суровина: алуминиево фолио под формата на джъмбо 
ролки;

	• Картонена шпула: върху която се пренавива материалът;
	• Опаковъчни материали: Биаксиално ориентирано полипропи-

леново (BOPP) фолио и потребителски етикети или индивидуални 
картонени кутии за единичните продукти;
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	• Транспортна опаковка: велпапе кашони за групово опаковане 
на готовата продукция.

Същинската производствена фаза се състои в машинно пренави-
ване на алуминиевото фолио от индустриалната ролка върху потре-
бителската шпула. Процесът се извършва от машина, на която маши-
нен оператор нагласява метража, според стоката. След приключване 
на пренавиването, технологичните операции се разделят на два вида 
в зависимост от спецификацията на крайния продукт:

	• Поток А (Опаковане в кутия): Готовите ролки се поставят ди-
ректно в индивидуални картонени кутии веднага след пренавиването 
от машинния оператор. 

	• Поток Б (Опаковане във BOPP фолио и етикет): Готовите рол-
ки се подреждат в специализирани щайги за последващо транспорти-
ране към зоната за опаковане.

Процесът на финално опаковане също е диференциран спрямо 
двата продуктови потока:

	• За продукти в индивидуални кутии (Поток А): Опаковач гру-
пира единичните кутии спрямо зададената норма, поставя ги в транс-
портен кашон и го запечатва.

	• За продукти в BOPP опаковка (Поток Б): Технологията изисква 
допълнителна обработка. Върху ролката първо се апликира етикет, 
след което изделието се обвива с BOPP фолио. Продуктите се пози-
ционират върху специализиран стелаж, където се извършва термич-
на обработка посредством пистолет за горещ въздух. Тази операция 
гарантира плътното прилепване на фолиото и запечатването на про-
дукта. След термичната обработка, готовите изделия се подреждат в 
транспортни кашони. 

Финалният етап от вътрешнофирмената логистика обхваща 
транспортирането на запечатаните и маркирани транспортни кашони 
до склада за готова продукция, където се позиционират и заприходя-
ват в очакване на последваща реализация. 

Производственият цикъл на опаковъчно фолио се характеризи-
ра с непрекъснат технологичен процес екструдиране и последващо 
диференциране на крайния продукт в зависимост от неговото пред-
назначение - промишлена или домакинска употреба. За стартиране 
на производствения цикъл е необходимо осигуряването на следните 
суровини, основни и спомагателни материали:

	• Полимерна суровина: Линеен полиетилен с ниска плътност 
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(LLDPE) под формата на гранула и други добавки;
	• Картонени шпули с различни диаметри и дължини;
	• Индивидуални картонени кутии за продукти за домакинството;
	• Велпапе кашони. 

Производство започва с дозиране и подаване на LLDPE грану-
лата и добавките в екструдер. Процесът е напълно автоматизиран и 
протича при следните фази:

	• Екстудиране: стопяване и хомогенизиране на полимерната 
смес под топлинно въздействие и налягане в екструдера;

	• Изтегляне и охлаждане: разтопеният полимер се изтласква 
през дюза, формова се като тънък филм (фолио), който се разтяга и 
охлажда до втвърдяване;

	• Навиване: Готовото фолио се навива върху големи шпули, 
формирайки индустриални ролки с голямо тегло и метраж (т.нар. 
джъмбо ролки).

Ролята на машинния оператор в тази фаза е ограничена до за-
реждане на суровината в екструдера и оперативното отвеждане на 
готовите джъмбо ролки от него.

Получените джъмбо ролки се транспортират до зона за междин-
но съхранение. Тук логистичният поток се разделя в зависимост от 
крайната спецификация на продукта. Големите ролки служат като 
суровина за последваща преработка на различните видове пренави-
ващи машини, като се разграничават две основни направления за до-
макинска и промишлена употреба. 

	• Поток А: Продукти с голям метраж. Индустриалните ролки се 
поставят на пренавиваща машина, където фолиото се пренавива вър-
ху шпули до достигане на конкретен метраж. Непосредствено след 
пренавиването се опаковат в пликове и се слага етикет, готовите рол-
ки се групират и поставят в транспортни кашони, които се запечатват.

	• Поток Б: Продукти с малък метраж. На специализирани ма-
шини за навиване на малък метраж се извършва пренавиване на фо-
лиото на шпули с малък диаметър, на продуктите предназначени за 
домакинска употреба. Процесът включва ръчен елемент, при който 
машинният оператор взема готовата ролка и я поставя в индивиду-
ална потребителска кутия. След това готовите кутии се подреждат в 
транспортни кашони.

Финалният етап обхваща запечатването на транспортните кашо-
ни тяхното транспортиране до склада за готова продукция за послед-
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ваща експедиция. 
Технологичният процес при хартията за печене се отличава със 

специфичен първоначален етап на надлъжно разрязване на сурови-
ната и последващо разделяне на производствените потоци според 
формата на крайния продукт - листи или ролки. За осъществяване 
на производствената дейност се изисква регулярното снабдяване със 
следните суровини и материали:

	• Основна суровина: хартия за печене, доставяна във вид на го-
леми индустриални ролки;

	• Опаковъчни материали: потребителски картонени кутии (за 
продуктите на листи) и BOPP фолио и продуктови етикети (за про-
дуктите на ролки);

	• Транспортни опаковки: велпапе кашони за групово пакетиране.
Първият етап на производството обхваща машинното надлъжно 

разрязване на индустриална ролка. В зависимост от технологичната 
карта и предназначението на изделието, ролката се разделя на две или 
повече по-тесни ролки. След първоначалното нарязване, получените 
междинни ролки се насочват към две различни технологични направ-
ления, определени от формата на крайния продукт:

Поток А: Производство на хартия на листи.
Междинните ролки се зареждат в специализирана машина, коя-

то ги нарязва на листи, като се извършва прецизно напречно рязане, 
създавайки листи с предварително зададени, точни размери. Опера-
цията по опаковане включва, получените листи да се отброяват ръчно 
спрямо вида на стоката и се поставят в индивидуални потребителски 
кутии. След това кутиите се групират в транспортни кашони.

Поток Б: Производство на хартия на ролки. 
За тази продуктова линия междинните ролки се подават към ма-

шина, на която се навиват. Технологичният процес се състои в ав-
томатизирано отмерване на предварително зададения потребителски 
метраж и прецизно отрязване на материала от машината, при кое-
то той се навива под формата на индивидуална ролка. Операция по 
опаковане включва, върху всяка потребителска ролка да се поставя 
етикет и изделието се обвива в BOPP фолио. Опаковката се запечат-
ва чрез термична обработка посредством пистолет за горещ въздух. 
Готовите единици се групират и подреждат в транспортни кашони.

Крайният етап от производствения цикъл включва запечатване 
на транспортните кашони от двата потока и тяхното преместване в 
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склада за готова продукция. Там артикулите се заприходяват и под-
реждат на съответните складови локации в очакване на клиентски 
заявки и експедиция.

Изложеният преглед на технологичните процеси при продуктите 
от алуминиево фолио, опаковъчно фолио и хартия за печене демон-
стрира наличието на комплексни процеси с ясно изразени точки на 
разклоняване според крайния продукт. Идентифицираните специфи-
ки в материалното осигуряване, машинната обработка и алтернатив-
ните методи на опаковане, в кутии или чрез термообработка с BOPP 
фолио, формират необходимата база данни за обективното оценяване 
на производствения цикъл. 

Обективният анализ и оценяване на логистичната ефективност 
на тези процеси и разкриването на скритите загуби в цеха се базира 
на показателя „Ефективност на производствения цикъл“. Прилагане-
то на този индикатор е важно за „Михайлов Трейд“ ЕООД, защото 
помага да се идентифицира къде точно е тясното място, където про-
дуктът засяда и доказва концепцията, че оптимизацията не винаги из-
исква по-бързи машини, а минимизиране на времето за чакане между 
процесите (вж. Таблица 1).

Таблица 1
Коефициент на ефективност на производствения цикъл 

на алуминиево фолио (Поток Б)

296

(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Източник: таблицата е съставена от автора
(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Поток Б (повторно нарязване и опаковане в кутия) при този поток общото време 
за производството на 90 кашона е по-кратко – 53.5 часа, но делът на времето без добавена 
стойност е по-висок:

• Време за активна обработка (добавящо стойност): Времето за първоначално 
рязане е идентично – 4.5 часа (8%). Машинното повторно нарязване отнема 4 часа (7%), 

Алуминиево фолио 
Време в часове за 
производството на 90 кашона MCE (%)

Време за машинна обработка  (Добавящо 
стойност) 15 28%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 18 34%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 20 38%
Общо време 53 100%

Опковачно фолио 
Време в часове за производството на 90 
кашона (Поток А) MCE (%)

Време за екструдиране (Добавящо 
стойност) 3 4%
Време за машинна обработка  
(Добавящо стойност) 15 22%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 1.5 2%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 48 71%
Общо време 67.5 100%

Източник: таблицата е съставена от автора

Данните в Таблица 1 предоставят ясна количествена оценка на 
ефективността на производствения цикъл (MCE) при изработката на 
алуминиево фолио, изискващо довършителна обработка с BOPP опа-
ковка. Анализът в таблицата е за 2700 бр. или 90 кашона, приблизи-
телно един евро палет.

Времето за изпълнение на целия производствен цикъл възлиза 
на 53 часа, които са разпределени в три фази:
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• Машинна обработка (Време добавящо стойност): Същинската 
технологична операция по пренавиване на фолиото отнема 15 часа. 
Съгласно методологията на процесния анализ, това е време, през кое-
то продуктът реално променя своите характеристики и към него се 
добавя стойност, за която крайният потребител плаща.

• Опаковане (Време добавящо стойност): Следващата фаза об-
хваща ръчните операции по етикетиране, обвиване в BOPP фолио и 
термична обработка с пистолет за горещ въздух. Тази фаза отнема 18 
часа, време в което на продукта се добавя стойност. 

• В контекста на показателя MCE, времето за престой между 
двете фази на машина обработка и опаковане се класифицира като 
време на престой или надобавящо стойност, което възлиза на 20 часа 
или 38% от производствения цикъл. 

Оценка на резултатите и идентифициране на тясно място показ-
ва калкулираният коефициент на ефективност (MCE) за този процес, 
възлизащ на 62%. Този резултат е математическо доказателство, че 
38% от времето, което продуктът прекарва в цеха, е свързано с изчак-
ване на не същинско производство.

Съпоставено в производствения поток, при който фолиото се 
опакова директно след свалянето от машината в кутия от машинния 
оператор, където коефициента MCE клони към 100%, поради техни-
ческата специфика на продукта, тъй като опаковането му се извърш-
ва от машинния оператор непосредствено след навиването. Може да 
твърдим, че едно от тесните места в производството на продукти от 
алуминиево фолио е при малките метражи, които се опаковат с ети-
кет и BOPP фолио (вж. Таблица 2).

Таблица 2
Коефициент на ефективност на производствения цикъл 

на опаковъчно фолио

296

(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Източник: таблицата е съставена от автора
(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Поток Б (повторно нарязване и опаковане в кутия) при този поток общото време 
за производството на 90 кашона е по-кратко – 53.5 часа, но делът на времето без добавена 
стойност е по-висок:

• Време за активна обработка (добавящо стойност): Времето за първоначално 
рязане е идентично – 4.5 часа (8%). Машинното повторно нарязване отнема 4 часа (7%), 

Алуминиево фолио 
Време в часове за 
производството на 90 кашона MCE (%)

Време за машинна обработка  (Добавящо 
стойност) 15 28%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 18 34%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 20 38%
Общо време 53 100%

Опковачно фолио 
Време в часове за производството на 90 
кашона (Поток А) MCE (%)

Време за екструдиране (Добавящо 
стойност) 3 4%
Време за машинна обработка  
(Добавящо стойност) 15 22%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 1.5 2%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 48 71%
Общо време 67.5 100%

Източник: таблицата е съставена от автора
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Данните, представени в Таблица 2, илюстрират ефективността 
на производствения цикъл MCE при производството на опаковъчно 
фолио. Анализът е фокусиран върху продуктовата линия за малки ме-
тражи, продукти за домакинска употреба, защото при индустриални-
те размери производството се изпълнява предимно по поръчка и не се 
генерират значителни запаси.

Времето за изработката на един кашон готова продукция, раз-
крива драстична диспропорция между активната машинна обработка 
и времето на престой в цеха. Общото време на цикъла възлиза на 67.5 
часа, като структурата му е следната:

	• Време, добавящо стойност, което се състои в същинските про-
изводствени операции са изключително бързи и високоефективни. 
Екструдирането на материала, отнесен към обема на 90 кашона, от-
нема едва 3 часа (4%), машинното пренавиване – 15 часа (22%), а ди-
ректното опаковане в кутия е практически мигновено – 1.5 часа (2%). 
Общото време, в което към продукта реално се добавя стойност, е 
само 19.5 часа (28 % от общото време).

	• Време, не добавящо стойност, за престой между отделните тех-
нологични операции достига 48 часа (71 % от общия цикъл). Това е 
времето, през което материалът физически изчаква в цеха под формата 
на незавършено производство, под формата на индустриални ролки.

Идентифициране на логистичните първопричини за престоя от 
калкулирания коефициент на ефективност (MCE) за този процес е 
нисък 28%. За разлика от алуминиевото фолио, където забавянето 
идва от ръчния труд при опаковането, тук първопричината е от съв-
сем друго естество. Огромният престой е пряко следствие от страте-
гическите ограничения в снабдяването и планирането на работата на 
екструдера. Поради спецификата на машината и факта, че основната 
полимерна суровина (LLDPE) се доставя в големи обеми само два 
пъти годишно, процесът на екструдиране не се стартира всеки ден. 
Вместо това се прилага партидно производство – екструдера работи 
интензивно за определен период, произвеждайки количества джъмбо 
ролки, които се складират в зоната за междинно съхранение. Натруп-
ването на джъмбо ролки води до непрекъснатостта на потока. Ма-
шините за пренавиване на малки метражи черпят от този междинен 
запас със собствен, по-бавен ритъм, съобразен с текущите клиентски 
поръчки. Това означава, че фолиото прекарва часове, а понякога и 
дни в състояние на изчакване като полуфабрикат, преди да бъде пре-
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навито и финално опаковано. 
Представените данни в Таблици 3 и 4 (Поток А и Поток Б) отра-

зяват спецификата на производствения цикъл при хартията за печене. 
Анализът на данните за изработката на 90 кашона разкрива, че макар 
времето за същинска обработка да заема значителен дял, логистични-
те дисфункции под формата на престой остават съществен проблем 
и в двете технологични направления, независимо дали крайният про-
дукт се навива на ролки или се реже на листи.

Таблица 3
Коефициент на ефективност на производствения цикъл хартията 

за печене (Поток А)

296

(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Източник: таблицата е съставена от автора
(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Поток Б (повторно нарязване и опаковане в кутия) при този поток общото време 
за производството на 90 кашона е по-кратко – 53.5 часа, но делът на времето без добавена 
стойност е по-висок:

• Време за активна обработка (добавящо стойност): Времето за първоначално 
рязане е идентично – 4.5 часа (8%). Машинното повторно нарязване отнема 4 часа (7%), 

Алуминиево фолио 
Време в часове за 
производството на 90 кашона MCE (%)

Време за машинна обработка  (Добавящо 
стойност) 15 28%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 18 34%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 20 38%
Общо време 53 100%

Опковачно фолио 
Време в часове за производството на 90 
кашона (Поток А) MCE (%)

Време за екструдиране (Добавящо 
стойност) 3 4%
Време за машинна обработка  
(Добавящо стойност) 15 22%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 1.5 2%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 48 71%
Общо време 67.5 100%

Източник: таблицата е съставена от автора

Поток А (производство на ролки и опаковане с BOPP): при този 
поток общото време за производството на 90 кашона е 64.5 часа, като 
структурата на производствения цикъл е:

• Време за активна обработка (добавящо стойност): Първона-
чалното рязане отнема 4.5 часа (7%). Последващото машинно нави-
ване и опаковането с BOPP отнемат по 15 часа всяко (по 23%). Общо-
то време, в което към продукта се добавя реална стойност, е 34.5 часа 
и съставлява 53% от целия производствен цикъл.

• Време за престой (недобавящо стойност): Отчита се значител-
но време за изчакване между операциите от 30 часа, което формира 
47% от общото време на цикъла.
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Таблица 4
Коефициент на ефективност на производствения цикъл хартията 

за печене (Поток Б)

296

(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Източник: таблицата е съставена от автора
(Поток Б)

Източник: таблицата е съставена от автора

Поток Б (повторно нарязване и опаковане в кутия) при този поток общото време 
за производството на 90 кашона е по-кратко – 53.5 часа, но делът на времето без добавена 
стойност е по-висок:

• Време за активна обработка (добавящо стойност): Времето за първоначално 
рязане е идентично – 4.5 часа (8%). Машинното повторно нарязване отнема 4 часа (7%), 

Алуминиево фолио 
Време в часове за 
производството на 90 кашона MCE (%)

Време за машинна обработка  (Добавящо 
стойност) 15 28%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 18 34%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 20 38%
Общо време 53 100%

Опковачно фолио 
Време в часове за производството на 90 
кашона (Поток А) MCE (%)

Време за екструдиране (Добавящо 
стойност) 3 4%
Време за машинна обработка  
(Добавящо стойност) 15 22%
Време за  опаковане  (Добавящо 
стойност) 1.5 2%
Време за престой между операциите  
(Недобавящо стойност) 48 71%
Общо време 67.5 100%

Източник: таблицата е съставена от автора

Поток Б (повторно нарязване и опаковане в кутия) при този по-
ток общото време за производството на 90 кашона е по-кратко – 53.5 
часа, но делът на времето без добавена стойност е по-висок:

• Време за активна обработка (добавящо стойност): Времето за 
първоначално рязане е идентично – 4.5 часа (8%). Машинното пов-
торно нарязване отнема 4 часа (7%), а опаковането в кутия изисква 
15 часа (28%). Общото време, добавящо стойност, е 23.5 часа, което 
съставлява 44% от производствения цикъл.

• Време за престой (не добавящо стойност): Нивото на престой 
между операциите е същото като при Поток А – 30 часа. Поради по-
краткия производствен цикъл, тук то формира по-голям дял – цели 
56% от общото време.

Проведеният процесен анализ на трите основни продуктови гру-
пи (алуминиево фолио, опаковъчно фолио и хартия за печене) позво-
лява да се направи цялостна оценка на производствената логистика в 
„Михайлов Трейд“ ЕООД. Изчислените ключовия показател ефектив-
ност на производствения цикъл (MCE) разкрива една ясно изразена и 
повтаряща се тенденция в преработката на материалните потоци: 

• Системен капацитетен дисбаланс между първичната обработ-
ка и довършителните процеси.

• Неоползотворен потенциал на първичните машини, чрез кой-
то анализът доказва, че производствено оборудване – екструдерът за 
LLDPE полимери и машините за първично надлъжно рязане на хар-
тия – разполага с голям производствен капацитет. В момента тези 
машини не се използват в своя пълен потенциал, а работят на пар-
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тиден принцип, тъй като генерират полуфабрикати много по-бързо, 
отколкото следващите звена могат да обработят.

	• Тесни места в довършителните фази при процесите по вторич-
на преработка, пренавиване на малки метражи и особено процесите 
по финално опаковане, ръчно термоопаковане с BOPP фолио, ръчно 
отброяване и етикетиране, функционират като тесни места. Те ли-
митират общата пропускателна способност на цялата система. Това 
води до генериране на големи престои и физическо блокиране на 
оборотни средства в натрупано незавършено производство в цеха.

Текущият логистичен модел на производството показва, че „Ми-
хайлов Трейд“ ЕООД има възможност за многократно увеличаване 
на общия обем произведена продукция без нужда от инвестиции в 
нови тежки машини. За да се отключи този скрит потенциал и да се 
повиши ефективността на производствения цикъл, стратегическите 
усилия на ръководството трябва да се насочат към изравняване на 
капацитетите. Това може да се постигне чрез увеличаване на налич-
ността на преработващите машини, както и чрез назначаване на до-
пълнителен персонал или въвеждане на частична автоматизация в 
зоните за финално опаковане.

Възможности за усъвършенстване на организацията и 
управлението на производствената дейност

На база проведения анализ предложенията за усъвършенстване 
включват:

	• Оптимизация на човешките ресурси, до въвеждането на тех-
нологична автоматизация, пропускателната способност на довърши-
телните фази може да се повиши чрез гъвкаво преразпределение на 
персонала. Назначаването на допълнителни служители в зоните за 
опаковане или въвеждането на сменен режим за тези конкретни учас-
тъци ще предотврати натрупването на продукция, чакаща обработка.

	• Увеличаване на наличността на преработващите машини, 
осигуряване на допълнителни машини за вторично пренавиване на 
малки метражи, които да поемат обема полуфабрикати, генериран от 
първичните мощности.

В момента първичните машини (екструдера за LLDPE и маши-
ните за надлъжно рязане на хартия) работят на партиден принцип, 
произвеждайки бързо големи обеми полуфабрикати, които следващи-
те звена не могат да преработят. Това води до физическо блокиране 
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на пространството в цеха и замразяване на оборотни средства. Чрез 
преминаване към изтегляща система, производственият график на 
първичните машини трябва да бъде съобразен не с техния максима-
лен капацитет, а с реалната скорост на тесните места-довършителни-
те процеси. Това означава преминаване към по-малки, но по-чести 
производствени партиди. Освобождаване на оборотни средства, чрез 
намаляване на незавършено производство между отделните работни 
цехове, фирмата ще освободи значителен финансов ресурс, който в 
момента е блокиран в материали на междинен етап на обработка.

За преодоляване тесни места също се предлага преминаване от 
оперативно управление към цялостна дигитална трансформация чрез 
внедряване на интегрирана ERP (Enterprise Resource Planning) систе-
ма, която да обедини всички материални, информационни и човешки 
ресурси в една база данни, осигурявайки контрол в реално време и 
точност на наличностите и запасите.

Предлага се внедряването на облачно базирана ERP система, 
структурирана в два ключови взаимосвързани модула: 

Модул „Производство“. В предложената ERP система всяко 
производствено звено ще бъде оборудвано с индустриален сензорен 
терминал. Всеки от оперативните служители ще разполага с персо-
нален дигитален профил, достъпен чрез индивидуален PIN код. При 
започване на смяна или стартиране на конкретна производствена по-
ръчка, работникът се регистрира в системата чрез терминала. Чрез 
въвеждане на данните директно на работното място, ERP системата 
автоматично ще отчита ключови показатели за ефективност за всеки 
служител: изработени бройки за час, генериран технологичен брак 
и време за престой на машината или работния плот. Това елиминира 
информационната асиметрия и позволява на управителя да контро-
лира производителността дистанционно. В програмата ще се задават 
задачите за деня на всеки служител и по този начин се избягват кон-
фликти между служителите и всеки ще е наясно какви са неговите 
задачи, какво е нужно да се изработи. 

Модул „Склад“ и модул „Снабдяване“. Този модул ще дигита-
лизира управлението на стоково-материалните ценности чрез елек-
тронно заприходяване и изписване на материалите в реално време. 
Системата ще следи текущите наличности, особено на критичните 
материали и при достигане на предварително зададен гаранционен 
запас, автоматично ще генерира проектна заявка и ще известява адми-
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нистрацията да подаде заявка към съответния доставчик. Спазване-
то на европейските директиви за безопасност на продукти в контакт 
с храните изисква безкомпромисен контрол. Системата ще свързва 
дигитално входящата партида алуминий или полимер с изходящата 
партида генерирана от фирмата. Тази двупосочна проследимост е 
задължително квалификационно изискване при участие в търгове за 
производство на собствени марки за международните ритейл вериги 
– Kaufland, Lidl и др.

Заключение
Внедряването на ERP системата ще трансформира управленския 

модел на предприятието. Възможността за точно проследяване на 
индивидуалната изработка ще позволи на управителя освен да има 
по-голям контрол над производството, но и да въведе справедлива, 
обвързана с резултатите смесена система за възнаграждение. Това ще 
повиши мотивацията на персонала и качеството им на работа. 

Анализът на производствената логистика в „Михайлов Трейд“ 
ЕООД показва, че основното предизвикателство пред фирмата не е 
липсата на капацитет, а системният дисбаланс между бързите начал-
ни фази и бавното финално опаковане. Установените ниски нива на 
ефективност са пряк резултат от престои, които блокират финансо-
ви ресурси в незавършено производство. Оптимизацията на работ-
ния поток чрез частична автоматизация и по-гъвкаво управление на 
персонала ще позволи на компанията значително да ускори произ-
водствения си цикъл и да повиши своята конкурентоспособност без 
мащабни капиталови инвестиции.
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Резюме: Настоящият доклад представя разработването на P2P (peer-
to-peer) уеб платформа за отдаване под наем на частни зарядни станции за 
електрически превозни средства. Целта е да се предложи софтуерно реше-
ние за по-ефективно използване на съществуваща, но често неизползвана 
зарядна инфраструктура. Платформата позволява на собственици на стан-
ции да ги предоставят за временно ползване, а на водачи на електромобили 
– да откриват, резервират и заплащат зареждане онлайн. Основните ползи са 
по-добра достъпност до зарядни точки, допълнителен доход за собствени-
ците и прилагане на модел на споделена икономика.

Ключови думи: P2P платформа, зарядни станции, електромобили, 
споделена икономика, уеб приложение

Abstract: This paper presents the development of a P2P (peer-to-peer) 
web platform for renting private charging stations for electric vehicles. Its aim 
is to propose a software solution for more efficient use of existing but often 
underutilized charging infrastructure. The platform enables charging station 
owners to offer their stations for temporary use, while electric vehicle drivers can 
find, reserve and pay for charging online. The main benefits are improved access 
to charging points, additional income for owners, and the application of a sharing 
economy model.

Keywords: P2P platform, charging stations, electric vehicles, sharing 
economy, web application

JEL Code: Z000

Въведение
Появата на електромобилите се разглежда като един от важните 

елементи в прехода към по-устойчив транспорт, тъй като електри-
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ческите превозни средства допринасят за намаляване на емисиите, 
ограничаване на зависимостта от изкопаеми горива и подобряване на 
качеството на въздуха в градска среда. По-широкото им използване 
обаче е пряко свързано с наличието на надеждна, достъпна и добре 
разпределена зарядна инфраструктура. Недостатъчният брой заряд-
ни точки, неравномерното им териториално разположение и времето, 
необходимо за зареждане, продължават да бъдат сред съществените 
фактори, които влияят върху приемането на електромобилите от по-
требителите (Wang, 2024; Santos & Castro, 2025).

В научната литература все по-често се подчертава, че проблемът 
не се изчерпва единствено с изграждането на нови публични зарядни 
станции. От значение е и ефективното използване на вече наличните. 
Изследвания върху реалното използване на публични зарядни точки 
показват, че част от зарядната инфраструктура остава заета по-дълго 
от необходимото, без да се извършва реално зареждане през цяло-
то време. Wolbertus и van den Hoed (2017) определят това поведение 
като charging station hogging и посочват, че при част от публичните 
зарядни станции едва 15–25% от времето на свързаност реално се 
използва за зареждане.

Тези наблюдения насочват вниманието към необходимостта от 
нови организационни и софтуерни модели, които да подпомагат не 
само изграждането, но и по-доброто управление на зарядната ин-
фраструктура. Dvořáček et al. (2021) отбелязват, че споделянето на 
зарядни и паркинг пространства може да бъде практическо решение 
за повишаване на ефективността, особено в градска среда, където зна-
чителна част от потребителите не разполагат със собствен гараж или 
домашна зарядна станция. В същото време авторите посочват, че P2P 
моделите изискват механизми за гарантиране на качеството на услу-
гата, надеждност и контрол върху използването на инфраструктурата.

В този контекст настоящият доклад представя разработването на 
P2P уеб платформа за споделено използване на частни зарядни стан-
ции за електромобили. Платформата е насочена към свързване на две 
основни групи потребители: собственици на частни зарядни стан-
ции, които могат да ги предоставят за временно ползване, и водачи на 
електромобили, които търсят достъпна зарядна точка. Разработката 
включва функционалности за регистрация на потребители, добавяне 
на зарядни станции, търсене по местоположение, резервация, елек-
тронно плащане, оценяване и администриране на спорни ситуации.
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Целта на доклада е да представи концепцията, функционалния 
модел и техническата реализация на P2P уеб платформа за отдаване 
под наем на частни зарядни станции за електрически превозни сред-
ства.

Изложение
Развитието на електромобилите е свързано както с технологич-

ни иновации, така и с промени в потребителското поведение, град-
ската инфраструктура и енергийните системи. Електрическите пре-
возни средства имат потенциал да намалят локалното замърсяване и 
въглеродните емисии, но този потенциал може да се реализира пъл-
ноценно само при наличие на подходяща зарядна инфраструктура. 
Jaderná et al. (2026) подчертават, че приемането на електромобилите 
зависи не само от екологичните нагласи, но и от социално-демограф-
ски фактори, икономически условия и практическа готовност на по-
требителите да преминат към електрическа мобилност.

Един от основните фактори, влияещи върху решението за из-
ползване или закупуване на електромобил, е достъпът до удобна 
зарядна точка. Изследванията върху потребителското поведение по-
казват, че водачите предпочитат предвидими и леснодостъпни въз-
можности за зареждане, особено в близост до дома, работното място 
или обичайните маршрути на движение. Klotz et al. (2019) анализират 
реални данни за зареждане в градска среда и показват, че използва-
емостта на зарядните станции зависи от множество фактори, вклю-
чително местоположение, потребителски профили и характеристики 
на градската среда.

Планирането на зарядната инфраструктура в градска среда е 
сложна задача, тъй като зарядното търсене има както пространствено, 
така и времево измерение. Valentini et al. (2025) посочват, че прогно-
зирането на дневните профили на зареждане е важно за правилното 
оразмеряване на инфраструктурата, за оценка на натоварването на 
електрическата мрежа и за разработване на стратегии за разпределе-
ние на търсенето във времето. Това показва, че зарядната инфраструк-
тура трябва да се разглежда не само като физическа мрежа от станции, 
а като динамична система, зависеща от поведението на потребителите.

Друг съществен проблем е свързан с неефективното използване 
на вече изградените зарядни точки. При публичните станции често се 
наблюдава ситуация, при която автомобилът остава свързан или пар-
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киран на зарядното място след приключване на реалното зареждане. 
Това намалява достъпността на инфраструктурата за други потреби-
тели и може да доведе до неудовлетвореност, изчакване и по-ниска 
ефективност на инвестициите в зарядни станции. Wolbertus и van den 
Hoed (2017) показват, че малък дял от зарядните сесии може да зае-
ма значителна част от общото време на свързаност, което превръща 
управлението на престоя в ключов елемент от ефективността на ин-
фраструктурата.

Проблемите на зарядната инфраструктура имат и енергиен аспект. 
Некоординираното зареждане на голям брой електромобили може да 
създаде допълнително натоварване върху електроразпределителната 
мрежа, особено в пикови часове. Santos и Castro (2025) отбелязват, че 
липсата на координация при зареждането може да повлияе както на 
работата на мрежата, така и на удовлетвореността на потребителите 
поради неефективно разпределение на зарядните ресурси.

На този фон се откроява необходимостта от решения, които да 
предлагат начини за по-рационално използване на вече съществува-
щи ресурси – частни зарядни станции, паркинг пространства и ло-
кални енергийни възможности. Именно тук P2P моделът може да има 
практическо значение. Той позволява включване на частни зарядни 
точки в по-широка цифрова екосистема, като създава възможност за 
по-добра достъпност, по-висока използваемост и допълнителна ико-
номическа стойност за собствениците.

Съвременните платформи за управление на зарядна инфраструк-
тура се ориентират към използване на данни в реално време, избор на 
най-подходяща зарядна точка, електронни плащания, потребителска 
идентификация и взаимодействие между различни участници в за-
рядната екосистема. В този контекст Şen, Başgümüş и Namdar (2025) 
подчертават ролята на интероперативността и оптимизацията при 
избора на зарядна станция, а Kesavan et al. (2025) обръщат внимание 
на необходимостта от защита на зарядните системи. Това показва, 
че ефективната зарядна инфраструктура изисква не само физически 
станции, но и надеждни цифрови платформи за управление на достъ-
па, резервациите, плащанията и доверието между участниците.

Основната идея на представената в доклада P2P уеб платформа 
за споделено използване на частни зарядни станции е собственици 
на зарядни станции да могат да ги регистрират в системата и да ги 
предоставят за временно ползване, а водачи на електромобили да от-
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криват свободни станции, да правят резервация и да заплащат услу-
гата онлайн. По този начин платформата не изгражда нова физическа 
инфраструктура, а предлага софтуерен механизъм за по-ефективно 
използване на вече налични, но често недостатъчно използвани част-
ни зарядни ресурси.

В основата на системата стои моделът peer-to-peer (P2P), при 
който взаимодействието се осъществява директно между равнопо-
ставени участници. В конкретния случай това са собственикът на за-
рядната станция и водачът на електромобил. Ролята на платформата е 
да осигури цифрова среда за намиране на станция, резервиране, пла-
щане, проследяване на сесията и оценяване на участниците. Така P2P 
моделът се прилага като форма на споделена икономика, при която 
частен физически ресурс се превръща във временно достъпна услуга.

В системата са предвидени три основни типа потребители:
	• Хост – потребител, който притежава зарядна станция и же-

лае да я предоставя срещу заплащане. Той регистрира станцията в 
платформата, посочва нейното местоположение, цена за зареждане и 
допълнителни условия за използване. В проектното описание е пред-
видено хостът да преминава през процес на верификация чрез Stripe 
Connect Express, преди да може да получава плащания.

	• Гост – водач на електромобил, който търси достъпна зарядна 
точка. Той използва интерактивна карта, избира подходяща станция, 
прави резервация, извършва плащане и след приключване на сесията 
може да остави оценка.

	• Администратор – потребител с контролни функции, който 
следи за правилното функциониране на системата и участва при раз-
решаване на спорни ситуации, например при неправомерно използ-
ване, закъсняло освобождаване на станция или подадени сигнали от 
потребителите.

Функционалният модел на платформата може да бъде предста-
вен чрез жизнения цикъл на една зарядна сесия. Най-напред гостът 
открива свободна станция чрез карта и избира подходяща локация. 
След това се извършва резервация, при която системата проверява 
дали станцията е налична и дали хостът е верифициран. При успешна 
проверка се създава активна зарядна сесия и се извършва предвари-
телна авторизация на плащането. След приключване на зареждането 
станцията се освобождава, системата изчислява крайната стойност 
на услугата, удържа платформена комисиона и превежда остатъка 
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към хоста. В проекта е предвиден и механизъм за такса при престой 
след приключване на зареждането, което е важно с оглед на проблема 
с неефективното заемане на зарядни места.

Основните функционалности на платформата могат да се обоб-
щят в няколко направления. Първото е управление на потребители-
те – регистрация, вход, избор на роля и разграничаване на достъпа 
според типа потребител. Второто е управление на зарядни станции 
– добавяне на станция, задаване на адрес, географски координати, 
цена за kWh и такса за престой. Третото е търсене и резервация – 
визуализиране на станции върху карта, избор на свободна станция и 
стартиране на сесия. Четвъртото е плащане и финансово разпределе-
ние – предварителна авторизация, финално начисляване, платформе-
на комисиона и изплащане към хоста. Петото е репутация и контрол 
– оценяване на участниците, докладване на спорове и администра-
торска намеса при необходимост.

Особено важен елемент в разработката е механизмът за доверие 
между участниците. При P2P моделите платформата трябва да ком-
пенсира липсата на традиционен централен доставчик на услугата 
чрез ясни правила, проследимост на действията, сигурно плащане 
и репутационна система. Затова включването на рейтинги, админи-
страторска роля и възможност за докладване на проблеми е същест-
вено за практическата приложимост на решението. Тези функцио-
налности отговарят на посочените в литературата предизвикателства 
пред P2P споделянето на зарядна инфраструктура, свързани с качест-
вото на услугата, надеждността и контрола върху използването на 
частни зарядни ресурси.

От гледна точка на потребителското изживяване платформата е 
ориентирана към бърз достъп до основните действия: откриване на 
станция, резервация, плащане и проследяване на активна сесия. В 
проектното описание главният екран е реализиран като интерактив-
на карта, на която свободните и заетите станции се визуализират с 
различни маркери. Предвидена е и адаптивност на интерфейса за мо-
билни и настолни устройства, което е важно, тъй като услугата пред-
полага използване в движение и в реална градска среда.

Централният процес в платформата е резервацията на зарядна 
станция и извършването на плащане. Той започва с избор на свободна 
станция от интерактивната карта и въвеждане на сума за предвари-
телна авторизация. След това приложението изпраща заявка към сър-
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въра, който проверява наличността на станцията и статуса на хоста. 
Ако станцията е свободна и хостът е верифициран, се създава пла-
тежна заявка, станцията се маркира като заета и се създава активна 
зарядна сесия.

Разработената платформа е изградена като уеб базирано прило-
жение с разделение между клиентска и сървърна част. Това позволява 
ясно разграничаване между потребителския интерфейс, бизнес логи-
ката и слоя за достъп до данни. Системата включва три основни компо-
нента: фронтенд приложение, бекенд API и релационна база от данни.

Сървърната част е реализирана чрез .NET и REST API архитек-
тура. Тя обработва основните бизнес процеси в платформата – ре-
гистрация и удостоверяване на потребители, управление на зарядни 
станции, създаване и приключване на зарядни сесии, обработка на 
плащания, оценки и спорове.

Клиентската част е разработена с React, TypeScript и Vite. Тя оси-
гурява потребителския интерфейс за работа с платформата – интерак-
тивна карта, регистрация и вход, създаване на зарядна станция, ре-
зервация, плащане, преглед на активни сесии и оценяване. Основният 
екран е карта, чрез която потребителят може да открие близки свобод-
ни станции и да избере подходяща зарядна точка. Интерфейсът е пред-
виден за използване както от настолни, така и от мобилни устройства.

За съхранение на данните е използвана PostgreSQL база от дан-
ни, достъпвана чрез Entity Framework Core. В нея се съхранява ин-
формация за потребителите, ролите, зарядните станции, зарядните 
сесии, оценките, споровете и обработените платежни събития. Из-
ползването на релационна база от данни е подходящо за този тип сис-
тема, тъй като процесите включват ясно дефинирани връзки между 
потребители, станции, сесии и плащания.

Съществен елемент от архитектурата е интеграцията с Stripe 
Connect (вж. Фигура 1), която осигурява електронни плащания и раз-
пределение на сумите между платформата и хоста. При резервация 
системата създава предварителна авторизация на плащането, а след 
приключване на зарядната сесия се изчислява крайната стойност и 
се извършва финалното начисляване. Този подход е важен за P2P мо-
дела, защото намалява необходимостта от директен паричен обмен 
между потребителите и създава по-голяма сигурност при извършване 
на услугата.
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Представената архитектура обединява основните компоненти, 
необходими за функционирането на P2P платформа. Така разработ-
ката може да се разглежда като завършен прототип, който създава 
основа за бъдещо практическо внедряване на подобна система.

Заключение
В доклада е представен модел и софтуерна реализация на P2P 

уеб платформа за споделено използване на частни зарядни станции за 
електромобили. Основният резултат от изследването е проектиране-
то на функционален модел, който обединява търсене на зарядна стан-
ция, резервация, електронно плащане, управление на зарядна сесия, 
оценяване на участниците и разрешаване на спорни ситуации. 

От направения анализ може да се изведе, че P2P моделът не за-
мества публичната зарядна инфраструктура, а я допълва чрез по-ра-
ционално използване на частни зарядни ресурси. Потенциалните пол-
зи са свързани с подобряване на достъпа до зарядни точки, създаване 
на възможност за допълнителен доход за собствениците и повишава-
не на ефективността при използване на наличната инфраструктура.

Резултатите от разработката могат да бъдат използвани като ос-
нова за създаване на реална платформа, за последващо разработване 
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на мобилно приложение, както и за надграждане с модули за автома-
тизирано отчитане на заредената енергия, интеграция с реални заряд-
ни устройства и допълнителни механизми за сигурност и контрол.
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Резюме: Докладът разглежда трансформациите на правосъдието в ди-
гиталната ера, като целта е анализ на ползите и рисковете от внедряването 
на технологиите. Изследването акцентира върху дигитализацията като фак-
тор за ефективност, ролята на изкуствения интелект и рисковете и предизви-
кателствата пред съдебната система. Авторът аргументира необходимостта 
от хибриден модел, който използва технологичния напредък, но запазва во-
дещата роля на човешката преценка като гаранция за справедливостта.
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Abstract: The report examines the transformations of the justice system 
in the digital age, with the aim of analysing the benefits and risks of technology 
implementation. The study focuses on digitization as a driver of efficiency, the role 
of artificial intelligence, and the risks and challenges facing the judicial system. 
The author argues for the need for a hybrid model that leverages technological 
advancements while preserving the leading role of human judgment as a guarantee 
of fairness.
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Въведение
В цифровата епоха правната система се намира 	 в състояние на 

съществена промяна, предизвикана от бързото развитие на техноло-
гиите и тяхното навлизане във всички области на обществения жи-
вот. Дигитализацията не представлява просто технологичен процес, а 
качествено нов етап в развитието на обществените отношения, който 
изисква съответната адаптация на правната система. При тези об-
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стоятелства правото е изправено пред необходимостта да преосмис-
ли своите основни принципи, категории и механизми на действие. 

Традиционно правото се характеризира със своята стабилност 
и предвидимост – качества, които гарантират правната сигурност и 
доверието в институциите. За разлика от него, дигиталната среда се 
отличава с динамичност, бързина и глобалност, което създава напре-
жение между необходимостта от регулация и невъзможността за сво-
евременно адаптиране на правните норми. Именно това напрежение 
поставя въпроса за ролята на правото в дигиталната ера и за граници-
те на неговото въздействие. 

Дигитализацията в правото се проявява в множество форми – 
електронно управление, онлайн правосъдие, автоматизация на прав-
ни процеси и използване на изкуствен интелект при анализ и взе-
мане на решения. Тези процеси водят до значително повишаване на 
ефективността и достъпността на правосъдието, но същевременно 
пораждат редица рискове, свързани със защитата на личните данни, 
алгоритмичната справедливост и запазването на човешкия фактор в 
правораздаването. 

Настоящият доклад има за цел да анализира дигитализацията 
в правото като сложен и многопластов процес, който включва поло-
жителни, така и отрицателни аспекти. Основната теза е че дигитали-
зацията представлява двустранно явление – тя едновременно опти-
мизира функционирането на правната система и създава рискове за 
нейните фундаментални принципи. Чрез задълбочено изследване на 
теоретичните и практическите аспекти на дигитализацията ще бъде 
направен опит да се оцени нейното въздействие върху правото и да 
се формулират изводи относно бъдещото развитие на правната сис-
тема. Методологията на изследването включва общонаучни методи 
като анализ, синтез, индукция, дедукция, съчетани със сравнително-
правен, формално-юридически и емпиричен метод (анализ на данни 
и проучвания).

Теоретични основи на дигитализацията на правото
Дигитализацията на правото следва да се разглежда не само 

като технически процес, а като основна трансформация на правната 
система. Тя засяга както формата, така и съдържанието на правните 
норми, като променя начина, по който те се създават, прилагат и ин-
терпретират. 
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Според съвременната правна теория правото изпълнява функци-
ята на регулатор на обществените отношения, като осигурява баланс 
между интересите на различните социални групи. В дигиталната 
среда обаче този баланс се усложнява поради глобалния характер на 
технологиите и трудността при определяне на юрисдикция и прило-
жимо право. 

Дигитализацията разширява обхвата на правото, но създава прав-
на несигурност. Цифровизацията се разглежда като феномен, но ней-
ното изследване е неравномерно развито в различните научни обла-
сти, като в правото често липсва достатъчна дълбочина и системност. 
Според Гаворонская и Мирошниченко (2019) юридическата наука 
изостава спрямо динамиката на технологичното развитие, което огра-
ничава възможността на юристите да оказват реално влияние върху 
формиращите се обществени процеси. Авторите акцентират върху 
това, че съвременните дебати относно трансформацията на правото 
и неговото евентуално изместване от други регулаторни механизми, 
често се водят извън правната общност и се характеризират с недос-
татъчна експертност и опростени представи за правната регулация.

Дигиталните технологии пораждат нови обществени отноше-
ния, които не могат да бъдат напълно обхванати от съществуващите 
правни норми. Това води до необходимост от създаване на нови ре-
гулации, които често изостават от реалното развитие на технологии-
те. В този смисъл се потвърждава становището, че „правото винаги 
догонва обществото‘‘, но в условията на дигитализацията това изо-
ставане става значително по-осезаемо. Липсата на ясна правна рамка 
води до несигурност както за гражданите, така и за бизнеса, което 
може да има негативни социални последици.

Дигитализацията като фактор за ефективност
Едно от основните предимства на дигитализацията е свързано с 

повишаване на ефективността на правната система. Това се проявява 
както в административни процедури, така и в съдебното производ-
ство. Дигиталните технологии оптимизират правните процеси и на-
маляват административната тежест. Електронният документооборот 
позволява значително съкращаване на времето за обработка на дела 
и административни услуги. Това води до намаляване на разходите и 
повишаване на ефективността на институциите. 

Още от 90-те години на миналия век се наблюдава силен инте-
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рес към използването на информационни и комуникационни техно-
логии в подкрепа на съдебните процеси. Австрийската съдебна сис-
тема е първата, която въвежда електронното подаване (e-Filling). То 
представлява инструмент за обмен на данни и комуникация между 
представители, съдилища и прокуратури. Португалия е започнала с 
по-прости решения като например интеграция на електронни пощи, 
но се е развила до обработване на цели дела. Освен това във Фран-
ция е въведена система, която позволява на адвокатите и съдилищата 
да обменят съдебни данни. Истинското предизвикателство пред раз-
витието на тази система не се състои в правилното интегриране на 
технологията, а в мотивацията на потребителите да участват активно. 

Дигитализацията на съдебните системи се разглежда не само 
като технологично нововъведение, но и като инструмент за повиша-
ване на икономическата ефективност на правосъдието. В този смисъл 
научната литература подчертава, че „прегледът на литературата раз-
крива дълъг списък от предимства, които предлага дигитализацията 
на съдебните системи, като например повишаване на производител-
ността чрез намаляване на трансакционните разходи, съкращаване 
на продължителността на съдебните процеси, по-широк достъп до 
правосъдие и по-голяма прозрачност‘‘ (Drosos, D. 2018).

Този извод има съществено значение, тъй като въвежда иконо-
мическия критерий като ключов елемент при оценката на правните 
реформи. Намаляването на трансакционните разходи, означава не 
само по-ниски финансови разходи, но и оптимизация на времето, ре-
сурсите и административните процедури. 

В резултат на това преобразуването в цифров формат не само 
ускорява правораздаването, но и повишава неговата достъпност, като 
по този начин укрепва един от основните принципи на правовата 
държава – ефективния достъп до правосъдие. Освен това дигитали-
зацията създава възможности за автоматизация на рутинни дейности, 
което позволява на юристите да се фокусират върху по-сложни и ана-
литични задачи. В този смисъл тя не замества правната професия, а 
я трансформира.

Рисковете в дигиталната ера
Въпреки своите предимства, дигитализацията крие сериозни 

рискове, особено по отношение на защитата на основните права. 
Цифровизацията увеличава риска от нарушения на правото на личен 
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живот. Обработката на големи бази от данни създава предпоставки за 
злоупотреби и неправомерен достъп. Пробивите в системите могат 
да доведат до сериозни последици за засегнатите лица. 

Когато говорим за защитата на личните данни, дигитализацията 
поставя особено остро въпроса за границите на допустимата обра-
ботка на информация. Според Европейския парламент, съществува 
необходимост от засилени гаранции при обработката на данни, осо-
бено в условията на използване на изкуствен интелект.

Един от най-съществените рискове на дигитализацията е свър-
зан с автоматизираното вземане на решения, което може да доведе до 
ограничаване на човешкия контрол върху правните процеси. Както 
се отбелязва в анализ на Европейския парламент, „използването на 
алгоритми при вземане на решения изисква гарантиране на право на 
човешка намеса и ефективен контрол‘‘ (European Parliament, 2020). 
Това изискване е пряко свързано с принципите на справедлив процес 
и правна защита, което показва, че технологичната ефективност не 
може да бъде поставена над правата на човека. 

Един от по-слабо дискутираните, но съществени рискове на ци-
фровизацията е постепенното разрушаване на принципа на публич-
ност на съдебния процес. В традиционното разбиране за правосъдие, 
залата е физическо пространство, където страните, съдиите, адвока-
тите и публиката съществуват едновременно. Това присъствие създа-
ва естествен контрол – всяка нередност, пристрастие или неточност 
може да бъде забелязана и оспорена. 

При преминаването към видеоконферентни връзки, електрон-
ни досиета и дистанционни разпити този контрол отслабва по два 
начина. Намалява се неформалния натиск за справедливост – съдия, 
който гледа екран, а не очите на подсъдимия, подсъзнателно променя 
поведението си. Техническите диспропорции като лоша камера, заба-
вен звук и липса на зрителен контакт могат да бъдат използвани като 
оръжие срещу съдебния процес. 

След пандемията се наблюдава тенденция, която сочи, че кол-
кото повече съдебните системи разчитат на технологии, толкова по-
вече се задълбочава разделението между „дигитално грамотните‘‘ и 
останалите. Екип от изследователи от London School of Economics 
установява, че хора в уязвимо положение – бездомни, възрастни или 
такива с ниски доходи – буквално биват „заглушавани‘‘ в дигитални-
те производства. 
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Проблемите не са само технически, а дълбоко човешки. В он-
лайн средата отпадат невербалните знаци – изражението на лицето, 
колебанието в гласа, жестове, които понякога казват повече от думите.

Изкуственият интелект в правото
Ако дигитализацията променя формата на правосъдието, то ин-

теграцията на изкуствен интелект заплашва да промени самата му 
същност. Днес изкуственият интелект е не само като помощник на 
съдебните служители, но и като съветник на прокуратурата и анали-
затор на доказателства. Въпросът вече не е дали технологията може 
да замени чиновническия труд, а дали алгоритмите могат да вземат 
решения, засягащи човешката свобода. 

Дигиталната трансформация на правото преминава през фазата 
на експериментиране. Според проучване на Litify (2026), базирано на 
над 200 юридически фирми в САЩ, делът на юристите, които редов-
но използват изкуствен интелект, е скочил от 23% през 2023 г. до 78% 
през 2025 г. Подобна тенденция се наблюдава и в Европа, където дос-
тъп до инструменти, създадени от изкуствения интелект, имат 83% от 
правните екипи (спрямо 61% през 2025г.). В Китай системата „Умен 
съд‘‘ вече е внедрена в над 2500 съдилища и е обработила над 1.5 ми-
лиона дела, като автоматизира избора на прецеденти при проверката 
на доказателствата. В САЩ прокуратури в няколко щата използват 
ChatGPT за анализ на доказателства. 

Проф. Андрю Фъргюсън от Northwestern Pritzker School of Law 
(2025) въвежда понятието “generative suspicion’ (генеративно подо-
зрение). Той предупреждава, че когато полицейските рапорти се пи-
шат от изкуствен интелект на базата на запис от body camera, алгори-
тъмът запълва празнотите във фактите с „най-вероятния‘‘ текст. Това 
води до ситуация, в която съдебният контрол върху вероятна причина 
се основава не на реални човешки наблюдения, а на статистическа 
вероятност, генерирана от изкуствен интелект (вж. Таблица 1).
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Таблица 1
Внедряване и доверие в изкуствения интелект в правосъдието  

(2025–2026 г.)

Категория /
Респонденти

Достъп / 
Внедряване 
на ИИ (%)

Доверие в 
ИИ изходите 

(%)

Източник / Бележка

Магистрати 
и съдебни 
служители 
(САЩ)

44% 
(използват AI)

51% 
(недоверие)

UNESCO (2025) — 44% от съдеб-
ните служители в 96 държави вече 
ползват AI. В САЩ 51% смятат, че 
AI ще навреди на съдилищата чрез 
неоткриваеми грешки .

Съдии 
(Китай, 
емпирично 
проучване)

100%  
(в извадката)

65.1 (скала 
0-100)

Oxford University Press / CUHK 
(2025) — Проучване сред 139 съдии 
в Шенжен: 65.1/100За сравнение: 
увереността в собствените им ре-
шения е 70.6/100, а одобрението на 
„разсъжденията“ на AI е 73.4/100

Правни 
специалисти

83% 22.1% Factor/Artificial Lawyer (2026)  — 
83% имат достъп, но само 22.1% 
имат високо доверие в резултатите. 

Източник: информацията е систематизирана и обобщена от автора

Таблицата представя сравнителни данни за внедряването и дове-
рието в изкуствения интелект сред различни групи от правни специа-
листи. От нея могат да бъдат направени няколко важни извода.

Наблюдава се значително разминаване между достъпа до из-
куствен интелект и доверието в него. При правните специалисти в 
САЩ например, въпреки че 83% имат достъп до него, едва 22,1% за-
явяват високо доверие в резултатите. Това разминаване е показателно 
за състоянието на сектора. ИИ се използва не защото му се вярва, а 
защото пазарът или работодателите го налагат. С други думи, нали-
це е принудителна дигитализация, която не е съпроводена с реално 
убеждение в нейната надеждност. 

Също така съществуват културни и институционални различия. 
Например китайските съдии показват относително високо доверие в 
ИИ (65,1 от 100), като дори одобряват по-малко своите разсъждения, 
от колкото тези на ИИ. За разлика от тях, американските магистрати 
активно нямат доверие в ИИ и смятат, че той ще навреди на съдили-
щата. Този контраст отразява различните правни традиции, степента 
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на институционално доверие и публичния дебат за ролята на техно-
логиите в съдебната система. 

Таблицата потвърждава, че дигитализацията на правото е дву-
странен процес. Високият достъп до ИИ не решава сам по себе си 
проблемите на правосъдието, а създава нови, които са свързани с до-
верието, пристрастията и контрола.

Заключение
Анализът на дигитализацията на правосъдието разкрива про-

тиворечива картина, в която технологичният напредък и основните 
правни принципи влизат в динамично напрежение. От една страна, 
дигиталните технологии предлагат възможности за повишаване на 
ефективността, намаляване на разходите и разширяване на достъпа 
до правосъдие. Примерите от Австрия, Португалия и Франция показ-
ват, че електронното правосъдие не е утопия, а реалност, която вече 
променя начина на работа на съдебните системи в Европа.

От друга страна, дигитализацията крие рискове, които не могат 
да бъдат пренебрегнати. Защитата на личните данни, автоматизира-
ното вземане на решения, разрушаването на публичността на процеса 
и задълбочаването на неравенството между „дигитално грамотните‘‘ 
и останалите са не просто теоретични заплахи, а реални проблеми, 
документирани в изследвания на престижни институции като London 
School of Economic. 

В заключение, дигитализацията не замества, а трансформира 
правната професия. Тя освобождава юристите от рутинни задачи, но 
изисква от тях нови компетенции – разбиране на алгоритмите, кри-
тична оценка на ИИ и защита на човешкия фактор там, където той 
е незаменим. Бъдещето на правосъдието не е нито изцяло аналого-
во, нито изцяло цифрово. То се крие в утвърждаването на хибриден 
модел, при който дигиталните иновации оптимизират процесите, но 
човешката преценка остава незаменима последна инстанция и върхо-
вен гарант за справедливостта. Именно балансът в този модел остава 
предизвикателството, на което правната теория и практика тепърва 
ще трябва да дадат своето решение.
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Резюме: През последните десетилетия голяма част от човешката храна 
се трансформира в силно преработена и индустриално произведена храна, 
към която спадат и инстантните нудли. Те са една от най-предпочитаните 
храни сред младежите, подрастващите и хората със забързан начин на жи-
вот, поради удобствата при приготвянето им. Основната цел на настоящия 
доклад е да се анализира тяхното историческо възникване, метод на произ-
водство и контрол на качеството, факторите за тяхната повишена консума-
ция и реализацията им в България. Използваните методи на изследване са 
индукция, дедукция, ретроспекция и сравнителен анализ. Предвид актуал-
ността и високата практическа приложимост на темата, изводите от разра-
ботката могат да представляват интерес за специалисти в производството на 
готови храни и за анализатори на пазари за хранителни продукти.

Ключови думи: инстантни нудли, пазарна структура, качество и кон-
трол на храните

Abstract: Over the past few decades, a large part of human food has been 
transformed into highly processed and industrially produced food, to which 
instant noodles also belong. They are one of the most preferred foods among 
young people, adolescents, and individuals with a fast-paced lifestyle, due to the 
conveniences of their preparation. The main objective of this report is to analyse 
their historical development, production methods and quality control, as well as 
the factors contributing to their increased consumption and their market presence 
in Bulgaria. The research methods employed include induction, deduction, 
retrospection, and comparative analysis. Given the relevance and high practical 
applicability of the topic, the findings of this study may be of interest to specialists 
in the production of convenience foods, as well as to analysts of food markets.

Keywords: Instant noodles, Market structure, Food Quality and Control
JEL Code: D12
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Въведение
Сред индустриално преработените храни в съвременното обще-

ство, включително и в България, особено място заемат инстантните 
нудли – продукт, характеризиращ се с висока степен на технологична 
обработка, продължителен срок на съхранение и бързо и лесно при-
готвяне. Тези характеристики ги превръщат в предпочитан избор за 
широк кръг потребители, особено сред младежите и хората със забър-
зан начин на живот. Въпреки широкото им разпространение, инстант-
ните нудли пораждат редица научни и практически въпроси, свър-
зани с тяхното възникване, технологичен процес на производство, 
контрол на качеството и хранителни характеристики. Същевременно, 
нарастващото им потребление поставя акцент върху необходимостта 
от анализ на факторите, които обуславят тяхната популярност, както 
и върху особеностите на тяхната реализация на българския пазар. На-
стоящата разработка има за цел да разгледа комплексно тези аспекти, 
като обхваща историческото развитие на продукта, основните етапи 
на неговото производство, изискванията за качество и безопасност, 
както и тенденциите в търсенето и предлагането му в България.

Изложение
Инстантните нудли са широко разпространен хранителен про-

дукт, отличаващ се със своя начин на приготвяне. Тяхното масово раз-
пространение през XX век е резултат от развитието на технологиите 
за тяхното производство и нарастващото търсене на удобни храни. 
Така възниква нуждата контролът върху качеството на този продукт 
в България да се осъществява от Българската агенция по безопас-
ност на храните (БАБХ) при спазване на европейските изисквания 
и системи за управление на безопасността на храните като HACCP1 
(Hazard Analysis and Critical Control Points) и международния стан-
дарт за управление на безопасността на храните по цялата хранител-
на верига – от първични производители до търговци на дребно (ISO 
22000). Въпреки удобството си, продуктът се характеризира с неба-
лансиран хранителен състав, което, наред с нарастващото му потреб-
ление, поставя необходимостта от по-задълбочен анализ на неговото 
производство, качество и пазарна реализация в България.
1	 Системата HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) – Анализ на опас-

ностите и критични контролни точки) е международен стандарт за управление на 
безопасността на храните. Тя идентифицира, оценява и контролира биологични, 
химични и физични рискове по цялата верига на производство и дистрибуция на 
храни.
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Историческо развитие и разпространение на инстантните 
нудли

През 2005 г. в Китай, в района на река Хуанхъ, археологически 
проучвания разкриват глинен съд със запазени вкаменени нудли, 
приготвени от просо и датирани отпреди 4000 години. Това откритие 
предоставя убедителни доказателства за древния произход на нудли-
те като кулинарно изобретение. В продължение на векове тяхното 
производство се осъществява предимно чрез ръчни техники, широко 
разпространени в страните от Азия. (Roach,2005). Основните методи 
включват омесване на брашно и вода, последвано от оформяне чрез 
дърпане, рязане или усукване на тестото. В Китай особено характерни 
са т.нар. „дърпани“ нудли, докато в Япония се развиват специфични 
разновидности като удон и соба, отличаващи се със собствени тех-
нологични особености. (Roach, 2005). С настъпването на Индустри-
алната революция през XIX век се наблюдава постепенно премина-
ване от занаятчийско към механизирано производство. Въвеждането 
на ролкови преси за тесто и механични режещи устройства създава 
условия за увеличаване на производствения капацитет и стандартизи-
ране на продукта. Съществен повратен момент настъпва след Втората 
световна война, когато Япония е изправена пред сериозен недостиг 
на хранителни ресурси. В този контекст възниква необходимостта 
от разработването на достъпни, хранителни и лесни за приготвяне 
продукти. През 1958 г. предприемачът Момофуку Андо, основател 
на Nissin Foods, създава първите инстантни нудли, които преминават 
процес на предварителна термична обработка и последващо изсуша-
ване чрез пържене, водещо до специфичната пореста структура. Тази 
технология осигурява дълъг срок на съхранение и бързо приготвяне. 
В следващите десетилетия автоматизацията на производствените про-
цеси допринася за повишаване на хигиенните стандарти, намаляване 
на производствените разходи и значително увеличаване на обемите, 
което превръща продукта в масово достъпна храна. През 70-те и 80-те 
години продуктът се разпространява в глобален мащаб, като първона-
чално завладява азиатските пазари, а впоследствие навлиза и в Съеди-
нените щати и Европа. Разширяването на пазара обхваща и страните 
от Източна Европа, включително България, където инстантните нудли 
навлизат през 90-те години на XX век в резултат на икономическите 
и политическите промени, съпътствани от появата на международни 
компании и нови дистрибуторски мрежи, които създават условия за 
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бързото разпространение на този тип продукти. В наши дни инстант-
ните нудли представляват една от най-широко разпространените ка-
тегории пакетирани храни в световен мащаб. Според данни на Све-
товната асоциация за инстантни нудли, годишното потребление над-
хвърля 100 милиарда порции (World Instant Noodles Association., 2021) 
като в редица азиатски държави те са неразделна част от ежедневното 
хранене, докато в Европа и България се възприемат предимно като 
удобна и бърза алтернатива за хранене.

Производствен процес на инстантни нудли
Инстантните нудли представляват хранителен продукт с отно-

сително проста функционалност, но със сложна технологична реа-
лизация. Основното изискване към тях е да бъдат достатъчно ста-
билни и с ниско водно съдържание за продължително съхранение, 
като същевременно при добавяне на вряла вода или краткотрайно 
загряване възстановяват своята текстура, мекота и вкусови качества. 
Производственият процес започва с подготовката на тесто, съставено 
основно от пшенично брашно, вода и сол, като често се добавят и 
алкални агенти за подобряване на еластичността и характерния вкус. 
Полученото тесто преминава през кратък период на отлежаване, при 
който влагата се разпределя равномерно, а глутеновата структура се 
стабилизира. След това тестото се подлага на разточване и ламини-
ране чрез ролкови машини, които оформят равномерни пластове с 
контролирана дебелина. В следващия етап се извършва краткотрайна 
термична обработка чрез запарване, при която се постига частична 
желатинизация на нишестето, подобрява се текстурата и се улеснява 
последващото възстановяване при консумация. Обработеното тесто 
се нарязва на нишки и се оформя в порционни блокове, съобразени 
с крайния продукт – пакетирани нудли или нудли в чашка. Основен 
технологичен етап е сушенето, при което се намалява влагосъдържа-
нието до необходимите стойности. Това може да се осъществи чрез 
пържене в горещо масло или чрез сушене с горещ въздух. Пърженият 
метод е по-разпространен и осигурява пореста структура и по-бързо 
приготвяне, докато въздушното сушене се счита за по-благоприятна 
алтернатива от здравословна гледна точка. След сушене продуктът се 
охлажда, за да се стабилизира структурата и да се предотврати пов-
торно овлажняване. Последният етап е опаковането, което се извърш-
ва чрез автоматизирани системи за вертикално формиране, пълнене и 
запечатване или чрез линии за пълнене на предварително оформени 
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чаши. Опаковките са херметически затворени и често съдържат от-
делни пакетчета с подправки, което гарантира качество и удобство 
при употреба. Съвременните производствени линии са високо авто-
матизирани и осигуряват стандартизирано качество, висока произво-
дителност и строг контрол на технологичните параметри, в резултат 
на което на пазара се предлагат различни видове инстантни нудли 
– пакетирани, в чашка и комбинирани продукти.
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Фигура 1. Етапи на производство на инстантни нудли
Източник: Съставено от автора
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Контролни органи в България и стандарти за качество
В България контролът върху качеството и безопасността на хра-

ните се осъществява от БАБХ в съответствие с европейската норма-
тивна рамка. Системата за управление на безопасността на храните 
се основава на принципите на HACCP (анализ на опасностите и кон-
трол на критичните точки) и стандарта ISO 22000, като допълнително 
се прилага Регламент (ЕО) № 852/2004, който определя общите хиги-
енни изисквания към хранителните оператори. В този контекст про-
изводителите на инстантни нудли са задължени да прилагат системен 
подход за управление на риска, включващ идентификация и контрол 
на биологични, химични и физични опасности, както и добри про-
изводствени и хигиенни практики като основа на HACCP системата. 
Контролът от страна на БАБХ обхваща целия жизнен цикъл на про-
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дукта – от суровините до крайния потребител, като включва оценка 
на състава, микробиологичната безопасност, физикохимичните пока-
затели и етикетирането. Етикетирането трябва да осигурява прозрач-
на информация за състав, хранителна стойност, алергени и условия 
на съхранение, без да въвежда потребителя в заблуждение. Значим 
аспект на безопасността представляват и материалите за опаковане, 
които съгласно европейските изисквания трябва да бъдат инертни и 
да не отделят вредни вещества, като същевременно осигуряват защи-
та от влага, кислород и светлина. На международно ниво изисквани-
ята се допълват от стандарта CXS 249-2006 на Codex Alimentarius2, 
който дефинира продукта, регламентира допустимите съставки и 
дава насоки за етикетиране и анализ. В технологичен аспект клю-
чово значение имат показателите водна активност, влагосъдържание 
и липиден профил, тъй като те определят микробиологичната ста-
билност и качеството на продукта, както и контрола върху потенци-
ално нежелани съединения, образуващи се при термична обработка. 
Допълнителните компоненти като подправки и ароматизанти също 
подлежат на регулация и трябва да отговарят на изискванията за хра-
нителни добавки в ЕС, като тяхното отделно пакетиране допринася 
за запазване на стабилността и функционалните им характеристики. 
Съвкупността от национални и международни регулации гарантира 
високо ниво на безопасност и съответствие на инстантните нудли с 
изискванията на съвременната хранителна индустрия.

Хранителна стойност и състав
Инстантните нудли се утвърждават като един от най-разпрос-

транените силно преработени хранителни продукти в съвременното 
общество, поради ниската си цена, лесната достъпност, разнообра-
зието от вкусове и минималното време за приготвяне. Тези харак-
теристики ги правят особено предпочитани сред потребители с ди-
намичен начин на живот, но същевременно пораждат научни диску-
сии относно тяхната хранителна стойност и потенциални здравни 
ефекти. От хранителна гледна точка продуктът се характеризира с 
високо съдържание на рафинирани въглехидрати, сол и мазнини, при 

2	 Codex Alimentarius е международна програма за стандарти за храни, създадена 
съвместно от Организацията по прехрана и земеделие (FAO) и Световната здравна 
организация (СЗО). Тя разработва хармонизирани стандарти, насоки и кодекси на 
практика, които целят да гарантират безопасността и качеството на храните и да 
улеснят световната търговия.
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същевременно ниско съдържание на белтъчини, фибри, витамини и 
минерали (Дончев, Пашова, & Златева, 2011). Това определя ниска 
хранителна плътност и ограничена пригодност за редовна консума-
ция. При пържените варианти допълнително се наблюдава и повише-
но съдържание на наситени мазнини, а неблагоприятният хранителен 
профил се допълва от наличие на технологични добавки, включител-
но оцветители (E150 група), подобрители на вкуса като мононатри-
ев глутамат (E621) и рибонуклеотиди (E627, E631), регулатори на 
киселинността (E500, E501), стабилизатори и фосфати (E412, E451, 
E452). Въпреки че тези вещества са разрешени при регламентирани 
количества, част от тях се свързват с потенциални нежелани ефекти 
при прекомерна консумация. Тези характеристики на готовите нудли 
обуславят нарастващ интерес към по-балансирани алтернативи, сред 
които се включват оризови нудли, пшенични нудли тип удон, нудли 
от елда (соба), както и пасти от бобови култури като леща и грах. 
Важно е да се отбележи, че тези продукти се произвеждат по сходни 
технологични принципи като инстантните пшенични нудли, но съ-
ществената разлика се състои в използваната суровинна база, която 
определя значително по-добрия хранителен профил на крайните про-
дукти. Удон нудлите се характеризират с високо съдържание на въ-
глехидрати и умерено количество белтъчини, но с ниско съдържание 
на фибри. (Roach, 2005). Соба нудлите имат по-високо съдържание 
на белтъчини и фибри, по-нисък гликемичен индекс и по-богат мине-
рален състав. (Chen, 2024) Оризовите нудли са с високо съдържание 
на лесноусвоими въглехидрати, но с ниска хранителна плътност и 
почти липсващи белтъчини. Най-висока хранителна стойност демон-
стрират бобовите пасти, съдържащи значителни количества белтъ-
чини, фибри и микроелементи, както и по-благоприятен ефект върху 
гликемичния контрол. (ФАО,2026) Сравнителният анализ показва, че 
въпреки сходните производствени технологии, алтернативните про-
дукти се отличават основно чрез състава на използваните суровини, 
което води до по-висока хранителна плътност, по-добър аминокисе-
линен профил и по-ниско съдържание на сол, мазнини и технологич-
ни добавки. В резултат на това те се разглеждат като по-балансиран 
избор в контекста на здравословното хранене, докато инстантните 
нудли остават продукт с висока енергийна, но ниска нутриционна 
стойност.
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Пазарна среда на инстантни нудли в България
Прогнозите за пазара на инстантни спагети и нудли в България 

очертават динамична картина за периода 2025–2029 г. След силния 
ръст от почти 10% през 2025 г., очакванията са растежът постепенно 
да се забави, достигайки около 9,2% към 2029 г. Въпреки това, сег-
ментът остава във възходяща траектория, което ясно показва стабил-
ното търсене на тези продукти. На фиг. 2 са показани темпа на растеж 
и прогнозата за него за инстантните нудли за периода 2025-2029 г.
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В рамките на европейския пазар България ще следва общата тенденция на
нарастване, с темпове около 8,7% до 2027 г. Основните двигатели на този растеж са 
удобството на продукта, голямото разнообразие от вкусове, достъпните ценови нива и 
не на последно място – появата на по-здравословни варианти, които привличат нови 
потребители. Всичко това прави пазара изключително атрактивен за производителите и 
вносителите, които активно инвестират в маркетинг, нови рецепти и формули, за да 
отговорят на очакванията на все по-взискателните потребители. На фиг. 3 е представена 
дистрибуцията на инстантни нудли в България в съпоставка с основни държави от 
Европа.
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Фигура 2. Прогноза за темпа на растеж на пазара на инстантни нудли 
в България

Източник: Sumit Sagar, (2025) Bulgaria Instant Noodles Market (2025-2029)

В рамките на европейския пазар България ще следва общата 
тенденция на нарастване, с темпове около 8,7% до 2027 г. Основ-
ните двигатели на този растеж са удобството на продукта, голямото 
разнообразие от вкусове, достъпните ценови нива и не на последно 
място – появата на по-здравословни варианти, които привличат нови 
потребители. Всичко това прави пазара изключително атрактивен за 
производителите и вносителите, които активно инвестират в марке-
тинг, нови рецепти и формули, за да отговорят на очакванията на все 
по-взискателните потребители. На фиг. 3 е представена дистрибуци-
ята на инстантни нудли в България в съпоставка с основни държави 
от Европа.
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сравнена с основни държави в Европа

Източник: Sumit Sagar, Bulgaria Instant Noodles Market (2025-2031)

Пазарът на инстантни нудли в България се характеризира с ви-
сока зависимост от внос и добре развита дистрибуторска мрежа. Зна-
чителна част от продуктите на международни марки се доставят чрез 
регионални производители, местни вносители и големи търговски 
вериги, като част от тях са произведени в съседни държави и адап-
тирани за българския пазар. Това показва силна интеграция на стра-
ната в международните вериги за доставка и ролята ѝ предимно на 
потребителски, а не производствен пазар. Сред основните участници 
се открояват „Inkofoods“ ООД – дистрибутор на марки като Nissin, 
Nongshim, Indomie и Samyang. (Sagar, 2022). Основните дистрибуто-
ри и сравнителната им характеристика по пазарен дял, цена, търсене 
и предлагане са представени в таблица 1.

Таблица 1
Сравнителна характеристика на основните дистрибутори в България

Фирма/Група Пазарен дял 
(оценка)

Ценова 
характеристика Търсене и предлагане

Maggi / Nestlé ≈5% (2–8%) 0.90 – 1.75 € 
(пакети супи/нудли)

Устойчиво търсене, 
стабилно предлагане 
чрез всички вериги



419

Inkofoods Ltd. 
(дистрибутор 

на Nissin)
≈8–15% (чрез 

Nissin) 1.20 – 3.00 € (пакет) Добро търсене; стабилно 
предлагане през вериги

Kaufland, 
BILLA, 

METRO, Lidl 
(обединено)

≈70–90% 
(каналова 

дистрибуция 
на обема)

0.50 – 1.50 €
Стабилно търсене; 

промоции влияят на 
обема

Източник: Съставена от автора

От таблица 1 се вижда също, че ключова роля в разпростра-
нението на инстантни нудли имат големите търговски вериги като 
Kaufland, BILLA, METRO и Lidl, които са основни канали за масова 
дистрибуция. Чрез ценовата си политика и промоционални стратегии 
те влияят съществено върху достъпността и потреблението на проду-
кта в България. На международно ниво Maggi, част от Nestlé, е сред 
най-разпознаваемите брандове в сегмента на бързо приготвящите се 
храни и заема значима позиция на пазара на „удобни храни“. Това 
затвърждава ролята на България като предимно потребителски пазар 
в рамките на глобализираната хранителна индустрия.

Таблица 2
Сравнителна характеристика и оценка на основните дистрибутори  

в България

Фирма/Група Внос/Износ Проблеми Препоръки

Maggi / Nestlé

Внос чрез 
европейски 

дистрибуционни 
центрове на Nestlé; 
износ – минимален

Здравословни 
притеснения 

(сол, добавки); 
конкуренция от 
азиатски марки

Разширяване на 
продуктови линии с 
ниско съдържание 

на сол.

Inkofoods Ltd. 
(дистрибутор на 

Nissin)

Внос от регионални/
европейски 

дистрибутори; 
износ – минимален

Конкуренция от 
частни марки; липса 

на здравословен 
профил на продукта

Въвеждане на 
по-здравословни 

линии; дегустации; 
онлайн маркетинг.

Kaufland, 
BILLA, METRO, 
Lidl (обединено)

Внос през 
дистрибуционни 
центрове; частни 

марки.

Ценови войни; 
конкуренция от 
частни марки

По-здравословни 
продукти.

Източник: Съставена от автора
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В таблица 2 са представени основните проблеми, характеристи-
ките на вноса и износа, както и препоръки към фирмите, опериращи 
на българския пазар. Сравнителният анализ показва, че въпреки ста-
билното търсене, отделните участници са изправени пред различни 
стратегически предизвикателства. При Maggi основен риск са нара-
стващите здравословни притеснения на потребителите, свързани със 
съдържанието на сол и добавки, както и засилената конкуренция от 
азиатски марки. Това налага разширяване на портфолиото с продукти 
с подобрен хранителен профил. „Инкофуудс“ ООД., като дистрибу-
тор на Nissin, заема междинна позиция между масовия и премиум 
сегмента. Компанията се ползва със стабилно търсене, но е изправе-
на пред конкуренция от частни марки и ограничено предлагане на по-
здравословни продукти. За повишаване на конкурентоспособността 
са необходими продуктови иновации, дегустационни кампании и 
по-активен онлайн маркетинг. Големите търговски вериги запазват 
водеща роля поради широкото покритие и ниските цени, но са сил-
но зависими от ценова конкуренция и натиск от собствените частни 
марки. В дългосрочен план тяхното развитие ще зависи от способ-
ността им да предлагат не само ниски цени, но и по-здравословни и 
качествени алтернативи.

Инстантните нудли в България са широко разпространен про-
дукт с ясно обособена ценова структура. Бюджетният сегмент (0.50–
1.50 евро) е доминиран от продукти на големите търговски вериги 
и е насочен към масовия потребител. Средният сегмент (1.20–1.75 
евро) включва утвърдени марки като Maggi и Nissin, отличаващи се 
с по-стандартизирано качество и разнообразие. Премиум сегментът 
(над 1.80 до над 3.00 евро) обхваща марки като Nongshim, Samyang 
и Indomie и е свързан с търсене на автентични азиатски продукти. 
Пазарът се характеризира със стабилно и нарастващо търсене, обу-
словено от удобството, ниската цена и бързото приготвяне. Основ-
ните потребители са млади хора и домакинства, които възприемат 
продукта като практично решение за хранене. Дистрибуцията е сил-
но концентрирана, като по-голямата част от продажбите се осъщест-
вява чрез големите търговски вериги. Въпреки стабилното развитие, 
ключово предизвикателство остава необходимостта от предлагане на 
по-здравословни и иновативни продукти в отговор на променящите 
се потребителски нагласи.
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Заключение
Настоящото изследване показва, че инстантните нудли са про-

дукт с дълга историческа еволюция, който от традиционна азиатска 
храна се е превърнал в глобално разпространена категория в съвре-
менната хранителна индустрия. Тяхната популярност се дължи ос-
новно на удобството, краткото време за приготвяне, достъпната цена 
и разнообразието от предлагани вкусове, което ги прави предпочитан 
избор в условията на динамичен начин на живот. Анализът на произ-
водствения процес показва висока степен на технологично развитие и 
стандартизация, осигуряващи безопасност, дълъг срок на съхранение 
и стабилно качество. Същевременно действащата нормативна рамка в 
България и Европейския съюз, чрез системи като HACCP, ISO 22000 и 
контрола на Българската агенция по безопасност на храните, гаранти-
ра съответствие с изискванията за безопасност, етикетиране и защита 
на потребителите. От хранителна гледна точка обаче традиционните 
инстантни нудли се характеризират с високо съдържание на рафини-
рани въглехидрати, сол и мазнини, при относително ниска хранителна 
плътност. Това ограничава тяхната роля като пълноценен елемент от 
балансираното хранене и обуславя необходимостта от разработване 
на по-здравословни алтернативи. Сравнението с продукти на основата 
на елда, ориз и бобови култури показва значителен потенциал за по-
добряване на хранителния профил чрез използване на алтернативни 
суровини. Пазарната среда в България се характеризира със стабилен 
растеж, висока зависимост от внос и силно концентрирана дистрибу-
ция чрез големите търговски вериги. Наред с масовия ценови сегмент 
се наблюдава и развитие на среден и премиум сегмент, което отразява 
промяната в потребителските предпочитания и интереса към по-ка-
чествени и специализирани продукти. Бъдещото развитие на пазара 
на инстантни нудли ще зависи от способността на производителите 
и дистрибуторите да съчетаят удобството и достъпността на проду-
кта с по-висока хранителна стойност, иновации и устойчиво пазарно 
позициониране. Именно балансът между технологична ефективност, 
потребителско търсене и здравословен профил ще определя конку-
рентоспособността на този сектор в дългосрочен план.
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