
 



 
 

 
 

За книгата 
 

Тази книга има интересна предистория, впрочем може би като всяка друга книга. Преди 

приказките да станат 101, те бяха „100 български маркетинг приказки“. Предишната книга 

беше плод на едно хрумване на Поли Козарова и Стефан Русев - възприето с лекота и 

приятелско доверие от нашите колеги Димитър Николов и Тихомир Петров, както и от 

истинския писател Тихомир Димитров.  

Тази малка, но смела компания събра 100 приказки за маркетинга, бизнеса и живота около 

него, такива, каквито ни се случват тук и сега в България. Още по-смело и наивно тя 

започна да раздава приказките си безплатно в интернет на своите бизнес събратя. Досега, 

в началото на 2014 година, за година и половина от нейното създаване, нашата книга със 

100 приказки за маркетинга вече е свалена над 4000 пъти и надяваме се – пак толкова 

пъти прочетена.  

Чувстваме се малко неудобно да споделим, че наистина получихме страхотни отзиви за 

нея – възторжени, благодарствени, приятелски. Видяхме книгата разпечатана на 

обикновен принтер и подвързана в офиса на големи български компании. Научихме, че и 

много начинаещи предприемачи се съветват с нея. Похвалиха ни преподаватели в 

университетите. Студенти я гълтаха с ентусиазъм. За наше безкрайно учудване, първото 

приказно издание не получи нито един хейт! Истински щастливи сме, че бяхме полезни на 

толкова много хора с нея и надяваме се, все още сме! А веднага след това дойде въпросът 

ви дали ще има още приказки? Да, ще има, отговорихме ние.  

Макар и не в същия формат, ето ги пред вас новите 101 приказки за маркетинга и 

бизнеса. В продължение на почти две години,  ние, Поли Козарова, Димитър Николов и 

Стефан Русев, не загубихме своя ентусиазъм и желание да направим второ издание на 

приказките.  

Новата книга излиза по един чудесен повод – 5-годишнината от старта на блога Маркетинг 

Буркан, списван от Поли и Димитър. Продължаваме да работим със същото усърдие, както 

и преди 5 години, за създаването на нова, отворена и отговорна бизнес общност в 

България. Въпреки трудните времена, това е възможно! 

В книгата ще намерите много от нашите приятели – колеги, специалисти по маркетинг и 

известни български блогъри, които повярваха в нашето начинание и с които имаме много 

специална връзка. Благодарим ви, приятели затова, че споделяте нашите идеи! 

101 маркетинг приказки е най-доброто, написано и публикувано в интернет от всички нас, 

авторите на тази книга.  На вас, читателите, пожелаваме ви да вървите смело напред и да 

имате сили да разкажете на света своята собствена маркетинг приказка.  

Успешен бизнес! 

http://marketingprikazki.bg/
http://www.marketingburkan.com/
http://www.marketingburkan.com/


 
 

 
 

За авторите и техните приятели 

Поли Козарова  

Както пише навсякъде, където ще прочетете за мен, аз съм 

математик и софтуерен специалист по образование и маркетьор 

по душа. От почти 17 години се занимавам с маркетинг, продажби 

и бизнес развитие в български софтуерни компании.  

Освен това, обожавам да чета, да пътувам, да разговарям с 

приятели и да блогвам.  

Аз вярвам в споделянето. На знания, на идеи, на пътеки. И правя 

това през целия си живот.  

За мен не целта е важна, а посоката. Не да успяваш, а да напредваш. Стремя се не да не 

изоставам от другите или да ги изпреварвам, а да бъда себе си.  

Не смятам, че истинските професионалисти са безпогрешни. Всички правим грешки, 

важното е да си признаваме и да продължаваме напред, въпреки тях. Да си 

професионалист не значи и да си непременно самоуверен. Не е лошо да се съмняваш 

отвреме навреме в себе си, за да се стремиш да знаеш и можеш все повече. 

Вярвам, че бизнесът може да създава стойност и да носи печалба, и едновременно с това 

да бъде човечен. Място, където можем да оставаме човеци и да бъдем себе си. 

 

Блогът Маркетинг Буркан е нашето място, където разказваме заедно с моя съавтор, колега 

и син Димитър Николов нашите приказки за маркетинга и бизнеса. Това е нашата 

реалност. Неща, които ни се случват, когато наистина ги искаме. Неща, в които ние силно 

вярваме. И които правим всеки ден.  

Ако и вие вярвате във всичко това, можем да работим заедно. Или просто да бъдем 

приятели. 

Приятно четене! 

Очаквам ви  

www.marketingburkan.com 

https://www.facebook.com/marketingburkan 

https://www.facebook.com/pavlina.kozarova.9 

pkozarova@gmail.com  

  

http://www.marketingburkan.com/
http://www.marketingburkan.com/
https://www.facebook.com/marketingburkan
https://www.facebook.com/pavlina.kozarova.9
mailto:pkozarova@gmail.com


 
 

 
 

Димитър Николов  

Димитър Николов е съосновател на новата 

медийна група Mediabit.bg, която развива 

специализирани новинарски издания в 

българския уеб. Маркетинг специалист с 

дългогодишен опит като консултант на 

свободна практика. 

През 2007 г. създава първия български блог за 

маркетинг и реклама Kreativen.com.  

Съавтор на безплатната е-книга за 

корпоративно блогване „Блогопедия“ и един от 

инициаторите на първото издание на „100 маркетинг приказки“. 

Усмихнат човек, който помага на останалите да развият бизнеса си и превръща 

интересни идеи в реалност с помощта на още по-интересни хора. 

www.mediabit.bg; www.kreativen.com; www.smartnews.com 

dimnikolov@gmail.com  

 

Стефан  Русев  

 

Отговарям за маркетинга в студио за интериорен 

дизайн INDESIGN. 

Интересувам се от спортен маркетинг, за който все 

повече ще се говори и все повече внимание ще 

привлича в България. 

Светът е оцелял, защото е споделял. От 4 години 

поддържам блог, в който споделям моите 

маркетинг идеи и маркетинг вдъхновение. 

Вярвам, че успехът в маркетинга идва когато надмислим конкурентите, а не когато ги 

надхарчим. Надявам се приказките, които сме подбрали да са ви интересни и полезни. 

Нека маркетинг вдъхновението винаги да е с вас. 

www.stefanrusev.net 

  

http://www.mediabit.bg/
http://www.kreativen.com/
http://www.smartnews.com/
mailto:dimnikolov@gmail.com
http://www.stefanrusev.net/


 
 

 
 

Жюстин Томс 

 

Казвам се Жюстин Томс. Казват, че съм 

сред пионерите на онлайн маркетинга в 

България. Да, от повече от 16 години се 

занимавам с това и май наистина съм от 

първите. Още ми е интересно, може би 

защото нашата сфера е толкова динамична, 

ежедневно променяща се и 

предизвикателна. 

 

През тези години стартирах и продължавам да ръководя дигитална агенция ABC Design & 

Communication, инициирах конкурса за най-добър български уебсайт и цялостно онлайн 

присъствие - БГ Сайт от 1999-та до сега.  

Написах 10-11 книги по темите, повечето в съавторство с експерти в областта на 

маркетинга. Преподавам в НБУ и M3 College онлайн медии, ПР и комуникации. 

Имам и два блога. Единият е личен (http://smiling.webreality.org/blog/), а другият - 

професионален (http://blog.justinetoms.com/).Обичам да виждам успешни и мислещи млади 

хора и да опитвам да им помагам, доколкото мога. 

 

Майк Рам  

Майк Рам е професионален бизнес лектор и мениджмънт 

консултант. Специалист по мениджмънт и кариерно 

развитие, управление на времето и личната 

продуктивност, комуникативни и презентационни умения. 

Води обучения и консултации по управление на проекти и 

управление на интернет присъствието. Създател на курса 

по презентационни умения „По стъпките на Дракона“. 

Собственик на консултантска фирма RammSoft 

(http://rammsoft.com/bg). Майк е активен участник в 

социалните мрежи и популярен блогър. Занимава се още 

и с интернет маркетинг, копирайтинг, ползваемост и 

оптимизация за търсещи машини. 

Личен блог: The Man On The Silver Mountain - http://silvermmountain.mikeramm.com. 

Facebook профил: http://www.facebook.com/mikeramm  

  

http://smiling.webreality.org/blog/
http://blog.justinetoms.com/
http://rammsoft.com/bg
http://silvermmountain.mikeramm.com/
http://www.facebook.com/mikeramm


 
 

 
 

Жанет Найденова  

 

 През 1999 г. Жанет Найденова основава 

своята компания JNN Консулт ЕООД - 

първата маркетинг консултантска агенция, 

специализирана в областта на ИТ, Интернет 

и интегрирания маркетинг. Притежава над 

25 годишен професионален опит в областта 

на ИТ и маркетинга, 8 от които – в световна 

FORTUNE 500 компания, достигайки 

позиция маркетинг директор за Европа, 

Африка и Близкия Изток. Жанет Найденова е маркетинг консултант на SEED (Southeast 

Europe Enterprise Development) – донорска организация на IFC (International Funds 

Corporation) към Световната банка, спечелил наградата “Най-добър консултант за 

Югоизточна Европа”, ICT маркетинг експерт на Европейския съюз. JNN Консулт е 

маркетинг агенцията на Gartner за България. 

Жанет Найденова е създател на едни от най-иновативните интегрирани маркетинг 

кампании. Тя е интернет маркетинг гуру, използващ нестандартни средства. И до ден 

днешен е единствената в България, която използва ауторесподерите  като основен 

маркетингов инструмент с цел измеримост и създаване на “opt-in” бази данни за 

последващ маркетинг. Има множество публикации и интервюта в Интернет, печатните 

медии, пресата и радиото, телевизия, включително в международните списания IT 

EUROPA и Connectis (списание на Financial Times). Първият преподавател по Интернет 

маркетинг в СУ, магистърска програма по е-бизнес. Първият сертифициран Магистър по 

Guerrilla Marketing в света, сертифициран през Интернет, водещ програми за обучения по 

Интернет (http://www.guerrilla-marketing.eu), член на Guerrilla Marketing Coach International – 

USA.  Жанет Найденова e член на Българска Асоциация по  Маркетинг, съучредител на 

Асоциация на малките и средните предприятия  България, Председател на Управителния 

съвет на Българска Уеб Асоциация (www.bwa.bg ) в периода 2006-2007 г. и понастоящем 

Председател на “Интерактив Асошиейшън България” (IAB) (www.iabulgaria.bg) от 

създаването и през 2009 г.  

GSM: 0888 616 498 

e-mail: jnn@jnn-marketing.com 

Блог: http://jnnmarketing.blogspot.com  

Oбучения: http://www.guerrilla-marketing.eu  

LinkedIn: http://www.linkedin.com/in/janetnaidenova 

Twitter @jnnmarketing 

 

http://www.guerrilla-marketing.eu/
http://www.bwa.bg/
http://www.iabulgaria.bg/
mailto:jnn@jnn-marketing.com
http://jnnmarketing.blogspot.com/
http://www.guerrilla-marketing.eu/
http://www.linkedin.com/in/janetnaidenova


 
 

 
 

Тодор Христов 

 

Тодор Христов е управител на "Сита 

Мениджмънт Консулт"  и водещ на обучения по 

продажби и мениджърска компетентност за 

умни хора и фирми.  

 

Съосновател на блога 

http://www.NovaVizia.com  и специализираната 

интернет книжарница за професионално и 

личностно развитие http://www.NovaVizia.net.  

 

Последният проект на Тодор е сайтът за онлайн обучения http://www.ZlatniPravila.com. 

 

 

Ивелина Атанасова 

Ивелина Атанасова определя себе си като 

предприемач по душа, посветил се на 

дигиталния бизнес и комуникация.  

Основател е на онлайн 

медията NewTrend.bg, спечелила първа 

награда в категория “Медии” на конкурса БГ 

сайт 2012.   

Описва себе си като “цветна” личност и 

многопрофилен боец – маркетинг консултант, 

лектор, блогър, организатор на събития, PR и мениджър и твърди, че е “влюбена” в 

нещата, които прави, стига те да са свързани с маркетинга и бизнес развитието на една 

компания.  

Страстта й са технологиите и книгите.  

 

http://www.sitamanagement.com/
http://www.sitamanagement.com/
http://www.novavizia.com/
http://www.novavizia.net/
http://www.zlatnipravila.com/
http://newtrend.bg/


 
 

 
 

Мира Михова  

 

Занимавам се вече близо 10 години с разработване, 

внедряване и поддържане на ISO системи за управление. 

Пренебрегвана и неоценена тема по нашите географски 

ширини. Но за мен е интересна, вдъхновяваща и 

предизвикателна.  

Да преоткриваш смисъла и практическото приложение на 

синтезираното познание в стандартите е невероятно 

усещане. Усещане, което ме прави търсеща и жадна за нови 

знания. Усещане, което ме вдъхновява и ме движи напред и 

нагоре.  

Предизвикателството е огромно, защото ситуацията у нас е сложна и различна. Но аз съм 

непоправим оптимист и вярвам в неограничените възможности. Вярвам, че въпреки 

ситуацията или може би точно заради нея, хората могат да надскочат себе си и да бъдат 

по-добри и да си помагат. Защото всеки е различен и по своемо богат на знания, идеи, 

възможности. Нещо, което няма как някой да вземе и да използва вместо теб, но може да 

бъде полезно за всички. 

Вярвам в споделянето на знания и опит. Самото споделяне води до преосмисляне на 

задачата, откриване на нови възможности и идеи за подобрения. Според мен споделянето 

обогатявя взаимно. Затова и създадох kachestvoto.com. 

Вярвам, че в тези трудни времена тепърва ще откриваме смисъла и значението на 

качеството. Защото качеството е навсякъде около нас и оказва влияние на начина ни на 

живот, на взаимоотношения, на управление. Защото качеството не е просто 

удовлетворяване на изисквания, то е разбиране, начин на мислене, философия, която стои 

в основата на успеха и устойчивото развитие.  

Това е бъдещето. Дръзко и предизвикателно, но пък даващо възможност да открием себе 

си и да постигнем мечтите си. 

  



 
 

 
 

Борил Богоев 

Борил Богоев е онлайн предприемач, 

консултант и лектор. Работи в областта на 

дигиталните технологии и маркетинг от 1999г.  

През последните 14 години се занимава с уеб 

дизайн, афилиейт маркетинг, блогове на 

българския и англоезичния пазар, интернет 

маркетинг, консултации, “лекторстване” и 

писане.  

Автор е на онлайн курсовете “Летящ старт в Интернет маркетинга“, “Десет навика за 

върхова продуктивност”, “Бизнес платформа за успех”, “Анатомия на трафика”, “Лична 

марка и репутация онлайн" и “Email Kama Sutra“.  

Съавтор е в “Блогопедия” и горд притежател на Ph.D. по бизнес модели в Интернет.  

Силно вярва в силата на интернет маркетинга и неговия неизчерпаем потенциал за 

превръщането на всеки бизнес в успешно начинание. 

 

Жана Йорданова  

 

Казвам се Жана Йорданова и не искам това да 

е едно скучно представяне. Обичам да 

обичам. PR съм на JCI Варна, организирайки 

събития, които помагат на младите хора да 

бъдат по-информирани и целенасочени в 

своето развитие, пиша статии за 

www.morningbiznews.com, 

www.creativeguerillamarketing.com, 

http://www.marketingburkan.com– обещавам да 

бъда по-активна с моето авторско писане, а също така и съосновател на Social creative 

label с Атанас Атанасов – едни креативни, минималистични принтове. Бунтарка по душа и 

върла привърженичка на рока, рекламата, маркетинга и всичко що е немско!  

Любимата ми мисъл е: „Да бъдеш щастлив е нищо, да знаеш че си щастлив е ВСИЧКО”  

 

  

file:///F:/My%20Projects/Marketing%20Prikazki%20101/www.morningbiznews.com
file:///F:/My%20Projects/Marketing%20Prikazki%20101/www.creativeguerillamarketing.com
http://www.marketingburkan.com/


 
 

 
 

Стефан Димитров  

Аз съм маркетинг експерт, но считам себе си за търговец, 

защото безрезервно вярвам в силата на маркетинга точно 

като неделима част от търговската дейност. Не мога да си 

представя маркетингова инициатива, която не отчита 

ефекта върху продажбите, и считам непрекъснатото 

поддържане на тази връзка за едно от най-големите 

предизвикателства пред маркетинг специалистите.  

Обожавам да продавам, но така, че по-късно да не ме е 

срам да погледна в очите клиентите, а те да са сигурни, че 

могат да разчитат на мен, за да вършат по-добре работата 

си. 

 

Харесвам повече т.нар. b2b маркетинг (от англ. business-to-business), защото той 

предполага директни контакти с конкретни хора и индивидуална работа с всеки от тях за 

постигане на желания резултат. Може би това е причината повече от 13 години от 

професионалната ми кариера да преминат в управление на маркетинговите отдели на 

едни от най-добрите български ИТ фирми – системен интегратор, търговец на едро и 

разработчик на софтуер. 

Истинско удоволствие ми доставя да помагам на широко скроени предприемачи да 

предлагат по-успешно продуктите си и да увеличават печалбите си, за да се развиват и да 

създават още по-добри продукти и услуги. Обичам да работя като консултант и почти 3 

години това беше мое основно занимание в известна българска консултантска фирма, 

където имах възможност да участвам в проекти на десетки малки и средни компании, а 

също така и да водя специализирани търговски обучения на екипи за продажби и техните 

мениджъри. 

Вярвам, че добрият търговски и маркетинг специалист може успешно да работи в различни 

браншове на икономиката и през 2013г. приех предизвикателството да напусна света на 

ИТ и да се гмурна в търговията на медицински изделия. Това обещава да е едно 

вълнуващо пътуване  

И аз се присъединявам към хората, които обичат да споделят знание, защото вярвам, че 

това повишава общата грамотност в бизнеса и създава условия за по-успешна и 

продуктивна работа. Тази е причината да създам собствен блог www.practicalpieces.com, в 

който публикувам основно практични съвети за разрешаване на често срещани казуси. 

Статистиката на посещенията показва, че съм на прав път – на изключителна популярност 

се радват публикации като: «Как се пишат оферти, които продават», «Как се правят 

http://www.practicalpieces.com/


 
 

 
 

отстъпки при продажба», «Как се пише препоръка за бизнес партньор», «Как се търси 

спонсор» и «Как се пише искане за спонсорство». 

Благодаря на Поли за поканата да публикувам в култовия „Маркетинг буркан” и да се 

включва в новото издание на нейните маркетингови приказки. 

На вас - читателите, които се интересуват от маркетинг - пожелавам тук да откриете точно 

онази история, която ще ви вдъхнови или ще ви помогне да намерите елегантно решение 

на важен казус. Приятно четене! 

 

Величка Йовова  

На 26 години съм, Бакалавър по Маркетинг. Имам 

6 годишен опит в сферата на итернет маркетинга и 

стратегическия маркетинг.  

В маркетинга харесвам липсата на ограничения 

във възможностите и способността с малко да 

става много, а понякога с много малко :) затова е 

интересно. 

 Специализирала съм се в SEO, Webdesign и 

Facebook  рекламата. От около 5 години списвам 

блога за маркетинг Бизнес насока в България. В 

свободното си време обичам да затварям лаптопа. 

Чета, занимавам се със спорт или готвя. 

Обичам да изпробвам нови рецепти и да мирише вкусно вкъщи, особено през зимата. По-

дългото свободно време (уикендите) обичам да прекарвам в планината и в разговори с 

приятели. 



 
 

 
 

Димитър Миланов  

Димитър Миланов - на 28 години, от София по рождение, от Ню 

Йорк по душа.  

Бакалавър по международни отношения от СУ, магистър по 

Бизнес администрация с профил Управление на маркетинга в 

НБУ. Интересува се от спорт, музика, маркетинг, мениджмънт, 

интернет, дизайн и Далечния изток.  

Говори английски, немски и що-годе сръбски, учи упорито 

японски. В свободното си време свири на акустична китара, четe 

и се старае да пътува, а деня си уплътнява като бранд мениджър на една от най-големите 

FMCG марки в България.  

Почитател на Буркана още от ранните му постове :) 

 

Григор Йовов 

На 28 години съм, имам висше маркетингово 

образование. Работя повече от 7 години в 

областта на маркетинга и продажбите в сферата 

на Интернет продуктите и услугите. В работата си 

ценя нещата, които работят.  Това за мен е важно, 

тъй като съдържанието на една маркетинг 

концепция трябва да е преди всичко работещо, а в 

последствие се надгражда с красота, финес и 

остроумие. Занимавам се главно с SEO 

(оптимизация за Google) и Google AdWords реклама. 

От около 5 години списвам блога за маркетинг Бизнес насока в България. 

В свободното време игаря шах, предимно в Интернет. Както всеки спорт и шаха е 

универсален език, с който може да общуваш с хора от всички крайща на света. Ние 

българите, както и много други народи имаме отбори в този голям портал за шах и се 

гордея, че от повече от 10 000 отбора от цял свят често попадаме в топ 50. 

Друго хоби, което в последно време развивам са тренировките по бокс. Действат 

тонизиращо и са добър балансьор в лишеното от движение работно ежедневие. 

Уикендите обичам да прекарвам времето в планината или вкъщи със съпругата ми Вили 

Йовова. Неделите ходим в бизката църква и се виждаме с приятели. 



 
 

 
 

 

Силва Форест  

 

Позната съм като Силва Форест, казвам се по подобен 

начин. Завършила съм Информатика и Реклама и връзки с 

обществеността в ИУ – Варна, но маркетингът определено 

надделя сред интересите ми. Занимавам се с интернет 

маркетинг от 10 години, като през тях „опитах“ от всичките 

му форми и разновидности. Интересно е! 

С копирайтинг се занимавам през всичките тези 10 години, 

но в повечето случаи – неосъзнато. Започнах да наблягам 

на това разклонение от интернет маркегинга преди две 

години, когато осъзнах, че всъщност мога да го правя 

добре, харесва ми и мога да печеля от това. Имам два блога, в които опитвам да пиша... 

нерядко. Личният е silvaforest.com, а фирменият – silvaforest.net. На 1 март 2013 г. започнах 

работа в собствената си фирма Си Форест ЕООД, с което сбъднах още една дългогодишна 

мечта. Работя от вкъщи, имам няколко постоянни клиенти, за които създавам съдържание 

за уеб на много различни тематики, не работя с всеки на всяка цена! Семейна съм, с 

дъщеря на 6 години – най-големият ми мотиватор и генератор на енергия, сили и 

креативност! 

 

Йонко Йонков 

 

Йонко Йонков е роден през 1989 година в град Велико 

Търново. Завършва Банково дело в гимназията. Там за пръв 

път се сблъсква с маркетинга и решава да кандидатства 

именно тази специалност в университета.  

През 2008 – 2013 година завършва бакалавърска и 

магистърска степени по Маркетинг в Стопанска академия „Д. 

А. Ценов” - Свищов.   

Съосновател и член на управителния съвет е на Marketing 

Academy Club – студентски клуб по интереси.  

Интересува се живо от невромаркетинг и онлайн маркетинг. 

Именно на такава тема е и магистърската му теза. Работи в сферата на онлайн 

маркетинга. 

http://marketing.uni-svishtov.bg/club/
http://marketing.uni-svishtov.bg/club/
http://dlib.eacademy.bg/bitstream/handle/10610/1330/%D0%9D%D0%95%D0%92%D0%A0%D0%9E%D0%9C%D0%90%D0%A0%D0%9A%D0%95%D0%A2%D0%98%D0%9D%D0%93_%D0%92_%D0%9E%D0%9D%D0%9B%D0%90%D0%99%D0%9D_%D0%A1%D0%A0%D0%95%D0%94%D0%90.swf


 
 

 
 

Емил Марков  

 

Емил Марков е обикновен верблюд в профил. 

Вероизповеданието му е RGB 

Политическите му убеждения са CMYK 

Е.М. е роден под звуците на Концерт за пиано в D 

мажор на Морис Равел по радио точката рано 

сутринта на 10 юни 1960 г. от неговата майка. 

Е.М. е обикновен рисувач, дизайнер и пейпър 

инженер. Каквото и да означава това. Бургазлия, 

който ненавижда лятото, плажа, морето, возенето 

с лодка дори при леко вълнение, карането на 

велосипед, близането на сладолед и комарите. Понякога му се иска да не е такъв катил. 

Съавтор и арт директор е на първата българска частна рекламна агенция. Напуска АЯ по 

взаимно съгласие. 

От 1990 година живее по пътища, автогари, летища и в полунелегалност. В 

промеждутъците създава и пресъздава студия за дизайн, анимация и приложения за 

интернет. Дълги години връзва възела на вратовръзките на надутите клиенти по разни 

важни рекламни агенции. Изхранва се с книги за деца, черни комикси и шарени спомени. 

Има издадени 20 книги за изрязване и сглобяване на архитектурни и индустриални 

паметници и 25 книги поп-ъп. В момента допълва записките за мемоарите си,  докато си 

пилее времето в качеството на арт директор на голямо и пре-популярно издателство. 

От 1991 година ползва, без да харесва абсолютно нито една, три операционни системи. 

Архивът и библиотеката му са разпределени поравно между тъща 1.0 и тъща 2.0. За първи 

път се регистрира с истински данни в интернет на рождения си ден през 2009 единствено 

поради належащи промоционални нужди. 

Компулсивен блогист, който вярва, че разговорите със самия себе си лекуват и не се 

интересува от блогопопулизма. Практикува блогогамия и, за да симулира някакъв порядък, 

има няколко позапуснати лични блога. 

Смята, че има неща, за които няма смисъл да се плаща. За всички останали – да. 

Три неща, с които Е.М. се гордее: Оцелял е, въпреки университета. Има три деца. Има 

бигъл, който се казва Клей Дот Гордън. 

https://plus.google.com/+emomarkov
http://365trucos.blogspot.com/
http://iximile.blogspot.com/
http://twitter.com/#!/vokramon
http://flavors.me/vokram#_
http://gordoblok.blogspot.com/


 
 

 
 

 Eлза Калоянова  

Казвам се Елза Калоянова. Живея в София, майка съм 

на 3-годишна дъщеря, психотерапевт. Това е с едно 

изречение. Мога и с повече :-) 

Родена съм в Перник и първите 17 години живях там. 

Първата ми любов като занимание беше балетът. И до 

сега танцът и тялото са важни като изказ за мен. Много 

години след това стигнах до думите като средство за 

изразяване. Втората ми любов бяха машините.е 

компютрите и тоците, а металорежещите машини точно. 

Занимавах се с тях около 10 години, през които се учих и 

преориентирах към икономика и търговия.  

Имаше време, в което се смущавах да кажа, че чак на 30 

години съм открила психотерапията като нещото, което 

най-много обичам да правя, призвание, мисия, наречи го 

както искаш. Но пък вече зная, че като го казвам 

помагам на тези хора, които се стискат да се хвърлят в 

любимото си занимание и да го работят, заради страха 

„късно е”, „какво ще кажат хората” и т.н. 

Имам и блог, kaloyanova.eu/news в който макар отдавна да не съм писала, се опитвам да 

споделям себе си и нещата, които ме вълнуват. 

Преди осем месеца осинових малко момиче, което скоро стана на 3 години. Щях да напиша 

„това промени живота ми”, но всъщност то коренно промени битието ми.  

В какво вярваш? 

Вярвам. Вярвам в Бог, като не го приемам като белобрад старец, който ни дебне кой ще 

сгреши, за да го накаже, а като цялостна организация, за да се случват нещата тук на 

Земята. Вярвам в това, че нещата се случват за добро... винаги! Макар понякога да ни 

изглежда, че не е така, когато преживяваме самото събитие. Вярвам, че всичко се случва в 

точния момент. Вярвам в любовта. Не тази, която ни свързва в двойки, а в Любовта към и 

във всичко. Любовта вътре в нас. 

Какво считаш за свое най-голямо лично постижение в живота си дотук? 

Освободеността да живея собствения си живот, способността да се приемам, 

спокойствието и вярата, които имам, способността да обичам и да се радвам на живота. Не 

мога от всички да отделя най-важното. 

Какво цениш най-много в живота си? За какво чувстваш най-голяма благодарност? 

Да съм жива! Благодарността да съм в този живот, да преживявам, уча, да се наслаждавам 

и изненадвам.  

...  

цялото интервю в: 

http://oneofusshares.blogspot.com/2013/11/blog-post_5799.html 

 

http://oneofusshares.blogspot.com/2013/11/blog-post_5799.html


 
 

 
 

Тихомир Димитров  

Когато се казва „В началото беше Словото”, има се 

предвид всичко, а не просто литературата или 

„разказвачеството”, както я наричам аз. Играта с думите 

е игра с идеите и целият свят минава задължително 

през нея - през „родилната фаза” на идеите, т.е през 

думите. Започва с тях.  

Що се отнася до разказвачеството, обичам да разказвам 

истории, да. Много се забавлявам с това. Само в 

„Писателския блог на Тишо” има вече трицифрено число 

авторски материали: книги, стихове, разкази, есета, 

пътеписи, статии, ревюта...  

Но разказвачеството не ми е достатъчно. Същият 

творчески импулс, който може да породи един разказ или да „забремени” една книга, същият 

потенциал, същото „дар-слово”, ако щете, може да послужи и за много по-прагматични цели.  

Използвам икономическото образование и опита, който трупам в различни сфери, за да 

помагам с перото си на бизнеси и на хора, които познават силата на словото и са наясно със 

способността на думите да променят, да бъдат в основата на...всичко.  

Вземете за пример едно най-обикновено CV. Или мотивационно писмо. Фактът дали през 

следващите години ще имаш доход, с който да изхранваш семейството си зависи от това  

КАК са написани тези две странички текст...  

Ами обявите за работа? Ами бизнес планирането? Понякога от седем страници текст зависи 

отпускането на шестцифрени заеми, грантове, субсидии... От 250 думи в една обява зависи 

дали ще привлечеш най-търсения специалист, за който се бият всички. Зависи дали ще 

откриеш най-подходящия партньор...Майтап ли ви се струва? От съдържанието на един 

имейл или от оформлението на една-единствена търговска оферта, от презентацията на 

един проект може да зависи съдбата на цели индустрии.  

Какво казваш е важно, но КАК го казваш е дори още по-важно...  

Малко хора осъзнават това. Ами телевизиите, рекламата, киното, пресата? А защо не и 

политическите платформи? Всички онези неща, които формират общественото мнение, 

потребителските нагласи, моделират масовото съзнание - виждате колко много са 

изкушенията за умеещия да играе с думи. И колко глупаво е да се ограничава само с книгите, 

със забавлението на разказвача. Ако не във всички, то поне в повечето от изброените мога 

да се похваля, че вече съм упражнявал перото си...  



 
 

 
 

Последното ми „хоби” е да пиша блоговете на личности и на организации, които нямат 

времето непрекъснато да се занимават с тях... Нека това да си остане между нас....и нашите 

няколко хиляди читатели...   

Зарадвах се много, когато ме поканиха да участвам в тази книга. От натрупания покрай 

блоговете опит се роди знание, проверено в практиката, което искаше да излезе. Търсех 

реализацията му, търсех подходящата аудитория и хоп – тя сама се появи! Пожелавам ви 

приятно четене на новите „маркетинг приказки”, версия 101!  

 

Пламен Нанков  

 Ще се представя съвсем накратко, за да продължите 

бързо към Приказките . 

 На 32 години съм. Родом съм от Варна, но от 7 години 

живея и се развивам в София. По образование съм 

икономист, а съвсем скоро ще бъда и дипломиран еколог. 

Все сфери, от които се интересувам и се надявам още 

дълги години да се развивам. Маркетинга ми е страст от 

първите студентски години.  

В личен план се радвам на завидна кариера – прекрасна 

съпруга и две малки деца – щурав батко и послушна сестричка . 

На професионално ниво също мога да се похваля. От 5 години с моя съдружник 

управляваме и развиваме Пест Кеър ООД. Компанията е сред водещите в сферата на 

борбата с вредителите. Извършваме професионални ДДД услуги и развиваме Пест Кеър 

магазин за Пест Контрол продукти. През изминалите години се стремим постоянно да 

подобряваме качеството на самите обработки. Обучението на служителите  е сред 

приоритетите на компанията. От самото начало отделяме значителен ресурс от време и 

енергия на маркетинговата ни политика. Без нея нямаше да имаме хилядите доволни 

клиенти и разбира се малкото недоволни . В Пест Кеър обръщаме изключително много 

внимание на обслужването на клиентите, на коректното и честно Отношение. Вярваме, че 

това е част от правилния път.Навярно много от читателите отдавна не сте чели приказки. 

За това ще пожелая на всички приятно, забавно и най-вече ползотворно четене . 

 

http://www.pestcare.bg/
http://www.shop.pestcare.bg/
http://www.shop.pestcare.bg/


 
 

 
 

Силвия (Щинкова) Сотирова 

 Като уеб маркетинг ентусиаст от вече 6 години, обичам да 

се занимавам с маркетинга на новото време, а още повече 

обичам да виждам резултатите от моята работа. В 

последните 2 години и половина се подвизавам в Office 1 

Superstores International, където работата ми е 

ориентирана основно към международния пазар, като през 

текущата година стартирахме и ChairPro, последният 

проект на компанията – специализиран онлайн магазин за 

продажба на столове в България и Европа. 

Собственик съм на сайта за промотиране на игри, томболи 

и конкурси – igrisnagradi.com, което допълнително ми позволява да наблюдавам какво се 

случва в тази сфера. Бакалавър по Телекомуникации и Международни икономически 

отношения от УНСС и все още недипломиран магистър по Реклама от НБУ, обичам да 

посещавам различни курсове/ семинари за усъвършенстване и повишаване на знанията и 

уменията ми, но най-вече обичам да тествам сама новите практики и тенденции, които 

срещам по пътя. В персонално отношение съм много емоционален и прям човек. 

Обожавам да пътувам, да се любувам на красотите около мен и да ги запечатвам с око, 

сърце и фотоапарат. Обичам да плувам и мечтая за собствен басейн в двора. Обичам да 

правя изненади и да радвам хората около мен.  

 

Атанас Атанасов  

Казвам се Атанас Атанасов, все още студент, на 27 години от Плевен и имам проблем със 

силното сутрешно кафе, цигарите и шоколада!  

Аз съм част от платформата за споделяне на креативни 

идеи от рекламата и ПР – PRatFestivals RELOAD. 

Автор съм на кампанията Small Poster Revolution, 

вдъхновена от протестите срещу кабинета „Орешарски” и 

материализирана като поредица от минималистични 

принтове олицетворяващи движението на протеста от 14 

юни до днес. 

Съосновател съм на малкото рекламно студио – Social 

Creative Label. 

Вярвам, че само чрез споделяне на най-добрите идеи можем да развиваме нашия бизнес 

напред, както и нас самите, разбира се! 

http://igrisnagradi.com/


 
 

 
 

Инес Субашка  

 

 Казвам се Инес Субашка и съм предприемач, персонален 

треньор и нещотърсач. Завършила съм бакалавърска степен 

по Маркетинг, а в момента завършвам магистратура по 

Финанси. 

Посветила съм живота си на това да черпя знания във всяка 

една възможна област, а след това извличайки най-

същественото да помагам на хората да постигат по-висока 

степен на осъзнатост,  да се грижат за себе си и здравето си 

и да разберат, че човек всяка една цел е осъществима и 

всяка мечта постижима от позицията на здрав човек. 

Вярвам в обучението, което продължава през целия живот и в правото на всеки човек да 

се променя, да изменя посоката на живота си, както и професионалната област, в която да 

реализира потенциала си. Вярвам в съвременния модел на живот, където работата не е 

необходимо средство за задоволяване на материални потребности, а вътрешна 

потребност за задоволяване  на духовните търсения и стремежа към реализация на 

безграничния човешки потенциал. 

Посветила съм се на мисията да покажа на хората, че физическите постижения не са 

запазени само за професионалните спортисти, а са право и необходимост на всеки един от 

нас. Искам със съществуването си да допринеса за това, хората да осъзнаят, че някъде 

през еволюцията си сме се отклонили от истински значимото в живота; откъснали сме се от 

връзката си с природата и собственото си тяло и сме поели по път, който води до 

себеразрушаване. Мисията ми е да предоставя на хората инструментите, които ще им 

помогнат да изградят бъдещето и живота, за който мечтаят. Мисията ми е да вдъхна 

увереност у хората, че животът им е продукт, резултат от собствените им действия и мисли 

и че всичко, което не им харесва може да бъде променено, само и единствено от самите 

тях и съзнателния избор, който правят всеки ден. 
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#1: За бизнес партньорствата 

Поли Козарова 

 

Над един месец не писах. Бях затънала в много работа, което си е нещо обичайно за мен. 

Сега, леко изплувайки от многобройните си проекти и преди да се гмурна в нови, имам 

малко повече време да пиша за неща, върху които размишлявах през това време. Леле, 

какво начало… 

Едно от тях е темата за бизнес партньорствата. Имам предвид партньори в общ бизнес в 

български условия. Някак си това в по-старите икономики и на Изток, и на Запад е факт. У 

нас – струва ми се, че не са много успешните бизнес партньорства. 

 

Защо нашите партньорски практики в бизнеса са особени и … толкова трудни? 

В повечето случаи фирмите в страната ни са еднолична собственост или са семейни. 

Изключвайки така наречените холдингови структури, които ясно как се създадоха, как се 

сменяше и развиваше собствеността им през годините. Но тук става въпрос за 

нормалните, малки и средни български фирми, които се създадоха от нищото, без 

капитали, развиха се и се утвърдиха на пазара благодарение на знанията, идеите и 

усилията на техните собственици. Истинските български нови предприемачи. 

Защо тези форми на собственост – еднолична или семейна, се оказват най-често срещани 

у нас? Защо са толкова малко примерите на успешни български компании с двама или 

повече собственици, които имат чисто професионални и бизнес отношения? Наистина са 

отчайващо малко. 

Познавам доста хора, които стартираха бизнес като бивши колеги или бивши приятели и … 

годините и сложното бизнес ежедневие ги превърнаха в бизнес врагове. Сложно делене на 

собствеността, крамоли, отмъкване на клиенти и средства, недоверие и задкулисие, 

разделяне на персонала… Изобщо всички недостойни неща, които са много трудни за 

обяснение и преодоляване. И които спират естественото развитие на компанията. 

Какво не могат да разделят тези хора? Какво не могат да се споразумеят? Пари? Власт? 

Не могат да преодолеят собственото си его ли? Не са научени да работят в екип ли? 

Сложни въпроси. Вероятно с тежки отговори. 



 
 

 
 

Имам няколко предположения. Повечето от тях са свързани с нашата народопсихология, а 

също и с липсата на бизнес знания и умения за работа заедно. 

Българинът е недоверчив човек. 

Той е предпазлив по природа. Все подозира, че някой иска да го ограби, да му отнеме най-

ценното, което има, да го измами. Като хора ние (с много малко изключения) сме 

ориентирани към това да пазим себе си и това, което сме създали през живота си, от 

другите. Много време и усилия впрягаме в това да се пазим от другите. Струва ми се, че 

ако ги употребявахме за да споделяме, да мислим и да работим заедно, щяхме да сме 

много по-напреднали като нация. Във всяко едно отношение, включително и в бизнеса. 

Споделянето ни е много трудно. 

Спомням си, когато започнах да пиша в Маркетинг Буркан. Както знаете, това е собствен 

професионален и некомерсиален блог. Много хора ме питаха защо го правя и най-вече – 

какво печеля от него. Сигурна съм, че не ми вярваха, когато им отговарях, че нямам 

директни приходи от блогването. Много от тези хора вероятно са свързали отговора ми с 

глупост. Don’t care, проблемът си е техен… Но в България да споделиш знанията си с 

другите и то без пари, все още на много хора им се струва някак си неприемливо… Да 

споделиш бизнес идеите си или пък, не дай Боже, бизнеса си с други хора, е още по-

трудно. Много бизнесмени пропуснаха момента да преструктурират собствеността на 

компаниите си, като присъединят към собствениците най-добрите си служители и така 

изгубиха голяма част от тяхната креативна енергия. Която щеше да издигне фирмите им на 

ново ниво. 

Не сме научени как да работим заедно. 

Другото, което ни затруднява да развиваме успешни бизнес партньорства, е неумението да 

работим заедно. У нас, ако има трима души на едно място, единият непременно трябва да 

е цар. Има някаква неравнопоставеност в отношенията ни, някакво преклонение пред 

йерархията в живота и в бизнеса, което поколения наред предаваме на децата ни. Екип 

означава да можем да се вслушваме в мненията си и да уважаваме усилията си. Да имаме 

търпението да си поставяме общи цели и да ги преследваме дори тогава, когато това не е 

много лесно… 

Заедно означава когато е трудно, да не търсим виновни, а решение. Да не сочим с пръст 

другия назидателно, а да оставаме ние най-добрите, безгрешните, правилните. 

Обикновено такова поведение е причина фирмите в България да се разцепват. 

Заедно означава и когато фирмата се развива успешно, да не мислим, че ние сме 

единствената причина за това. А да умеем да признаваме и качествата на хората, с които 

сме тръгнали заедно по пътя. Ето го българският парадокс – у нас фирмите се разделят и 



 
 

 
 

когато пазарът е добър, и има всички основания да считаме, че бизнесът се развива 

стабилно. 

Не се възползваме от различията. 

В бизнеса също е трудно да уважаваме различията си. Много ценно нещо е различието. 

Ако в един екип има събрани хора с различни знания, опит и поведенчески навици, това е 

един много силен и гъвкав екип. Той има зад гърба си много повече опит от всеки един от 

хората в него. И има много повече ценни идеи как да се справи в трудни и необичайни 

ситуации. 

Случва се на Запад компании с допълващ се бизнес и общи пазари да се слеят. 

Собствениците им преценяват, че ако обединят усилията, капиталите си, активите си и 

персонала си, ще бъдат по-силни и по-конкурентни заедно. Да сте чували подобно чудо да 

се е случило в България? Ако да, моля, пишете ми – ще ме зарадвате много! 

Да, имаме особености на българския характер, които ни пречат в бизнес партньорствата. 

Това поправимо ли е? 

На това вероятно трябва да ни учат още в училище – как да работим в екип, как да правим 

съвместни проекти, да бъдем търпеливи и устойчиви, за можем да преминаваме през 

сложни ситуации. Разбира се, и в университета. Независимо дали в икономическите или 

техническите профили. Студентите там са предприемачите на бъдещето и те трябва да 

знаят как могат заедно не само да основат една компания, но и да я развият така, че тя да 

сбъдва най-хубавите им мечти. 

 



 
 

 
 

#2: Как използваме фирмения си е-мейл? 
Поли Козарова 

 

Времената шеметно се променят. Свързаност навсякъде – в автомобила, ресторанта и 

тоалетната. Говориш с клиент и си следиш iphone-а. Обядваш с колега и не откъсваш 

поглед от екрана. Прави ли ни това по-ефективни обаче и дали не пренебрегваме силата 

на стария добър е-мейл? 

Seems it went wrong… 

Все по-рядко използваме е-мейл в бизнес комуникациите си 

Все по-често ми се случва бизнес комуникацията ми да е бърза, накъсана и не по е-мейл. 

Виждам, че това се случва и с колегите, и с клиентите ми. 

Входящата ми кутия се пълни с над 100 мейла дневно, но ефективната ми комуникация е 

сведена само до няколко мейла. Другите са рекламни послания, тоест непоискани 

търговски съобщения, или предложения за партньорство и обучение. 

Получавам странни отговори на е-мейлите ми към колеги и клиенти. Сядам и пиша съвсем 

нормален текст, както си му е редът – с обръщение и пожелание за успешен ден накрая. И 

съвсем сериозни и отговорни хора ми отговарят кратко “ок”, “np” (no problem) или пък 

въобще не си дават труда да ми отговорят. Когато ги попитам какво става, получавам 

небрежния отговор “О, нищо – просто нямах време да си чета е-мейла”… Да, да, разбирам, 

но аз пък имах нещо много важно да ти кажа… Ако едновременно използвам е-мейл, 

мобилен телефон и фейсбук, за да го направя, ще загубя три пъти повече време… 

Не сме само ние. Наскоро ми се случи в критична ситуация да комуникирам по е-мейла с 

чуждестранен партньор, който не си следеше неговия през цялото време, а накрая ме 

информира със съжаление, че понеже аз не пиша, тълкува това като нежелание да 

участвам в неговия проект ??!!! Какво ни става? 

Не сме само ние… И това прави бизнес комуникацията ни все по-трудна и по-слабо 

ефективна… 



 
 

 
 

Защо се получава така? 

Вероятно всеки от нас си има извинение или обяснение за да използва все по-рядко и 

неефективно фирмения си е-мейл. Ето част от моите причини: 

 Бързам, непрекъснато ме пресират срокове. 

 Нямам време да пиша, нито да чета е-мейли… 

 Получавам ги със стотици и трудно се ориентирам кои от тях са важните. 

 Имам чувството, че с един разговор по телефона или няколко фейсбук съобщения 

нещата ще се случат по-бързо. 

 В движение съм и не е удобно да чета дълги текстове… 

 Уморена сме от общуване, просто съм на края на капацитета си, все по-често. 

Е-мейлът е все още най-добрият начин за бизнес комуникация 

Може и да съм старомодна, но има огромен бизнес смисъл в това да продължаваме да 

общуваме с е-мейли в бизнеса: 

 Когато искаме да формулираме една добра идея или предложение, със сигурност 10 

накъсани и задъхани реда не стигат  

 Има начини да си подредим деня и работата, защото има начини да си органнзираме и 

структурираме информацията, която обменяме с бизнес партньорите и колегите си. 

Това е трудно приложимо, ако използваме предимно Фейсбук или мобилните си 

телефони (е, време е да си признаем, че всеки от нас използваме поне два 

едновременно…) 

 Ако отсъстваме от офиса, колегите могат да ни помогнат или заместят. Все пак, във 

фирмата няма и не бива да има незаменими хора. 

 Комуникацията ни може да бъде архивирана. Ако загубим нещо от предишен период, 

системният ни администратор ще ни помогне да го възстановим. 

 Комуникацията ни е проследима. За нас това може да няма значение, но за бизнеса 

това е супер важно. В крайна сметка, мениджърите трябва да знаят кой и как използва 

комуникационните канали и какви послания излъчва към останалия бизнес свят… 

Аз съм фен на е-мейла. Ще се съпротивлявам до последно  Това е най-добре 

работещият канал за фирмена комуникация според мен. 

Ако все още не сте надникнали в обновения персонален блог на Димитър Николов, ето 

неговото интересно (както винаги) мнение по темата… Или ако използваме неговите думи, 

да, it went wrong…  

http://www.dimnikolov.com/social-media-screws-with-your-life/


 
 

 
 

#3: Изкушенията на маркетьора 

Поли Козарова 

 

Много са, знам. Много пъти съм писала затова в Буркана – какво представлява нашата 

професия, какво точно правим, какво се очаква от нас… Мисля нескромно, че имам 

съществен принос в това да се познава и обича тази интересна, динамична и 

предизвикателна професия – професията на специалиста по маркетинг. 

По-рядко пиша за това какви са изкушенията на маркетьора. Изкушения? 

Да, в смисъл какви дилеми като човек му се налага да решава ден след ден в ежедневието 

си и как може да се справи с тях… 

1. Интересна работа или добра заплата? 

Да, колкото и странно да ви е, у нас не винаги интересната работа е свързана с много 

добро заплащане. Това е дилемата предимно на младите маркетьори. 

Голямата заплата ги очаква, за съжаление, не в българския бизнес и те трябва да са 

наясно с това. Компаниите с чисто българска собственост обикновено заплащат по-ниско 

за труда на маркетинговия специалист, дори и да са в добре развиващи се индустрии като 

телекомуникации, информационни технологии и други /eх, какви други да са?/ Разбира се, 

че в представителствата на чуждестранните компании, особено на компаниите с глобално 

присъствие, нивото на заплащане е по-високо. 

Спорно е дали един специалист по маркетинг ще навлезе  с летящ старт в професията, ако 

започне работа в голяма корпорация. Това, което ще научи там, е много ценно. 

Дисциплина. Правила. Как се поддържа корпоративен имидж. Как се правят рекламни 

кампании с помощта на агенции. Как се налага нова марка. Но едва ли ще има свободата 

да предлага и най-вече, да реализира, свои идеи. А изкушението да видиш как твоите идеи 

работят, удоволствието от това, са невероятни. 

 2. Да сменя ли индустрията, в която работя? 

Виждала съм много CV-та на млади хора, които работят в областта на маркетинга, и които 

са сменили само за 3-4 години повече индустрии, отколкото аз – компании. 



 
 

 
 

Питала съм ги защо го правят? И не винаги съм получавала смислен отговор. В повечето 

случаи ми казват, че просто не се замислят. Защо не се замислят да направят толкова 

важна промяна? Смяната на индустрията означава почти винаги прощаване с изградената 

досега мрежа от професионални контакти, загърбване на терминологията и особеностите 

на бизнеса, в който са работили досега. Наистина, едно съвсем ново начало! 

За да израсне човек като експерт в една индустрия, наистина му трябва доста време. 

Доста контакти. Доста знания. Доста опит. Затова бих посъветвала младите си колеги да 

не правят такива прибързани стъпки и да не се подават лесно на това изкушение. 

Е, за мен може би е по-лесно, защото моето първоначално образование е в областта на 

математиката и информационните технологии и след това специализирах маркетинг. И 

затова аз оставам много свързана с ИТ бизнеса. Тук се чувствам най-знаеща, най-можеща, 

най-полезна. Признавам си, че не зная как бих реагирала, ако не беше такава връзката ми 

с ИТ бизнеса. Може би и аз щях? 

3. На всяка цена ли да маркетирам или само продукти, които си заслужават? 

Не съм сигурна дали младите хора изобщо осъзнават това изкушение. Но съм се срещала 

с много нещастни млади колеги, които се занимават с маркетинг и имат много проблеми. 

Трудно налагат продукта, трудно генерират интерес, продажбите не се движат добре… 

Измъчват се, а някак не виждат, че проблемът не е в тях, а в продукт, който е 

безперспективен. 

За себе си аз отдавна съм решила тази дилема. Понеже съм си устатничка, а и смятам, че 

това е дългът ми към бизнеса, който ми плаща, за да давам компетентното си мнение, 

винаги съм казвала истината за продукта, който се очаква да налагам на пазара. Такава, 

каквато е и независимо дали се харесва. В бизнеса не сме за да се харесваме, а за да си 

вършим професионално работата. 

Как да се справят с този проблем? Според мен има два сигурни начина. 

Първият е повече да се чете и да се мисли. Да се сверява непрекъснато реалността с 

дебелите книги по маркетинг, с добрите учебници. Както виждате, и от учебниците има 

полза понякога. Да се мисли! Да не се доверява човек на предположения и добри 

пожелания, а на факти. Да се анализира пазара, да се проучва реакцията на клиентите, да 

се вслушва маркетьора в мнението на хората от производството… 

И другият начин е да не се затваряте в проблема, да не се опитвате да го решавате сами. 

Затова има колеги, има професионални общности, с които може да се обсъди и проблема, 

и възможното негово решение. Затова има и блогове като нашия. Това беше и една от 

причините, заради които създадохме първоначално Маркетинг Буркан. Да споделяме опит 

и идеи, да търсим заедно професионални решения на проблемите. 

 

  



 
 

 
 

#4: Екипите – йерархия или синхрон? 

Поли Козарова 

 

Темата за екипите ме е вълнувала винаги, може би защото винаги съм работила в 

проектно-ориентирани фирми, чиито бизнес се осъществява на базата на отделни проекти, 

а успехът на всеки проект зависи силно от екипа, който го реализира. 

Успехът на фирмените проекти пък определя и успеха на маркетинга – защото, какво по-

добро от това да можеш да дадеш за пример доволни клиенти с успешно завършени 

проекти от фирмата, за която работиш? 

Освен това, маркетингът сам по себе си също е проектна дейност, която се изпълнява в 

екип. 

Екипите, разбира се, могат да бъдат организирани по различен начин. Тук никой не 

оспорва ключовата роля на ръководителя на екипа, за която не само един пост, а и цяла 

година писане няма да е достатъчна… 

Лидерът на екипа е фигура, която поема на гърба си тежестта на цялото начинание и с 

характера и личните си особености белязва всеки един ден в проекта, всяка една дейност 

на екипа. 

Начинът, по който е организиран екипът, е другият трегер, около който се гради проекта. 

Йерархичният екип 

В йерархичните екипи лидерът е този, който взема решенията. Той избира другите членове 

на екипа и определя кой какво трябва да върши. Той дава оценки за свършеното и 

качествата на останалите. Той комуникира с външната среда, а ако това прави друг – 

обикновено това е неговата дясна ръка и всяка информация, която излиза извън екипа, е 

предварително щателно проверена и съгласувана. 

Йерархичните екипи имат своите предимства. Тук винаги е ясно кой какво трябва да прави. 

Ясно е кой носи отговорността и ако нещо не стане както трябва – кой е виновен. Човек се 



 
 

 
 

чувства някак си защитен от това, че не му се налага много-много да мисли. Ами… има си 

нагоре кой да мисли, аз съм тук да изпълнявам. 

Йерархичният екип е предвидим и лесен за контрол. Някои клиенти се чувстват по-сигурни, 

ако проектът им се изпълнява от такъв екип. Има ред – значи, всичко ще бъде наред! Така 

ли е наистина? 

Синхронните екипи 

Честно си признавам, че това име си го измислих сама. 

Преди доста време ми се наложи да чета за приложението на сложните системи в 

теорията на управлението на проеките. Ставаше въпрос за следното – има един вид 

системи, които нямат ясна организация. Те се образуват спонтанно и се променят 

непрекъснато, така че да се адаптират към променящата се околна среда. При сложните 

системи като че ли няма ред, нито лидер – там има само сложност… и движение. С цел да 

се продължи напред. При сложните системи нещата сякаш стават от само себе си. 

Тогава тази теория ми се стори много странна. Но лека-полека животът ме убеди, че 

повечето от нещата в него не се случват по точно изграден план. Или ако се случват по 

план, то непременно се случват по начин, доста различен от предварително планираното. 

В този случай сложните системи реагират адекватно, защото те не се боят от промените. 

Екипите, които работят като сложни системи, аз наричам синхронни, защото синхронът на 

хората в него е най-съществената им особеност. При тях не е толкова важно кой как се 

нарича и за какво отговаря, а е важно да има комуникация вътре в екипа и между екипа и 

клиента, и е изключително важно работата да върви напред. Даже ако няма лидер или ако 

лидерът в момента го няма. 

Признавам си, че симпатиите ми са на страната на синхронните екипи. В тях човек усеща 

удоволствие от това, че работи, че взаимодействайки с другите, лека-полека изгражда 

това, заради което съществува екипа. 

Но също така знам, че да се изгради такъв екип никак не е просто. Най-малкото средата 

трябва да допусне съществуването му. А и не всички хора могат да работят по този начин. 

Освен това се чудя дали е възможно един и същи екип да премине от йерархия към 

синхрон или обратното? Възможна ли е трансформацията? 



 
 

 
 

#5: Как се става маркетьор? 
Поли Козарова 

 

Вчера получих е-мейла на едно момиче, което завършва гимназия. Поредният е-мейл, 

изпълнен с въпросителни, надежда и желание да ти се случи най-хубавото на този свят. 

Чудесно време – моментът, в който решаваш какво ще работиш и в който започваш 

наистина да случваш нещата, за които мечтаеш. 

Ще нарека момичето Ана, защото й обещах да съм конфиденциална. И с нейно 

разрешение публикувам нашият кратък е-разговор. С надеждата да съм полезна и на други 

като нея. 

 

Въпросът на Ана: Как се става маркетьор? 

Попаднах случайно на Вашия блог за маркетинг, мениджмънт и реклама, докато търсех 

информация за тези специалности. Прегледах някои от качените материали с удоволствие 

и се реших да Ви задам някои въпроси, които застават пред мен в решението ми какво да 

уча. Ще съм Ви страшно благодарна, ако успеете да отделите време да ми отговорите 

поне частично!  

Самата идея на маркетинга ми остава някак неясна, не успявам да разбера в какво точно 

се състои дейността на един маркетьор. И какъв трябва да бъде един човек, за да успее в 

тази професия? И в каква степен математиката има влияние върху Вашата дейност? По 

принцип съм доста зле с този предмет… В една от статиите споменавате, че Вие самата 

не сте изучавали маркетинг в университета, правилно ли съм разбрала? 

Другото, което ме интересува, са доходите, които получава един маркетьор – по принцип 

това е нещото, което за момента най-малко ме вълнува, но искам по-нататък да живея и да 

се издържам сама, поддържайки един нормален стандарт на живот. 

Отговорът ми: С късмет, смелост и много работа 



 
 

 
 

Благодаря ти, че се обръщаш към мен с такива въпроси. Дано да ти помогна… 

Не знам как да те посъветвам. Това трябва да решиш сама. Мога само да ти разкажа какво 

ми се случи. 

На твоите години аз не знаех с категоричност какво искам да работя. Знаех какво ме 

интересува – литература, математика, психология, изкуство – това бяха нещата, които ме 

вълнуваха. И все още ме вълнуват. Някак естествено през годините развивах тези 

интереси. Продължавам по един или друг начин да следвам тези четири посоки, които явно 

съдбата ми е отредила. Може би даже не ги следвам съзнателно, те сами ме водят. 

Малко за математиката и маркетинга 

Защо надделя математиката като академична посока, аз не знам – може би беше най-

практичната от всички и родителите ми предпочетоха да ме насочат лекичко към най-

безопасното нещо. А аз се хванах  

Занимавах се от 15 годишна с математика и завърших това. Със специализация софтуерни 

технологии. Това се оказа моят голям шанс. Защото софтуерната индустрия все още е 

една от най-напредналите в България във всяко едно отношение – като технологии, ниво 

на знанията, заплащане, среда на работа, възможности за развитие. 

Съвсем случайно станах маркетьор. Просто се явих на интервю за работа като програмист 

в една от първите чуждестранни софтуерни фирми в България преди… 17 години. А те ме 

харесаха да правя маркетинг. Сега си го обяснявам защо – аз обичам да общувам, мога да 

внушавам доверие, имам дар да пиша, обичам динамиката, не се страхувам да поемам 

рискове, креативна съм, много съм целенасочена и упорита, и да, последователна съм. 

Това трябва да е подтикнало мениджърите в тази фирма да ми предложат подобна 

реализация. 

Признавам си, че доста се дърпах. Аз просто исках да програмирам, не да се занимавам с 

маркетинг. Отказах предложението. С мотива, че това не го умея, не знам как да го правя и 

вероятно няма да се справя… Но те бяха толкова настоятелни, не им се беше случвало 

някой да отказва работа по този начин. И така след 2 месеца разговори и няколко 

интервюта аз се съгласих да започна своето поприще на маркетьор. 

 

Какво прави маркетьорът? 

Ако се ограничим само до маркетинг в бизнеса /защото маркетингът е навсякъде, 

включително в образованието, в държавната администрация, в политиката/, маркетьорът 

основно трябва да разбере какво трябва да се направи, за да се продават добре 

продуктите на една компания. 

Маркетьорът трябва да даде отговори на въпроси като: 

 Добър ли е нашият продукт? 

 Какво му липсва, за да е добър? 

 Какви са предимствата на нашата компания? 

 Какви са предимствата на нашия продукт? 

 Кои са неговите потребители? 

 Как да достигнем до тях? 

 Как да рекламираме продукта си? 



 
 

 
 

 Как да продаваме продукта си все повече? 

Да се намери път до сърцето на клиентите. Това е. 

Изглежда много просто. Но е много сложно. Защото от маркетьора не се очаква да дава 

съвети, а да направи всичко това реалност. Това очакват от него мениджърите на 

компанията, в която работи в момента. Дори да работи като маркетинг консултант, това ще 

очакват от него и неговите клиенти.  Конкретни резултати. 

Добре платени ли са маркетьорите? 

Професията е добре платена и ти при всички положения ще можеш да се издържаш 

самостоятелно. Но трябва много да учиш. И много да можеш. И да започнеш да работиш в 

реалния бизнес по проекти още в първите години на следването си. 

Дано да съм отговорила по един или друг начин на въпросите ти. Понеже получавам много 

подобни мейлове, ще ми позволиш ли да публикувам въпроса ти /без да споменавам 

името ти и лични подробности/ и моя отговор в отделен пост в блога? 

Желая ти увереност, късмет и смелост, Ана! 

Дори да го е страх, човек просто трябва да излети  Тогава престава да мисли за страха, 

а се фокусира върху летенето. И нещата си идват на мястото… 

 

  



 
 

 
 

#6: Клиентите, които участват 

Поли Козарова 

 

Все по-често си задавам въпроса къде се крие тайната на успешните продукти? И дали 

отговорът изненадващо не се крие в клиентите? И по-точно – в умението ни да се 

вслушваме в тях  

Защо някои големи и известни фирми вдигат голям шум около новите си продукти, влагат 

много средства за рекламата и въвеждането им на пазара, а после неусетно или пък също 

толкова шумно продуктите им изчезват? 

Защо други, по-малки компании, които не са толкова финансово мощни, успяват да 

създадат, развият и наложат на пазара успешни продукти и да ги превърнат в любими 

марки? 

Струва ми се, че една от тайните е да привлечеш клиентите на своя страна, да ги 

направиш част от екипа, който създава продукта. Клиентите, които участват в създаването 

на продукта, чиито глас се чува и чиито идеи се влагат в продукта, са част от неговия 

пазарен успех. 

Как да предизвикаме клиентите да участват в развитието на продукта? Как да ги 

мотивираме за такова поведение? 

Има сигурно най-различни начини, зависи от изобретателността на компанията и нейното 

желание да общува с клиентите си. 

Съвременните комуникации предлагат достатъчно възможности: 

 Откриване на гореща линия за отзиви на клиенти 

 Организиране на събития за настоящите клиенти – продуктови дни, семинари, 

обучения, състезания 

 Фирмен блог, в който активно се търси и се взема предвид мнението на клиентите 

 Фейсбук страница, в която диалогът с клиентите, не е самоцелното хвалене, а 

ежедневие 

 Допитвания и клиентски анкети. 



 
 

 
 

Разбира се, че всеки клиент е ценен, дори и най-малкия, дори и най-стария. Но най-ценно 

и тежащо е мнението на успешните клиенти, които припознават работата с продукта ви 

като част от техния успех. Тези клиенти са ваш безценен маркетингов помощник. 

Обикновено те обичат да разказват за себе си, за компанията си, за постигнатите от тях 

резултати. Ако успеете деликатно да преплетете успеха им с вашия продукт, можете само 

приятно да се учудвате от последствията. 

С най-активните клиенти трябва много внимателно и непрекъснато да се общува. Те са 

източник на ценни идеи за развитието на продукта ви. Можете да се изненадате, но 

понякога от клиентите можете да получите идеи, които едва ли ще хрумнат на вашия 

развоен екип или на вашите маркетингови специалисти. 

Разбира се, че трябва да измислите подходящи стимули. Дали това ще е публичност за 

клиента, допълнителен PR, или някакви търговски отстъпки специално за него, зависи от 

вас. Но си заслужава да наградите клиентите, които участват в развитието на вашия 

продукт, нали? 

Една от тайните на добрия продукт – активните клиенти. Открийте вашия начин да 

мотивирате клиентите да участват  

 

  



 
 

 
 

#7: Не правете като тях… 

Поли Козарова 

 

 

Как да сме по-добри от конкурентите си? Случвало ли ви се е да се огледате, да видите 

какво правят конкурентните ви и да се опитате да ги последвате? Грешка! Ако искате да 

сте пазарни лидери и да привличате нови клиенти като магнит, не правете като тях… 

Преди доста години, когато бях начинаеща в маркетинг попрището, се притеснявах да 

анонсирам публично новите проекти, клиенти и идеи на компанията, за която работех. 

Страхувах се, че конкурентите ще ни копират или изпреварят. Тогава моят шеф ми каза 

“Поли, нали разбираш, че първият си е винаги пръв? Останалите просто се опитват да го 

догонят?”. Времето и опитът, който събирам с него, все повече ме убеждават в правотата 

на тези думи… 

Да се опиташ да приличаш на конкурентите си може да е успешна стратегия, ако те са 

успешни. Ще се скриете в сянката на водещия и ще вървите по пътечката, която той е 

проправил. Няма нужда да ограмотявате първи пазара за предимството на нов продукт или 

услуга. Вероятно сделките ви ще се случват по-бързо. Вероятно, ако пазарът не е наситен, 

ще се ползвате дълго време от инерцията на търсенето. 

Но няма да направите големия удар. Първите и най-интересни сделки няма да са за вас. 

Първият винаги ще го запомнят. Той ще е откривателят, носителят на ноу-хауто, знаещият, 

можещият. Негови ще са най-добрите референции. И най-голямата печалба. 

Да се опитваш да копираш продукта на конкурентите си, значи да си се обрекъл да си 

последовател. И да търпиш всички минуси на тази позиция. 

А да се опитваш да копираш маркетинговата им стратегия? Това вече е направо смешно… 



 
 

 
 

Тъжно ми е като гледам как много фирми се опитват да използват по един и същи начин 

маркетингови инструменти за предлагане на подобни продукти. Предимството е винаги на 

първия. Колкото повече фирми правят подобни реклами, събития или фирмени блогове, 

толкова повече маркетингът губи своята вълшебна сила. Все по-трудно става да се 

привлече с едни и същи неща в маркетинга вниманието на новите клиенти. 

Бъдете новатори в маркетинга. Мислете различно и правете нещата по различен начин. 

Нека вашето рекламно послание да е уникално. Не използвайте същите комуникационни 

канали като конкурентите си. Не правете маркетинговите си събития като тях. Ако те имат 

блог, направете активна и уникална страница във Фейсбук. Опитайте нещо ново, нещо 

различно, нещо само ваше си. 

Можете да прилагате маркетингови трикове, използвани в други бизнеси, но никога – това, 

което използват конкурентите ви. Не правете като тях… 

Измислете своята лилава крава. Нарисувайте своята единствена шарена зебра. Но никога 

не копирайте конкурентите си в маркетинга, ако искате вашите маркетингови стратегии да 

ви носят успех. 

 

  



 
 

 
 

#8: Вдъхновение и адски много работа 

Поли Козарова 

 

Да си публична личност е странно. Пишат ти всякакви хора, доверяват ти се, предизвикват 

те, спорят с теб. Защото споделяш кой си и какво мислиш. Така и при мен. Много млади 

хора ми изпращат задъхани, накъсани, нахъсани мейлове. В тях споделят, че маркетингът 

е точно това, което искат – вдъхновение, свобода, креативност. Дали? 

Аз самата се паля от точно тези неща в маркетинга. Да, в него има необходимите за мен 

дози вдъхновение, свобода и креативност. Всеки клиент е различен. Всеки ден е различен. 

Работиш с много хора. Пътуваш много, общуваш много. За хора екстраверти, които не се 

уморяват от общуването и хора, които не се плашат от промени и предизвикателства, 

маркетингът е едно възможно добро поприще. 

Но аз съм минала през много, много тежки моменти, докато работя като маркетьор. Пиша 

го съвсем отговорно. Аз съм много открит човек и не се притеснявам да казвам, когато ми е 

трудно или когато греша. 

Кога е трудно ли? Защо може да е  трудно на един маркетьор в България? Причините са 

много. 

Ако работиш в малка и средна българска компания, обикновено тя има мнооого ограничен 

бюджет за маркетинг. Тогава ти с много малко средства трябва да можеш да правиш 

чудеса. Всеки ден. Защото шефовете ти очакват от теб резултати, а не обяснения и 

мрънкане, че парите са малко. Малкото средства означават много труд. Не само 

изобретателност. С много лични усилия и комуникации ти трябва да преодолееш 

ограниченията на малкия бюджет. Освен това, в малкия бизнес ти си всичко. Ти си 

рекламната си агенция, измисляш си рекламите и често сам си ги правиш на PhotoShop. Ти 

си дизайнера и програмиста на уеб страницата си – просто няма пари за тези неща. Ти я 

поддържаш, ти я обновяваш. Често не правиш само маркетинг, а и продажби. Тичаш по 

клиенти, обясняваш на колеги защо продуктите на фирмата трябва да са по-добри, по-

красиви, по-евтини… 

Ако работиш в голяма компания в България, тя обикновено е представителство на 

международна компания. Кой ми говори за креативност на маркетьорите там? Да дойде да 

ми се похвали. Ако някой си представя, че в такава компания няма правила и няма да 

спазва правилата, не му пожелавам изобщо да кандидатства за работа. А съвсем не му 



 
 

 
 

пожелавам да го вземат на работа. Защото здравата ще се опари. Там се работи по волята 

на маркетинг екипи, които се намират на други континенти. Рекламните кампании са 

замислят и изпълняват глобално. Всички текстове, внушения и детайли са предварително 

уточнени. Тук маркетинг отделът превежда и “локализира” идеите за българския пазар. 

Който, да си припомним, не е много интересен за глобалните компании. Защото е страшно 

малък като приходи, те са тук за да демонстрират надмощие над конкурентите си и 

присъствие в региона. Когато настъпи кризисен период, обикновено се изтеглят оттук 

много бързо. Или драстично свиват операциите си. Вдъхновение? Креативност? 

Ако работиш в маркетингова агенция, тя е или представителство на голям бренд или 

българска. Големите имена имат големи правила. Спазваш ги. Следваш ги. Намираш си 

начин непрекъснато да си вдъхновен. Разбираш как се правят нещата в големия бизнес. 

Как?  С много, много труд. Със спазване на правилата. Ако агенцията е българска, отново 

няма как да мине без труд и правила. 

Така че, млади хора, съжалявам, ако ви разочаровам. Но не искам да ви лъжа. Не 

очаквайте бели пътеки, застлани с рози. Маркетингът е вдъхновение и креативност, 

заслужени с адски много работа. Ако след нея ви остане сила за подобни неща. 

  



 
 

 
 

 

#9: 10 златни правила за управлението 

на проекти 

Поли Козарова 

 

 

В края на тази вироглава и изпълнена с напрежение седмица, да се усмихнем с малко 

experience sharing за проектите, които са зад гърба ни  

Правило #1 

Каквото и да си планирал в началото, времето винаги се оказва недостатъчно. Затова 

планирай с 20% повече  

Правило #2 

Eкипът винаги не е достатъчно подготвен… Затова се запаси с търпение и здрави 

нерви. 

Правило #3 

Половината от парите свършват веднага, а другата половина – винаги закъснява… 

Затова никога не разчитай на парите от този проект. 

Правило #4 

Качеството винаги е обратно пропорционално на броя грешки, които трябва да 

оправиш. Затова не се прави, че не ги забелязваш… 

Правило #5 



 
 

 
 

За ръководителя на проекта няма ден и нощ, няма уикенд и делник, нито семейство, 

нито свободно време… Добре, че проектът в един момент приключва… 

Правило #6 

Клиентът никога не знае какво точно иска, но винаги е сигурен, че не е това, което 

получава. Затова – минимизирай контактите с него  

Правило #7 

Необходимите доставки винаги закъсняват, а човекът, който отговаря за тях, не си 

вдига телефона. Затова гледай да се справиш и без тях. 

Правило #8 

Планираните рискове никога на се сбъдват – сбъдват се всички останали… Затова 

минимизирай времето за планиране на рисковете. 

Правило #9 

На финалната права всички се мразят помежду си, а всички заедно мразят 

ръководителя на  проекта. Затова гледай в проекта да няма семейства… 

Правило #10 

В края на проекта винаги си сигурен, че никога няма да се заемеш отново със същото 

нещо… Но това никога не се случва… 

 



 
 

 
 

#10: 5 често допускани грешки в 

маркетинговото планиране 

Поли Козарова 

 

 

И аз да заговоря негативно, тоест най-после да се присъединя към голямата компания на 

българите, които знаят как не се. Но наистина, прави ми впечатление, че различни фирми 

допускат подобни грешки в маркетингово планиране. Да видим кои са те. 

1. Маркетинговият план се прави само от маркетинговия отдел 

Обикновено за всички неуспехи в компанията се обвинява маркетинговия отдел или 

специалист /според големината на бизнеса/. Обикновено и всичко, което прилича на 

стратегия или всичко, което никой не знае как се прави, се възлага на маркетинговия 

отдел. Тези пък какво толкова правят, я да вземат най-после да свършат нещо… 

Нещото се оказва маркетингов план. И задачата се оставя само в ръцете на маркетьорите. 

Никой от финансовия отдел не се ангажира да направи реалистичен бюджет на разходите 

и да подаде реални параметри към маркетинга. От производствения отдел са супер заети 

да изпълнят договора, без който компанията направо ще загине, а какво да правим утре – 

ех, нека дойде утре, пък ще му мислим. Ръководството само клати глава – абе, давай, 

приключи го най-после този маркетингов план, че да се залавяме за работа… 

Сериозната работа изисква сериозно планиране. Девет пъти мери, един път режи, са 

казали старите българи. И с маркетинговото планиране е така. То интегрира всички 

процеси и отдели в компанията. И ако те не участват в изготвянето на маркетинговия план, 

той просто се оказва нереалистичен и неизпълним. 

2. Планира се само най-добрия желан вариант 

Често маркетинговият план е огледало на сънищата на шефа за бизнеса през годината. 

Той идва сутринта в офиса, обзет от желание за невероятни приходи и растеж, смело 

нахвърля всичко на половин страничка или го споделя с маркетинговия мениджър докато 

си пие сутрешното кафе. 



 
 

 
 

Обикновено не се дава думата на маркетинговия мениджър за мнение. Не е важно какво 

смятат специалистите, важното е какво иска шефът… Затова неговите мечти се превръщат 

в единствения вариант на маркетинговия план. А песимистичния сценарий? Ако въпреки 

доброто желание на шефа потребителите продължат да свиват разходите си? Ако 

конкурентите се представят отлично, въпреки че това на шефа никак не му се иска или не 

му се вярва? Ами ако се случи производствена авария и не можете да изпълните основен 

договор? А земетресение? А наводнение? Ако това се случи на най-големия ви клиент? 

Никой не е застрахован от нежелани обрати в бизнеса… Планирането на единствен, 

оптимистичен вариант в маркетинга, прилича малко на държането на щраус, забил глава в 

пясъка, за да не вижда опасността. Но въпреки, че не я вижда, тя не го отминава, нали? 

3. Не се анализират пазарните ситуация и тенденции 

Не се обръща внимание на актуални данни за тенденциите на пазара. Ако шефът каже, че 

иска ръст от 10% в новите клиенти, но пазарът години наред се свива, това е доста голямо 

предизвикателство. Как ще го изпълните? Ще увеличите ли маркетинговия бюджет? 

Не можете да тръгнете на път без да погледнете прогнозата за времето, нали? Не правете 

маркетинговия си план, без да знаете какво става навън, на пазара. Всяка реална пазарна 

ситуация трябва да намери вярно отражение в плана. По-голям бюджет за реклама. 

Промени в продуктовото портфолио. Защо не – и нови търговци? 

За да можете да анализирате пазара, ви трябват достоверни данни. Не се доверявайте на 

непроверени източници, а настоявайте ръководството да ви отпусне пари за статистически 

справки или анализаторски доклади, за всичко, което ви е необходимо като 

професионалист, за да можете да направите реалистична оценка на текущата пазарна 

ситуация и на пазарните тенденции. 

4. Планира се без да се питат клиентите 

Много често маркетьорите работят без да питат търговците или специалистите по 

поддръжка за това какви проблеми имат с клиентите. Маркетингът често няма понятие за 

проблемите, питанията или оплакванията на съществуващите клиенти. В една от 

компаниите, с които работех, шефът съвсем сериозно смяташе, че маркетинг отделът не 

трябва да има нищо общо с клиентите на фирмата… 

Дааа, ако се вслушате в клиентите, веднага ще разберете в каква посока трябва да 

развивате продуктите на фирмата и дали през следващата година те ще останат с вас или 

вече гледат към конкуренцията… Много е просто – попитайте клиентите за техните 

впечатления от закупените продукти или предоставените от фирмата услуги, и 

вероятността да не допуснете големи грешки в маркетинговия си план, ще нарасне. 

5. Не се отчитат грешките в предишното планиране 

На това хората му казват lessons learnt или още – умение да се учим от грешките си. 

Със сигурност сте допуснали нещо в предишния ви маркетингов план, което не се е 

сбъднало. Може би маркетинговият бюджет е бил недостатъчен? Или сте пропуснали да 

планирате участие във важно изложение? Преценили ли сте правилно колко силни са 

конкурентите ви? 

Преди да започнете годишния си маркетингов план, върнете се една година назад. 

Прелистете стария и помислете къде сте допуснали грешка. Защо е станало така? И кои 



 
 

 
 

параметри в плана трябва сега да обмислите по-внимателно, за да бъде планът ви 

истински пътеводител, а не пожелание за добър път… 

Опитайте се да не допускате тези грешки, когато правите вашия маркетингов план. А 

може би има още неща, които трябва да избягваме?  

 

 

  



 
 

 
 

#11: Всеки ли може да бъде добър 

търговец? 

Поли Козарова 

 

В САЩ много хора искат да се занимават с търговия, да продават. Ако имаш добър продукт 

и си договорил за себе си добри комисионни, там с търговия можеш да станеш много 

богат. Успешните търговци пишат бестселъри, правят свои обучения и консултират 

ръководствата на големи компании. 

У нас думата „търговец“ не е на почит. Да си търговец е някак … не много почтено, не 

много интелигентно и не особено печелившо. Погледнете какво става с търговците на 

храни и напитки – те прибягват от магазин на магазин и ако някой клиент, влизайки, ги 

завари да си говорят с управителя, бързо приключват разговора и се изнизват навън. 

Изглежда, в България да си търговец не е престижно? Ако си адвокат, политик или 

програмист – това става, това може. Но търговията е занимание, което се прикрива или се 

смята за временно. В повечето случаи търговците ги наричат „консултанти по продажбите“. 

Повечето от младите хора, които са станали търговски агенти у нас, се занимават с това, 

защото не им се работи в офис или в производството, защото могат да имат служебна кола 

и сами да планират времето си. И в повечето случаи гледат на заниманието си като на 

временно. 

У нас всеки смята, че може да е търговец. Случвало ми се е на обяви за търговец на 

софтуерни продукти да откликват хора, които са били „консултанти по продажбите“ на… 

какво ли не, от обувки до коктейли в морските барове. 

У нас всеки собственик смята, че може да назначи за търговец какъв да е човек. Хванат от 

улицата. Загубил работата си и съгласен и на най-ниското заплащане. Стига да е 

комуникативен. Стига да има сили да тича по обекти и клиенти. 



 
 

 
 

Един мой приятел, който се занимава с продажби на софтуер, ми се оплака, че са му 

назначили за колежка жена, която е работила преди това като касиерка на Български пощи 

(в което само по себе си няма нищо лошо). Как се е случило така? Ами обяснила на 

интервюто, че има голям опит в продажбите и работата с хора, и не вижда нищо сложно в 

софтуерния бизнес. Единствената й допирна точка със софтуера била система, работеща 

под DOS. Всичко обаче било въпрос на комуникация… Не разбрах дали експериментът е 

бил успешен, защото познатият ми напусна фирмата бързо след това. 

Друга моя позната изпадна във финансов колапс и спешно трябваше да си намери работа. 

Тъй като е завършила счетоводство, което никога не е практикувала, единствената бърза 

възможност се оказа … да стане търговец на животозастраховки. Почти без никакво 

обучение и без никакъв ангажимент от страна на застрахователната компания я хвърлиха 

на бойното поле да… атакува познатите си. Като й поставиха условие за един месец да 

направи три договора. Изумих се, не можах да повярвам, че у нас застрахователните 

компании продължават да продават по този старомоден и унизителен за търговците си 

начин. Без обучение, без самочувствие, без никакви инвестиции в нея като търговец от 

страна на “работодателя”. Да не говорим, че тези хора сякаш не са чували, че продажби на 

застраховки вече в много страни се правят онлайн… Мила родна картинка! 

В обучението на търговците у нас не се влагат много средства. Идват  в една компания и… 

започват да продават на следващия ден. Как една компания може да си позволи да 

изправи пред клиентите си хора, които почти не познават нейните продукти, които не са 

минали специални курсове за това да ги продават успешно? Тук дори не говорим за това 

да се тестват реакциите на търговците, дали те разбират правилно как реагират клиентите, 

дали могат да общуват с различни типове хора… 

Спомням си преди доста време как работех с една шведска компания. Тя изпращаше на 

търговските си партньори подробни ръководства за продажбите, където бяха разработени 

типични ситуации, в които един търговец попада. И където бяха дадени възможни отговори 

от страна на търговеца, както и стратегии за успешно завършване на сделката. Колко пъти 

и по какъв начин да се разговаря с клиента. Какво ново да се добавя всеки следващ път. 

Кога може да се счете, че един потенциален клиент не е перспективен за момента и да се 

прекрати влагането на усилия в комуникацията с него. Това ръководство се обновяваше на 

всеки шест месеца с опита на търговци от различни страни. Класа! 

Търговците у нас са постоянните заподозрени за неуспеха на бизнеса. Ако продажбите не 

вървят, обичайната практика е да се смени търговския екип. Някой да го отнесе. Липсват 

неща като анализ на пазара, търсене на нови възможности и ниши, анализ на качеството 

на продуктите или удовлетвореността на клиентите. Не продаваш достатъчно? Довиждане, 

да дойде следващия… 

Толкова ли са богати българските фирми, че могат да си позволят това? Аз лично не мога 

да си обясня българския манталитет и отношението към продажбите в бизнеса. 

  



 
 

 
 

#12: Колаборативно – поглед отвътре 

Поли Козарова 

 

Днес споделям какво мисля за начина, по  който работим заедно в българската фирма. 

Погледнато отвътре, през погледа на един обикновен служител, с доста опит като такъв. 

Или както някой би се изразил по-професионално, ще говорим за колаборативната бизнес 

култура. 

Няколко типични ситуации в българските фирми 

В обикновената българска фирма не е точно регламентирано кой какво трябва да върши. 

Няма разписани работни задължения. 90% от служителите разписват проформа своите 

трудови характеристики. За всеки, случай, ако дойде някой на проверка. 

Ако пък случайно има длъжностни характеристики, то в тях никъде не е записано в кои от 

случаите хора на различни позиции вършат нещо заедно. И по какъв начин се прави това. 

Пълна липса на организация. Никакъв регламент за съвместни действия. 

Двама правят нещо заедно. Това продължава прекалено дълго време. Шушукат си 

подозрително нещо. Или пък още по-лошо – смеят се. Влиза шефът и им прави забележка 

пред останалите, че си губят времето и хабят парите на фирмата. 

Строга специализация в отдела. Всеки отговоря за точно определено нещо и го прави 

абсолютно сам. Какво се случва, ако човекът се разболее за по-дълго време? Ами ако 

напусне? 

За какъв ни е пък сега колаборативна бизнес култура?! 

Не напразно хората са измислили теория на шестте шапки. Различните хора имат 

различно мислене, различен поглед към проблемите. Някои от нас са аналитични, но 



 
 

 
 

трудно вземат решения. Други са добри стратези, с усет за развитието на ситуацията в 

бъдеще. Трети са емоционални и интуитивни… 

Събирайки различни хора в един екип, правим възможно един проблем да бъде 

анализиран от различна гледна точка. Да не се пропусне нещо. Да не се допусне 

едностранчив анализ. Да се потърси и може би – да се намери най-балансираното и добро 

за момента решение. В процеса на работа да се вложат разнообразни знания и най-

добрите умения на различни хора. 

Ако всеки от нас се специализира прекалено тясно в една област и прави една малка част 

от процес във фирмата сам, неговата мотивация доказано намалява. Хората сме социални 

същества. Обичаме да работим заедно. Състезателният елемент ни стяга и организира. 

Освен това, когато сме в група, ние виждаме резултата от действието на цялата група, 

който е по-завършен и цялостен, отколкото резултатът от една проста производствена 

операция или бизнес дейност. Доказано е, че ако хората в бизнеса виждат крайния 

резултат от действията си, те са мотивирани и работят с ентусиазъм. 

Ако някой напусне или е болен, а друг го замести, за предпочитане е да не започне 

тепърва да се упражнява в някакви неспецифични ангажименти, а да бъде навътре в 

процеса. Затова всяка бизнес операция трябва да може да бъде изпълнявана от минимум 

двама души. 

Как да случим колаборативността? 

Разписани правила за съвместна работа. Регламент кой с кого и при какви случаи 

взаимодейства. Какво правят заедно. Какъв е резултатът от тяхната дейност – продукт, 

документ? На кого го предоставят. Добрата организация помага за създаването на 

колаборативната бизнес култура. 

Тийм билдинги. Насърчаване на колаборативно мислене и действие. Упражняване на 

навици да работим заедно. Прилагане на добри практики да се правят нещата заедно… 

Критерии кога един екип е успешен. Оценка на екипните действия в 

компанията.  Отличаване и награждаване на успешните съвместни усилия. Финансово и не 

по-малко важно – с добра дума. 

Намиране на подходящи лидери във фирмата, които умеят да организират хора и да ги 

мотивират да работят заедно. Делегирането на доверие на тези вътрешни психолози в 

бизнеса. 

Личният пример на мениджърите и собствениците. Ако собственикът взима решения, без 

да се консултира с други във фирмата или ги пита съвсем формално за мнението им, 

тогава как може да очаква хората в компанията да работят добре заедно? Ако той самият 

няма практика да работи с други хора, а е вълк-единак, който не делегира доверие, а 

упражнява силен контрол, трудно ще се получи състоянието “заедност”. 

 

  



 
 

 
 

#13: Богатият клиент 

Поли Козарова 

 

Знам, че ще предизвикам спор и напрежение с този пост. Но напоследък се замислям какво 

значи да работиш с богати клиенти? Богатството на клиента означава ли, че търговецът 

трябва да се държи по различен начин с него и с какво именно? 

Много мои познати смятат, че отношението към богатите клиенти трябва да е … 

различно 

Eдин мой добър познат, на когото по стечение на обстоятелствата помогнах да намери 

някои от първите си клиенти и когото много уважавам като човек и специалист, ме 

изненада с това колко доволен се чувства, ако работи с богати клиенти. Заговори ми за 

яхти, лимузини, друго отношение към живота и към разходите… И в заключение замечтано 

каза “Дааа, хубаво е да се работи за богати клиенти”. В началото се подразних. 

Друг мой познат, мой колега, който се занимава от много години с продажби в B2B сектора, 

ми сподели, че специално си е купил скъп луксозен автомобил, за да може да ходи без 

притеснения на среши с управители на компании, които са потенциални клиенти. Защото 

такива хора посрещали, а и изпращали по марковия костюм и качествения автомобил. В 

началото се подразних и даже му казах, че да, това е вярно за парвенютата. 

А дали е така? 

Аз работя от над 15 години в ИТ бизнеса и съм продавала услуги и продукти с висока 

стойност винаги. Решението за закупуването на такива продукти винаги се взема на много 

високо ниво в компанията, макар че зависи от много хора в нея и от много фактори. 

Работила съм за клиенти в САЩ, в Норвегия и Дания, в Германия, в България… Срещала 

съм се с много бизнес мениджъри, в това число и на доста големи компании. 

Никога не съм делила клиентите си на бедни и богати. 

Клиентите ми са богати, някои – много богати. Това са хора със собствен бизнес или 

управляващи успешни компании с бизнес, често в повече от една страна, често в повече от 

един континент. Несъмнено имат много средства и много по-голямо влияние не само от 



 
 

 
 

мен самата като един търговец на управленски системи, но и от компаниите, които 

представлявам. Имат много по-големи предприятия, имат много повече служители, 

пътуват по света много повече от мен и са видели много повече страни и места… 

За мен те не са богати хора, а клиенти със собствен бизнес, успели предприемачи, смели 

хора, които са дали много от себе си и са жертвали много от себе си, за да достигнат до 

момента, в който им се е наложило да се срещнат с мен. За мен те са хора, които са ценни 

със своите идеи, усилия, смелостта, с която са развивали своя бизнес… 

Да си богат и успешен човек не само у нас, но особено у нас, никак не е лесно. 

Това изисква много години работа, инвестиции, неспане, лишаване от свободно време, от 

развлечения, от чисто човешки удоволствия, които ние, останалите, дори не можем да 

оценим. Като например? Като например, да се будиш всяка сутрин на собствената си 

възглавница. Да се прибираш навреме след работа в къщи. Да не се притесняваш, ако се 

промени закона за ДДС. Да не изпотяваш, ако токът в квартала спре за половин ден 

поради внезапна авария. 

Винаги съм се отнасяла с уважение към богатите си клиенти заради всичко това. Но никога 

не съм се старала да се обличам по-специално, да слагам по-скъпо бижу или да отивам с 

луксозен автомобил на среща с тях… 

Богатите (не случайно забогателите) ценят останалите хора такива, каквито са! 

Затова може би аз винаги съм успявала да ме чуят, да ме разберат, да ме изслушат с 

уважение, да провокирам интерес. Клиентите ме следват, където и да отида, с каквото и да 

се занимавам. Получавам все още поздравления от тях по повод разни празници, винаги 

ми се обаждат, когато се отбиват в България или в София. Винаги са готови да обсъждат 

нови проекти с мен… 

Дали пък не греша? Дали не съм пропуснала възможности заради това мое поведение и 

отношение? Дали не съм просто наивна? 

 



 
 

 
 

#14: Soft-уменията на съвременния 

мениджър 

Поли Козарова 

 

Замисляли ли сте се някога колко много неща едновременно трябва да знае, да може и да 

прави един съвременен мениджър? При това те са едни и същи, и отнемат еднакво време 

и усилия независимо от това дали става въпрос за голяма или малка компания? 

Освен задължителните за всеки мениджър днес области на познанието като управление на 

бизнеса, научни и технологични знания за определена предметна област, познания за 

икономиката, познания за подходите на маркетиране, за да бъдеш успешен мениджър 

днес, се изискват много чисто човешки и практични умения, или както още се наричат – soft 

skills. 

Управление на хората 

Въпреки, че в България това все още не се разбира, в бизнеса хората са един от най-

ценните активи. Ако в производствените цехове хората са заменими, защото там най-

важни са организацията на работата и производствените технологии, във всички други 

отдели на компанията хората са най-важни. 

Да работиш с хора обаче е много трудно. Това е свързано с напрежение и отделяне на 

много време. Трябва да се познават  особеностите на различните типове хора. 

Мениджърът трябва да ги води в посоката, която съвпада с целите на компанията. 

В българските бизнес университети единствено в специалностите, свързани с управление 

на човешките ресурси и във факултетите по психология, се изучават подобни науки. 

Студентите учат много неща, които понякога изобщо не влизат в употреба. От моя 

студентски живот смело мога да кажа, че около 20% от изгълтаните книги и знания никога 

не ми се наложи да използвам в професионалната ми практика… Студентите, които 



 
 

 
 

изучават технически науки и бизнес науки, никога не са изучавали какво представляват 

хората, как да общуваме, как да ръководим хора… А точно такива бивши студенти 

ръководят съвременния български бизнес. 

Затова и в българските компании работната среда е доста тягостна. Комуникацията често 

е еднопосочна. Мениджърите раздават заповеди и свеждат задачи без да търсят обратна 

връзка със служителите. Един мой познат ми разказа наскоро, че неговият шеф всяка 

седмица издава различни заповеди взависимост от това, кое първо го е подразнило при 

влизането в офиса… В друга компания шефът съзнателно заформя конфликти в екипа, за 

да може да ги управлява по-лесно… 

Последствията от тази некомпетентост са доста тежки. Липсва доверие… Доверието от 

страна на ръководството на компанията в служителите е ниско, съответно положението  е 

същото и с доверието в мениджърите. Липсва и мотивация за постигане на високи цели. 

Трудно може такава работна среда да мотивира креативност, производителност и добри 

бизнес резултати в дългосрочен план. 

Управление на времето 

Отиваш в офиса, пускаш компютъра и докато прочетеш пощата и новините, дошъл обяд… 

Обажда ти се клиент и вместо 10 минути, му отделяш половин час за разговор. А чудните 

срещи за организиране на екипите в понеделник? Знам фирми, в които целият понеделник 

минава в планиране, а петък през целия ден се правят анализи…Е, кога ли имат време да 

работят тези хора? 

Ако мениджърът не може да планира и управлява своето време, той вероятно губи 

времето на целия екип. Често ли ви се случва да вършите по-добре работата си, ако 

шефът ви е извън фирмата? Ако да, вероятно той има проблеми с управление на времето. 

А е толкова просто. Аз използвам настолен седмичен организатор. За всеки ден имам 

предвидени задачи. Знам коя от тях ми е най-важната и обезателно трябва да я приключа 

в рамките на деня. Знам, че в рамките на един определен ден не мога да свърша повече от 

три важни неща. Отмятам си съвсем лесничко, като задрасквам, всяка изпълнена задача. В 

края на седмицата си гледам списъка. И веднага разбирам как съм се справила с 

управлението на времето тези 5 работни дни. 

Ако всички в офиса го правим, животът ще е много по-лесен. Вероятно има и по-

съвременни, и по-мобилни средства. Важното е обаче да ги използваме, да си създадем 

навик за управление на времето. 

Управление на стреса 

Тук не става въпрос за ежедневния адреналин, който съпътства нашите действия в 

компанията. Без адреналин човекът нямаше да е същият, адреналинът е причина за важни 

промени напред в човешкия живот. 

Тук става въпрос за нетворческия, непродуктивен стрес, предизвикан от неумение да се 

планира, от хаос в организирането на работата, от поставяне на прекалено много и 

противоречиви задачи наведнъж, от неподсигуряването на ресурси… Това са неща, които 

изхабяват, уморяват и премахват възможността да се работи продуктивно и да се постигат 

добри резултати в бизнеса. 

За да съм точна – в бизнеса умението да управляваме стреса има два основни аспекта. От 

една страна, това е умението да планираме и организираме работата по най-оптималния 



 
 

 
 

начин, като се съобразим с наличните ресурси на компанията. От друга страна – това е 

умението при възникване на стресови ситуации да ги разпознаваме, да ги признаваме, да 

ги обсъждаме и преодоляваме съвместно в работната среда. 

Много лесно е да изгоним няколко човека или да обвиним даден служител, че не си е 

свършил работата добре. Но дали този стрес и хаос не сме го предизвикали самите ние, от 

ръководството на фирмата? 

Разбира се, че има ефективни начини за преодоляване на стреса в компанията. Изпитано 

средство е провеждането на събития за сплотяване на екипа, което за съжаление е 

основно перо за спестяване на разходи в тези времена. А е с доказано положителен ефект 

за бизнеса. Големите компании пък вече практикуват сътрудничество с организационни 

психолози, за да овладеят нивото на стрес в служителите и екипите. 

Сигурно се питате – а откъде пари за такива екстри? А на мен ми се струва, че това не е 

толкова въпрос на средства, а въпрос на култура – лична и организационна. 

Тиймбилдингът може да се замени от следобедно кафе в офиса, гарниран с домашно 

приготвен кейк. А организационен психолог може да е самият собственик на компанията, 

ако има време да изслушва хората си и се интересува от тях самите, от техния живот и от 

техните проблеми. Не всичко хубаво на този свят се постига с много пари. Достатъчно е 

време и желание  

Управление на конфликти 

В бизнеса няма ден без конфликт, все пак – фирмата си е като жив организъм. 

В екипа някой с някого не се сработва. Един се опитва да се налага, а другите не приемат 

неговия стил. Клиент предизвиква суматоха със собствената си неорганизираност, а после 

започва да си иска парите обратно, да вдига пара и да заплашва. Доставчикът пък 

престава да си вдига телефона в най-важния момент. А доставката, естествено, фатално 

закъснява. Когато най-сетне доставчикът се обади, шефът на покупките във фирмата му 

съобщава с радост всичко, което мисли за неговата майка… 

Съвременният мениджър се сблъсква с ежедневни конфликти. От него се изисква да ги 

овладее навреме и в интерес на организацията. Това е свързано с умение да се общува, с 

умение да се ръководи, с познаване на тънкостите на човешките характери и действия. 

Когато възникне конфликт, си дайте срок да го разрешите. Изслушайте всички замесени 

страни в конфликта.  Не бързайте да обвинявате и да давате оценки. Вие сте мениджър, от 

вас се изисква нещо по-сериозно – да намерите решението. Решението трябва да 

балансира интересите на всички засегнати страни, но най-важното е то да е свързано с 

целите на организацията. Решението не трябва да е повлияно от собствените ви симпатии, 

здравословно състояние или настроение… Когато съобщавате решението си, трябва да 

споменете кои са причините и водещите мотиви да вземете точно такова решение. Иначе 

конфликтът най-вероятно ще продължи да се развива. 

В крайна сметка, точно soft уменията могат да се окажат най-важни за създаването на 

мотивираща работна среда и за просперитета на бизнеса. Затова трябва да сме по-

критични към себе си в качеството си на мениджъри и да работим върху изграждането 

на soft умения, както собствените си, така и в другите основни личности във 

фирмата. 



 
 

 
 

#15: Защо не мога да си намеря работа? 

Поли Козарова 

 
Винаги съм била на страната на младите и амбициозни мои колеги. Прави ми удоволствие 

да работя с тях, споделям техния ентусиазъм и склонноста им към експерименти. Както се 

казва – кефя се от сърце на поколението Y, та нали и синът ми принадлежи към него. 

Напоследък попадам на твърде много случаи, в които току-що дипломирани млади хора на 

възраст от 25 до 29-30 години с години не могат да си намерят подходяща работа по 

специалността. Затова работят каквото им попадне или още по-зле – не работят нищо. 

Статистиката сочи, че сред младите хора едва 20% намират работа по специалността си. 

Тълкуванията са, че университетите ни произвеждат прекалено много специалисти, за 

които няма място в бизнеса и администрацията. И също – че се обучават прекалено много 

студенти по икономика, медицина и право, а недостатъчно в инженерните специалности. 

Вероятно има и друга причина и тя е в начина, по който младите специалисти търсят 

работа и в техните нереалистични очаквания. През последните седмици ми се наложи да 

помагам на млада дама с диплома по компютърни технологии, която не може да си намери 

работа в продължение на 2-3 години. 

Доста се учудих, тъй като българските софтуерни и ИТ фирми непрекъснато изпитват глад 

за кадри. Стигна се дотам да се твърди, че липсата на специалисти е спирачка за 

развитието на ИТ бизнеса у нас. И в същото време – млади хора с именно това 

образование стоят без работа и се отчайват… 

Защо им е трудно да си намерят работа? 



 
 

 
 

1. Нямат опит в кандидатстването 

Естествено е, че младите хора не знаят как най-добре да кандидатстват. Обикновено 

следят обявите в 1-2 популярни сайта за работа и пускат предварително подготвена 

стандартна автобиография. После чакат… 

Необходимо е да вложат много повече усилия. Автобиографията трябва да е доста 

подробна. След пускането на документите трябва да се обаждат във фирмата, за да 

проверят дали са получени. Трябва много внимателно да се подготвят за интервю. Трябва 

да прочетат доста за историята и продуктите на фирмата, в която кандидатстват за 

работа… 

2. Нямат стратегия 

Обикновено младите хора не си представят ясно какво точно искат да работят. Само в 

областта на компютърните технологии има няколко възможни професионални реализации 

– програмист, специалист по качеството на софтуера, администратор на бази данни, 

администратор на мрежи, специалист по подготовка на техническа документация… 

Обаче рядко някой си прави труда да си представи разликите в тези позиции, да проучи 

какво точно правят хората на тези длъжности, какви специфични знания и умения са 

нужни, да се подготви малко повече… 

Прави ми впечатление и това, че не се поемат рискове. Почти не ми се е случвало досега 

да срешна млад човек, който да е избраузвал стотина фирми и да е поел инициативата 

сам да се представи на фирмите, които му допадат и в които би искал да работи. 

3. Имат нереалистични очаквания 

Българските родители създават идеалистични представи у децата си. Ние страшно много 

държим на доброто образование и формираме у младите хора съзнанието, че доброто 

образование автоматично ще отвори всички врати за тях. И че дипломата е краят на 

усилието, а не началото… 

И младите хора тръгват с големи торби към първите си работни места. За условия, за 

социални придобивки, за заплащане… Истината е, че специално в бизнеса чисто 

българските фирми не са толкова богати и постепенно през годините условията се 

подобряваха. Но бавно, стъпка по стъпка. И често и самите собственици споделят 

неудобствата в работната среда заедно с персонала. 

Истината е друга – дай, за да получиш. Необходим е известен период на чиракуване, на 

овладяване на занаята. Да навлезеш в професията, да научиш тънкостите й, да можеш да 

създаваш реални продукти, да има видими резултати от работата ти. И тогава започваш да 

получаваш. 

4. Не търсят помощ 

Младите хора се притесняват да поискат съдействие за намиране на работа. Винаги могат 

да се обърнат към техни познати, роднини или по-големи приятели и да помолят за помощ. 

Има неща, които са продукт на опита, тънкости, особености на процеса по кандидатстване. 

И няма начин тези неща да се знаят от един начинаещ специалист, те са продукт на опита.  



 
 

 
 

#16: Кога инвестицията в бизнес софтуер 

се връща? 

Поли Козарова 

 
Наскоро ми се наложи да изчислявам Return on Investment (ROI) на един от софтуерните 

продукти за управление на бизнеса, който предлагаме. Използвах американска методика, 

която не мереше възвръщаемостта на инвестицията по приходите, които ще се реализират 

благодарение на нея в бъдеще, а по реализираните спестявания и подобрената 

ефективност на служителите. 

Стана ми тъжно, защото почти не мога да използвам тази методика, за да убедя български 

собственик или управител на фирма, за да инвестира в бизнес софтуер. 

Кой у нас си купува бизнес софтуер, за да направи служителите си по-ефективни и да ги 

освободи от бумащината и излишната бюрокрация /да, време е да си признаем, че в 

българския бизнес те са факт/? 

Всъщност, повечето от мениджърите у нас се надяват на пряка бърза възвръщаемост на 

инвестицията в нематериален актив. Независимо от това в какъв нематериален актив 

инвестира, ръководството очаква тази инвестиция незабавно да повиши и продажбите, и 

печалбите на компанията. 

Мисля, че много малко са фирмите, които си дават сметка, че инвестицията не заработва 

от само себе си. Че тя дава резултат не само когато доставчикът си свърши добре и 

навреме работата, и не само когато софтуерът е първокласен и подходящ именно за 

целите, за които се закупува. А когато ръководството на фирмата знае: 

 какво иска да постигне с внедряването на бизнес софтуер, 

 какви цели си поставя с този проект, 

 какви ресурси е необходимо да задели, за да се изпълни успешно проекта, 

 как да осигури дългосрочно успешното използване на бизнес софтуера… 
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Това са само минимален набор предпоставки, минимум миниморум, както казваше един 

популярен в миналото руски писател-психолог. Всъщност, как ни трябват организационни 

психолози… Бизнесът не е само пари  

Когато престанем да гледаме на бизнес софтуера като на вълшебна пръчица, с която един 

вълшебник вади от цилиндъра един заек, тогава нашите инвестиции в него ще се върнат. 

Така, както ИТ анализаторите и ИТ компаниите изчисляват и убеждават ИТ клиентите. 

Без лична отговорност към начина, по който се подготвя и изпълнява един проект за 

въвеждане на бизнес софтуер в компанията, съществува пълният риск тази инвестиция да 

си остане просто на хартия или да бъде поредната неоправдана финансова транзакция… 

Знам, че може да прозвучи обидно, но част от бизнес клиентите у нас се държат или като 

разглезени деца, или като нетърпящи мнение диктатори. 

В първия случай те се страхуват да правят каквото и да е без помощта на фирмата-

внедрител. Потребителите на бизнес софтуера непрекъснато звънят на служителите за 

поддръжка, оплакват се и търсят съвети и помощ и за най-елементарните неща. Преди да 

почетат или да помислят, те вече са разплакани… 

Във втория случай потребителите, които имат затруднения със софтуера, тичат веднага 

при управителя на фирмата, а той, афектиран от това, че се губи много време за работа 

със софтуера, вместо да се работи по същество, сам вдига телефона на управителя на 

внедрителя и в кресчендо започва да сипе обвинения… 

Ако искаме  с използването на бизнес софтуер да станем по-успешни и по-конкурентни в 

бизнеса, трябва да си дадем сметка за всичко, което сами в компанията трябва да правим 

ежедневно и мотивирано, за да се превърне това в реалност. Трябва да осъзнаем своята 

отговорност, а не да се държим като разглезени деца или всесилни диктатори. Тогава 

инвестицията в бизнес софтуер ще се изплати така, както ИТ анализаторите предвиждат. 
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#17: Защо CRM системите са на мода? 

Поли Козарова 

 

 
Според ИТ анализаторите в света на бизнес софтуера на ход са CRM системите. Бизнесът 

търси вълшебното ключе за успех. Оказва, че то е скрито в това да познаваме клиентите 

си и в умението ни да общуваме с тях. Ето защо компаниите все по-често търсят решения, 

с които да правят това. 

Поради нещото, което някои нарекоха “икономическа криза”, нуждата от  софтуерни 

решения, които да подпомагат бизнеса в мисленето и комуникацията, става все по-голяма. 

Системи, които да ни предоставят ефективни и лесни за използване средства за общуване 

с външния свят и системи, които да ни позволяват да анализираме къде е нашият  бизнес 

в момента. 

Икономическата криза според мен не е само икономическа. Никак не е толкова просто да 

се обясни това, което се случва с бизнеса и с хората. Намираме се в един нов за нас 

момент от развитието на технологиите, който е нов за нас, но за човешкото общество е 

безкрайно стар и се е случвал многократно. Старите производствени технологии и старите 

начини на работа са изчерпани. Въвеждат се нови начини на производство, появяват се 

съвсем нови поколения продукти, които променят начина, по който ние, хората мислим, 

общуваме и работим. Това е ставало много пъти в историята. Смяната на технологиите е 

предизвиквала революции, войни, драматични, но необратими промени в човешките 

общества. 

Такива времена преживяваме и ние днес. Невероятно се промени начина, по който се 

прави бизнес. Бизнесът търси своето ново начало. Търси онзи вълшебен  ключ, който да 

му помогне бързо да реагира на промените, да бъде свързан с всичко, което се случва и да 

бъде успешен в невероятно динамичната и сложна съвременна глобална среда. 

Няма да кажа нещо много умно, ако споделя, че единствен такъв вълшебен ключ не 

съществува. Няма лесни решения, нито бързи решения. Но, за щастие, има доста малки 

вълшебни ключета, които ще спасят бизнеса в тази ситуация. 

Едно от тези вълшебни ключета е CRM системата. Защото тя е мощен инструментариум за 

общуване на бизнеса с клиентите. Въоръжен с тези инструменти, екипът по маркетинг и 

продажби може да направи чудеса. 



 
 

 
 

CRM системата ни дава възможност да правим умен маркетинг и да имаме мотивирани и 

ефективни търговци. И не на последно място – да адаптираме бързо и умно маркетинг 

стратегията си. 

 

Умен маркетинг със CRM 

Със CRM бизнесът може да поддържа непрекъсната връзка с потенциалните и сегашните 

си клиенти. Да комуникира по мейл и телефон разнообразни предложения и съобщения с 

целевата си група. Да го прави във верния момент, интелигентно и на разумна цена. Да 

види какъв е ефекта от всяка предприета маркетингова кампания. Да си направи изводите 

и смело и по-успешно да продължи напред. 

Ефективни продажби със CRM 

Със CRM бизнесът може да организира перфектно дейността на търговците си. Да им даде 

цялото необходимо know-how за продуктите на компанията, без да ги затруднява да търсят 

информация за продуктите по сървъри, архиви или да разпитват безкрайно заети колеги. 

Може да им даде знания за това как да подхванат  разговора с клиентите, какво да им 

представят и по какъв начин, кога какво да им предложат. Във всеки един момент в цикъла 

на продажбата CRM системата е неоценим помощник на търговеца. 

Днес, когато мобилните технологии напредват всеки ден, възможността търговецът да 

разполага с цялата нужна информация, за да направи продажба, където и да се намира, е 

направо безценна. При това без да е необходимо да мъкне тежка и скъпоструваща 

техника. Мобилността на днешната CRM система предоставя чудесни възможности на 

бизнеса. Дори не е необходимо търговците да идват в офиса. Те могат да се събират в 

офиса само веднъж на седмица, за да поговорят за това как върви работата. А през 

останалото време смело да общуват с клиентите. Във всеки един момент. Където и да се 

намират. 

Успешна маркетинг стратегия със CRM 

Мениджърите също най-сетне могат да си отдъхнат. Надяваме се  Защото отдалечено 

могат да наблюдават в CRM системата всичко, което се случва в техните отдели по 

маркетинг и продажби. Кой регион се справя най-добре. Къде продажбите вървят и защо 

там нещата се случват добре, а другаде – не чак толкова. Кой търговски екип е най-

успешен. Защо една промоция е дала чудесни резултати, а за друга просто са изхарчени 

напразно парите. Вградените средства за анализ на маркетинговите и търговските процеси 

в CRM системата улесняват ръководството да реагира бързо на пазарни промени и да 

променя в ход бизнес стратегии. А способността да се променяш и адаптираш днес е 

много важно качество. И за хората, и за бизнеса. Дарвин май е валиден и за бизнес 

организациите… 

Заради всичко това CRM системите са на мода. Да си модерен днес в бизнеса е абсолютно 

необходимо. За да си успешен и утре  

  



 
 

 
 

#18: Успешното внедряване на CRM 

система 

Поли Козарова 

 

Кризата ни изправя пред сериозното предизвикателство как да бъдем по-ефетивни в 

маркетинга и продажбите. Използването на подходяща CRM система може съществено да 

повиши успеваемостта на отдела за маркетинг и продажби. 

Ето няколко съвета за внедряването й: 

Установете целите и стратегиите 

Не бива да пристъпвате към внедряването на CRM система, без да имате ясно определени 

цели какво искате да постигнете с нея и какви стратегии за управление на 

взаимоотношенията с клиентите ще следвате. 

Например, ако сте доставчик на Интернет услуги, може да е необходимо да интегрирате 

базата данни с потенциалните клиенти и връзката с настоящите клиенти както на отдел 

маркетинг, така и на специалистите по поддръжката. Освен това, трябва да осигурите 

връзка от типа 24 х 7. 

На този етап е много важно да съберете мненията и препоръките на всички отдели, които 

осъществяват комуникация с киентите, за да няма по-късно изненадани и недоволни от 

резултатите. 

Много рядко се прави, но е много полезно, особено в случаите, когато имате дългосрочни 

отношения с клиентите си, е да попитате и тях какво мислят за начина си на комуникация с 

фирмата. Ако вземете предвид техните предпочитания и съвети, това ще гарантира 

предварително ефекта от използването на CRM системата. 

Подгответе проекта 

Осигурете си подкрепата на ръководството. Внедряването на CRM система може да не е 

значително като инвестиция (има и много добри open source решения), но е свързано с 



 
 

 
 

промяна на бизнес процесите във фирмата и ако зад тази промяна не стои ръководството, 

съпротивата може да се окаже голяма. 

Направете проучване на възможните решения – търсете такива, които могат да 

реализират планираните  процеси за работа с потенциалните и настоящи клиенти без да 

се нуждаят от доразработка и чиито доставчици имат добра репутация. Консултирайте се и 

с колеги от други фирми, не се доверявайте само на рекламите и изявления на 

доставчиците. 

Планирайте необходимите ресурси – много трудно е да се въведе нов начин на работа, ако 

хората нямат достатъчно време за това и не са мотивирани да го направят.  Определете 

етапите и какво се очаква да сте постигнали в края на всеки етап. Така може да правите 

проверки и да се радвате на постигнатото в хода на проекта. 

Подгответе се за ефективна работа със системата 

Отбележете неформално края на внедряването – похвалете или наградете ръководителя 

на проекта и хоарата, които са участвали най-активно в него. 

Инвестирайте в обучение на специалистите, които ще използват системата. Обяснете им 

не само какво трябва да вършат със самата система, но и какви бизнес резултати трябва 

да постигнат – например с колко нови клиента на месец трябва да установяват връзка, 

какви материали да им изпращат, при какви поводи да се обаждат на старите клиенти… 

Документирайте новите процедури на работа по формата на графики или текстови 

ръководства. 

Информирайте клиентите за датата, от която ще използвате CRM системата, какви 

промени ще доведе това в комуникацията между вас и какви са очакваните ефекти. 

CRM е пътешествие, което никога не свършва 

Периодично проверявайте как постигате поставените в началото на проекта цели относно 

взаимоотношенията с клиентите, как се движат резултатите на отдела по маркетинг и 

продажби, какво е задоволството на настоящите клиенти… 

Мотивирайте специалистите в отдела на базата на опита си със CRM системата да дават 

предложения за промени в начина на общуване с клиентите, в начина на планиране, 

провеждане и проследяване на маркетинговите компании. 

Предвидете специален бонус на служителя или екипа, които са били най-успешни в 

работата си със CRM системата за даден период. 

  



 
 

 
 

 

#19: Кажи го просто и кратко 

Поли Козарова 

 
Чета маркетинговите анализи на един колега. Чета и вниквам, вниквам, вниквам. Някъде 

по средата на изречението се разколебавам между това да го започна отначало и да 

престана да чета. Има ли ми нещо? 

Защо българите не се стремим да се изразяваме кратко, ясно и разбираемо? Напротив – 

предпочитаме да говорим дълго и сложно, по същия начин и пишем. Дума дупка не прави. 

И трупаме ли, трупаме думи. В които смисълът се загубва. В които идеята и вдъхновението 

липсват. 

Това дали е навик от светлото социалистическо бъдеще? Още ме потриса от 

словотворчеството в моите учебници, от безкрайните повторения на безсмислени фрази. 

От лозунгите, изпонабоядисани под път и над път (буквално). От безсмислиците, които ни 

заливаха ежеминутно. Не исках да гледам телевизия. Не четях вестници. Не слушах 

учителите си. Нямаше какво да чуя. Нито какво да прочета. Удоволствието ми беше в това 

да чета книги и да говоря с приятели. 

Това се пренесе някак през времето с вятъра и остана в навиците на всички нас. В 

медиите. В училище. В университета. В бизнеса. 

Тези неща почти не ме вълнуват и днес – медии, училище, университет… Поне по начина, 

по който ни се случват у нас. Не ме кефят, не ме провокират с почти нищо. Продължавам 

да съм изрязала от съзнанието си и от вниманието си цели информационни клонове. 

Защото не ми дават информацията, от която имам нужда. Не ми я дават по начина, по 

който имам нужда. 

Но в бизнеса… Мъка. Това го преживявам ежедневно. 

Тъжно ми е, че говорим в бизнеса по същия затормозващ и изтормозен начин. Тежко, със 

скърцане, с клизма. 



 
 

 
 

Продуктови представяния, пълни с клишета. Еднотипни и безумно скучни фирмени 

представяния. Все едно е на коя фирма са, какъв е бизнесът й, на кой пазар работи. 

Преговори, изпълнени с неяснота на намеренията и комуникации, които могат да се точат с 

месеци, преди да разбереш, че някой просто си прави словесна гаргара с теб. Някой 

отсреща, също бизнесмен или бизнесдама. Той би трябвало да цени краткостта, яснотата 

и почтено да се отнася към времето ми. Но не би. 

Страхуваме се и избягваме да говорим човешки, просто и кратко. 

Една от причините бизнесът у нас да скърца. Свършвам – за да не стана за смях. Като 

тях… 

  



 
 

 
 

#20: Тайното знание и маркетингът 

Поли Козарова 

 

Това е една тема, по която мисля отдавна. Може би мислите ми ще ви изненадат, ще ви се 

сторят необичайни или смешни… Не се колебайте да спорите с мен или да изложите 

своето мнение, ако и вие се вълнувате от този въпрос. 

Знанието – тайно или достъпно? 

Доктрината на тайното знание повелява, че съществува определен кръг от хора, които 

имат достъп до повече информация и по-задълбочени знания, отколкото останалите 

простосмъртни. В различните общества тези “знаещи” са наричани по различен начин – 

посветени, адепти, йоги, рицари на ордени… Клубовете им понякога също си имат имена – 

Орденът на малтийските рицари, Зидарите, Манастирът Шао Лин… Примерите са много. 

Оттук произлиза подозрението, че светът се движи от сили, които действат задкулисно. Че 

се управлява по някакъв неясен начин, измислян от тесен кръг посветени. Или това е така 

наречената “теория на конспирацията”. 

Преди време ми се струваше, че идеите за тайно знание са по-скоро присъщи на източните 

общества. Че източната философия е система от схващания за света и човека, която се 

предава от посветен на посветен и чиято същност рядко достига до съзнанието на 

обикновения човек. 

В това може би има нещо вярно – вижте как се прави медитация в индийските “приюти” за 

хора, които искат да се докоснат до индийската философия. Впечатлява елементарността 

на процеса и едно подценяване на интимността на медитацията, демонстрира се едно 

ниво на отпускане, което е по-скоро поклащане и мрънкане, отколкото истинска медитация, 

с която се постигат духовни дълбини. Може би това не е случайно. Може би наистина 

задълбоченото просветление е достъпно само за най-силните умове и личности на Изток. 

Но не бива да забравяме, че общността на зидарите възниква в западното общество. И 

тази общност също почива на вярването, че има определени знания, които се 

систематизират и разпространяват в определен кръг, по точно определени ритуали. Дори 

самият Леонардо пише огледално, за да запази откритията си от случайно попаднали на 



 
 

 
 

тях хора. И много голяма част от ръкописите му остават само за негова употреба… Дали 

защото този гений осъзнава, че със знанията и заключенията си изпреварва толкова много 

съвременниците си, че рискува да го обявят за луд. Или по други причини? 

Същевременно информационните средства днес и глобализацията (съжалявам, че звуча 

шаблонно) позволяват разпространението на знания по цял свят. Мълниеносно. Все 

повече информация. Така, че едва ли вече може да остане тайно знаниe. Недостъпно 

знание. Информацията е на един клик разстояние от нас. Можете да откриете всичко само 

за няколко минути. Друг е въпросът как ще си послужите с откритото. Можете ли да го 

разберете. Как ще го приложите. Кога. Каква част от него можете да усвоите и да 

използвате. 

Но едно е безспорно – тайното знание става все по-явно. С всяка изтичаща минута. 

Какво общо има това с маркетинга? 

Забелязвали си сте, че фирмите маркетират по различен начин? 

Фирмите, които са отворени към потребителите, са привърженици на достъпното 

знание. Те: 

 Споделят открито информация за продуктите си, за хората си и за самата фирма. В 

рекламните си материали, на интернет страницата си, на маркетинговите си събития. 

 Без да имат гаранция, че ще закупите точно от тях, те разпространяват знания за 

продуктите си, за това как са създадени и работят те. 

 Без да се притесняват от конкурентите си, те публикуват финансови данни, имена на 

ключовите си служители… 

 Офертите им са подробни и ясни. От тях придобивате точна представа не само за това 

колко и кога трябва да платите, но и за това какво точно ще извърши фирмата-

доставчик и какви резултати да очаквате за себе си, ако приемете офертата й. 

 Служителите на тези фирми са приветливи и с търпение отговарят на всеки ваш 

въпрос. Не е необходимо да чакате някой посветен – мениджърът на продажбите, 

главният консултант или самият директор – да се върне от Луната или от чужбина, за да 

разберете това, което ви интересува. Получавате бърз, ясен и недвусмислен отговор на 

вашите въпроси. 
 

На другата страна са фирмите, които са обвили знанието си в мъгла. Те: 

 Имат кратки и суховати или дълги и неясни рекламни материали. 

 Интернет страниците им са стандартни и съдържат само скучни и всеизвестни неща. За 

да получите някакъв елементарен документ, трябва да попълвате дълги 

регистрационни форми. 



 
 

 
 

 Липсват данни за това как да приложите продуктите им, ако си ги закупите. Затова пък 

на страниците им или в брошурите им ще намерите изброени всичките им сертификати 

и награди… 

 Ако искате да получите оферта, тя обикновено е без детайлни обяснения за техните 

точни ангажименти. Или липсва информация за вашите ползи като бъдещ клиент. Ако 

попитате за това, получавате странни увъртания вместо ясен отговор. 

 Ако искате да изпратите запитване, обикновено намирате общи мейл адреси като 

marketing@company.com или по-често sales@company.com, а понякога мейл адреси 

изобщо липсват… Или са поставени като картинка за ваше улеснение… 

 Тези фирми често избягват директна комуникация с клиентите си. Дори и с 

потенциалните такива. Ако участват в изложба, ще ги намерите на претенциозни 

естетски щандове с модерни псевдо-офиси, в които седят важно някакви адепти, до 

които вие нямате достъп. Освен при предварително определена среща или заявено 

желание за закупуване на точно техния продукт… 

Аз определено съм привърженик на идеята, че знанията не бива да се крият. Че фирмите е 

добре да са отворени към света, без страх от конкуренция или от провал. Може би съм 

наивна, кой знае. 

Преди време щях да бъда по-категорична. С времето (което може би значи, с възрастта) се 

научих повече да слушам, отколкото да говоря. Опитвам се да разбирам повече, а не да 

давам категорично мнение за всичко… 

Защото истината е като пеперуда. Тя е красива и нежна. Пърха край нас. Изглежда толкова 

лесно да я достигнем. Но ако я уловим с ръце, може да загине. 

 



 
 

 
 

#21: Маркетингът като … експонат в 

музея на модерното изкуство 

Поли Козарова 

 
Понякога, в края на някоя скапана седмица, когато съм се борила с всичко, с което човек 

може да се бори… а  тунелът сякаш няма никакви изгледи да свърши и да се покаже 

светлина, започват да ми идват гадни мисли. 

Дали някой в България има нужда от маркетинг като моя или това е моята си представа за 

маркетинг, такава една особена – на човек, роден под знаците на Скорпион и Огнен кон. 

Може би от този маркетинг имам нужда само аз, кой знае… 

Но да ви разкажа и аз една петъчна притча като други колеги-блогъри – за маркетинга. За 

мен маркетингът е като експонат в музея на модерното изкуство, да, там – в центъра 

“Жорж Помпиду”, горе при гълъбите и невероятно синьото небе на Париж. 

Там, в една от залите, в които човек с усет за гениалността в лудостта (като мен) не може 

да не чувства щастлив и свободен, видях следното и до ден-днешен не мога да го забравя: 

Експонатът беше нещо като празнична елха, причудливо изобретение от кабели и 

разноцветни лампи, вероятно вариация на тема Коледа, вероятно нещо друго… Около 



 
 

 
 

тази елха в кръг бяха насядали няколко френски деца, наистина от всички човешки раси. С 

малки ранички с вода и сандвичи в тях. А тяхната учителка увлекателно им разказваше 

нещо за експоната. Тъй като синът ми, който е нашият семеен гид във Франция, го нямаше 

наблизо да ми преведе, аз само си представях какво разказва тази жена. Но гласът й беше 

вълшебен, а децата слушаха без да мърдат, сякаш този глас и този експонат ги 

омагьосваха. Беше страшно тихо, а жената говореше също толкова тихо. 

Изведнъж някой отнякъде светна лампичките на елхата и 

се чу едно силно УАУУУУ. Експонатът заблестя, огрян в 

светлина. Заблестяха и очите на децата. 

Аз гледах като омагьосана и си помислих, че точно така 

си  представям маркетинга. 

Има едно вълшебно, супер-интересно нещо, което 

изглежда познато, но е  трудно разбираемо и за което 

маркетьорът разказва – тихо и увлекателно. Изведнъж 

грейва светлина – и всички забелязват това, което 

разказва маркетьорът и разбират вълшебството, скрито в 

него. И следва УАУУУУ. 

Дано да можете да го усетите от снимките ми… 

Желая ви приятен уикенд! 

 

  

http://www.marketingburkan.com/wp-content/uploads/2010/03/elha2.jpg


 
 

 
 

#22: Българският национален характер и 

… бизнеса 

Поли Козарова 

 

Преди няколко дни постнахме въпрос във FB групата на Маркетинг Буркан дали мислите, 

че има особености на българския национален характер, които ни пречат да правим 

успешен бизнес. Ето и моето мнение по въпроса. 

Аз смятам, че през вековете в нашия национален характер са се натрупали доста черти, 

които ни правят устойчиви, но които ни пречат да се развиваме и да бъдем успешни. 

Ето няколко спънки за бизнеса в нашия национален характер: 

1. Патриархалност 

Спомняте ли си как започва “Под игото”? Напоследък много често си спомням за дядо 

Вазов – изглежда, че без да е гениален литератор, той е бил добър народопсихолог. “Под 

игото” започва с една вечер на трапезата в семейството на чорбаджи Марко, който се 

опитва да наблюдава всичко, да ръководи всеки и да държи всичко под контрол. Чорбаджи 

Марко знае всичко, вижда всичко, младите и слабите не могат да имат мнение в негово 

присъствие, нито пък да се държат по начин, който е неприемлив според него. 

Тази патриархалност, с която ни учеха да се гордеем в учебниците по литература, намира 

отражение в нашите фирми. Вместо лидери и вдъхновители, нашите мениджъри са 



 
 

 
 

контрольори, които задават правила и наказват, ако правилата не се спазват. А останалите 

на свой ред, вместо креативни последователи, се държат като послушни деца на трапезата 

на бай Марко! 

2. Ниско самочувствие 

Мислите ли, че българите имаме ниско самочувствие? Че не вярваме в способностите си, 

в мислите и идеите си, в качествата си? Аз – да. 

Повечето от нас не вярват, че ще успеят в бизнеса. Притесняват се от мненията на 

околните. Боят се от рискови ситуации. Избягват да поемат отговорности и дори да 

изказват мнението си на глас. 

Един мой познат с гордост казва “Извоювал съм си правото да казвам истината на шефа 

си”. Горкият шеф, представям си с какви неистини, полуистини и ласкателства без 

стойност е заливан непрекъснато. Какво ли му помага това в бизнеса? 

3. Ниска самокритичност 

Кой знае как, ниското самочувствие при нас е съчетано с ниска самокритичност. 

Обикновено виждаме проблемите извън себе си. Ако има фал, за това са виновни другите 

или кризата, но никога не търсим вината у себе си, никога не се запитваме какви грешки 

ние самите правим. 

Затова пък с удоволствие обясняваме какво другите грешат и как би могло да се направи 

по-добре това или онова. 

Такова поведение изкривява обективносттта в оценките и определено не помага на 

екипната работа. Особено ако лидерът на екипа няма навик да се вглежда в собственото 

си поведение и действия самокритично! 

4. Неумение да се променяме 

От всички бивши социалистически страни ние се променяме най-бавно. Едни и същи лица 

се появяват на непрекъснато на хоризонта, продължават да окупират политическото, 

икономическото и медийното пространства. 

Време ще стане първото емигрантско поколение да мисли за пенсиониране, а пътищата ни 

продължават да са най-занемарените в Европа, храните – най-отровените, училищата – 

най-ретроградните, държавната администрация – най-корумпираната и тромавата… 

Все въздишаме по старото, вместо да си плюем на ръцете, да се огледаме какво правят 

другите подобни на нас страни и народи и … просто да отхвърлим старото и да гледаме 

напред. 



 
 

 
 

По същия начин работим и във фирмите – на Пловдивския технически панаир за сетен път 

видях как фирми с дълга история не са помръднали и на йота в начина, по който правят 

маркетинг (ако изобщо го правят) и общуват с клиентите си. 

Сякаш Снежанка е заспала стогодишен сън, а принцът е забравил да дойде да я събуди! 

5. Нежелание да работим 

По-точното наименование на същото е мързел. Традиционно сме възпитавани да се 

гордеем с трудолюбието на българина, но това е само един мит, от който не е останало 

почти нищо! 

След петдесетгодишни увещания “Учи мама, за да не работиш”, днес работа има колкото 

искаш, но работниците ги няма. Никой не иска да шофира камион, да продава в магазин, 

да стои прав осем часа до струга или да отглежда животни. 

Българинът се дистанцира от труда. 

Секретарките се срамуват да правят кафета. Шофьорите на градски автобус псуват 

пътниците. Продавачите на билети ги мразят. Жената, която почиства в офиса, губи по 

петнадесет минути всяка сутрин, за да ми разказва за висшето си образование. И ми се 

кара, че имам много прах на бюрото си. 

Еххх, както би казал Джон Ленън – imagine, ако всичко това се промени, как бихме 

правили бизнес в България! Но как да надскочим балканците в себе си? 

 

  



 
 

 
 

#23: Десетте топ тенденции на 

маркетинга (в основата на всяка е 

думата “digital”) 

Жанет Наайденова 

 

 

“Мултиканален маркетинг, огромно количество данни, мобайл и видео, 

многоплатформена комуникация в реално време и контент маркетингът  очертават 

топ тенденциите на маркетинга!” 

 

Не е тайна, че през последните 5 години маркетингът преживя динамика и промени, които 

не са се случвали през предходните 50 години.  За да достигне до толкова потребители, 

колкото фейсбук достигна за 5 години, на традиционната телевизия и бяха необходими 

цели 50 години. Медиа-миксът се променя драстично. Докато преди 50 години медиа-

миксът в рекламните бюджети е разпределен в 4 основни маркетинг комуникационни 

канали, сега той покрива 9 основни, над половината от които са диджитал: /вижте Фиг. 1/  

 

Фиг. 1 Рекламни средства, инвестирани по медии 

  

            Преди 1950 г.                                                  През 2013 г.  

 

              Източник: Nielsen Company 2012. # Interact 13.   



 
 

 
 

Онлайн маркетингът вече не е ‘другата медиа’, като телевизия, радио, външна,  печатна 

реклама. Вместо това Ви предоставя възможността да използвате марката, съдържанието, 

приложенията и комуникационните канали за да извлечете специфично действие от 

потребителя, което може да бъде проследено, измерено и анализирано!   

 

Появи се нова титла сред топ позициите в компаниите – CDO – Chief Digital Officer, която 

вече обединява CIO (Chief Information Officer) & CMO (Chief Marketing Officer) и изисква 

компетентностите и на двете позиции.  

Ето и ТОП 10 тенденции на новия маркетинг, които маркетинг мениджърите (не казвам 

CDO, т.к. все още тази позиция не е навлязла за България) трябва да имате предвид, 

когато обновяване Вашите маркетинг стратегии. 

 

1. “BIG DATA” са вече реалност 

Интернет, без никакви съмнения е най-измеримата медиа. И като такава генерира вече 

огромно количество данни, които са незаменим помощник на меркетолозите. Все още е в 

началото на “Hypecycle” и идва с обещанието да предостави по-добро разбиране за 

клиентите, техните навици, нагласи, предпочитания и желания. Все още се натрупват 

знания и умения, съчетани с липса на опит в областта, които да ‘отключат’ стойността на 

събираните данни. Наричат още “BIG DATA” горивото за ускоряване на дигиталната 

икономика.       

За да Ви помогна да си визуализирате обема на “BIG DATA”, ще споделя кратка 

статистика, предоставена от “Digitаl Agenda” – програма на Eвропейската комисия за 

дигиталното развитие на Европа за периода 2010-2020 : 

 200 камери са следене на движението в Лондон изпращат 64 трилиона бита 

информация ежедневно към командния център; 

ежеднeвено хората изпращат 10 билиона sms съобщения; 

 през 2020 година Интернет ще е 44 пъти по-голям отколкото през 2009 г. Ще е 

необходимо: 

- 30 пъти повече място за съхранение на данни; 

- инвестициите в управлението на данни ще нарастнат 14 пъти; 

- 1200 % нарастване на работните места в областта на науката и 

аналитичността. 

Как да събираме, използваме и измерваме данните е вече водещ фактор в 

дигиталния маркетинг. Вие готови ли сте?  

 

 

 



 
 

 
 

2. Маркетингът в социалните медии израства 

 

Множество CDO в света вече използват социалните медии за промотиране на брандовете 

и ‘Мениджънт на репутацията” и интегрират социалния маркетинг в маркетинг плановете 

си. Много от тях буквално се хвърлиха приоритетно във фейсбук и сефокусираха в “like”, но 

броят на феновете не е важната метрика. Следващата стъпка е да изместят фокуса си от 

привличането на нови потенциални клиенти към поддържане на взаимоотношенията със 

съществуващите клиенти и задържането на най-добрите. Програмите за лоялност, “BIG 

DATA” и аналитичността са областите, в които тепърва ще се развива социалния 

маркетинг. 

 

Ето и някои лични мои препоръки към маркетинг мениджърите у нас, т.к. сертифицираните 

специалисти се броят на пръсти и разпространените обучения в областта на социалния 

маркетинг не са на нужното ниво: 

 Всички маркетинг усилия трябва да водят до положителен диалог за марките; 

 Маркетингът в социалните мрежи трябва да е началото на диалога с марката; 

 Трябва да планирате, да следите  и активно да участвате в диалога с марката.  

 

Много често наблюдавам безсмислени приложения, които само раздават награди без 

никакви условия, без да набират данни за профилиране и последващ маркетинг, 

‘управление” на фен страници от 9:00 до 18:00 часа в работни дни, автоматизирани по 

максимум 2 поста на ден, независимо кога и колко активни са феновете и т.н.   

Има вече и добри практики у нас в сферата на социалния маркетинг, които създават 

взаимоотношения с феновете на бранда, инициират и поддържат диалога с марката, 

превръщат фен страницата в първото място за комуникация с клиентите и изместват почти 

изцяло кол центровете за обслужване на клиенти, като използват CRM системи.  

 

3.   Мобилността е навсякъде 

Вече сме в пост-PC ерата и фирмите, които не инвестират в мобилни стратегии и не 

интегрират мобилния маркетинг в техните бизнес и маркетинг стратегии ще останат в 

миналото. Задължително е да инвестирате в оптимизация на уеб сайтовете и съдържането 

за мобилни устройства. Трябва да инвестирате в изграждането на приложения и 

създаването на услуги, които да съчетават “BIG DATA” технологии, социални медии, 

геотаргетиране и др. , за да създадете напълно интегриран опит и преживяване за 

клиентите, служителите и партньорите си.   

 



 
 

 
 

Увеличава се изборът на устройства за достъп до Интернет и се увеличават 

алтернaтивните начини за достъп до Интернет /Фиг. 2/. 37% от европейските потребители и 

19% от българските потребители осъществявт достъп до Интернет през повече от 1 

устройство по данни на MediaScope - най-авторитетното проучване в Европа за медиа 

потреблението на IAB Europe (България за първа година взе участие в това проучване по 

инициатива на IAB България www.iabulgaria.bg): 

Фиг. 2 Aлтернaтивните начини за достъп до Интернет 

 

Източник: MediaScope Europe 2012. IAB Europe.  

 

Основните фактори за рaстеж на мобилният маркетинг са: 

 Повече мобилни устройства и експлозия на смарфони /Фиг. 3 и Фиг. 4/; 

 Повече мобилно съдържание и повече данни; 

 Повече брандове, които използват мобилните маркетинг канали. 

 

  

http://www.iabulgaria.bg/


 
 

 
 

Фиг. 3 Експлозия на смартфони в света 

Източник: IHS  |  Copyright © 2013 IHS Inc. All Rights Reserved. 

  

 

Тенденцията е трицифрен ръст на мобилната рекламата и за България и нарастване на 

относителния и дял в общите бюджети по данни на AdEx’2013 на IAB България. 

Фиг. 4 Пенетрейшън на смартфони в България 

Източник: MediaScope Europe 2012. IAB Europe.  

 

 



 
 

 
 

 

4. Видеото нараства с бърза скорост 

 

Видеото изгражда аудио-визуална връзка с потребителя и съпреживяване с бранда и 

бележи значителен ръст в маркетинг бюджетите на големите брандове. По данни на  IAB 

Europe и IHS видео-рекламата заема близо 10% от онлайн дисплей рекламата /Фиг. 5/: 

 

Фиг 5 Дял на видео рекламата от онлайн дисплей рекламата 

 

Източник: IAB Europe / IHS 

Тенденцията е двуцифрен ръст във видео рекламата и за България и нарастване на 

относителния и дял в общите бюджети по данни на AdEx’2013 на IAB България.  

 

5. RTB (Real Time Bidding) набира скорост 

Технологиите за гео-таргетиране, мобилността и социалните медии предоставят 

възможността за таргетиране на клиентите чрез инициативи и купони на мястото на 

продажбата, помагайки за ускоряването на цикъла за покупка. Също така помагат и за 

поддържане на обратната връзка с клиентите и за откриване на тенденцията. Ще виждаме 

все повече рекламодатели да се възползват от медиа закупуване в реално време. Разбира 

се има още неясноти относно доколко потребителите биха споделяли лични данни, като 

например за местонахождението си. Съдейки от опита си в България, бих казала,че 

повечето потребители не се замислят достатъчно, чеквайки се например във FourSquare.  

Напротив, с гордост показват къде са в момента.  



 
 

 
 

RTB представлява нов метод за автоматизирано закупуване на дисплей реклама. Чрез 

RTB рекламното пространство на пъблишърите се продава на рекламодателите, които 

предлагат най-висока цена. Самото запупуване се реализира посредством система за 

закупуване на импресии, която интегрира Demand-Side Platforms (DSP), Supply-Side 

Platforms (SSP) и Data Management Platforms (DMP). Системите на Yahoo и Google са 

пример за RTB системи. 

 

6. QR кодовете са реалност 

През последните години QR кoдовете (Quick Response Codes) масово се използват от 

различните видове индустрии, малко от тях все още използват техните пълни 

възможности. Много често посредством  QR кoдовете бзинесите изпращат потребителите 

към тяхната заглавна страница на уеб сайта вместо директно към лендинг страницата с 

информацията, която търсят в този момент. Прекрасен пример и пример за добра практика 

е гигантът супермаркети Tesco, който създаде виртуални киоски в метро-станциите на 

Корея и Великобритания, които предоставят на потребителите възможността за закупуване 

на необходимите стоки чрез сканиране на QR кода от снимки на реалните продукти и 

доставка на поръчката до техния дом, офис.  

Вижте видеото в YouTube на адрес: http://www.youtube.com/watch?v=PeYgnJzOEJs 

 



 
 

 
 

 

Все повече организатори на събития, използват QR кодове за регистрация. Ето QR кода, 

който получих за последното си участие в IAB MIXX Conference & Expo в Ню Йорк, 

организирaно от IAB. Оторизацията е с QR кода: 

 

 

  

7. “Мениджмънтът на репутацията” става все по-важен 

 

Разрастванетo на социалните мрежи, блоговете и сайтовете за ревю създадоха 

небходимостта от наблюдение на постовете и коментарите на потребителите, свързани с 

брандовете. Независимо, че Goоgle Alerts съществува от години, наред с още онлайн 

средства за мониторнг, компаниите все още не го използват в степента, която предполага 

управлението на марките. Средствата за “Мениджмънт на репутацията” стават все повече 

и по-усъвършенствани. Брандовете трябва да са информирани какво се случва с техния 

бранд и какво коментират потребителите за него. В ранна фаза негативните коментари и 

отзиви от клиенти могат да бъдат “уловени” и “потушени” навреме  чрез изсушване на 

потребителя, бърз отговор и решаване на проблема. В този случай брандовете наистина 

могат да превърнат негативното отошение в положителен опит и добро отошение към 

марката.  

 

8.  Метриките се развиват  

Възможността за имерване на всяка импресия, клик, like, tweet и т.к. се развива и 

усъвършенства постоянно, но вярното интерпретиране на тези данни е от съществено 

значение. Прекасно е да създадеш една ‘viral’ кампания, която се развива стремглаво, но 

ако тя не доведе до увеличаване на печалбата, нейната стойност би била пренебрегната.  

 

Маркетолозите пoставят KPI (Key Performance Indicators) на кампаниите и имат вече 

знанията и опита да избират правилните метрики за постигането на всеки от индикаторите.  



 
 

 
 

 

Често срещана грешка на рекламодателите е, че измерват ефективността на дисплей 

формите на реклама (банерите) с клик. Ефективността на дисплей рекламата не се 

измерва с клик.  CTR (Click Trough Rate) не е индикатор за ефективността на кампаниите.  

Той бе метрика за 1999 г. :-) Стойностите на CTR за Европа , по данни на ComScore са 

представени фиг.6. 

Фиг. 6 Стойности на CTR в света   

Източник: comScore:  “How Online Advertising Works: Whither the Click in Europe?” 

 

Ефективността на онлайн бренд кампаниите се измерва с /вижте Фиг. 7/:  

 Разпознаваемостта на марката (Brand awareness); 

 Предпочитанието към марката (Favorability); 

 Желанието за препоръка на марката (Likelihood to recommend); 

 Намерението за покупка (Purchase intent). 

Онлайн дисплей рекламата оказва ключово влияние при конвертирането към покупка.  

Анализите на хиляди онлайн кампании показват, че в 72% от случаите дисплей рекламата 

инициира конвертиране към покупка. Само 23% от конверсиите са директен резултат от 

търсене на потребителите в Интернет. 

 

 



 
 

 
 

Фиг. 7 Влиянието на дисплей рекламата при конвертирането към покупка 

Източник: IAB Europe. IAB White Paper 2010 “Brand advertising and digital” 

 

Най-последните метрики се свързват с предоставянето на високо ниво на ангажираност с 

потребителите, възвrащаемост на инвестициите и увеличаване на продажбите. 

 

9. Маркетолозите са принудени да създават съдържание 

 

Когато се появи Интернет, мнозина наблюдатели ‘предсказаха’,че съдържанието ще е 

ключът към успеха. Дигиталната бизнес среда катализира търсенето на съдържание: 

блогове, видео, интерактивни продуктови ревюта, контент в социaлните мрежи и т.н. В тази 

връзка много компании откриха, че имат нужда и трябва да инвестират в нови специалисти 

за да създават качествено съдържание: например за създаване на видео-материли, 

скриптове, писане на текстове, истории. Взаимодействието между технологиите и каналите 

създадоха търсене на подуценти на контент – атрактивен и увличащ след себе си 

потребителите.  

 

Три са сновните предизвикателства пред създателите на съдържание: 

 Техническа интеграция за различните устройства: PC, лаптопи, мобилни 

устройства, таблети, смартфони, конзоли и др.; 

 Ефективно монетаризиране на съдържанието за отделните платформи; 

 Предствяне на точното съдържание за точното устройство.  

 

 



 
 

 
 

Дигиталните канали Ви предоставят предимството за създаване на ‘опит и преживяване’ с 

марката чрез дигиталното съдържание и очертаване на ’път за действие’ на потребителя. 

Интерактивните средства, които дават възможност на потребителя да търси и проучва 

продуктите и услугите се превръщат в актив на марката в нейна полза. Интернет 

предоставя възможността на брандовете да се разгърнат в полза на потребителя.  

Марката се превръща в това, което споделят за нея потребителите.  

 

10.  Дигитален потрфейл 

 

В света на е-бизнес моделите идва и необходимостта и от дигитални разплащания. Google 

Wallet, Apple и др. създадоха електронни разплащания, системи за лоялност и купони, но 

няма едно унифицирано решение в света, което е подходящо навсякъде и за всеки. 

През тази година се очаква ръст на мобилните разплащания в света.  

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 
 

#24: Практики в онлайн 

промоционалните игри и конкурси 

Силвия (Щинкова) Сотирова 

 

Онлайн промоционалните игри и конкурси през последните години станаха изключително 

популярни и много използвани от големи и малки компании. Било за промотиране на нов 

продукт/ услуга, за набиране на потенциални клиенти, за взаимодействие с текущите или 

просто за трупане на фенове, този вид маркетинг активности определено попаднаха в 

полезрението на маркетьорите.  

Като човек, който се занимава с уеб маркетинг и в частност социални медии, нямаше как 

да остана безучастна към случващото се. Експериментирах доста с най-различни онлайн 

игри, нагледах се на какви ли не кампании на конкуренти и не само фирми, даже стартирах 

сайт за промотиране на такива игри с награди. Вследствие на това бих искала да споделя с 

вас някои от най-разпространените добри и лоши практики, които съм наблюдавала в 

България, както и съвети как да промотирате една подобна игра с минимален бюджет.  

 

Лоши практики: 

- Кампании против правилата на Фейсбук, ако се провеждат в социалната мрежа 

- Пълни с правописни и пунктуационни грешки – лош имидж! 

- Недостатъчно информация или заблуждаваща такава, както и липса на правила на 

играта/ конкурса. 

- Спамърски практики от типа на задължителна покана на много приятели или 

задължително гласуване 

- Изискване да се клика на реклами за участие в играта – Недопустимо! 

- Некоректно отношение - непредоставяне на наградите на печелившите след края 

на играта 

http://igrisnagradi.com/


 
 

 
 

Българите принципно сме недоверчиви и при най-малкото съмнение за некоректност или 

неточност, бъдете сигурни, че ще завалят неприятни за компанията ви въпроси и 

коментари, които понякога трудно се овладяват. Макар че и черният ПР е ПР, все пак никой 

не иска да се бори с разгневени потребители. 

 

Добри практики: 

Сред добрите практики можем да причислим: 

- Привлекателен и изчистен дизайн 

- Лесен и разбираем механизъм за участие 

- Кратка регистрационна форма с най-важните за вас полета – ако нямате нужда от 

дадена информация, не я изисквайте! 

- Даване на допълнителен шанс за допълнителни действия – изцяло доброволно! 

- Абонамент за бюлетин – доброволен! 

- Атрактивни и реални награди – понякога количеството е по-важно от качеството, 

т.е. по-добре по-малки, но повече награди, отколкото само 1 голяма!  

- Прозрачност при теглене на печелившите 

- Снимки с/от печелившите със спечелените награди 

- Бърза и адекватна реакция от страна на организатора при евентуален проблем с 

играта. 

Този тип онлайн кампании са много подходящи и за събиране на списък с потенциални 

клиенти, които имат интерес към вашите продукти или услуги. Но за да има смисъл от това, 

е задължително абонаментът да е доброволен. В никакъв случай не използвайте цялата 

база данни от участници, която сте събрали за безразборно изпращане на мейли. 

Изпращайте единствено до тези, които доброволно са изявили желание да получават 

писма от вас! От опита ми до момента с подобни кампании в България и Европа средният 

процент на доброволно абониране измежду всички участници е в диапазона 70 - 80%, 

което не е никак малко.   

 

Промотиране на промоционална игра: 

В зависимост от възможностите на организатора промотирането може да бъде, както 

изцяло безплатно, така и чрез използване на всякакви платени канали за реклама.  

Ако бюджетът ви е ограничен, можете да се възползвате от следните практики:  

- Обявяване на промоцията в сайта/ блога на компанията  

- Мейлинг до текущи абонати  

- Публикуване на кампанията в сайтове за игри и конкурси 



 
 

 
 

- Разпространение на играта в социални мрежи 

- Публикуване на играта във форуми и сайтове за разпространение на съдържание 

- Facebook реклама 

 

След края на една подобна кампания е добре да анализирате резултатите, дори само за 

себе си. Добре е да знаете колко ви струва 1 регистрация, 1 фен и/ или 1 абониран, в 

зависимост от това, което искате да измерите. Също така е добре да видите кой канал ви е 

донесъл най-много трафик, т.е. е бил най-ефективен, както и каква е конверсията на 

платената реклама спрямо резултатите, за да имате информация за бъдещи кампании.  

Каквато и онлайн активност да предприемете, е добре да обърнете внимание и на това 

какво правят вашите конкуренти, не за да ги копирате, а за да сте наясно как маркетират и 

как вашата таргет аудитория откликва на подобни кампании.  



 
 

 
 

#25: Как да продаваме повече и по-добре 

на бизнес клиенти? 

Тодор Христов 

 

Много съм щастлива, че за първи път Тодор Христов ни е на гости в Маркетинг Буркан! 

Няма човек в България, който да се интересува от модерен бизнес и управление, или да се 

занимава с бизнес, и да не е чул за Нова Визия. Всички сме се учили от него, от неговото 

уникално семейство и продължаваме да се вдъхновяваме от новите му онлайн проекти. 

Ето какво сподели Тодор за всички, които се занимават с В2В продажби. Убедени сме, че 

ще ви бъде страшно интересно и много полезно: 

Привет на читателите на Маркетинг Буркан! 

Благодаря за поканата за интервю и за възможността да разговаряме за B2B продажбите и 

за обученията в тази сфера, Поли! 

Нека се представя. Аз съм Тодор Христов, Управител на „Сита Мениджмънт Консулт” ООД. 

Помагам на малките и средни фирми в България да увеличават качеството (а оттам и 

количеството) на своите продажби чрез обучение по продажби „10-те златни правила за 

успешни продажби” на живо и онлайн, което водя лично. 

1. Провеждаш обучения за продажби у нас, сигурно си работил със стотици търговци 

и десетки екипи по продажбите. Разкажи ни кога и как стартира? Какво те наведе на 

идеята да предлагаш такова обучение за български компании – желанието да 

споделиш собствения си опит, липсата на такъв вид курсове, недостигът на умения 

и знания за продажби или нещо друго? 

Започнах да провеждам обучения по продажби за първи път през 2006г., по поръчка на 

първия си клиент (голяма фирма, която търгува с метали), който организира 

вътрешнофирмено обучение за търговските представители от всички свои 
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представителства в страната. Сключихме договор и в уречените дни се събрахме в 

Арбанаси, за да работим по темата за продажбите. 

Около година преди това вече бях  започнал да работя за себе си, като напуснах 

мениджърската си работа във фирмата, в която работех дотогава и се присъединих към 

„Сита Мениджмънт Консулт” ООД – консултантска фирма от семеен тип, на която съм 

управител. 

Да провеждам обучения по продажби за мен бе една естествена стъпка, тъй като 

професионалният ми опит дотогава бе фокусиран именно към продажбите и по-специално 

B2B продажбите – в чужбина и у нас. 

По-конкретно, благодарение на работата ми дотогава в няколко големи български фирми с 

производствена и експортна насоченост бях получил възможност да натрупам интензивен 

опит, пътувах в десетки държави на различни континенти, срещах се с многобройни и най-

разнообразни типове клиенти и продавах различни продукти – както потребителски стоки, 

така и стоки с индустриално предназначение. Участвах на десетки търговски изложения по 

света и у нас, в голям брой преговори, обмених огромна по обем търговска 

кореспонденция с всевъзможни контрагенти. Благодарение на мениджърските длъжности, 

които съм заемал разполагах не само с оперативен, но и до голяма степен стратегически 

поглед върху процесите на B2B продажби, маркетинг, R&D и управление на всичко това. 

Всичко това ми даде увереност, че ще мога да предложа на българските фирми, на 

техните управители, на ръководителите по продажбите и на редовите търговски 

представители не просто някакво обучение, а нещо много повече – практична и доказала 

себе си във времето система от правила, с помощта на които всеки би могъл да 

увеличи качеството и успеваемостта на своите продажби, без хаос, без напрежение 

и без безразборни импровизации в действията си. 

По това време през 2005-2006г., както и в момента, предлагане на обучения по продажби 

от други компании не липсваше. 

Това което липсваше и тогава, и сега обаче, при това в сериозна степен, е системната 

грижа за продавачите от страна на техните работодатели и последователната инвестиция 

в тяхната професионална компетентност да вършат работата си, а тя е да продават. Не 

всички фирми обръщат внимание на уменията за продажба или си мислят, че с едно 

обучение от 1-2 дни техните търговци ще станат много добри продавачи. 



 
 

 
 

2. Според теб, осъзната ли е необходимостта от развитие на търговските умения в 

българските компании? Как се случва най-често – планират ли дейностите, свързани 

с обучение на търговците или водени от спешни нужди, фирмите решават да търсят 

помощ? 

Ще се възползвам от последните няколко изречения, които споделих по-горе, за да 

направя преход към отговора на въпроса ти. Моите лични наблюдения показват, че 

фирмите подценяват важността на уменията за продажби или смятат, че търговският им 

персонал е едва ли не длъжен да разполага с подобни умения „наготово”, например ако 

може да са вродени (по рождение?!), или добрата фея да дойде и да махне с вълшебната 

си пръчица, за да ги „налее” за един миг в главите на продавачите, или някой друг да се 

погрижи за всичко това, но не и самите фирми. 

Има и други фирми, които вярват, че най-правилно е да „хвърлят” търговците си в 

работата и практиката сама ще ги научи как да се работи. Нещо като това да те хвърлят в 

морето без пояс и да очакват от теб сам да се научиш да плуваш. По този начин стартира 

моята собствена работа в продажбите, между другото, в която имах множество успехи, но 

и много допуснати грешки и преживян стрес. 

Уви, подобно мислене и манталитет не водят до качествени резултати в 

продажбите! Наивно е да се смята, че без никакви инвестиции в уменията на търговците 

да продават ще могат да се правят сериозни B2B продажби. 

Естествено, продажбите не са нещо, което се учи в стерилна кабинетна обстановка и е 

важно един търговец да практикува непрекъснато, за да има възможност да 

експериментира и трупа опит. 

В същото време, само с едната гола практика не винаги се получава, тъй като тази 

практика може да е добра, но може и да е лоша (и често пъти е лоша). Нека се замислим 

за всички пропуснати шансове за спечелване на нови клиенти „благодарение” на лошите 

търговски навици и неубедително поведение на търговските представители. Особено в 

B2B продажбите, където клиентите не са неограничен брой и където борбата за всеки 

клиент е голяма, това е много важно! 

Поради тази причина, както и с всичко друго в този живот, и при продажбите следва да се 

постъпва отговорно, като се комбинират различни дейности, насочени към балансирано 

разширяване и задълбочаване на културата за продажби на търговците и научаването на 

конкретни прийоми и тактики, за да продават уверено и професионално. 

Това, което се случва у нас е нерядко в резултат на внезапно избухнали инициативи. 

Например, в един „хубав” ден собственикът или управителят осъзнават, че фирмата им не 

стои добре на пазара, че или е загубила старите си пазарни позиции („Ех, какви продажби 



 
 

 
 

правехме само преди 15 години! Какви времена на растеж и натрупване на богатство 

бяха, тц, тц…!”), или че просто продажбите не вървят. Решава да реши проблема, като 

изпрати колегите си на обучение – чувал е, че това е модерният, съвременен начин. 

Обучението преминава, след което собственикът/управителят очаква да види какви са 

конкретните ползи от обучението под формата на повишение на финансовите показатели 

(брой продажби, брой нови клиенти и др.) Нерядко обучението по продажби си остава един 

еднократен акт, който не се повтаря в следващите години. 

Определям подобен начин на работа като кампаниен, несистематичен и рисков. Той 

разрешава някакви краткосрочни потребности от знания и насоки за работа на търговците, 

дава им един моментен импулс (който би могъл да е много силен), но тъй като не е част от 

някакъв конкретен план за повишение на продажбите, има риск средносрочните и 

дългосрочни ползи за фирмата да са минимални. 

Разбира се, практиката, в т.ч. и моята, познава примери за фирми, в които се работи по 

различен начин – по-организирано и систематично и далеч не толкова стихийно и 

кампанийно. Тези примери обаче като цяло са малцинство. 

3. Като автор на онлайн обучението “10-те златни правила за успешни продажби”, в 

кои случаи ще препоръчаш обучение на търговците “на живо” и кога – онлайн 

курсове? Какво компенсира липсата на директен контакт между участниците в 

обучението и опитен ментор като теб? Какви предимства има обучението онлайн? 

Точно така – провеждам както вътрешнофирмено обучение по продажби „10-те златни 

правила зая успешни продажби”, така и онлайн обучение по продажби в сайта 

ZlatniPravila.com, който стартира дейността си преди по-малко от година. 

Накратко, разликите са следните. 

Вътрешнофирменото обучение е подходящо в онези случаи, в които фирмата желае да 

събере на едно място група свои търговски представители или мениджъри по 

продажбите. Обучението на живо позволява директен и бърз обмен на идеи и мнения, 

лекторът може да остави по-силно лично впечатление и отпечатък върху участниците и не 

на последно място – по време на обучението на живо се разиграват ролеви игри – 

симулации на реални продажби, към които има множество изводи и специфични 

препоръки от моя страна към участниците. 

От друга страна, и онлайн обучението има своите предимства. 

Най-напред, онлайн обучението се провежда без откъсване от работното място, 

което пести времена фирмата и търговците. Участието в онлайн обучение 

гарантира 100% гъвкавост, тъй като всеки участник сам определя в кои дни по колко 
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време да отдели за видео уроците и кога точно да направи това – сутрин, на обед, вечер 

или ако предпочита в 4 сутринта. Всичко това зависи от свободното време и енергията, 

която има участникът в един или друг ден. 

Освен това, онлайн обучението има още две предимства. 

Едното е, че за разлика от обучение на живо, в което обичайно всеки може да зададе на 

водещия не повече от 2-3 въпроса, в онлайн обучението всеки може да задава 

практически неограничен брой въпроси. Това е възможно, тъй като времето за 

обучение не е ограничено до 1 или 2 дни, а е 30 дни, което позволява не само повече 

време, отделено за самите уроци, но и повече време, отделено на разискване на по-

конкретни казуси и ситуации. Това може да е ключов момент за някои участници и важна 

допълнителна част от тяхното обучение. 

Важно предимство е и цената. При онлайн обучението тя е около три пъти по-ниска от 

цената на обучение на живо. Това е възможно благодарение на интернет технологиите, 

които спестяват разходи за наем на зала, техника, учебни материали, както и мои разходи 

за път и нощувки, които неизбежно се калкулират в цената. А ако добавим и спестените 

разходи за хотели и дневни за участниците (когато обучението е изнесено някъде извън 

града на фирмата – клиент), то разликата в цената може да набъбне и още. 

И най-накрая – онлайн обучението има предимството, че в него може да се запише 

самостоятелно всеки отделен човек, който иска да продава и печели повече. В 

обучението на живо не може да се запише всеки, тъй като то е вътрешнофирмено и за да 

се проведе, обичайно е добре групата да е от минимум  4-5 души. 

Или, и двете форми на обучение – на живо и онлайн, имат своите предимства, в 

зависимост от потребностите на участниците, от тяхната численост, от бюджета на 

фирмата и от времето, с което се разполага за обучение. 

4. Бизнес мениджърите у нас биха ли спечелили, ако преминат през обучение за 

успешни продажби? Имат ли какво ново да научат, какво ще им помогне това в 

управлението? Често ли се случва да се обучават бизнес мениджъри? 

Абсолютно да – има какво да се научи от всеки висш ръководител. Трудно е да бъдеш 

мениджър от висш ранг в наши дни, ако не разбираш от продажби. Продажбите движат 

бизнеса напред, те са средството, с помощта на което фирмата съществува и се развива. 

Не може да си добър ръководител, ако знанията ти в сферата на продажбите са нулеви. 

Още нещо много важно. За да се продава успешно, следва мениджмънтът на фирмата да 

обезпечи условия за това, да създаде една рамка от правила, процедури и други 

неща, които да улесняват търговците да продават, не да ги затрудняват. За да се 

създаде подобна среда,мениджмънтът на фирмата следва да осъзнава и да е наясно 

в какво точно се състои работата на ефективния търговец. Подобно осъзнаване може 

да се случи много лесно и бързо, ако мениджмънтът се включи в обучението по продажби 



 
 

 
 

и провокира мисленето си с множеството идеи и насоки, които давам през цялото време 

във връзка с успешните продажби. 

По тази причина аз лично винаги се радвам, когато мениджър от висш ранг се включи в 

обученията по продажби, които водя. Такива примери имам много – и в обученията на 

живо, и онлайн. Това е знак, че обучението се провежда не само проформа, а че реално се 

търсят резултати и че мениджмънтът застава „зад гърба” на търговците си не само на 

думи, но и на дела в опитите да се увеличи клиентскатата база или оборота. 

5. Маркетинг Буркан се посещава от специалисти по маркетинг и продажби, от много 

начинаещи в занаята, и от студенти. Благодарим ти за това, че се отзова на 

желанието винаги да сме полезни на нашата аудитория! Да обявим нашето 

специално предложение за посетителите на блога? 

Да, предложението, което ти ми отправи да предоставим нещо специално на читателите на 

Маркетинг Буркан ми хареса и затова нека го анонсираме сега. 

На всички читатели на Маркетинг Буркан, които прочетат това интервю и пожелаят да 

повишат компетентността си в B2B продажбите, за да продават повече и печелят 

повече давам възможност да се включат в онлайн обучението по продажби с 10% 

намаление от стандартната цена (която иначе е 99,90лв.), или само за 89,90лв. 

И тъй като в продажбите обикновено печелят по-бързите и по-смелите,  предложението ми 

за 10% отстъпка е насочено именно към по-бързите и по-смелите. То ще е валидно само в 

следващите 3 дни, т.е. само онези читатели, които наистина искат да се научат на нови 

неща (при това още днес, а не някога в светлото бъдеще), ще се възползват от него. 

За целта нека всеки, който желае да се включи в онлайн обучението по продажби 

«10-те златни правила за успешни продажби», да изпрати своята заявка за участие 

през сайтаZlatniPravila.com, като не пропусне да ми напише, че е прочел интервюто и иска 

да получи 10% намаление.  Стига заявката за участие да пристигне в следващите 3 дни, 

тази отстъпка ще бъде предоставена от мен с удоволствие. 

Ето два полезни линка в това отношение: 

 Пълно и подробно описание на онлайн обучението по продажби, с програма на 

обучението, с видео представяне от моя страна и с отзиви на участниците, които вече 

са го преминали. 99% от тях твърдят, че биха го препоръчали на своите познати и 

колеги и че то е оправдало изцяло техните очаквания (а при мнозина дори ги е 

надхвърлило!). 

 Форма за заявка за включване в обучението 

Благодаря за поканата към мен да разговаряме по темата за продажбите, Поли! 
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#26: Забравете за копи-пейстинга, 

заложете на копирайтинга 

Силва Форест 

 

Клиентите, защото всеки бизнес работи за тях, обичат уникалното – това, което ще 

ги отличи от другите. Дори и да купуваме еднакви неща, в повечето от тях правим 

промени, които само на нас ни харесват и ги правим различни. Например 

смартфон, велосипед, обзавеждане по поръчка… 

Google също обича уникалните, а не тези, които искат да приличат на другите. 

Обича тези, които се открояват, които се стараят да бъдат полезни и да предложат 

високо качество, а не безполезно количество. 

Какво означава да сте уникални в интернет? Уникалните в уеб пространството 

имат собствен стил, разпознаваем уебсайт, авторски текстове, подбрани 

изображения с уредени авторски права, верни последователи и приятели. Те не 

разчитат на копи-пейст похватите, които години наред вършеха чудеса, но и 

отблъскваха аудиторията. Те СЪЗДАВАТ! 

Като една четяща текстове машина, за Google най-важни са неповтарящите се 

текстове. Супер търсачката не толерира тези, които се стремят да „напълнят” 

сайта си с каквото им падне, а тези, които „влагат себе си” в текстовете. 



 
 

 
 

Ето защо авторското съдържание става все по-ценен ресурс, на който обръщат 

внимание все повече бизнеси, предприемачи, собственици и администратори на е-

магазини. Копирайтърските услуги до скоро бяха подценявани и непопулярни, но 

това се променя все по-осезаемо. Копирайтърите стават все по-търсени 

специалисти, които да помагат на бизнеса. 

Хората, които пишат авторско съдържание за рекламни материали, се наричат 

копирайтъри. Тези от тях, които подпомагат по-доброто класиране на даден сайт в 

резултатите на гугъл, са SEO копирайтъри. 

Имайки предвид резултатите, които трябва да постигнат копирайтърите, като част 

от SEO и маркетинговия екип, те трябва да са не само високо грамотни, с богата 

обща култура, с отлични писателски умения, с които могат да завладеят 

аудиторията, но и да могат да пишат такива текстове,с които да продават! Това 

различава копирайтърите от писателите, поетите, блогърите, административния 

персонал на фирмата (на когото понякога се възлага отговорната задача да 

напише ей там няколко реда!). Копирайтърските умения не се срещат у всеки, 

попаднал пред клавиатура. Напротив, те се придобиват с много четене, 

анализиране на чужди копирайтърски текстове, проучване на фирмената култура, 

политика и продукти (понякога на цели отрасли), изучаване на SEO похвати и 

правила, на маркетингови и рекламни техники… 

В заключение искам да обобщя, че: 

 Гугъл обича качествени, уникални, авторски текстове; 

 текстове, на практика, може да пише всеки, но не всеки може да пише текстове, 

които продават; 

 копирайтинг услугите са ценни и подходящи за всеки бизнес, за който може да 

се каже нещо (а такъв бизнес, за който не може – няма); 

 копирайтърите не са писатели, които просто създават интересни текстове, а 

професионалисти, които създават call-to-action текстове. 

Затова, не се колебайте да се доверите на професионален копирайтър за вашите 

текстове, с които да станете успешни! 

 

  

http://siforest.eu/
http://siforest.eu/
http://siforest.eu/
http://siforest.eu/
http://siforest.eu/


 
 

 
 

#27: Управление на качеството – история 

и велики личности 

Мира Михова 

 

Предполагам ще ви е интересно да научите, че идеята за управление на 

качеството е възникнала още от най-древни времена. Първите сведения са 

съхранени в законите на Хамурапи, цар на Вавилон през 1792-1750г. преди н.е., 

според които строителят е заплащал с живота си за некачествено изпълнение.  

 

Опитвам се да си представя, какво би станало, ако този закон беше актуален 

днес. Дали щеше да има живи строители? 

 

През този период, който е наречен  "период на несистемните подходи за 

осигуряване на качеството" основен начин за осигуряване на качеството 

е непосредствения оглед, като в същото време се развиват и други подходи - 

съставяне на спецификации по образци, контрол чрез проверка, спецификации на 

материали при формиране на занаятчийските гилдии. 

 

Следващият период е известен като "период на системните подходи" и е свързан 

с развитието на индустриалното производство. За първи път се въвежда 

унификацията и взаимозаменяемостта на части, детайли и възли. Освен това 

липсата на квалифицирани специалисти води до разделянето на производствените 

процеси на отделни прости операции и до появата на първитеработни стандарти. 

 



 
 

 
 

Основна роля за появата на системните подходи за управление на качеството 

изиграват американските/а не японските/изследователи и специалисти, които 

поставят началото на развитието на методите за научно управление и осигуряване 

на качеството. Бележити личности са: 

1. Фридерик Тейлър - известен като "бащата на управленската наука", в основата 

на която е идеята за създаването на работен стандарт за систематизиране на 

производствената дейност в организацията. 

 

2. Уолтър Шухарт - пръв започва да използва статистическите методи при 

контрола на качеството и създава известната и днес "контролна карта". 

 

3. Уилям Деминг - въвежда нов стил на управление и формулира тайната на 

успеха така " Същността е в качеството. Но вие напразно търсите 

качеството между  машините. То се ражда в коридорите на властта". 

Невероятен учен, с виждания актуални и днес.  Той определя няколко смъртоносни 

болести за компаниите, от които според мен все още голяма част боледуват: 

 отсъствие на постоянство на целите; 

 ежеминутно преследване на печалба; 

 безсмислена ротация на управляващите кадри и др. 

Деминг е първият лектор по статистически методи за контрол на качеството на 

ръководителите на големите японски фирми. Идеите на Деминг се приемат 

толкова възторжено от тях, че през 1951г.  те създават награда по качество, 

носеща неговото име "Нагарадата Деминг". 

4. Джоузеф Джуран - разработва знаменитата "спирала на качеството", която 

представлява пространствен модел на основните стадии на непрекъснато 

развиващите се дейности по управление на качеството. Освен това Джуран е 

известен и със своята трилогия на качествотосъставена от три стъпки: 

 планиране на качеството - пътна карта по планиране на качеството; 

 контрол на качеството - достига до извода, че проблемите по качеството са не 

толкова проблеми на лошата работа на операторите, отколкото проблеми на лошо 

управление; 

 усъвършенстване на качеството. 



 
 

 
 

5. Филип Кросби - консултант по управление и изследовател в областта на 

качеството известен с концепцията си "нула дефекти" и "четирите абсолютни 

правила на Кросби за качеството": 

Правило 1 - Качеството е съответствие с изискванията; 

Правило 2 - Тайната на успеха на системата по качество е в нейния превантивен 

характер; 

Правило 3 - Стандарт на изпълнението "нула дефекти"; 

Правило 4 - Измерването на качеството е цената на несъответствието. 

6. Арманд Фейгенбаум - автор на теорията за тотален контрол на 

качеството(TQC), превърнала се в основна философия на бизнеса. Основната 

идеята е всеобхватността на управлението на качеството, засягащо всички стадии 

на създаване на продукта и всички равнища в управленската йерархия. 

Фейгенбаум е създател на основните принципи за изграждане на TQC, които 

играят основна роля за формирането на концепцията за TQM - тотално управление 

на качеството. 

 

През 50-те години на ХХ век водещата роля в управлението на качеството се 

премества от САЩ към Япония. Японците като едни добри ученици бързо 

прилагат на практика разработените от американските учени модели за 

управление на качеството и започват да разработват собствени методи и техники 

ориентирани към усъвършенстване на качеството в сферата на производството на 

изделия. Основна роля за развитието на японската школа по управлението на 

качеството играят: 

 

1. Каору Ишикава - "бащата на модела тотално управление на качеството - 

TQM". Ишикава въвежда нов оригинален метод за анализ на причинно-

следствените връзки, известен като диаграма на Ишикава(Fishbone Diagram). 

 

2. Геничи Тагучи - развива идеята за използване на статистически методи при 

планиране на експеримента и контрола върху качеството, чрез които да се 

постигне повишаване на качеството при намаляване на разходите. Методите на 

Тагучи позволяват да се проектират изделия и процеси, нечувствителни към 



 
 

 
 

влиянието на променливи фактори, които не могат или е скъпо тяхното 

отстраняване. 

3. Акао Йожи - известен с техниката за управлението на качеството на етап 

маркетинг и развойна дейност - "Развитие на функциите на 

качеството" (Къщичка на качеството). 

 

Японският бизнес се откъсва напред в развитието си по отношение на качеството. 

Останалите страни предприемат активни действия за догонване на Япония - 

формира се международната система от стандарти ISO 9000, въвежда се награда 

по качеството в САЩ - "Малкълм Болдридж", а едва през 80-те години и в някои 

страни от Европа, известна като "Европейска награда по качеството". 

 

В България също има Награда за качеството, която се връчва по време 

на Националната научно-практическа конференция, организирана от сдружение 

"Клуб 9000" и съюз на специалистите по качеството в България/ССКБ/. Тази година 

конференцията ще се проведе на 14-15 ноември под мотото - "Качеството за по-

добър живот" и ще включва три панела: 

 Качеството и свързаните с него дейности - инструменти за устойчиво развитие на 

бизнеса и националната икономика; 

 Методологии и практики на управление в организациите;ладежка сесия. 

   

http://www.club9000.org/bg/Training-Course.php?id=3
http://www.club9000.org/bg/Training-Course.php?id=3


 
 

 
 

#28: Заедно с бизнес партньорите по пътя 

към качеството 

Мира Михова 

 

 

Доставчиците играят изключително важна роля в процеса на създаване на продукта. Те се 

явяват първия елемент от веригата и от качеството на предоставения от тях продукт, 

зависи качеството на създадения от организацията продукт. Във тази връзка е необходимо 

създаването на подходящпроцес на управление на взаимоотношенията с 

доставчиците, който да гарантира,че закупения продукт отговаря на поставените 

изисквания. 

Отминаха времената, когато организациите трупаха запаси от материали на склад.  

 

Сегашната ситуация принуждава ръководствата да планират 

ежедневно/ежеседмично/ежемесечно необходимостта от ресурси и да избягват 

"затварянето" на средства под формата материални запаси. Този подход обаче изисква 

създаването на взаимноизгодни отношения с доставчиците, при който организацията 

ще може да разчита, че във всеки един момент ще е възможна доставката на 

необходимите продукти, при това с изискваното от нея качество. 

 

Създаването на взаимноизгодни отношения с доставчиците е един от 8-те принципи за 

управление на качеството и организациите внедрили и поддържащи системи за 

управление на качеството, в съответствие с БДС ISO EN 9001:2008 са поставили основата 

на изграждане навзаимноизгодни отношения с доставчиците, чрез изпълнение на 

изисквания на т.7.4 Закупуване. Това е добре, първата стъпка е поставена, но съвсем не 

означава, че е постигната целта. 

 

http://kachestvoto.com/?p=679
http://kachestvoto.com/?p=563


 
 

 
 

Да припомня, че изискванията на стандарта са насочени към определянето на критерии 

заподбор, оценяване и повторно оценяване на доставчиците, описание на изискванията 

към продукта и определяне на методите за проверка за съответствие, които изисквания са 

насочени повече в посока на осигуряване на качеството на закупения продукт, отколкото в 

създаването на отношения на базата на взаимна полза. 

 

Когато говорим за взаимоотношения, пък било то и между организации се намесват 

фактори, които е трудно да бъдат представени под формата на изисквания. Тук става 

въпрос за разбирания и ценности, споделени и подкрепени от организацията и нейните 

доставчици. Тук става въпрос заизграждане на доверие, което не е подвластно на 

изисквания, а на ценностна система. 

Организациите и нейните доставчици са взаимнозависими. Ако организацията е постига 

успехи и нейните доставчици ще постигат. Ако организацията търпи загуби и доставчиците 

ще регистрират загуби. Тази зависимост подсказва, че целта е една - взаимен стремеж 

към успех. 

 

Как да се постигнат взаимноизгодни отношения? 

 

Насоки за изграждане на взаимноизгодни отношения с доставчиците дава стандарт БДС 

EN ISO 9004:2009 "Управление за дълготраен успех на всяка организация. Подход за 

управление, чрез качеството". Интересно е, че стандартът разглежда доставчиците в 

раздел 6 Управление на ресурсите, в една точка с партньорите, т.е. разглежда 

доставчиците като вид партньорства, които организацията трябва да се стреми да развива 

и да подобрява. 

 

Но преди да помисли за развитието на партньорствата, организацията трябва да подбере 

най-подходящите партньори, които отговарят на нейните критериите. Тъй като говорим за 

стандарт БДС EN ISO 9004:2009, който се явява надстройка на БДС EN ISO 9001:2008 ще 

трябва да признаем, че стандартните критерии като качество, цена и срок на доставката не 

са достатъчни. Когато стремежът е насочен към подбор на партньори трябва да се обърне 

внимание на фактори, като: 

 способност на партньорите да създават стойност за организацията; 

 потенциала на партньора за непрекъснато подобрение; 

 рисковете от взаимовръзките с даден партньор. 

 

След избора на партньори идва моментът, в който организацията трябва да помисли за 

изграждането на отношения, осигуряващи взаимна полза и развитие, като се стреми да: 

http://kachestvoto.com/?p=131
http://kachestvoto.com/?p=1385
http://kachestvoto.com/?p=1385
http://kachestvoto.com/?p=1385


 
 

 
 

 предоставя ресурси - информация, знания, експертен опит и др.; 

 осигурява ясна и открита форма на комуникация; 

 споделя информация относно бъдещи си планове; 

 обсъжда съвместни дейности за развитие и подобряване на изпълнението; 

 събира обратна информация относно постиженията на партньорите. 

 

Полезен инструмент при подбор на доставчици и оценка на възможностите им за 

удовлетворяване изискванията на организацията е одитът от втора страна. Одитът 

позволява на организацията да се запознае от близо с начина на работа на съответния 

доставчик и с неговите възможности в посока потенциал за развитие и изпълнение на 

поставените задачи. 

 

Процесът на създаване на взаимноизгодни отношения с доставчиците е дълъг, защото не 

приключва с техния избор и оценка, а е свързан с непрекъснат стремеж за подобряване 

на качеството, цената и доставката на продуктите и подобряване работата и постиженията 

на доставчиците. 

 

Ползите от изграждането и поддържането на взаимноизгодни отношения с доставчиците 

са свързани с: 

 възможност за създаване на по-голяма стойност; 

 гъвкавост и бързина на реагиране в следствие на промените на средата; 

 оптимизация на разходи и ресурси. 

За повече информация и насоки - БДС EN ISO 9004:2009 ""Управление за дълготраен 

успех на всяка организация. Подход за управление, чрез качеството". 

  

http://www.bds-bg.org/bg/standard/?natstandard_document_id=51973
http://www.bds-bg.org/bg/standard/?natstandard_document_id=51973


 
 

 
 

#29: Заедно можем повече или как да 

приобщим персонала? 

Мира Михова 

 

Приобщаването на персонала стои в основата на успеха на всяка една организация. Но 

всеки човек е различен и притежава способности характерни единствено за неговата 

индивидуалност. Един има нужда от признание, друг от възлагане на отговорности, трети 

от наставничество. Ролята на ръководителя е да създаде такава организация на работа, 

съобразявайки всяка индивидуална особеност, така че да накара персонала да се 

възприеме като част от организацията и да участва активно в постигането на поставените 

цели. 

 

Защо е толкова важно приобщаването? 

 

Защото чрез приобщаването, организацията ще има възможност да използва цялата 

палитра от възможности на хората в нейна полза. Защото хората работещи в 

организацията са нейното богатство и средство за постигане на желаните цели. 

 

Приобщаването на персонала е основен принцип за управление на качеството, който води 

до постигането на ключови ползи за организацията, като: 

 мотивиран персонал, който приема целите на организацията като свои и предоставя 

целия си потенциал за тяхното постигане; 

 отговорен персонал; 

 създаване на творческа среда и свободно споделяне на знания и опит; 

 активно участие на персонала при подобрения; 

 открито дискутиране на проблеми и поемане на отговорност за тяхното разрешаване. 

 

Ползите са невероятни, но постигането им е изключително трудна задача. Всеки, работещ 

с хора осъзнава сложността на задачата, породена от индивидуалната специфика на всеки 

http://kachestvoto.com/?p=92
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индивид. Предизвикателството пред ръководителите е голямо, защото освен да създадат 

организация на работа за производството или предоставянето на даден продукт, те трябва 

да създадат и подходяща  вътрешна среда, така че персоналът да се почувства приобщен 

към целите на организацията и да е готов да даде всичко от себе си за тяхното 

постигане. 

 

Поглеждайки към сегашната ситуация на функциониране на организациите, написаното до 

тук изглежда като абзац от статия на тема  научната фантастика, но въпреки това срещите 

ми с различни хора и ръководители ми дават надежда, че това е нещо възможно и 

реализуемо на практика. 

По отношение на персонала повечето организации се ограничават до изпълнението на 

изискванията на стандарт ISO 9001:2008. Ще припомня, че стандарта поставя изискването 

закомпетентност на персонала, "чиято работа влияе върху съответствието с 

изискванията на продукта". Във тази връзка организациите определят необходимата 

компетентност, планират подходящи обучения за достигането й, оценят ефикасността на 

преминалите обучения и съхраняват съответните записи. Точно тук има едно съществено 

изискване, на което не се обръща особено внимание, но което поставя основата на 

приобщаването на персонала и то е, че"персоналът осъзнава значението и 

важността на своите дейности и как те допринасят за постигане на целите по 

качество" - т.6.2.2. Едно изречение, криещо зад себе си толкова много. 

 

Организациите, които го пропускат вероятно все още не са достигнали до разбирането за 

необходимостта от приобщаване на хората, но за тези от вас, които вече си задават 

въпроса - как да го постигнат, ще насоча внимание ви към два стандарта: 

 БДС EN ISO 9004:2009 Управление за дълготраен успех на всяка организация. Подход за 

управление чрез качество, т.6.3 Персонал на организацията; 

 ISO 10018:2012 Quality management - Guidelines on people involvement and competence - с 

предстоящо излизане на български език със заглавие "Указания за активно участие и 

компетентност на персонала". 

Стандартът ISO 9004:2009 разглежда персоналът като "изключително ценен и решаващ 

ресурс" и обръща внимание на необходимостта от създаването на подходяща работна 

среда, която да насърчава "индивидуалното развитие, придобиването на знания и опит, 

обмяната на знания и работа в екип". 

За постигането на приобщаване и мотивация на персонала са предвидени дейности 

описани в т.6.3.3, които включват: 

 разработване на последователност от действия с цел обемен на знания; 

http://kachestvoto.com/?p=1385


 
 

 
 

 създаване на система за възнаграждения на основата на индивидуално оценяване на 

постиженията; 

 създаване на система за планиране на професионалното развитие на всеки член от 

персонала; 

 определяне на дейности за проследяване на удовлетвореността на персонала; 

 създаване на възможности за индивидуално обучение. 

Всяка от посочените дейности крие зад себе си голям потенциал и различни възможности 

за реализация. Необходими са задълбочени познания и сериозни размисли за това как да 

бъде изпълнено на практика и внедрено в съответната организация. 

Приобщаването на персонала и създаването на условия за неговото активно участие в 

изпълнението на целите на организацията поражда много поводи за размисъл и е една 

интересна идея за подобрение на системата за управление във вашата организация. 

  



 
 

 
 

#30: Задача на деня: звънни на настоящ 

клиент 

Димитър Николов 

 

 

 

Кога последно звънна на клиент, за да попиташ дали всичко е наред с продукта 

или услугата, която предлагаш? Не говоря за случаите, в които чакаш разплащане 

по нова фактура. Нито за моментите, когато си разрешил някакъв технически 

проблем. Говоря за чисто и просто обаждане от интерес и добронамереност. 

Учудващо малко хора в бизнеса го правят – притеснени, че могат да прозвучат 

натрапчиво. Но да се интересуваш от впематленията на клиента/търговския 

представител/техническия отдел/компанията дистрибутор е всичко 

(повтарям:всичко), освен натрапчивост. 

 

Не, имейл или съобщение в социалните мрежи няма да свърши толкова добра 

работа, колкото старомодното обаждане. Защото именно то е най-близкият аналог 

на толкова ценната комуникация лице-в-лице. 

Здравейте, обажда се Иван от Суперкомпания. Разглеждах докъде 

сме стигнали със съвместната ни работа и просто исках да попитам 

дали сте доволни от постигнатото досега? 

- Вслушай се в внимателно отговора. 

Има ли нещо, което според вас трябва да подобрим в продукта? 

Нещо, което не ви е харесало? 

- Вслушай се още по-внимателно в отговора. 



 
 

 
 

Страхотно! Много благодаря за обратната връзка, ще предам на 

колегите и ще направим всичко възможно, за да изгладим детайлите. 

По план, остава да направим (допълни). Има ли нещо, което 

пропускам, или бихте желали да направим различно следващия 

календарен месец? 

- Вслушай се най-внимателно в отговора. 

Често забравяме, че бизнесът преди всичко е въпрос на отношения – между хора, 

между представители и между различните нива на организации. Продуктите и 

услугите не са достатъчни, за да създадат превъзходно потребителско 

преживяване. 

 

Просто е: когато се интересуваш от клиента, клиентът се интересува от теб. 
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#31: Тайната на ефективните 

продажби… 

Димитър Николов 

 

 

Искаш да продаваш на повече потенциални клиенти? Тайната е едновременно толкова 

лесна за разбиране и толкова трудна за осъществяване – трябва да разбереш какво 

клиентите искат (и очакват) от твоя бизнес. 

1. Свържи цената със стойност 

Колебанията в глобалната икономика през последните няколко години култивираха нова 

психология на купуването у повечето потребители. Клиентите търсят все повече 

стойност, за да оправдаят високата цена за покупка на един продукт. 

Ето защо почти всяка компания търси начини или да намали цените, или да добави 

стойност към вече съществуващите си продукти/услуги, обосновавайки цената им. 

Например? Представи си, че трябва да си купиш онлайн курс за уеб дизайн с HTML5 и 

CSS3. Като обикновен потребител, коя цена ще ти грабне окото? 

Вариант 1: $1,000 еднократно с достъп до всички видео клипове, учебници и помощни 

материали за една година. 

Вариант 2: $84/месец с достъп до всичко изброено горе, плюс специалния бюлетин с 

безплатни ресурси веднъж седмично и форум за учениците? 

Винаги помни, че цената не е това, което продуктът ти трябва да струва. Напротив, цената 

е това, което клиентът мисли, че трябва да струва. Тя е комбинация от функционалност, 

практичност и възприятие, върху която имаш въздействие. 



 
 

 
 

Не пропускай: Стани суперзвезда на преговорите! Как да убедиш ответната страна в 

твоята гледна точка? 

Още ли се чудиш защо любителите на Apple са готови да похарчат толкова много за 

последния iPhone и iPad? Стойността и преживяването правят цената атрактивна. 

2. Създай чувство на спешност 

В едно популярно изследване, Хауърд Левентал проучил какъв тип брошури за ваксина 

срещу тетанус подтикват хората към действие. 

Виж също: 4 крещящи признака, че фирменият ти сайт има нужда от редизайн 

Левентал раздал две различни брошури на участниците в експеримента. И двете описвали 

ужасните последствия, които заразата с тетанус може да има върху телата им. Но между 

двете имало една съществена разлика: първата описвала единствено последствията. 

Втората, обаче, не просто описвала ефектите, но и предложила клиники, където 

участниците в проучването могат да се ваксиринат. 

Познай коя е довела до повече ваксини? 

 

Изводът е налице: ванаги включвай ясен призив за действие, когато целиш да направиш 

продажба – било то с принт материали, фирмен уебсайт или разговор. 

Когато провеждаш промоции, намаления и други кампании, целящи да повишат 

продажбите, винаги създавай чувство за спешност и ограничение във времето с крайни 

дати, ограничения в количествата и подобни “ограничаващи” подходи. 

3. Опознай нуждите на клиента 

Едва ли има как да приложиш горните две техники, ако не познаваш нуждите и проблемите 

на твоя потенциален клиент. Има купища начини да ги проучиш и да промениш 

посланието/характеристиките на продуктите или услугите си, за да ги решат по-добре от 

предложенията на конкурентите. 

Кои са те? Ето няколко ефективни начина да вникнеш в съзнанието на аудиторията: 

Провеждай разговори с настоящите си клиенти. И не се страхувай от негативната 

обратна връзка – защото точно тя носи подсказката за онези аспекти на бизнеса ти, които 

трябва да промениш за по-добро. Организирай срещи, дори в неформална обстановка, за 

http://www.kreativen.com/%D0%BA%D0%B0%D0%BA-%D1%81%D0%B5-%D0%BF%D1%80%D0%B5%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D1%8F/
http://www.kreativen.com/%D0%BA%D0%B0%D0%BA-%D1%81%D0%B5-%D0%BF%D1%80%D0%B5%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D1%8F/
http://www.kreativen.com/4-%D0%BA%D1%80%D0%B5%D1%89%D1%8F%D1%89%D0%B8-%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%B7%D0%BD%D0%B0%D0%BA%D0%B0-%D1%87%D0%B5-%D1%81%D0%B0%D0%B9%D1%82%D1%8A%D1%82-%D0%B2%D0%B8-%D1%81%D0%B5-%D0%BD%D1%83%D0%B6%D0%B4/


 
 

 
 

да развържеш езика на настоящите си клиенти и да разбереш какви са грешките, които 

повече не трябва да допускаш. 

 

Наблюдавай аргументите им, когато преговарят. Обикновено, страховете и колебанията 

на потенциалните клиенти се появяват наяве точно, преди сделката да бъде сключена. 

Вслушай се внимателно. Цената им се струва твърде висока?Наблегни върху причините 

за това. Не са сигурни, че това, което им предлагаш, ще постигне обещания 

ефект? Използвай досегашните си клиенти като социално доказателство. Колебаят се 

между твой продукт и такъв на конкурент? Не натяквай ползите, а изслушай доводите 

им. И ги убеди, че твоето решение е оптимално. 

 

Събирай данни за поведението им. Понякога най-ценната обратна връзка не може да 

бъде директно изказана с думи. За щастие, откакто уеб уебува, маркетолозите и 

търговците разполагат с богат набор от инструменти, с които да събират анонимни данни 

за поведението на потенциалните си клиенти онлайн. 

Виж как тази дребна промяна в продаващата страница на един уебсайт е довела до 

$70,000 повече в продажби. И всичко това само, защото е добавен допълнителен призив за 

действие (Claim Your Copy Now!) и цветът на бутона Add To Cart е направен по-ярък: 

 

 

  



 
 

 
 

#32: Не правете тези грешки на вашите 

събития! 

Димитър Николов 

 
Организацията на събития отново е на мода и отчита ръст в България. Модерни са и 

грешките, които лицата зад кулисите на сцената допускат в провеждането им. 

1: Времето е ценно за всички 

Погрижете се всеки презентатор да получи достатъчно време, за да представи пълноценно 

своето послание към аудиторията. Не са малко случаите, в които събития, на които 

присъствам като посетител, закъсняват с програмата си в рамките на цели часове след 

обедната почивка и дори сменят графика. 

Това създава объркване не само за вас като организатор – лекторите се чувстват под 

напрежение, посетителите губят интерес, защото не са наясно какво ще следва, а 

медийните партньори спират да бъдат наясно какво да отразят. 

Попитайте всеки презентатор на събитието си точно колко време очаква за своята част. 

Често, думата им се оказва правилна; плюс-минус десетина минути. Съобразете това с 

програмата и избягвайте еднакъв за всички график. 

 

2: Шефе, какво стана с апаратурата? 

 

 



 
 

 
 

 

Да разчитате на късмет, когато става дума за техника, е като да тръгнете на път до морето, 

без да проверите колко бензин имате в колата си. Има и по-добър начин. 

От какво се нуждаят лекторите ви, за да изнесат безпроблемно презентациите си? Разумно 

ли е да използвате компютър с остаряла версия на Microsoft Office като основен, когато 

двама-трима от тях работят с Office 2013? Имате ли достатъчно бърза интернет 

свързаност, ако някой ще работи с Prezi? Или ще се наложи да активирате специален 

рутер или интернет кабел само за машини на екипа? 

Помислете внимателно за съвместимостта и техниката, за да избегнете спънки на живо. 

Обсъдете подробно горните няколко въпроса с участниците преди началото. 

Съвет, който почти никога не се прилага: тествайте внимателно всички микрофони за 

батерии, дефекти и сила на звука. Налагало ми се е да ги сменям, докато говоря пред 

публика, защото някой си бе спестил тридесетина минути работа. 

 

3: Сънят трябва да е следобеден 

Сложете най-енергичните, интересни и умели презентатори в самото начало на 

програмата си. Оставете по-задълбочените презентации за след обедната почивка. Така 

ще грабнете всички от аудиторията в самия старт. 

Онези, които се интересуват от темата в подробности, ще останат и за втората част на 

деня. Всички знаем, че служебните посетители (изпратени на обучение от своите 

мениджъри) обикновено присъстват до обяд, след което се наслаждават на сладка почивка 

през един иначе обичаен работен ден. Покажете им най-доброто и оставете най-полезното 

за тези, които провяват задълбочен интерес целия ден. 

Така де, сънят трябва да е следобеден. Иначе всичко започва скучно и мудно. 

4: Материалите са интересни днес 

Какъв въобще е смисълът да наемете фотограф за снимки и оператор за видео запис, ако 

ви предоставят материали след две седмици? 

Бъдете пунктуални. Предоставете поне няколко обработени снимки и бързо рекламно 

видео с кадри от събитието колкото се може по-скоро, по възможност на следващия ден. 

Да, ще заплатите повече. Но така и медийните ви партньори (поне уеб медиите) ще имат 

бързо готов материал, който да използват. Дайте им го. 



 
 

 
 

На откриването или закриването на събитието, обявете официален линк, откъдето всеки 

може да разгледа и свали безплатно презентациите на деня. Ако обаче оправданието ви е, 

че лекторите носят само USB стикове, сгрешили сте века. 

5: Не им пречете да бъдат социални 

Изберете лешен #хештаг за събитието и го направете видим отвсякъде – официалния 

сайт, брошурите и подиума от самото начало до края на деня. 

Ако професионалният фотограф, който сте наели, е направил снимки и на присъстващите, 

проверете дали после могат да се тагнат из снимките на събитийната фейсбук страница. 

Колкото по-лесно направите споделянето на информация и материал, толкова по-

ефективно ще превърнете посетителите в посланици на вашия бренд. 

  



 
 

 
 

#33: Как да лансирате успешно проект 

или продукт в интернет? 

Димитър Николов 

 

Изводи от проведената кампания на книгата “100 маркетинг приказки” 

Въпреки че “100 маркетинг приказки” е безплатен проект, в промотирането на свободната 

за сваляне книга приложихме бизнес практики за маркетиране на платени продукти в 

интернет. 

В резултат на кампанията, книгата е свалена повече от 3700 пъти, а страницата във 

Facebook привлече над 300 фена за отрицателно количество време, при това без 

рекламен бюджет. 

С други думи, смятам инициативата “100 маркетинг приказки” за успешна – макар и 

възвращаемостта на вложените труд и време да се изчислява в контакти  (което в същност 

бе желанието на всички от авторския екип), вместо в левове. 

Ето защо ще си позволя да споделя личните си изводи от кампанията, под формата на 

съвети за успешно лансиране на проекти онлайн. 

Съберете кадърен екип от самото начало 

Да работиш със съзидателни и умеещи хора е рядко срещано удоволствие. Независимо 

дали създавате книга, софтуер, услуга, или друг дигитален продукт, разбирателството и 

общото know-how на вашия екип до голяма степен предупределят успеха на начинанието. 

Постарайте се да култивирате умерен баланс от личности с различни качества, знания и 

умения – създавайки взаимодопълващ се екип, работещ в името на постиженията. 

В процеса на работа, предоставете еднаква свобода на всеки участник да изрази своите 

възгледи и идеи. Включително за аспектите от проекта, които не попадат в 

неговата/нейната експертиза. По този начин стимулирате креативността и творческия дух в 

работния процес, а резултатите са очудващо добри. 

http://marketingprikazki.bg/
https://www.facebook.com/marketingprikazki
https://www.facebook.com/marketingprikazki


 
 

 
 

Когато хората от вашия екип се почувстват оценени и разберат, че мнението им има 

значение, взаимната работа се превръща в разходка в парка. 

Намерете авторитетни партньори 

Ден, след като завършихме последната редакция на “100 маркетинг приказки”, се свързах 

със хостинг компания СуперХостинг.бг с молба за партньорство. Условието бе да поставим 

реклама на услугите им в нашата книга, а те да ни предоставят пространство и .BG домейн 

безплатно. Но не го направих, за да спестим стотина лева. 

Подкрепата от големи партньори с добре познати имена във вашия бранш допринася за 

позитивното възприятие на вашия проект. Ще кажа смелите думи, че силните начинания са 

подкрепени от силни лица – физически и юридически. 

Говорейки за физически лица… на човешки език – хора, ние пратихме книгата на над 

двадесет български блогъра още преди нейното официално излизане. Те я прочетоха или 

поне разгледаха част от нея и ни пратиха ревюта. Без мненията и препоръките на тези 

блогъри, книгата едва ли щеше да бъде толкова успешна. 

С други думи – независимо върху какво работите, винаги търсете препоръки от големи 

компании и популярни личности. Позитивното мнение и подкрепата на хората са това, 

което правят един продукт или услуга дадена успешни. 

Натрупайте очакване онлайн 

 

Подгряването е неразделна част от една внимателно планирана интернет маркетинг 

кампания. 

В случая на “100 маркетинг приказки” използвахме два канала на комуникация с 

читателите – нашите собствени блогове и Facebook страницата на книгата. 

Започнахме да разпространяваме подробна информация месец преди официалния ден на 

лансиране на книгата в блоговете ни, давайки линк към фейсбук страницата. Хората 

http://www.superhosting.bg/
https://www.facebook.com/marketingprikazki


 
 

 
 

започнаха да я харесват и препоръчват на свои познати, както се очакваше, а броят 

фенове започна да расте с добро темпо за подобен специализиран проект. 

Подгрейте добре своята кампания, преди да пуснете продукта в употреба, намирайки 

богата база от потенциални потребители. 

Насърчавайте хората да споделят за предстоящия ви проект. 

Направете изненада за любопитните 

Интересен начин да повдигнете любопитството на потенциалните си клиенти е да оставите 

“изненада”, която малък брой от тях могат случайно, или с умения, да открият. 

Преди официално да обявим сайта на “100 маркетинг приказки” – откъдето всеки може да 

свали безплатно книгата, той бе достъпен за любознателните хора, които търсеха името на 

книгата в интернет. Интересен феномен ме, бе след като трима случайни посетителя я 

свалиха, след два дни бяха разпространили думата на свои приятели. Така още преди 

обявяването, малко над 60 късметлии се бяха сдобили със своето собствено PDF копие. 

Макар и да нямат голям “вирусен” (viral) ефект, подобни изненади са приятни за хората, 

които попаднат на тях. 

  



 
 

 
 

#34: AIDA: Маркетинг моделът за повече 

продажби 

Димитър Николов 

 

AIDA (attention, interest, desire, action) е маркетинг модел, който от много години е 

доказано добър начин да превърнеш повече потенциални клиенти в реални 

клиенти.  

 

Неговият автор е пионерът в областта на американските реклама и продажба Елмо 

Луис.  

 

Той създал терминът AIDA след изследване на продажбения процес в пазара на 

застраховки живот.Луис открил, че успешните търговци следват един общ 

механизъм на продажби, с които успешно сключват сделките си. 

 



 
 

 
 

 



 
 

 
 

#35: Маркетинг чрез е-книги 

Димитър Николов 

 
След пускането на безплатната е-книга “Как се пише блог статия?” посещенията и RSS 

абонатите на този блог скочиха значително. Получих огромен брой линкове от други 

блогъри и значително гласуване в мрежите за букмаркинг. 

Интернет маркетингът чрез е-книги е наистина ефективен начин да установите и 

популяризирате даден сайт и неговите автори в неговата ниша. 

Ценността на един безплатен ресурс 

Думите “безплатно” и “ново” са сред най-важните в един уебсайт. 

Както новите, така и редовните посетители оценяват труда, който сте вложил в един 

безплатен ресурс като е-книга. Резултатът е трупане на нови редовни читатели и 

създаване на една по-силна връзка с вече редовните. 

Добрата новина за вас е, че е-книгите не се създават трудно (трябва ви единствено 

текстови редактор и конвертор към .pdf формат), не изискват много време за съставяне, а 

доставката на потребителя е мигновена, защото са нужни един-два клика. 

Един безплатен, полезен, търсен и лесен за сваляне продукт може да направи чудеса за 

всеки уебсайт. 

Предимствата на маркетинга чрез е-книги 

Чрез един лесен за създаване ресурс, вие създавате едновременно генератор на трафик, 

линкове, авторитет. 

http://www.kreativen.com/archives/650


 
 

 
 

Добре написаната безплатна е-книга демонстрира авторските умения дори по-

структурирано от блог статиите, може винаги да се посочи като портфолио при търсене и 

привличане на клиенти. Освен това е предмет, който всеки може свободно да 

разпространява из интернет. 

Стратегиите за популяризация чрез е-книги варират според целите – те могат да включват 

както безплатни, така книги със символична цена и дори скъпи, но подробни и полезни. 

Трент Хам, автор на The Simple Dollar, продава е-книги на символични цени от $2, които 

събират на куп всички статии от една поредица на една тема (примерно 31 дена, през 

които да поправите финансовото си положение). Всеки може да си позволи книгата, много 

блогъри на неговата тема я споделиха като полезен ресурс. Тя му донесе значителна 

печалба като се вземе предвид цената й, както и голямо количество авторитет пред 

читателите. 

 

Какво повече му трябва на един блогър? 

  

http://www.thesimpledollar.com/31-days-to-fix-your-finances/


 
 

 
 

#36: Информационен шок 

Димитър Николов 

 

Всяка седмица потребителите на facebook споделят близо 4 милиарда парчета 

съдържание (линкове, новини, блог статии).  Миналата година Technorati отчетоха около 

150 милиона съществуващи блога в доклада си State of the Blogosphere 2010. Средния 

брой постове, публикувани в тези блогове, е три на седмица, което означава, че 450 

милиона нови блог статии претрупват интернет с информация на всеки седем дена. 

Едно е ясно от тази статистика: имаме нужда не толкова от повече информация, 

колкото от начини да предоставим правилната информация на нуждаещите се от нея 

хора в точното време, при това в лесна за усвояване форма. 

Вече не е достатъчно да споделиш дадена информация, за да създадеш стойност за уеб 

посетителя. Той иска много повече, за да бъде привлечен като клиент, читател, или за да 

направи действието, което очаквате от него. И е в пълното си право да търси не просто 

информация, а добре систематизирана информация, която може лесно да възприеме, 

защото живеем в общество на информационно претоварване. 

 

Ретроспекция 

Един обикновен човек от далечното минало е трябвало да усвои същото количество 

информация през целия си живот, което днескашният човек е принуден да възприема само 

за един ден. Новините пътували изключително бавно, а достъпът до книги бил само за 

избрани хора от обществото. 

Появили се вестниците и изведнъж всеки имал възможността да се информира за 

новостите от заобикалящата го среда. Книгите станали по-достъпни. И въпреки това 

нямало информационно претоварване и нивото на концентрация на средностатистическия 

читател на книга било десетки пъти повече от днешното. По-късно се изобретява радиото, 

с което хората станали още по-информирани. Появила се и телевизията. 

http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-2010-introduction/


 
 

 
 

За да накарат децата си да четат и учат, родителите от периода, когато телевизията била 

на върха на човешките постижения, се наложило да определят часове за гледане и часове 

за учене. Малчуганите им просто не били достатъчно зрели, за да насочват вниманието си. 

Имало толкова много нови и неизвестни за тях неща, които телевизията излъчвала, че 

учебниците им се стрували скучни. 

Телевизорът се превръща в притежание на всеки дом, рекламните агенции са в своя пик и 

облъчват всеки с послания по радиото, телевизионните канали, билбордовете, вестниците. 

Добре дошли в ерата на стреса и информационното претоварване. Човешкият организъм 

бива претоварван от постянна информация от всеки ъгъл, целяща да го информира, да го 

обучи, да го накара да купи мини прахосмукачка за своята кола. Сънят на хората става 

затруднен, всеки се уморява много по-лесно, а човешкият мозък е насилен да обработва 

стотици маркетингови послания с всяко пътуване до работа и гледане на вечерното шоу. 

Обратно в настоящето 

Интернет. Новини, мнения, идеи, рекламни банери, блогове, уеб приложения, социални 

мрежи, които постоянно бълват статуси, снимки, емоции и мисли от своите потребители. 

Рекламите са навсякъде в реалния свят, билбордовете ни убеждават да купим автомобили 

на “изгодни” лизингови схеми и лекарства на разумни цени. Новините по телевизията ни 

бомбандират с късчета новости от целия свят, за които ние пламенно говорим и 

изграждаме своите мнения. Работата изисква постоянна комуникация, телефоните и имейл 

акаунтите ни ни заливат с разговори и писма през десетина минути. 

Въпреки невероятния капацитет на човешкия мозък, той се чувства претоварен от 

колосалното количество информация, което се струпва в него всеки ден. И това, съвсем 

естествено, се отразява на възможностите му да се концентрира, да мисли задълбочено и 

да не се разсейва. Постоянно ни изпраща сигнали, произвеждайки кортизол – хормонът на 

стреса, но дори да искаме да му помогнем, няма как. Единственият начин е да живеем 

спокоен живот като отшелници в гората. 

Позволете ми да се повторя: имаме нужда не толкова от повече информация, колкото 

от начини да предоставим правилната информация на нуждаещите се от нея хора в 

точното време, при това в лесна за усвояване форма. 

 

Връзката с интернет маркетинга 

Успехът в “новия” уеб се крие в улесняване на общуването и систематизация на 

информацията. 

Facebook обединяват стотици милиони хора по света, правейки споделянето на мисли, 

снимки, линкове и дори играенето на онлайн игри много по-лесно от всякога. 



 
 

 
 

Wikipedia предоставят енциклопедична информация на своите посетители в лесен за 

възприемане формат, която сами въвеждат и променят. 

 

Wikihow комбинират знания в ясно написани и лесно четими how-to статии, съдържащи 

видеоклипове като илюстрации и всевъзможни съвети. 

Google предлагат най-добрата търсачка на информация в света, с организирани и добре 

обмислени резултати на демократичен принцип. 

Сами знаете успеха на тези проекти, а те не са единствените на върха, които следват 

принципа на информационния дизайн. 

Всеки уебмастър, блогър или фирма с корпоративен блог могат да предоставят 

изключителна стойност на своите посетители като споделят добре систематизирана 

информация. Не просто how-to статии, а инфографики, списъци от линкове към най-

добрите места в интернет и много, много други… 

 

Нека заедно систематизираме разпръснатите човешки знания в интернет. 

 

  

http://www.google.bg/images?hl=bg&q=infographic


 
 

 
 

#37: Комуникация с посетителите на 

уебсайт или блог 

Димитър Николов 

 

Някога участвали ли сте в интересен разговор, който след време става скучен и излишен? 

Явлението се случва на всеки от нас постоянно, защото често липсва разнообразие в 

начините на комуникация. Уебсайтовете, блоговете, форумите са много повече от текстово 

съдържание, което следва да бъде прочетено от интернет потребителите. Те са начин за 

комуникация с тях. Затова е толкова важно начините на общуване да бъдат разнообразни. 

Не напразно интернет е съвкупост от информация, презентирана по всякакъв начин – чрез 

текст, изображения, аудио и видео файлове, или комбинация от тях.Колкото по-

разнообразен и интерактивен е един уебсайт, блог, или форум; колкото повече обратна 

връзка има с неговите посетители, толкова по-пълноценно е тяхното преживяване в него. В 

тази статия ще споделя какви са моите топ инструменти за общуване, които и вие можете 

да използвате със същата лекота. 

 

1) Опростена визуална комуникация 

В тази категория спадат главно методите за споделяне и обучаване, които не изискват 

директен отговор от посетителите. Тоест информативни статии, представящи нови знания, 

или умения и изображения/схеми, които илюстрират дадено твърдение. 

При тях авторът споделя своите знания, а очакваното от посетителя е да ги обработи и 

евентуално приложи на практика, облагодетелствайки собственото си ежедневие. Затова 

полезните уебсайтове и инструменти привличат и задържат вниманието – те просто 

предоставят лесна за поглъщане информация, която е от нужда. Разгледайте статиите 

на Freelance Switch, или Zen Habits като пример. Тези два блога са популярни, защото 

обучават, без да изискват конкретно действие от техните посетители чрез статиите 

(защото коментирането на статиите е действие по желание). 

Сред любимите ми форми на визуална комуникация чрез изображения са Елементите на 

брендинга от Kolbrener. Без да използват текста като главен метод на презентиране на 

http://freelanceswitch.com/
http://zenhabits.net/
http://www.kolbrenerusa.com/elements.htm
http://www.kolbrenerusa.com/elements.htm


 
 

 
 

информацията, те са събрали основите на изграждането на марка в едно изображение, 

което говори и споделя много повече от текст. 

 

2) Изискване, или очакване на действие 

Продаващите уебсайтове имат една цел – да продават. Целта е ясно илюстрирана и 

затова се филтрират посетителите, които не са готови да извършат изискваното от тях 

действие – да закупят. В популярните и най-масово използвани блог платформи винаги 

има функция за коментиране на статиите. Да, тя не е задължителна, но блогърът очаква 

действие. И подсъзнателно влияе на посетителите, за да го получи. 

Този тип комуникация не е менторство като първата, а по-скоро издаване на заповеди под 

формата на препоръки. Купете сега, коментирайте тази статия, регистрирайте се във 

форума, абонирайте се за бюлетината ни, посетете ни повторно; са чисти заповеди, 

погледнато граматически. 

Нека бъде ясно какво изисквате, или очаквате от вашите посетители. Използвайте текст, 

или изображения, за да издадете препоръки под формата на заповеди. Колкото по-ясно 

стане какво изисквате от посетителите си, толкова по-близо сте до постигането на желания 

резултат. 

3) Интерактивност в комуникацията 

Връщам се на въведението на статията: Някога участвали ли сте в интересен разговор, 

който след време става скучен и излишен? Явлението се случва на всеки от нас постоянно, 

защото често липсва разнообразие в начините на комуникация. 

Интерактивните уебсайтове правят преживяването на посетителя много по-интересно и 

вълнуващо. Затова ще споделя няколко начина да ОБЩУВАТЕ (тъй като общуването е 

двустранен процес, изискващ някаква реакция от събеседника) с вашите посетители: 

 Форми за коментари, нови теми, или публикуване на статии 

 Анкети, въпросници 

 Директни статии, задаващи въпроси (идеалният пример от българската блогосфера е 

статията на Тодор Христов от блога за блогове, питаща “Колко струва този банер?“). В 

блога на Тодор има форма за пускане на коментари и той съвсем ясно обяви своята цел – 

да получи съвети от своите посетители, тоест те да извлекат съвети от собствения си опит, 

публикувайки коментар. Статията получи 28+ полезни коментара. 

Интерактивността в комуникацията чрез уебсайтове предоставя чувството, че цените 

потребителите си, тъй като желаете да чуете, или разберете тяхното мнение по даден 

въпрос. А почти всеки интернет потребител обожава да изразява своето мнение. 

4) Какви са изводите? 

Използвайте и трите начина на общуване, стига да го желаете. Раздавайте съвети и опит, 

направете уебсайта си интерактивен и ясно обявете какво изиствате от посетителите си. 

Желая ви успехи! 

  

http://www.alabala.org/421.html


 
 

 
 

#38: Маркетолозите продължават да 

лъжат. И това е страхотно! 

Стефан Русев 

 

Да, наистина е страхотно. Сега ще ви обясня идеята си. 

Да, факт е, че маркетолозите лъжат. Не можем да се сърдим на хората затова, че ни 

мислят за лъжци. Те имат основание да смятат, че маркетинга има за цел да манипулира 

потребителите и да ги подмами да купят нещо. 

Мисля, че всички се досещате за какво говоря – за некоректи оферти, които се използват в 

рекламни кампании за да привлекат вниманието на клиентите. Важната информация е 

скрита или е написана с много малки букви, така че да е трудно видима и хората да я 

пропуснат. Например: виждате цената на определен продукт, но никъде не пише дали е с 

ДДС, разбирате че е без, чак като го купите. Страхотна промоционална оферта с по-ниска 

цена за месечна услуга. Но реално се оказва, че тази цена е само за няколко (3-4) месеца 

и след това цената е дори по-висока от тази на конкурентите. Харесвате си продукт от 

снимка и под нея има цена, решавате да си го купите, но се оказва, че обявената цена не е 

за тази снимка, а за определени бройки или за определен цвят. И реално вие ще платите 

повече ако искате по-малко бройки или друг цвят. Плащате за продукт и се оказва, че 

трябва да купите допълнителни неща към него за да може да го използвате, а това не е 

обявено в цената. Купувате нещо и след това се оказва, че има скрити допълнителин 

такси. Предлагат ви нещо като подарък и е безплатно, което след определен период вече 



 
 

 
 

не е безплатно и трябва да плащате за него. Обявява се страхотна цена, която се оказва, 

че е базисна и трябва още да платите за да имате продукта, който сте харесали. 

Ето, защо хората си мислят, че ние маркетолозите стоим в полутъмна задимена стая, 

варим отвари като вещиците и кроим пъклени планове как да излъжем хората за да ни 

станат клиенти. До някъде това е вярно, но за някои. 

За съжаление маркетолозите продължават да лъжат, но защо това е страхотно? Не се ли 

досещате вече? Много обичам отговори от типа: така правят всички, така се работи в този 

бранш, хората преди нас са го решили, такива са правилата, защо да се цепим от групата и 

тем подобни примиренчески думи. Ако искате да сте част от основната група (в 

колоезденето всички, които завършат в основната група не получават точки от 

състезанието) и да сте безлични, окей това е правилното решение за вас. Ако искате да 

сте различни и да печелите точки, клиенти и пари, да се развивате и да направите нещо 

забележимо и голямо не се съобразявайте с мнението на останалите и измислете по-

добри решения. 

Страхотно е, защото ако вие не приемете лъжливите и манипулациони подходи на 

колегите си, а сте открити и работите в полза на клиентите си, рано или късно ще имате 

повече клиенти от тях. Просто е! Не лъжете, не подвеждайте, не крийте, не 

манипулирайте, не правете нищо, което не искате на вас да ви направят като клиент. 

Обяснявайте какво включва ценовата оферта, не оставяйте клиентите да гадаят, ако има 

допълнителни плащания – заявете ги, ако има допълнителни опции – обяснете ги. Всичко 

трябва да е ясно и разбираемо. Не обявявайте цена, която не отговаря на снимката, която 

показвате. Не използвайте скрита и с малък шрифт информация, която е важна за 

потребителя. Обяснявайте на дълго и на широко, не крийте информация, а дайте колкото 

се може по-подробен отговор. Нека всеки, който се интересува от вашите продукти/услуги 

да може лесно и бързо да разбере правилно вашата ценова оферта и предложение. 

В едно интервю бяха попитали Светльо от Хиподил какво мисли за обратните, той каза, че 

с двете ръце е за и ги подкрепя, защото колкото повече гейове има толкова повече жени 

има за него. Така, че колкото повече маркетолозите лъжат, толкова по-страхотни 

възможности се откриват за вас. Единственото, което вие трябва да направите е да не 

лъжете. Ако може да го направите кризата няма да ви достигне и ви очакват много 

клиенти…….. 

Накрая едно послание: Моля ви, продължавайте да лъжете в рекламите и ценовите си 

оферти. Това страхотно много ми улеснява работата. Благодаря ви! 

 



 
 

 
 

#39: Трябва да последваме клиентите си! 

Стефан Русев 

 

Лятото сезона на отпуските, по време на който всички се забавляват, ходят на плаж, 

разхождат се, пият бира по заведенията, парковете и пейките, срещат се с приятели и 

прекарват все повече време на открито. Това, че хората са все по-малко вкъщи по време 

на лятото е важно за нас маркетолозите. Защото ако искаме да разпространим своите 

идеи и да достигнем до клиентите си ние трябва да променим поведението си – трябва да 

ги последваме навън. 

През отпускарският сезон хората са по-лежерни,искат да се забавляват, харчат повече, по-

склонни са да опитват нови и различни неща и като цяло променят своя начин на живот. 

Гледат по-малко телевизия, ползват по-малко интернет, четат по-малко вестници и 

списания – отдават се на пълна свобода от съвременния делови свят. Пълен релакс без 

досадни реклами, промоции, оферти и други облъчвания от маркетолозите. Вадят бушона 

и „Дим да ги няма” на почивка. 

Как тогава да правим маркетинг в този период при положение, че стандартните канали за 

реклама намаляват своята ефективност? Отговорът е противоположен на въпроса. Ще 

трябва да правим нетрадиционен маркетинг. Ще трябва да последваме клиентите си там 

където са те – на открито, по улиците, заведенията, площадите, плажовете, парковете, 

гадините и т.н. 

 

По това време хората са склонни да опитват нови неща, харчат повече и искат да се 

забавляват. Това е страхотен жокер за умните специалисти по маркетинг. Вместо да 

засилваме рекламата и присъствието си в традиционните канали и медии е по-добре да 

насочим вниманието и усилията си там където са клиентите ни. Е как по точно, ще 

попитате? Като използваме партизански (guerilla) маркетинг на открито. 



 
 

 
 

Всички сме гледали видеота на подобни чуждестранни кампании в youtube.com. Различни 

марки провокират своите клиенти, забавляват ги, взаимодействат с тях и привличат 

общественото внимание към себе си. Да, това са онези готини клипчета, в които с 

творчески идеи марката става част от градския живот и успяваме да ангажираме 

вниманието на клиентите си. 

Естествено през лятото най-облагодетелствени са газираните напитки, сладоледите, 

минералната вода, забавленията, екскурзиите, защото лятото е техния най-силен сезон. 

Но това не трябва да ни спира ако продаваме нещо друго, което не е свързано с летния 

сезон. Може да направим партньорска кампания с някоя марка бира, например и така да 

привлечем вниманието към нас. 

Ограничения няма, освен бюджета разбира се. Вярвам, че всяка фирма може да измисли 

подходящи идеи за партизански маркетинг на улицата, да покаже на клиентите си, че са 

готина марка и да ги позабавлява. Помислете внимателно. Тръгнете от вашия 

продукт/услуга и причините поради които потребителите ви го използват, как може да го 

свържете с лятото за да сте от полза на клиентите си и да им дадете възможност да 

взаимодействат с вашата марка. Раздаването на безплатни продукти от предизвикателно 

облечени мадами не е достатъчно, измислете нещо много по-интересно. Всеки бранш е 

различен, но може го представите по интересен, забавен и предизвикателен начин. Дайте 

възможност на вашите потребителите да пипнат продуктите ви и да се позабаляват 

общувайки с вас. На тях ще им хареса. 

Още една идея. Снимайте взаимодействията на вашите клиенти с марката или продукта по 

време на кампанията и ги качвайте в социалните мрежи, в youtube.com, в сайта и блога си. 

Изпратете едно копие до журналистите от местните и национални медии. През този период 

новините намаляват и редакторите обичат да запълват емисиите си като пускат репортажи 

от курортите, в които показват как хората се забавляват и веселят. Ако идеята ви е 

интересна, забавна и провокативна има голяма вероятност да ви отразят. С един истрел – 

много зайци, аааааа какво ще кажете? 

Трябва в България да преодолеем страха и да започнем да провеждаме подобни 

кампании, в които хората да участват, да се забавляват, да общуват с любимата си марка 

и да опитват продуктите ни. Но, не просто с безплатно раздаване на продукти или ваучари. 

Вярвам, че всички можем да измислим нещо повече. 

Нека да се забавляваме, да опитваме нови неща и да харчим повече. Това е добре за 

всички нас. Така, че последвайте клиентите си навън докато е време. Защото 

конкуренцията със сигурност не спи. 

 



 
 

 
 

#40: Няма невъзможни неща в 

маркетинга! 

Стефан Русев 

 

Струва ли ви се невъзможно да си правим реклама и клиентите ви сами да си плащат за 

нея? Няма невъзможни неща! 

От известно време забелязвам много хора да носят тениски, шапки, суитчъри, якета, 

анцузи, спортни чанти, различни стикери и т.н. с марката Монстър Енерджи (Monster Energy 

Drink®). Предполагам маркта ви е позната - това е енергийна напитка. Те имат интересна 

маркетинг стратегия, която е свързана основно със спонсориране на различни 

автомобилни спортове – Световен рали шампионат, Desert, Rally, Drifting, NASCAR Truck, 

мотоциклетизъм – MX1, MX2, MX3, Supercross, Motocross, Freestyle Motocross, MotoGP, 

World Superbike, Drag Racing, Stunt Riding, Super Bike, BMX, Mountain Biking, Skateboarding, 

Surfing, Wakeboarding, PWC, Snowboarding, Skiing, Snowmobile. Насочили са се все към 

екстремни спортове. 

Екстремна е и идеята им да продават дрехи със своята марка и феновете им да ги купуват. 

Не е нещо ново, ще кажете Nike, Adidas, Puma и останалите спортни марки го правят, но те 

основно продават спортни дрехи и артикули, и за тях това е нещо нормално. А Monster 

Energy продават енергийни напитки и затова идеята да популяризират марката си по този 

начин е екстремна. 

Какво са направили? Като начало са инвестирали в графичен дизайн и са разработили 

много яки тениски, шапки, суитчъри, якета, анцузи, спортни чанти, различни стикери с 

логото на своята марка Monster Energy. След което тези ариткули са пуснати в продажба в 

магазините . Доказателство, че се продават са хората, които се разхождат с тях по 



 
 

 
 

улиците. Ето как може да популяризираме марката си и клиентите ни сами да плащат тази 

реклама. 

Всеки човек купил артикул (тениска, шапка, суитчъра и т.н.) си е подвижен и говорещ 

билборд. Дори може да се каже, че това са онзи тип клиенти – евангелисти, за които всички 

специалисти по маркетинг мечтаем, които толкова много ни се кефят, че сами 

популяризират нашата марка. По този начин навлизаме в личния живот на потребителите 

си и ставаме част от него. А това е много по-ефективно от всякакви реклами по медиите. 

Всеки ден ние сме част от тяхното ежедневие и постоянно им напомняме за нас. 

Допълнително тази идея може да се развие като питаме клиентите си върху какви артикули 

искат да сложим нашата марка, дори може да им дадем възможност сами да измислят 

дизайн, например на фланелка или бански (според сезона) и да има тяхното име или 

подпис. Това може да е кампания според сезона. 

Да, Monster Energy са голяма международна компания и някой ще каже, че за българска 

компания това е невъзможно. Помислете пак, не се отказвайте толкова бързо. Помислете 

от какво се интересуват вашите клиенти, какво харесват, как прекарват свободно си време, 

къде и как ползват вашите продукти, научете повече за ежедневието на потребителите си. 

Така ще откриете как да станете част от живота на клиентите си. 

В примерът с Monster Energy основните им потребители са хора, които водят екстремен, 

динамичен и на висока скорост живот. Те им осигуряват енергия за да продължат да 

следват своята страст и да живеят на бързи обороти. Този информация е основа при 

разработването на подобни артикули.  

Според мен дори по-голям успех би имала малка компания, която е специализирана в 

определена ниша и осигурява различно преживяване на своите потребители. Обикновенно 

тези компании постепенно с времето изграждат малка, но силна общност от фенове около 

себе си. А знаем, че всяка мода тръгва от подобни малки на брой, но силни като 

индивидуалности групи. Трябва само да дадем на нашите фенове възможност да изразят 

себе си и да ги подкрепяме… 

Между другото във форумите има доста словестни престрелки за качеството на 

енергийната напитка и дали ще станеш cool ако носиш тениска с логото на Monster 

Energy…….;). Типичното противоречие за всяка голяма марка.  

 

  



 
 

 
 

#41: Защо ни е страх да излезем и да 

правим маркетинг на улицата? 

Стефан Русев 

 

Напоследък все по-често си задавам този въпрос. Какъв е проблемът да излезем навън и 

да правим маркетинг на улицата, като осигурим страхотно преживяване и забавление на 

клентите с нашата марка? След, което просто трябва да им дадем възможност да го 

споделят в нета. Толкова е просто, че се чудя, защо още не го правим? 

Градовете ни са сиви, грозни, неприветливи и си мисля, че всяка маркетинг кампания, 

която промени градската среда по интересен начин и я направи по-красива, и накара 

хората да се усмихнат е обречена на успех. Просто, защото няма конкуренти, които да го 

правят. Важное да можем да открием свободна от конкурентни реклами медия. Ето я! 

Улицата и въобще цялата градската среда, парк, градинка, площад, мост, стъпала, фонтан, 

подлез, спирка и т.н. са медия, която не е преситена с реклами и ни очаква. Още повече, че 

градската среда ни дава голяма свобода на действие. 

Това, което трябва да направим е да помислим как да впишем нашия продукт или услуга в 

градската среда така, че да добавим стойност към нея и да осигурим приятно преживяване 

на хората, като ги накараме да се усмихнат. Трябва да покажем как това, което правим 

може да е в полза на града и на хората. Да улесним или подобрим градския живот или 

поне да го направим по-красив. 

Ефектът ще е страхотен. Хората ще се забавляват, ще общуват с нашата марка, ще се 

усмихват, ще снимат и ще споделят в социалните мрежи, блогърите ще пишат за тези 

кампании. Традиционните медии също няма да останат назад и ще отразят подобни 

кампании. Ето го вирусния ефект, който всички искаме да създадем. 

Остава да преодолеем страха си и да излезем и да се покажем на улицата. 



 
 

 
 

#42: Колко струва лоялността на 

клиентите? 

Стефан Русев 

 

Защо е толкова трудно да задържим клиентите си и да ги превърнем в лоялни? 

Печалбата от лоялен клиент е повече от тази от един нов клиент. Дори инвестициите за 

спечелването на нов клиент са по-големи от разходите по поддръжката на лоялен клиент. 

Следователно от маркетинг гледна точка е по-ефективно да се стремим старите клиенти 

да станат лоялни, отколкото да привличаме нови. Първо трябва да подредим своя си двор 

и след това да завладяваме нови територии. Това мисля, че е ясно на всички. Тогава защо 

е толкова трудно да задържим клиентите си и да ги превърнем в лоялни? 

Според мен причината е, че не знаем колко струва лоялността на клиентите ни. Под 

лоялност имам предвид когато един потребител в дългосрочен план използва нашите 

продукти или услуги. Той ни се е доверил и е избрал нас, като решение на своя проблем. 

Разчита на нас да му осигуряваме това, от което има нужда и в замяна на това той ни 

плаща периодично. Този клиент вярва, че при възникнали трудности ние ще му помогнем и 

на основата на това доказано на дела доверие с времето се изгражда лоялността. 

Постепенно в дългосрочен план лоялността влияе и върху нашия резерв от 

добронамереност. 

И така. Проблемът със задържането на клиентите възниква, когато започнем да отказваме 

да поддържаме тяхната лоялност. Постоянно стават грешки, за съжалени такъв е живота. 

Но проблемът не е в грешките, а в това как се справяме с тях. Всеки греши, но не всеки е 

отговорен да оправи нещата бързо и адекватно. Това са ситуации, в които е необходимо 

да извършим разходи за да може даден клиент да продължи да ползва нашите продукти 

или услуги, така както го е правил и преди. Говоря за случаи, в които вината е наша и наша 

е грижата да осигурим на потребителя, това за което плаща. Тази ситуация е критична 

точка за изграждане на лоялността, защото знаем поговорката: „Приятел в нужда се 



 
 

 
 

познава“. Сега е момента да докажем, че ни пука за този клиент и да направим 

необходимата инвестиция за да решим неговия проблем. 

Често фирмите вземат дребнави решения и спестяват тези разходи, които всъщност са 

маркетинг инвестиции в лоялността на клиентите и после се чудят, защо те бягат при 

конкурентите. Не е логично да инвестираме толкова много пари, усилия и контакти за да 

спечелим нов клиент и после да отказваме да поддържаме неговата лоялност. Например 

абонат сте на фирма за интернет или кабелна телевизия и приемника се разваля, но не по 

ваша вина, просто един ден спира да работи (случва се, скоро на мен ми се случи). Кой 

трябва да поеме тези разходите? Фирмата, разбира се. Клиентът всеки месец плаща такса 

за интернет и кабелна, а грижа на доставчика е да ги осигури. В този случай разходите за 

нов приемник са инвестиция в лоялността на този потребител. 

Стигаме до там, че поне според мен причината да изпускаме старите си клиенти е, че не 

знаем колко струва лоялността им. Ако знаем колко струва лоялността и колко печелим от 

нея ще можем да вземаме по-правилни решения. Чрез статистика колко ни е прихода от 

определен клиент ще знаем колко лоялен е той и колко печелим от него. Така като 

възникне проблем ще знаем колко можем да си позволим да инвестираме за да 

поддържаме тази лоялност. Ще може да следим и в бъдеще какви са резултатите от 

нашите маркетинг инвестиции в изграждане на лоялността.  

Естествено клиентите, от които печелим повече ще имат право на по-големи инвестиции за 

поддържане на лоялността. Като даваш повече – получаваш повече . Въпросът е да 

осъзнаем, че това не са разходи, които намаляват печалбата ни, а точно обратното – това 

са маркетинг инвестиции, които водят до повече приходи. Разберете, със сигурност е по-

евтино да решаваме проблемите на съществуващите ни клиенти, отколкото да даваме 

пари за привличането на нови. 

Привличането на нови клиенти без да мислим как да ги задържим е много грешна 

стратегия. Е, може би за известно време ще заблудите шефа си, че с всяка рекламна 

кампания привличате нови клиенти. Но, рано или късно ще излезе наяве, че не сте 

ефективна компания, защото постоянно ще губите потребителите си. Това е все едно през 

първото полувреме да поведете с 2:0, а през второто да си отбележите 3 автогола. Така 

няма да спечелите Шампионската лига. 

Поддържането на лоялността струва много по-малко отколкото привличането на нови 

клиенти, а печалбата от лоялен клиент е по-голяма от тази на нов клиент.  

Далновидните специалисти по маркетинг не чакат само трудни моменти за да инвестират в 

лоялността на своите клиенти. Те сами създават поводи за да покажат, че им пука за тях и 

да докажат, че се грижат за своите потребители.  



 
 

 
 

#43: Един (не)малък проблем със 

снимките в сайтовете 

Стефан Русев 

 

Прави ми впечатление, че в много сайтове няма почти никакви снимки или се повтарят 

едни и същи такива. А това според мен не е добре. 

Влизате в даден сайт и започвате да изучавате фирмата. Първото, което привлича 

внимание са снимките. Информацията, която те предават се възприема много по-лесно от 

текста. А и е 1 снимка е равна на 100 думи. Това всеки го знае, но са малко сайтовете, 

които използват правилно снимките. 

Влезте в 10 сайта и ще видите, че едни и същи снимки се повтарят в секторите „за нас“, 

„контакти“, „екип“, „услуги“ и други. Знаете за кои снимки говоря. Това са снимките на 

усмихнати бизнесмени, които си стискат ръцете,  на мъж (жена) с телефон в ръка, 

бизнесмени, които подписват документи и други подобни ужасно скучни, банални, 

изтъркани и безсмислени изображения, които са взети от интернет и нямат нищо общо с 

фирмата и хората, които рабоят в нея. Иначе в текста се обяснява колко са важни за нас 

клиентите, как всеки от тях е с приоритет, как за всеки клиент се работи индивидуално и му 

се предлагат специално разработени за него решения. Представя се екипа като млад, но с 

много сериозен опит. Въобще представяме се като страхотни специалисти, които ще 

свършат страхотна работа за своите клиенти. Само дето посетителите в сайта нямат 

възможност да ни видят кои сме. 

Не мога да разбера, защо се подценяват снимките в сайтовете. Дори в социалните мрежи 

най-споделяното съдържание е снимка с линк. Като искате да покажете колко сте 

специални използвайте свои собствени снимки и покажете, че сте различни. Толкова е 

лесно да си различен днес – просто се покажете такива каквито сте. Без преструвки, без 

пози, без подражаване на другите. 



 
 

 
 

Наемете фотограф и направете снимки, с които да се представите в сайта си. Не е толкова 

скъпо. Осъзнайте, че това си е инвестиция. Снимайте се вие, вашия екип, офиса, най-

важните елементи на вашата марка и т.н. Проявете въображение и направете снимки, 

които да ви отличат и да ви представят подобаващо. Помнете, че информацията, която се 

предава чрез снимките оказва голямо въздействие, възприема се по-лесно от текста и се 

помни дълго.  

Дайте възможност на клиентите да ви опознаят такива каквито сте, да усетят страстта към 

работата ви и вашата експертност. Направете си готини и професионални снимки и 

впечатлете всички.  

Ето още един начин да бъдете различни! 



 
 

 
 

#44: Защо потребителите се доверяват на 

интернет? 

Стефан Русев 

 

Традиционната реклама по телевизията и пресата представлява гримиран и излъскан 

образ на нашата марка. В желанието си да се представим в най-добрата си светлина често 

прекаляваме с гримирането. Въпреки, че целта е клиентите да ни харесат се получава 

обратен ефект. Хората разбират, че рекламите преувеличават нещата и не и ме се 

доверяват. 

От друга страна в интернет образа на фирмите е без грим. Те се представят такива 

каквито са. Мрежата е прекалено голяма за да можем да изкривим образа. Има толкова 

много сайтове, специализирани портали, форуми, интернет медии, социални медии, 

блогове и т.н. и няма как да контролираме всички тези хора, които присъстват и създават 

съдържание в нета.  

Съществуването на толкова много независими е-медийни единици, които публикуват 

съдържание създават основното предимство на интернет – доверието. Чрез блоговете, 

форумите и социалните мрежи всеки може да изрази мнението си и то да бъде чуто от 

всички. Няма как да скриете нещо колкото и да гримирате образа си в традиционните 

медии. Ако продуктите ви си струват хората ще ги препоръчват и ще ги хвалят. Ако 

продуктите ви са скапани ще чуете доста лоши неща за себе си и за продуктите ви. Точно 

затова хората се доверяват на интернет. Защото чрез бързо търсене в мрежата можем да 

научим много неща, които остават скрити от традиционните медии. 

Оставете гримовете в шкафчето и разкажете за вас, какво правите и за кого го правите. 

Бъдете открити, честни и достъпни. Позволете на хората да коментират и споделят 



 
 

 
 

отзивите си за вас и вашите продукти. Бъдете себе си. Дайте възможност на вашите 

клиенти да ви опознаят и да научат колкото се може повече неща за вас. 

Искате ли или не хората хората в мрежата ще говорят за вас. Това не може да го спрете, а 

и не трябва. Това, което трябва да направите е да се възползвате от ситуацията. 

Постарайте се да ви откриват лесно в интернет, осигурете полезна и интересна 

информация за вас, без грим. Бъдете полезни и готини, така хората ще говорят хубави 

неща за вас в интернет. 

 



 
 

 
 

#45: Идея от National Geographic  

Стефан Русев 

 

По National Geographic има едно предаване „Мега заводи“. Предполагам сте го засичали? В 

него показват как едни от най-известните компании произвеждат своите емблематични 

продукти, като Ферари, Порше, Хайнекен, Бакарди, Гинес, Харли Дейвидсън, Икеа и др. 

По време на предаването се показват самите заводи, поточните линии, различните отдели, 

огромните им роботизирани машини и въобще целия производствен процес, по който се 

създават тези страхотни продукти. Но най-впечатляващата и интересна част, поне според 

мен са разговорите със служителите от различните отдели. Не знам дали сте обръщали 

по-сериозно внимание на тези разговори, ако сте гледали някое от предаванията? Всички 

са толкова вдъхновени, ангажирани и влюбени в работата си, че чак човек може да усети 

страстта, с която работят. 

По принцип страхотните продукти се отличават от посредствените по вниманието, което 

служителите отделят на дребните детайли. Точно това внимание към детайлите показва 

предаването „Мега заводи“. Служителите разказват за усилията и вниманието, което 

отделят за да изпипат своята работа, защото за тях това не е просто работа, а начин на 

живот, начин на изразяване, начин на себедоказване и показване на съпричастност към 

каузата на компанията. 

Зад всяка от марките, които са герои в „Мега заводи“ не стоят просто продукти, а цялостна 

философия, религия и начин на живот. А работниците, които пресъздават и поддържат 

тази философия са най-верните и фенове. Тези служители с такава страст говорят за 

работата си, че тяхното вдъхновение няма как да не зарази зрителите. С точно такова 

предаване човек разбира, защо тези марки са лидери в своите браншове – защото се 



 
 

 
 

създават от хора, които вярват в каузата на марката, обичат работата си и се оприличават 

с нея. 

Замислих се, че това е добра маркетинг идея, която може да се използва. Чрез серия от 

подобни видеа, които да разказват и показват как създаваме своите продукти и марки. По 

същия сценарий и начин, по който го правят в „Мега заводи“, но по-кратки 10-15 минути. 

След което да ги публикуваме в сайта, блога си, социалните мрежи, youtube, vbox7, vimeo. 

Идеята ми е да се представи целия процес от началният до крайният етап от създаването 

на определен продукт. Да се покажат технологичните процеси, но по-важното е хората, 

които стоят зад тази марка да разкажат за своята работа, защо я обичат, защо тя ги 

вдъхновява, защо се отъждествяват с каузата на компанията. Трябва да участват освен 

висшето ръководство, но и хора от всички други отдели. Целта е да се представят хората, 

които създават определена марка, защото те са тези които я правят специална и различна. 

Сещате ли се за рекламната кампания на лютеница Дерони? В нея Дерони се опитаха да 

покажат човешкото лице на компанията си, как произвеждат продуктите си и че в основата 

на качествените им продукти са вдъхновените служители, които са приели фирмената 

кауза за лична, вярват в нея и това ги прави щастливи и значими. Само, че се опитаха да 

напряват всичко това в една реклама.  

Мисля си, че ако опитат идеята, за която ви разказах по-горе ще имат по-успешна 

кампания. Създаването на серия от кратки видеа, които показват как произвеждат своя 

продукт, кои хора стоят зад него, каква е каузата на компанията, да покажат вдъхновението 

с което работят и служителите и ръководството ще се отрази много позитивно на 

каопанията. Публикуването на тези видеа в сайта на фирмата, социалните мрежи, youtube, 

vbox7, vimeo ще предизвика вирусен ефект и хората ще ги споделят.  

Чрез серия от видеа, които показват как и кой създава определена марка ще помогне за 

ясно изграждане на образа на марката и разграничаването и от конкурентите. 

  

http://www.youtube.com/watch?v=rOHO0EtBpGY


 
 

 
 

#46: Без кауза сте загубени  

Стефан Русев 

 

 

Без кауза в съвременният маркетинг сте загубени, няма да постигнете сериозен успех и 

никога няма да излезете от основната група. 

Помните ли думите на Стив Джобс, с които той убеждава изпълнителния директор на 

Рерси Джон Скъли да премине в Apple през 1983 г.: „Искаш ли цял живот да продаваш 

подсладена вода или искаш възможност да промениш света?“. Убеждава го не с по-голяма 

заплата или по-хубав офис, а с предложението да се присъедини към тяхната страхотна 

кауза. 

Една от основните причини за огромния успех на Епъл е ясно и точно изразената кауза, 

която е залегнала в маркетинга, който те правят и начина по който общуват с клиентите си. 

За тях технологиите са много повече от нововъведения, те са средства, с които променят 

света и начина по който общуват хората по между си. Каузата винаги е била в основата на 

тази компания. Затова и Стив Джобс е бил такъв перфекционист, защото е искал да 

промени света към по-добро и да даде най-доброто от себе си. 

Каузата в действие като част от маркетинга най-ясно се забелязва при представянето на 

всеки нов продукт на Apple. Основното не са техническите характеристики, дори често ги 

обвиняват, че останалите конкуренти имат много по-добри като функционалности 

продукти, а каузата за която се борят - да осигурят още по-страхотна и готина възможност 

на хората да общуват и да се забавляват. Така те се позиционират като компания със 

страхотна кауза, която е извън общата група на останалите конкуренти, които само ги 

преследват и копират. Начинът по-който следят клиентите тази марка е доказателство, че 

каузата е не само важна, но и е ефективна. 

Бизнесът е много продължително като време предизвикателство и ако нямате кауза, която 

да обедини вашия екип и да увеличава вашата армия от потребители няма да можете да 

издържите на атаките на конкурентите. Зад всеки продукт или услуга стои определено 



 
 

 
 

знание или умение, превърнете ги в кауза, която ще е в полза на хората, която ще промени 

към по-добро живота им, ще го направи по-лесен, по-приятен, по-забавен, по-красив, по-

смислен и т.н. Покажете и докажете, че вие сте различни и имате специална причина за да 

съществувате, че сте вдъхновени от определена идея, която има значение първо за вас и 

след това за хората, за които работите, а не просто да подобрявате цифрите в 

счетоводния отчет 

Гай Кавазаки имаше една мисъл, ще цитирам по памет: „Не започвайте бизнес, ако не 

вярвате, че той ще промени света“. Никой няма да ви се довери в дългосрочен план и няма 

да е с вас в трудните моменти ако вие сте поредното магазинче за хранителни стоки, 

поредния бар, където има бира, поредното магазинче със същите дрехи, като в другите, 

поредния хотел, който предлага пластмасово удоволствие, поредната фирма, която не 

предлага нищо специално и т.н. Поредното копиране на бизнес, който вече съществува, 

без да имате своя кауза ще ви осигури единствено временно съществуване, нищо повече. 

Каузите променят света, каузите обединяват хората, каузите са това, което правят един 

човек или една компания страхотни. Всеки иска да има такива приятели и всеки иска да е 

клиент на такива фирми. За да създадете своята кауза тръгнете първо от вас, какво вас ви 

вдъхновява, кое искате да промените, какво ви вълнува, къде ви е силата, какво умеете 

най-добре, с какво искате да ви запомнят, кое ще ви интересно да го работите и след 20 

години, какво искате да оставите след вас, как искате да ви запомнят и т.н. 

Помислете добре. Без кауза сте загубени в маркетинга. Няма значение колко ви е бюджета 

и кой е в екипа ви. Каузата е причината няколко човека да успяват да създадат почти без 

пари страхотни компании. Маркетингът без кауза е като празна кутия, която при силен 

натиск ще се смачка. А маркетингът с кауза е като пълна кутия, която ще издържи и най-

силния натиск. 

Създайте своята кауза и я следвайте, за да ви последват и вашите клиенти. 

 

 

  



 
 

 
 

#47: Идея за реално приложение на QR 

код  

Стефан Русев 

 

QR кодовете стнаха много популярни и започнахме да ги виждаме на много места. Но 

повечето от приложенията му са в резултат на това и ние да сме в крак с новата мода и 

нямат реално полза за клиентите. Ето една QR идея от мен. 

Основната идея на QR кода, е че с него се кодира определена информация и чрез 

сканиране със смартфон можем да достигнем бързо до нея. Дава ни възможност когато 

сме off-line да достигаме до информация, която се намира on-line. Смисълът поне според 

мен е да получим конкретна информация за нещо, което ни интересува в момента когато 

имаме нужда от него. По този начин не спамим хората с излишна информация, а им 

даваме възможност лесно и бързо да научат повече за това, което ги интересува.  

Търсили ли сте видео как се прави нещо или някакви инструкции за монтирането на нещо? 

Каквото и да е: сглобяване на мебели, как да монтираме мивка, как да поставим паркет, как 

да монитраме вградано казанче, как да сготвим нещо, как да сглобим играчки, как да 

монтираме лампа, как да монтираме контакт, как да монтираме уреди, как за инсталираме 

нещо и т.н. Дори и да сме пред компа понякога отнема доста време да открием точното 

видео, което ни трябва за да си свършим работата.  

Представете си, че си купувате вградено казанче и в пакета с гаранционната карта има и 

QR код, който води към специално направено от компанията производител видео с 

инструкции за монтаж на точно този модел. Според мен би било много полезно. Понякога 

само от една схема не става много ясно и видеото ще ни свърши добра работа. Един от 

основните проблеми при гаранцията на определен продукт е свързан с неговия монтаж. 

Предполагам сте чували следните думи от майстори: „Опаааааа, тези болчета и 

джунджурийки останаха, е нищо карай и без тях става“. Обаждането във фирмата не е 

решение, защото е трудно да откриеш човек, който да ти помогне (поне моя опит е такъв). 



 
 

 
 

По този начин чрез QR код инструкция ще се решат доста проблеми произтичащи от 

неправилен монтаж и последващи разправии. 

Примера е подходящ за всичко, което е необходимо да се сглоби или монтира и след това 

да се използва. От подобни инструкции има нужда професионалиста, а и обикновенния 

потребител, който си купува продукт за вкъщи и сам ще си го сглоби. 

Живеем в дигитален свят, а инструкциите продължават да са една хвърчаща схемичка, 

която на мен ми се е случвало да липсва. Видео инскрукциите чрез QR код според мен са 

много полезен инструмент. Според мен са добра и полезна идея, която би отличила 

определена компания от конкурентите и. А не е толкова трудно да се направят. 



 
 

 
 

#48: За позабравената сила на плакатите 

Стефан Русев 

 

Преди появата на телевизията и радиото плакатите са били най-влиятелното средство, с 

което е можело да се разпространи определена идея. Днес силата на плакатите е 

позабравена. 

Развитието на съвременното общество усложни много комуникацията между фирмите и 

техните клиенти и те трябва да общуват посредством медиите. Обаче в резултат на 

социалните мрежи нещата се върнаха в правилната посока и контакта компания-клиент 

отново може да се осъществява без посредници. Дигиталната революция доведе до 

позабравянето на някои традиционни методи за маркетинг или най-малкото слагането на 

етикет – не е модерно и никой не го прави.  

Този стаден принцип на масово подражание ми е много интересен, най-малкото защото 

той отваря нови възможности за открояване, когато се отклоним от него. Често съм 

говорил за ползата от непреситени с реклами медии и за откриването на нови и свободни 

от реклами медии. Използването отново на плакати е интересна възможност да излезем от 

общата колона и да направим нещо различно. 

Плакатите са едно от позабравените оръжия на маркетинга, което от доста време стои в 

оръжейната и паяжината, която е хванало е довела до това да не се използва в цялата си 

сила. Последните години плакатите се използват за да се популяризират различни 

събития: спортни, музикални, културни, професионални, благотворителни, изложения и 

други търговски събития, за агитация по време на избори от политическите партиите, за 

протести и за социални кампании. Странно, защо не се използват за реклама на продукти 

или услуги? А възможностите са мноооооооого. 



 
 

 
 

Плакатите дават възможност за много интересна визуална комуникация с потенциалните 

клиенти, която има голям потенциал. Те дават възможност да заявим и разпространим 

идеята на компанията, на продукта/услугата и да заявим своята кауза. Говорили сме, че 

без кауза в съвременният маркетинг сме загубени. Така, че ако имате кауза и не продаване 

просто някакъв продукт, чрез плакатите може по много впечатляващ начин да я заявите.  

Плакатите са истинско изкуство и всяка година се провеждат конкурси, биеналета и 

изложби за плакати. Те са много вдъхновяващо средство за разпространение на идеи. Да, 

със сигурност не е лесно на един лист да покажеш това, което искаш и то по лесно 

разбираем, интересен и запомнящ се начин. Но има много специалисти, които това умеят и 

те могат да ни помогнат. Така, че оправдания не трябва да има. 

Спамът е един от сериозните дразнители в съвременното информационно общество и 

всички сме склонни да игнорираме агресивните съобщения, които не сме поискали. Това е 

и бича на съвременния маркетинг, как да преодолее все по-чувствителната пропускателна 

мембрана на потребителите относно рекламата. Затова мисля, че плакатите са добра 

възможност да осъществим контакт с потенциалните ни клиенти, да им кажем това, което 

искаме и най-важното – те да ни чуят. 

Вярвам, че чрез плакатите ще ни видят и чуят, защото са красив начин да се откроим в 

сивата градска обстановка. И в един момент изморения и блуждаещ поглед веднага ще 

засече нещо цветно, красиво и любопитно, което е насочено точно към него. Когато човек 

види един плакат и той не му хареса или не проявява интерес към съобщението, което той 

предава това няма да доведе до изнервяне, че сме му отнели времето и вниманието 

насила, просто защото визуалната комуникация е лесна и приятна. 

Допълнително предимство на плакатите, е че когато бъдат залепени те ще стоят известно 

време (поне няколко дена), а това дава възможност повече хора да видят и чуят, това 

което искаме да им кажем. Вярвам, че един от най-ефективните маркетинг подходи е 

сериозно присъствие в интернет, чрез лесно откриваем и богат на информация сайт, 

вдъхновяващ блог, лесна и достъпна комуникация в социалните мрежи и заедно с това 

трябва да последваме клиентите си навън. Трябва да общуваме с тях, да ги провокираме и 

да продължим да им напомняме за нас. Дигиталното понякога уморява и един добре 

направен плакат ще привлече вниманието. 

Градската среда не трябва да се изоставя като възможност за общуване с клиентите, а 

плакатите са един от впечатляващите и сравнително евтини начини. Възможностите са 

неограничени, наистина, защото изкуството е неограничено. Дори може да разкажем 

цялостна история в картинки чрез различна серия плакати, които нашите клиенти за 

проследят. Помислете отново за плакатите.  



 
 

 
 

#49: Още едно свободно място за реклама 

Стефан Русев 

 

Една идея за реклама върху чаши от кафе автомат. 

Днес на работа си взех кафе от кафе машината до офиса. Повечето чаши за кафе от кафе 

машините са кафяви или с логото на марката кафе. Но този път чашата беше изцяло бяла 

и като си взех кафенцето в ръка ми хрумна идеята, че това е свободно място, което може 

да се използва за реклама. 

Защо не? Почти всеки пие кафе, кафе машините са почти на всяка крачка около нас, 

кафенцето е евтино и можеш да си го вземеш за из път. Пускаш 40-50 стотинки, вземаш си 

кафето, след което го вдигаш към устата за да отпиеш и виждаш нещо различно. Няма как 

да не го видиш. За да пиеш, чашата се приближава на половин педя от очите. Ето 

възможност да разпространим своите идеи и да кажем нещо кратко на своите клиенти. 

Чашката не е малка и доста неща могат да се изпишат или покажат върху нея. 

Ако графичния дизайн е добър, а посланието е интересно и забавно, а не от типа: 

„Кауфланд съобщава на своите клиенти, че само днес 10 ролки тоалетната хартия са на 

цената на 6″ ще накараме всеки потенциален клиент да се усмихне, а по този начин да ни 

забележи и да обърне внимание, на това което искаме да му кажем. 

Може да сегментираме по градове или отделни райони. По този начин идеята е подходяща 

за малки или стартиращи бизнеси. Цената за 100 бройки чашки е между 2 и 3 лв. Дори с 

дизайнът цената за 1000 бройки да стане 100 лв, пак е перфектно. Това означава, че 

приблизително за 100 лв нашата реклама ще се види от 1000 човека, а съм сигурен че 

поне половината от тях ще разкажат на своите приятели за готината идея. А някои от тях 

ще снимат чашата и ще „пляснат“ снимката в социалните мрежи. А от там е вече трудно да 

пресметнем още колко още хора ще разберат за нас.  



 
 

 
 

Може да има и QR код и съобщение, което да приканва да посетим линка. Може да се 

популяризира продукт, услуга или събитие. 

Например: „Ако спреш кафето, няма да имаш повече пари за маркетинг. Оптимизирай 

маркетинга си. Ела на SEO конференцията„.  

Или: „Пак ли не ти се ходи на работа. Проблема е в работата, не в теб. Намери си нова. 

Ела на JobTiger 

Или: „За закуска кафе и цигара, а за обяд? Шкембе от Гюрлата с безплатна доставка.“ За 

тези, които не са от Варна, това е място, където правят най-вкусното шкембе. 

Мисля, че могат да се измислят още много подобни идеи, които представени с приятен 

дизайн ще популяризират всеки бизнес.  

Дори и в преситения ни с информация свят все още има свободни от конкурентни 

съобщения медии. Е понякога трябва да ги измислим, но нали за това сме ние 

маркетолозите. А не само да раздаваме календари и тефтери с фирменото лого. 

 

 

  



 
 

 
 

#50: Петият елемент в маркетинг микса 

Стефан Русев 

 

Елементите в маркетинг микса вече не са четири, а пет. Време е това да се добави и в 

теорията на маркетинга. 

Маркетинг микс е термин от маркетинга, предложен през 1960 година от Харвардския 

професор, Нейл Бордън, с който се обозначават поредицата от действия, които дадена 

фирма извършва, за да повлияе върху мнението и решението на потребителите така, че те 

да купят техните стоки или услуги. Всички знаем кои са 4P на микса: продукт (product), цена 

(price), дистрибуция (placement) и промоция (promotion). От тях започва обучението на 

всеки бъдещ маркетолог.  

От създаването на концепцията за маркетинг микса са изминали цели 53 години. През 

последните 10 години обаче се случиха радикални промени в разбирането за маркетинга и 

Интернет тотално промени начина, по който той се прави. Затова мисля, че не е пресилено 

да се каже, че социалните мрежи вече са петия елемент в микса.  

Социалните мрежи са част от маркетинг стратегията на всяка сериозна фирма, която иска 

да е успешна в ерата на информацията. До скоро имаше хора, които подхождаха с 

недоверие към соц. мрежите и не вярваха, че те могат да доведат до привличането на 

клиенти. Вече се говори как най-ефективно да правим маркетинг в тях. Допълнително 

всяка една от мрежите от голямата петорка (Facebook, Twitter, Linkedin, Google Plus и 

Pinterest) се опитва да измисли и предложи по-интересни, по-привлекателни и по-

ефективни инструменти на нас, маркетолозите за да можем да си вършим по-добре 

работата и да използваме точно тях. Затова мисля, че в бъдеще маркетинга в социалките 

ще продължи да е актуален и да става все по-привлекателен. 

Всяка от мрежите се развива по свой собствен път и се стреми да предложи 

функционалности, които другите нямат. А това води до необходимостта от разработване 

на различни подходи за всяка отделна социална мрежа. Мисля, че в бъдеще вече ще 

трябва да има поне по един специалист, който да отговаря за всяка една от социалните 



 
 

 
 

мрежи. Ще става все по-сложно един човек или един екип да отговаря за всички. Просто 

различните мрежи ще изискват специфична поддържка, информация, комуникация, 

контакти и т.н. за да сме успешни. Това ще доведе и до диференциране на информацията, 

каято ще публикуваме в тях. В зависимост вида на информацията ще решаваме и в коя 

мрежа да я публикуваме, защото потребители и ще бъдат с различно поведение и ще 

очакват различно съдържание. 

Прави ми впечатление, че социалните мрежи от място за забавление и убиване на време 

започват да се превръщат в място за информиране и откриване на информация. Вечер 

когато гледам новините рядко има новина, за която да не съм прочел в социалните мрежи. 

Явно все повече време ще прекарваме в тези мрежи и това ще е най-бързия начин да 

разпространим определена информация и съответно да я открием (особено ако facebook 

успешно развият идеята си за социална търсачка). Това е още една причина да правим 

маркетинг в социалните мрежи. 

Затова смятам, че е маркетинг обосновано да се говори за социалните мрежи като за 

петия елемент в маркетинг микса. 

 

 

  



 
 

 
 

#51: Как да определите конкурентните си 

предимства? 

Ивелина Атанасова 

 

Питате ли се понякога защо клиентите ви избират да пазаруват точно от вашия 

онлайн магазин и какво е нещото, което ви отличава от конкуренцията? Ново 

проучване показва, че добавената стойност, която сте склонни да предложите на 

своите настоящи и бъдещи клиенти, е основната причина те да изберат вас пред 

останалите онлайн търговци. 

Майкъл Трейси – един от авторите на бестселъра „The Discipline of Market Leaders“, 

описва 4 основни типа добавена стойност, която търговците най-често 

предлагат, за да привлекат и задържат потребителите, като всяка една от тях 

има своите предимства и недостатъци: 

 

„Ние ви предоставяме най-ниски цени“ 

Повечето онлайн търговци прибягват най-често именно към този тип добавена 

стойност. Тя е и най-любимата на потребителите, тъй като създава у тях 

усещането, че пазаруват изгодно, получавайки хем по-добро качество, хем по-

добри цени. 

Подобно решение обаче не излиза никак евтино за самия търговец. За да е 

коректен към своите клиенти и да спази обещанието си за по-ниски цени, е 

необходимо да закупи материалите за изработка на продукта също на по-ниска 



 
 

 
 

цена. В този смисъл, подобен ход изисква строга производствена и 

дистрибуционна политика от страна на търговците, за да могат да посрещат и 

останалите си оперативни разходи. 

Така ако вашият конкурент е решил да произвежда продукцията си в Китай, вие би 

следвало да изберете друго място, където работната ръка е по-евтина. 

Предимството на подобен вид добавена стойност е задоволството, което 

създавате у клиентите си, съобщавайки им, че пазаруват на най-ниски 

цени. Недостатък пък са непрекъснатите ценови войни, които сте принудени да 

водите с конкуренцията. 

„Нашият продукт е по-добър от този на конкуренцията“ 

Да успеете да убедите клиентите си, че сте по-добри от конкуренцията и че я 

превъзхождате е основна цел за всеки онлайн търговец. Това е и начин за 

изграждане на лоялни потребители, имащи съзнанието, че пазаруват качествени 

продукти. 

За да предлагате подобен тип добавена стойност обаче, е необходимо първо с 

помощта на маркетингови проучвания да определите кои са характеристиките, 

които ви отличават от конкуренцията. Така например може да решите да пуснете 

специална линия дизайнерски столове, използвайки скъпи материали за 

изработката им, а този факт да накара клиентите ви да предпочитат вас пред 

останалите производители на столове. 

Предимството да предлагате по-добър и често по-скъп продукт е, че по този начин 

избягвате ценовите войни, предвид че видимо се отличавате от конкуренцията. 

Недостатък пък е моментът, в който конкурентите започнат да имитират 

продуктите ви и ги продават на по-ниски цени. Рискът да опитате обаче си 

заслужава. 

„Ние ще свършим нещата вместо вас“ 

Ежедневно се сблъскваме със случаи, в които клиентът не разполага с 

необходимото време или физическата възможност да извърши сам дадена услуга. 

Така той е готов да заплати повече на вас или друг търговец, за да си спести време 

и енергия. 



 
 

 
 

Класически пример са компаниите, предлагащи куриерски услуги, които ви таксуват 

допълнително, в случай че желаете доставката ви да пристигне в точно определен 

час и място. Предимството тук е, че улеснявате максимално клиентите си, 

спестявайки им много време и усилия. Недостатъкът е, че лесно може да бъдете 

заменени от ваш конкурент. 

„Оставете крайните резултати на нас“ 

Този тип добавена стойност  най-често се среща при компании, предлагащи 

аутсорсинг услуги. Дали управление на маркетинговия, финансов или счетоводен 

отдел или пък провеждане на обучения и наемане на персонал този тип 

предлагана добавена стойност цели постигане на по-добри резултати, отколкото 

компанията-клиент сама би постигнала. 

Предимството е, че лесно бихте могли да се превърнете в ценен ресурс, който 

трудно може да бъде заменен, а като недостатък могат да се отбележат разходите 

по наемане на високо заплатени експерти. 

  



 
 

 
 

#52: Маркетингът и приоритетите 

Григор Йовов 

 

 

Решението да се занимавам с маркетинг дойде на крехката 17-годишна възраст, 

тогава идеята да създавам полезност за хората или да придавам такава на стоки и 

услуги ми се струваше доста благородно начинание, вдъхновяващо, а и с добри 

кариерни перспективи. Днес  11 години по-късно нещата са малко по-различни. 

Днес е по-лесно да правиш маркетинг, който продава отколкото такъв, който прави 

хората щастливи. Някой ще каже, че тези неща са пропорционални. Не, не са. 

Тъкмо обратното, днес за маркетинг индустрията най-ценни са нещастните 

клиенти. Тези които нямат най-добрия прах за пране, таблет, мобилен телефон, 

лаптоп, кола, матрак, кафе и искат да се почувстват поне малко щастливи, 

неустоими, желани и каквото там още им обещават рекламите. А когато придобият 

така желания продукт и услуга маркетингът пуска на пазара новия „най-добър” и 

така преследването на щастие продължава.  Днес е по-лесно да правиш 

маркетинг, който продава отколкото такъв, който прави хората щастливи. 

Защо се получи това? Ами защото започнахме да маркетираме и най-съкровеното 

и всичко приравнихме до маркетинг/ пари. Повярвахме че „всичко си има цена” и 

като резултат изследванията за „нивото на щастие”, сочат че в България живеят 

едни от най-нещастните хора на планетата, при положение че жизнения ни 

стандарт (парите) е по-добър от този на поне 5 милиарда от общо 7.5 милиярда 

население на земята. Прекалихме ли с маркетинга? 



 
 

 
 

Наближава Рождество Христово- Коледа. Рождество се пада на 25.12 всяка 

година. Тъй като в България над 76% (Wikipedia) сме православни християни всеки 

знае какво празнуваме на тази дата. 

Маркетинг въпросът е за повече от месец преди тази дата. Какво правим почти 

месец и половина преди тази дата? 

А. Време за шоколади и запасяване с луканка и суждук. Планиране на подаръци за 

приятелите ни (новия iPhone). Партита и купони, събития по моловете. Абсолютно 

нова украса за елхата. Резервации за Нова година, все пак местата се изчерпват 

бързо.  А ако имаме бизнес промоции, промоции, промоции защото „ден година 

храни”.  

Б. Време за самовглъбяване и малки ограничения, които да ни напомнят, че има 

нещо повече от новия iPhone. Повече време прекарано в спокойни разговори със 

семейството. 

Казвам си че има неща, които не се купуват с пари. Но понякога се замислям, каква 

част от действията ми се ръководят от това? Не оставям ли често това знание за 

истински важните неща, твърде в страни от ежедневието ми. То е подобно на 

излъскан, красив музей, в който влизам когато имам нужда. А когато излизам от 

него завъртам ключа и влизам в света, където „всичко си има цена”. 

Колеги маркетьори нека се опитваме всеки според силите си да поставим парите в 

работата ни там където им е мястото -2, 3, 4 място, а първото място да оставим за 

ближния.  

 

  



 
 

 
 

#53: Футбол и маркетинг от едно по-

топло място 

Димитър Миланов 

 
Успехът на Барса – доказателство за стратегическо мислене и страхотен маркетинг 

Никоя жена не ми е донесла толкова  радост, колкото футбола, казва един приятел. Но 

футболът не е просто забавление. Той е бизнес, по-печеливш от много други. Дори да 

оставим милионните трансфери и уредените мачове настрана. От футбол на Запад се 

печели мноооого. И как иначе, когато всеки мач се играе пред десетки хиляди, които с 

радост всяка седмица оставят парите си на стадиона за тениски, шалове, чаши, лепенки и 

вувузели, без да споменаваме тоновете храна, безалкохолни и бира, които поглъщат. Тези 

тимове използват всяка възможност, за да продават артикули и така развиват бранда си, а 

оттам и привързаността към отбора. Такива примери има много, сам съм виждал каква 

мания обзема цял Дуисбург всеки уикенд, когато местният гигант мери сили с друго някое 

страшилище от Втора Бундеслига. Малко обаче са онези отбори, които дотолкова са 

развили своя бранд, че той сам работи за тях – носи им повече публика, повече продадени 

тениски, по-голям дял от телевизионните права, по-силни футболисти. 

За да бъдем обективни, има един бранд във футбола, който е по-силен от всички останали. 

Има един клуб, който няма равен в маркетингово отношение – испанския шампион 

Барселона. 

Има ли всъщност маркетинг във футбола и къде се крие той? 

Малко от нас се замислят колко хора работят зад бранда на един толкова голям отбор. 

Барса разполага с над 40 души маркетингов отдел, отдадени изцяло на благото на бранда 

„Барселона”. Ето трите основни дейности, които развива този отдел: 

http://www.marketingburkan.com/wp-content/uploads/2011/01/Barsa.jpg


 
 

 
 

Да бъдеш повече от клуб е сигурен начин да създадеш имидж 

Дълго време Барселона беше един от най-големите футболни отбори в света. Не най-

успешният, но със сигурност един от най-обичаните. 

Докато през 2006 г. един мъдър, мъдър човек не реши да наруши вековната традиция 

Барселона никога да не е носила спонсорско лого на фланелките си. И как само я наруши – 

оказа се, че първият надпис, появил се на гърдите на Роналдиньо и Меси ще бъде този на 

UNICEF, фонда на ООН за закрила на децата. При това Барса не просто не беше продала 

това сакрално каре. Отборът се обвърза да превежда част от своите приохди (около 1.5 

млн. евро) на UNICEF  всяка година. Това му даде право да се нарече “Повече от клуб” 

(“Mes que un club”). Този слоган датира още от 1968 г, но от 2006 насам е неразделна част 

от всяка поява на отбора – изписан е с големи жълти букви на седалките на стадиона; има 

го от задната страна на всяка тениска, стои на най-видното място на уебсайта на клуба. 

Имиджът е най-силното оръдие в маркетинг арсенала на Барса от няколко години насам. 

Кое го прави повече от клуб? Кои са ключовите му фактори за успех? 

 традициите 

Безспорни са уникалната история и характер на отбора, символ на борбата за 

независимост на каталунците. Междувременно, тимът залага най-вече на местни момчета, 

обучени от много малки в скромност и трудолюбие. Пълен антипод на политиката, която 

изповядват повечето конкуренти. 

 социалните каузи 

Както стана дума, Барса се лишава от около 30 млн. евро годишно, като няма официален 

спонсор, а вместо това подкрепя  финансово UNICEF. Отборът участва редовно в 

инициативите на UNICEF, като отделно от това строи футболни академии в най-бедните 

региони на Африка, изпраща свои треньори да обучават децата. Не на последно място, 

взима дейно участие в борбата срещу расизма във футбола. Все неща, които правят 

отбора по-близък до хората. 

 спортсменство 

Барса не се замесва в скандали, не обсъжда конкурентите, не се поддава на 

провокации.  Един пресен пример: Барса би 8-0 Алмерия, а футболист на Реал побърза да 

се обади : „Да видим дали и на нас ще ни вкарат 8 гола”. Никаква реакция от страна на 

Барса. Или поне не словесна. Резултат от мача Барселона – Реал седмица по-късно, 5-0. 

Е… не вкараха 8, наистина. 

За да останеш повече от клуб, трябва да имаш верни фенове 



 
 

 
 

Маркетингът на Барселона отговаря и за една цяла индустрия – търговията с фен-

артикули на отбора. Те са хората, които създават и одобряват всички фен-стоки. Барса 

има магазини из целия град, в много градове в страната, дори в чужбина. FCBotiga, удобно 

поместен на 2 гигантски етажа в комплекса на стадион „Камп Ноу”, е най-големият от тях. 

Почти съм сигурен, че той продава повече от един стандартен български мол. Само докато 

бях на  опашката на една от 20-те каси в магазина, (как неусетно минаха тези 30 минути) 

пред мен се изкупиха стотици тениски и хиляди чаши, магнити, чехли, кърпи и фигурки с 

емблемата на Барселона. Истинска истерия. 

Има една интересна практика, което Барса въведе като стандарт. Преди 7-8 години именно 

те започнаха да сменят екипите си всяка година. И то не само основния, ами и резервния и 

тренировъчния (резервен на резервния). Три нови екипа всяка година. Всеки от тях струва 

около 80 евро. Обикновено при големите отбори тази промяна идваше веднъж на няколко 

години. Така големите отбори пропускаха да реализират огромни печалби всеки сезон. Все 

пак, кое ще те накара да даваш по 80 евро всяка година за екип, който вече имаш? 

И винаги да си преди противника – дори и в интернет! 

Това, което ми харесва у маркетинга на Барселона е голямото старание, което полагат, за 

да са в крак с тенденциите. Да, с И-Н-Т-Е-Р-Н-Е-Т. Те бяха един от първите футболни 

клубове, които създадоха свой профил във Facebook и свой канал в YouTube. Не оставиха 

нещата в интернет да се развиват от само себе си. Така не просто контролират 

случващото се около отбора онлайн, а с активността си допълнително развиват бранда – 

публикуват ежедневни новини и снимки, качват видео-файлове, правят препратки към 

уебсайта, организират игри и промоции, дават намаления. В резултат Барселона е отборът 

с най-много почитатели във Фейсбук (близо 9 млн). Всички знаят колко важен е интернет, 

за да си близо до своите потребители. Е и… Колко компании използват пълния му 

потенциал? Хубаво е да видиш, че има и такива. 

Къде сме ние и кога ще ги стигнем? Кратка съпоставка. 

Тук няма да се спирам сериозно, защото сравнението е доста болезнено. Барселона 

продава около 1,5 млн. тениски годишно. Прави над 110 млн. евро на сезон от търговия с 

артикули и спонсорски сделки. Около 20 млн. от тях идват от асоциирането с компании 

като Nike, Audi, La Caixa, TV3, Turkish Airlines, Seiko, Telefonica. 

Къде сме ние междувременно? Стадионите ни са празни, въпреки че билетите са много по-

евтини. Тениски на любимия си отбор я имаме, я не… Като не ходим на мачове, за какво са 

ни? Официалният спонсор е привилегия само за 2-3 отбора, останалите се издържат 

знаете как. Има причина разликата да е толкова голяма, обаче. 

Крайният продукт 



 
 

 
 

Ако искаш футболът да ти носи приходи, трябва продуктът, който продаваш да си струва 

парите. Няма ли го зрелището, няма ги и парите. Дай ни на нас хубав футбол, ние ще 

тръгнем по мачове. 

Стратегическото мислене. 

Къде отиват парите, които Барса печели? В дългосрочни повторни инвестиции. Всичко, 

което се спечели, се влага отново в отбора – в модернизиране на тренировъчните бази, по-

добри условия за малките таланти, развитие на други спортове (баскетбол, хандбал, 

ролер-хокей), социални кампании, изграждане на по-добър имидж. И не на последно място 

– в активен маркетинг. 

А кое е най-странното? В края на годината печалбата на клуба далеч не е толкова голяма. 

2011 се очаква да донесе на клуба 420 млн. евро приходи при 428 млн. разходи. Много 

български отбори ще завършат годината с по-добър баланс. Истинска ирония, но 

междувременно Барса ще е дала работа на много каталунци, надежда на хиляди 

малчугани и радост на милиони фенове. Усилията и краткосрочната загуба ще са си 

стрували. 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 
 

#54: Как да разберем кога имаме нужда 

от консултант? 

Стефан Димитров 

 

 
Това е планирана серия от постове заедно с колегата Стефан Димитров, автор на бизнес 

блога Практични нещица. С него сме колеги по две направления – имаме сродни блогърски 

души, а и двамата работим за компании, внедряващи управленски информационни 

системи. 

Нашите клиенти често са фирми, чиито основатели и мениджъри правят страхотен бизнес. 

Но много често те имат нужда някой да ги ориентира в света на управленските системи. 

Някой консултант. Положението никога не е толкова просто, колкото изглежда. Защото 

фирмите често не осъзнават дали им трябва консултант, как да го намерят и как да го 

използват ефективно… В допълнение, в бизнес  средите са популярни верни и неверни 

митове и легенди за консултантите… 

Заедно със Стефан ще ви помогнем да разберете как по-ефективно да работите с бизнес 

консултант. Но да му дадем думата: 

 

И така, как да разберем кога имаме нужда от консултант? 

Нека още в самото начало направим преглед на това с какво може да бъде полезен един 

консултант. Сигурен съм, на база собствения ми опит като консултант, че не подозирате за 

някои от “приложенията” на консултантите или гледате твърде скептично, ако вярвате в 

крилатата фраза “Пари ми дай, а не акъл!” 

Консултантските услуги са най-общо три вида – трансфер на ноу-хау, коучинг или 

комбинация от двете. Ето по няколко думи за всеки вид: 

http://practicalpieces.com/
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1. Трансфер на ноу-хау 

Това е най-добре познатата у нас консултантска услуга – ако клиент не знае как да 

направи/постигне нещо, наема външен консултант да извърши работата или да ръководи 

вътрешен екип до приключване на проекта. 

Аз бих разделил този тип консултантска работа на две в зависимост от естеството на 

причините, които карат дадена компания да потърси такива услуги: 

1.1.Изпълнение на ПЛАНИРАНИ задачи, които изискват много специализирани познания и 

опит. 

Такива са услугите свързани с: внедряване на информационна система за управление на 

бизнеса или отделна дейност; въвеждане на система за управление на качеството; 

подготовка на компания за продажба; подготовка и листване на акционерно дружество за 

борсова търговия; преструктуриране на бизнес; преструктуриране на дълг, излизане на 

непознат чуждестранен пазар и т.н. 

Най-общо това са обмислени стъпки, с които даден клиент се сблъсква еднократно или 

малък брой пъти и трябва да ги направи по възможно най-добрия начин, но цената да 

поддържа собствен квалифициран служител или екип за справяне със задачата е твърде 

висока. 

1.2. “От зор” (простете за израза, но много добре илюстрира съдържанието). 

В тези случаи клиентите изпитват затруднения, с които не могат да се справят сами в 

рамките на удовлетворителни за тях срокове, което е реална заплаха за натрупване на 

значителни загуби (пари, пазарен дял, служители, ключови клиенти, репутация и т.н.). 

2. Коучинг 

 

Според International Coach Federation коучинг е “партниране с клиентите в един процес, 

който провокира тяхното мислене и творчески нагласи, така че да ги вдъхнови да 

максимизират използването на техния личностен и професионален потенциал”. Звучи 

малко абстрактно, но ето едно друго определение, което може би ще изясни първото 

“Коучингът помага на клиентите да осъзнаят къде се намират и сами да открият 

начин да стигнат там, където искат да бъдат в личен и професионален план”. 

Основната идея на коучинга е експертът в тази област да мотивира клиента (личност или 

група) САМ да открие в себе си заложби и да развие умения за справяне със задачите, 

които са предмет на проекта. Много хубаво описание на разликите между коучинг и 

консултантска услуга за ноу-хау трансфер ще намерите в публикацията “Разлики между 

http://www.dreamersdo.net/?op=page&lan=BG&id=260


 
 

 
 

консултация и коучинг” в сайта на компаниятаDreamersDo на двамата експерти по 

коучинг  – Петър и Ирина Горялови. 

 

3. Комбинация от ноу-хау трансфер и коучинг 

Ако попаднете на добър консултант, особено на такъв, който работи основно с мениджъри 

(management consulting), то със сигурност ще получите комбинация от двата вида услуги. 

Причината за това е, че докато израствате професионално (ноу-хау трансфер), в диалога с 

опитен консултант ще започнете да гледате на себе си и на отношенията с околните по 

различен начин (коучинг). Цяло щастие е човек да попадне в такава ситуация и искрено ви 

пожелавам максимално да се възползвате, ако имате подобна възможност. 

Замислихте ли се вече дали ви трябва консултант? 

Решението за ползване на услугите на външни консултанти обикновено се взема на 

мениджърско ниво, а в малките и средни компании – директно от собственика. Ако ви 

предстои проект от т.нар. планирани специфични дейности, лесно ще разберете дали 

имате нужда от външна помощ. Ето някои индикатора за други ситуации, в които е добре 

да помислите за консултантски услуги: 

 Имате смели идеи за развитие на бизнеса, но нямате с кого да ги споделите или най-

близките от професионалното ви обкръжение не ви разбират; 

 Фирмата ви се разраства много бързо като персонал и като обем дейности и начините 

за управление “от едно време” не са толкова ефективни, а нямате идея какво и КАК да 

направите, за да овладеете положението; 

 Не можете да намерите разумно съчетание “личен живот” (проблемите лавинообразно 

нарастват, а радостта от живота намалява) и “работа” (работите все повече, но все по-

малко се справяте успешно с работата); 

 Отчитате трайно увеличение на броя “скъпи грешки” – загуба на големи традиционни 

“ваши” клиенти/сделки; грешно изпълнение на важни поръчки, увеличен брак, напускане 

на много ключови служители, нараснал брой на рекламации от клиенти и т.н.; 

 Виждате, че има потенциал за повишаване на ефективността в работата, но не знаете 

как да го постигнете; 

 Започвате да губите представа кой от вашите служители какво точно върши и започва 

да ви гложди мисълта, че плащате “едни пари”, но не знаете за какво; 

 Не можете сами да откриете БЪРЗО начини за подобряване на работата (особено 

търговската) в ситуация на обща стагнация. Това е особено тежко, ако търговците ви са 

свикнали клиентите да са активната страна и сега продължават да чакат, но телефонът 

е безмълвен; 

http://www.dreamersdo.net/?op=page&lan=BG&id=260
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 Предстоят ви трудни решения (затваряне на обекти, прекратяване на дейности, 

уволнение на персонал, раздяла със съдружници и т.н.), но не сте уверени какво и как 

трябва да направите, за да минимизирате вредите; 

 Непрекъснато губите пазарен дял ИЛИ отчитате задържане/намаляване на продажбите 

при растящ пазар ИЛИ продажбите/печалбите ви намаляват с много по-големи темпове 

от средните за бранша в ситуация на глобална криза; 

 Не можете да усвоите идентифициран пазарен потенциал – “много клиенти влизат в 

магазина, но не купуват”, “изпращаме много оферти, но само единици  клиенти купуват”, 

“конкурентите се скъсаха да продават, а нас само ни питат…” и т.н. 

 Страдате от слабо средно мениджърско ниво, което не може адекватно да се справя с 

управленските си задачи. Това води до напрежение на всички нива в организационната 

йерархия – ниските нива са недоволни, защото няма кой да им разрешава бързо и 

компетентно проблемите; средните мениджъри са недоволни, защото не знаят как да се 

справят или не разполагат с необходимите правомощия или висшия мениджмънт се 

меси непрекъснато в работата им; висшите мениджъри са недоволни, защото не могат 

да се посветят на присъщите им задачи заради купищата оперативна работа; 

 Отчитате ниска производителност (в случая: приходи на единица служител), която е 

много по-лоша от тази на лидерите в бизнеса и по-ниска от средното за бранша. В тази 

ситуация е наложителен задълбочен анализ и изработване на план за 

преструктуриране на дейността, защото в противен случай драстично намалява 

конкурентноспособността на компанията с ниска производителност. 

Най-общо, ако ви предстоят сериозни решения, които ще имат голямо отражение върху 

бизнеса ви, но не сте уверени как да подходите (или нямате никаква идея), добре е да 

чуете странично мнение. Много е възможно това мнение да не ви удовлетвори, но пък ще 

ви споходят нови идеи и гледни точки и точно в тях ще откриете решението, което търсите! 

  



 
 

 
 

#55: Как да изберем консултант? 

Стефан Димитров 

 

 

Тази публикация има за задача да ви помогне по-успешно да намерите „вашия” съветник. 

Консултантите са хора, които (обичайно срещу заплащане) дават съвети как точно да 

направите нещо, за да постигнете желания резултат (ноу-хау трансфер) или какво да 

правите, за да откриете сами решението (коучинг). В този смисъл не е нужно веднага да 

търсите външни консултанти – ето няколко идеи къде още можете да намерите 

съдействие: 

a)     попитайте близки възрастни хора 

Жизненият опит е безценно богатство, което не може да се купи или придобие набързо! Ще 

се изненадате колко полезни съвети можете да получите от хора, които са поживели 

повече на този свят. 

b)    обърнете се към приятели 

Истинските приятели биха ви помогнали безкористно, но не злоупотребявайте! Едно е да 

поискаш съвет, но съвсем различно е да опиташ да впрегнеш приятел (безплатно) да 

свърши (цялата) работа. Това означава, че той трябва да работи за сметка на: 

 работата си – приятелят ви трябва да намести вашата „заявка” сред своите служебни 

ангажименти, а това често означава извънреден труд; 

 семейния си живот – вместо приятелят ви да бъде със семейството си, той трябва да 

работи за вас; 



 
 

 
 

 личния си живот – приятелят ви ще трябва да се откаже от любимо/необходимо за 

личностното му развитие занимание заради вас. 

Ако разчитате на приятел за МНОГОКРАТНО съдействие в рамките на определен проект, 

бих ви посъветвал да намерите начин да възнаградите (не задължително с пари) труда му. 

Иначе много е вероятно да получите негласно отношението: „Не мога да му откажа, но 

пък услугата не ми носи ползи (пари), затова я оставям за когато имам време или я 

свършвам „като за без пари” т.е. набързо и с минималното приемливо качество.”. 

Ако обаче приятел сам ви предлага помощта си безплатно, защото му е приятно да се 

занимава с нещо или иска да ви включи в свой проект, приемайте без да се чудите! 

c)     помислете дали някой от колегите ви не може да бъде полезен. Ако сте мениджър, 

задължително прегледайте какъв минал професионален опит имат подчинените ви, 

защото може да се окаже, че в предишна работа някой е правил (успешно) точно това, 

което ви е нужно в момента, но сега се занимава със съвсем други неща при вас. 

Да се върнем на платените външни консултанти. В този случай ще сте изправени пред 

избора да наемете независим консултант или екип от консултантска фирма. Ето някои от 

предимствата и недостатъците на всеки от двата варианта за избор: 

a)     независим консултант 

 

Предимства: 

 независимите консултанти често са изключителни експерти в някаква област и 

предлагат съвети или като допълнителна работа или се занимават с консултинг след 

дълги години практика “на терен”; 

 тези хора имат солидни контакти в областта, в която консултират, и могат да ви 

помогнат да установите полезни връзки или дори директно да получите възможности за 

бизнес; 

 можете да преговаряте практически за всички аспекти на услугата (време, цени, форма 

на работа и т.н.), защото консултантът не зависи от никого; 

 можете да се споразумеете за всякакви гъвкави схеми на работа – един познат скоро 

успя да ме впечатли с консултантски услуги по Skype! И наистина за търговските 

консултации, които той предлага, интерактивната дискусия плюс възможност за размяна 

на компютърни файлове е напълно достатъчна. 

 

Недостатъци: 

 независимите консултанти имат ограничен капацитет – мой бивш шеф обичаше да 

казва, че “един човек може да свърши работа за един човек”… 

 каквото и да е споразумението ви, консултантът може да не извърши работата точно 

според уговорения начин, защото е получил по-изгоден договор и отлага или претупва 



 
 

 
 

вашата работа, внезапно заболява тежко, отпътува за дълго, напуска този свят (всички 

сме смъртни) и т.н.; 

 ако по време на работа установите, че вече не се харесвате или това не е “вашия” 

човек, не можете да поискате смяната му, защото няма с кого; 

 ако независимият консултант предлага консултинг като допълнителна дейност и за него 

не е важно дали ще спечели още пари, има опасност да си избира само интересни 

проекти, а вашия да не попадне сред тях. 

b)    консултантска фирма 

 

Предимства: 

Фирмата (стига да не е еднолично дружество с един служител) разполага с екип, което 

означава: 

 сумарно повече познания и опит както в областта, която ви интересува, така и в 

свързани с нея дейности – има по-голям потенциал за творчески решения; 

 ще имате контрагент, за който вероятността внезапно да изчезне е по-малка; 

 взаимозаменяеми консултанти – по-малка зависимост от една личност, в случай че не 

се харесате с някого, не сте доволни от работата му или той напусне по време на 

проекта; 

 международните консултантски фирми имат достъп до добри практики и ноу-хау на 

колегите си от цял свят, което може да се окаже ценно за вас. 

 

Недостатъци: 

 професионален екип и добра фирмена репутация струват сериозни пари т.е. не 

очаквайте ниски цени за наемане на добри консултантски компании; 

 големите фирми обикновено имат фиксирани политики и правила за работа т.е. колкото 

по-голяма и реномирана е фирмата, толкова са по-консервативни цените, а 

възможностите за преговори по компонентите на услугата са по-малко (особено ако 

консултантската фирма има достатъчно платежоспособни клиенти или обезпечени 

проекти и й е все едно дали ще я наемете или не); 

 колкото е по-голяма фирмата, толкова е по-голяма бюрокрацията в организацията на 

работата и комуникацията с клиентите. 

Аз не се наемам да препоръчам кога да ползвате независим консултант и кога фирма. 

Задавайте много въпроси и мислете – това е единствения разумен подход! 

Сигурно вече се питате как да намерите консултант… Ето няколко изпитани идеи: 

 лични контакти – поискайте информация от приятели и колеги относно консултанти, от 

които те самите или техни познати/доставчици/клиенти са били доволни; 



 
 

 
 

 търсене на уважавани експерти, с които да водите разговор дали не биха ви 

консултирали като допълнителна дейност за тях. 

Ето илюстрация: ако сте производител на бързооборотни стоки и ви предстоят годишни 

преговори с веригите за продажби на дребно, намерете няколко компании, които не 

продават конкурентни на вашите стоки, представени са много добре в същите вериги и 

имат отлични резултати на пазара. После проучете кои са техните търговски директори или 

мениджъри ключови клиенти и се свържете с тях, за да проверите дали ще се съгласят да 

ви помагат срещу заплащане в преговорите – подготовка и същински „пазарлъци” (без да 

участват в преговори лице-в-лице). Аз познавам лично действащи мениджъри, които 

предлагат такива услуги, така че схемата работи. 

 поискайте от консултанти, с които сте работили, да препоръчат техни колеги в друга 

област, която ви е необходима; 

 директно търсене на консултантски фирми в интернет; 

 индиректно търсене в интернет – преглед на успешни проекти в областта, в която 

имате нужда от съвет, в които са участвали консултанти; 

 разпитайте компаниите, които предлагат професионални обучения, дали не 

познават консултанти в областите, с които се занимават. 

Обикновено обучаващите организации и консултантите вървят ръка за ръка, защото почти 

винаги за практическата реализация на консултантските съвети е необходимо някакво 

допълнително обучение на фирмата-клиент; 

 попитайте различните професионални сдружения за експерти, които са 

предоставяли качествени консултантски услуги на членовете им; 

 попитайте организации, които подпомагат бизнеса (EEN, CEED  и др.); 

 ако сте експериментатори, опитайте нестандартни идеи – публикувайте обява в 

печатно или електронно издание, че си търсите консултант… 

Дойде време за съвети как да си изберете съветник – ето какво трябва да проучите за 

консултанта ПРЕДИ да вземете решение: 

 предишен (успешен) опит 

Аз съм абсолютно убеден, че най-добрите консултанти периодично сменят ролята на 

съветник и ролята на действащ експерт във водеща компания. Това им помага да 

израстват професионално като тестват консултантските си идеи докато са действащи 

експерти, а после споделят ценния си опит с клиентите, когато са в ролята на консултанти. 

Отнасяйте се много внимателно към консултанти, които нямат нито ден реален стаж в 

сферата, за която ви е нужен съвет! 

http://www.marketingburkan.com/archives/EEN%20www.enterprise-europe-network.bg
http://www.marketingburkan.com/archives/www.ceed.bg


 
 

 
 

 как ще работи за решаване на вашия казус – има ли някакви утвърдена методика и 

подход или „както дойде”; 

 как оценява обема и общата стойност на очакваните услуги  – „на око”, на база 

натрупан опит в сходни проекти, по утвърдена методика и т.н. 

 какво ще ви струват консултации извън договорения обхват – ако консултантът е 

добър, бъдете сигурни, че ще искате още и още … 

 склонен ли е консултантът да раздели възнаграждението си на фиксирана част и 

такава, която зависи от успеха на проекта (success fee) 

Това не винаги е приложимо, защото в някои проекти решенията за действие и начина на 

работа се вземат изцяло от клиента, независимо какви неща е препоръчал консултантът. 

Т.е. ако консултантите нямат пряк контрол върху изпълнението, няма да се съгласят на 

такава схема за възнаграждение. 

 дали ще се харесате като личности – това е МНОГО важно! 

Теоретично консултантите би трябвало да са майстори в адаптацията към различни 

клиенти, така че да успеят да ги предразположат. На практика обаче с пълна сила важи 

народната мъдрост „Два остри камъка брашно не мелят!”. Имайте предвид, че за да 

получите полезна услуга, ще трябва да разкриете на консултанта много неща за вашата 

компания и за вас лично, а това изисква доверие. Непрекъснато (се) питайте консултантите 

заслужават ли вашето доверие! 

 референции от други клиенти, НО не просто препоръки, а мнение от клиенти, които 

имат сходен с вашия профил и подобни проблеми за решаване. 

Опитайте да се свържете с тези доволни клиенти и разпитайте от какво точно са доволни и 

какви конкретни резултати са постигнали в следствие работата им с консултантите. 

*** 

За край ето някои често срещани грешки при избор на консултант: 

 не сте проучили достатъчно конкретен експерт или компания, а сте се поддали на 

личния му чар и словоохотливост т.е. взели сте чисто емоционално решение; 

 не сте търсили референции от (подходящите) клиенти; 

 избързали сте и сте избрали първия срещнат, който ви изглежда надежден; 

 съдите за консултантите по техния интернет сайт – ако сайтът е професионален, значи 

и консултантите са такива! 

Това не винаги е вярно – всеки може да си поръча професионалисти да създадат 

прекрасна визия, а други професионалисти да напишат завладяващи текстове. Хубавият и 



 
 

 
 

съдържателен сайт е белег за професионално отношение към комуникацията с клиенти, 

което е добър признак, но не е достатъчно основание за избор; 

 вслушвате се прекалено в мнението на близки, които препоръчват някого, но на 

принципа “аз го познавам” без доказателства за професионален опит и познания; 

 ако работите с консултантка фирма, не сте поискали индивидуално представяне на 

консултантите, които ще работят по вашия проект. 

 

След като си изберете консултант и стиснете ръце, започва голямото приключение, но за 

него – в следващата ни съвместна публикация  

  

http://practicalpieces.com/


 
 

 
 

#56: Как да работим ефективно с 

консултант? 

Стефан Димитров 

 

 

Нека приемем, че вече имате осъзната потребност да използвате външни консултантски 

услуги и сте избрали експерт или компания, на които да се доверите. Сега е време е за 

същинската работа! 

Добрите консултанти имат изпитана методика за предоставяне на услуги и би трябвало да 

ви водят през целия път до постигане на целите в проекта. На практика това не винаги се 

случва точно така. 

В тази публикация ще намерите изстрадани препоръки към мениджъри, на които предстои 

работа с консултанти – бил съм и в двете роли и смятам, че това четиво ще ви бъде 

интересно и полезно. 

Препрочитайки текста си дадох сметка, че за всеки съвет мога да напиша цяла глава от 

книга, а и това съвсем не са всички полезни съвети – избрах само някои, които прецених, 

че адресират най-разпространени проблеми в работата с външни експерти. Надявам се 

обаче, че и в този синтезиран вид препоръките ще ви ориентират как по-добре да работите 

с консултанти J 

Дефинирайте ясни цели за това какво очаквате да постигнете и ги споделете с 

консултантите 

Само по себе си това изискване е универсално и толкова важно, че някои уважавани 

автори са написали цели книги по въпроса. Аз мисля, че китайската поговорка “Ако не 
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знаеш къде отиваш, то със сигурност ще стигнеш някъде другаде!” казва всичко в едно 

изречение. 

Не залитайте към възвишени мъгляви цели – „Да работим за световния мир”, „Да повишим 

благосъстоянието на всички хора по земята”, „Да направим планетата ни по-чиста” и пр. Не 

че тези каузи са лоши, но как точно ще разберете дали сте успели? Аз мисля, че няма 

добри и лоши цели! Смятам, че е съвсем в реда на нещата дребен или среден 

предприемач да иска си купи вила на Ривиерата, собствена яхта, да изпрати децата си в 

престижни чуждестранни колежи или да издържа три фантастични любовници 

едновременно. Това е въпрос на личен избор, който трябва да уважаваме… 

Ако се затруднявате сами да определите ясни и измерими цели в проекта, направете го 

заедно с консултантите. Те са минавали този път многократно и ще ви помогнат да 

осмислите собствените си цели и да ги формулирате разбираемо и конкретно. 

Целите са динамична система, защото в преследване на конкретни резултати ще научите 

много нови неща и ще разширите кръгозора си. Това неминуемо ще доведе до 

преосмисляне на някои цели и дефиниране на нови. 

Ето една изненада – за консултантските проекти динамиката на целите е ВРЕДНА! 

Приемайки една работа, консултантите преценяват дали имат капацитет и познания да се 

справят с нея, остойностяват предполагаемите усилия и планират дейността си във 

времето. Ако смените целите на проекта в движение (не че е невъзможно), трябва да сте 

готови да предоговорите всичко от начало! 

Всички добри консултанти предвиждат известни непредвидени рискове в работата, но 

няма как да очаквате, че сроковете и цените ще останат същите, ако целите на проекта се 

променят генерално. Затова отделете повече усилия, за да обмислите внимателно какво 

желаете да постигнете с помощта на консултантите, за да не се налагат големи промени 

по-късно! 

Не крийте информация 

Няколко важни истини, които трябва да имате предвид: 

 Истинските консултантите правят всичко възможно клиентите им да постигнат 

целите си, защото това повишава репутацията им и позволява спечелване на по-

престижни проекти, които носят по-високи приходи. В този смисъл “изпращам 

доклад/насоки за работа, за които очаквам парите си, а вие се оправяйте сами с 

прилагането на съветите ми в практиката” е всичко друго само не и професионална 

услуга; 

 Добрите консултанти не просто дават съвети, а съобразяват предписанията си с 

личностните характеристики на хората, които ще ги изпълняват. Препоръките са 
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безсмислено упражнение, ако не се използват в реалната дейност на компанията, а 

това означава конкретни хора да променят нещо в работата си; 

 Консултантите анализират данни и факти, за да разберат какво е настоящото 

състояние на конкретен проблем (на англ. “as is”) и да изберат действия и средства за 

работа, така че да постигнат желания резултат (на англ. “to be”). 

Ако скриете умишлено или не част от информацията, консултантите ще работят само с 

това, с което разполагат, и естествено ще стигнат до половинчати или съвсем погрешни 

изводи. Това винаги води до напрежение, а много често и до скандали и провал на 

проектите. 

Скоро анализирах продажбите на един предприемач и установих, че той работи откровено 

на загуба. Преди да мисля за препоръки, споделих този тревожен извод с него, а той 

отговори, че всъщност това са данни само за част от продажбите, които са регистрирани в 

една от системите. Имало и други данни, които са регистрирани на различно място и, ако 

ги включим в общата картина, то бизнеса ще излезе на печалба!? 

Ако консултант установи, че клиент работи на загуба, ще препоръча едни мерки за 

стабилизиране на бизнеса и постигане на желаната норма на печалба, ако обаче 

печалбата е по-малка от желаната (но все пак я има), препоръките за нейното повишаване 

ще са съвсем различни. В единия случай става дума за драстични мерки с цел оцеляване 

на бизнеса, а в другия – за неговата фина (пре)настройка. 

Ако имате притеснения за опазване на поверителността на споделената информация, 

помислете за следното: 

 сключете договор за конфиденциалност, който да ви осигури РЕАЛНА защита в 

български условия при установено нарушение; 

 проучете внимателно консултантите предварително; 

 провокирайте консултантите по време на предварителните срещи – ако споделят 

конкретна информация с имена на клиенти, знайте, че ще го направят и за вас (на този 

етап, заради желанието си да ви спечелят, много е вероятно консултантите да 

„поддадат”). 

Ценете времето на консултантите 

 

Времето е най-скъпия и дефицитен ресурс на консултантите, защото едно 

денонощие винаги има 24 часа. Това е причината цените на повечето консултантски услуги 

да се определят за час или работен ден. По света най-добрите (и скъпоплатени) 

консултанти ценообразуват дори на база минута! 



 
 

 
 

Ако консултантите излязат от оптимално оразмереното време за изпълнение на някоя 

задача, това им носи много беди: 

 извънреден труд т.е. нарушаване на балансирания ритъм работа<>почивка и по-ниска 

ефективност в работата, защото консултантите работят с ума си; 

 необходимост от сгъстяване на работата по други проекти, което започва да 

застрашава качеството й; 

 неизпълнение на планирания бюджет, заради извънредни часове неплатена работа. 

Ако искате качествена услуга, не притискайте прекалено консултантите и не им губете 

излишно времето. 

Без ваше активно участие проектът няма се получи 

Това, че ще наемете консултанти съвсем не означава, че те ще свършат цялата работа 

сами! Става дума за вашия бизнес и за решения, които са ключови за успеха ви (иначе не 

бихте харчили пари за външни услуги, нали?). 

Отговорността за това какво ще направите е изцяло ваша и няма как да я прехвърлите на 

външен експерт. Затова, наред с обичайните си ангажименти, планирайте време за 

съвместна работа с консултантите според плана на проекта. Една от най-честите причини 

за разтегляне във времето на консултантски проекти е бавенето на клиентите при вземане 

на решение какво и как точно да направят в отговор на препоръките, които са получили. 

И недейте да смятате, че ако бавите проектите, но плащате изработеното на 

консултантите, това не е голям проблем. Спомнете си какво прочетохте по-горе – времето 

е безценен ресурс за консултантите и те трябва оптимално го използват за различните си 

проекти. Ако вие се бавите без ясна идея кога ще вземете решение, това повишава 

напрежението в работата с консултантите, защото те не могат да планират адекватно 

останалата си работа. 

Не казвайте на консултантите какво и как да правят 

Това ми е любим съвет! 

Колкото и да се смятате бизнеса си за уникален, неповторим и специфичен, не бързайте 

да казвате на консултантите какво трябва да се направи. Нали за това сте ги наели – да ви 

предложат нещо, за което не се сещате сами или не знаете как точно да го реализирате на 

практика. 

Ако сте били искрени за целите си, не сте скрили важна информация и работите с 

професионалисти, няма причина да не получите ценни съвети. Вместо да възразявате и да 



 
 

 
 

поучавате, искайте разяснения защо това са предложенията на консултантите и какво ги 

кара да смятат, че те ще доведат до желаните резултати във вашата ситуация. 

Има един случай, в който е приемливо да казвате на консултантите какво да правят. Това е 

ситуация, в която искате външни експерти да прокарат ваша идея. Парадоксално е, но 

често висшестоящи мениджъри или подчинени служители приемат дадена идея, ако е 

формулирана от външен за организацията човек, и я отричат, ако идва от колега. Така че, 

ако ви е трудно да прокарате жизненоважно за бизнеса ви решение и сте в такава 

ситуация, може да платите на консултанти да “стигнат” до въпросното решение (стига то да 

не е в разрез с професионалните им разбирания). 

Не се плашете, ако консултантите нямат готов отговор на всеки ваш въпрос 

Консултантите съвсем не са всезнаещи и често се налага да изследват някакъв проблем за 

първи път в работата си. Силата на външните експерти е в комбинирането на богати 

знания и голям практически опит в търсене на решение за конкретен казус. Ако преценят, 

че няма да се справят сами, те ще потърсят съвет от колеги или дори ще си наемат 

подизпълнител, за да намерят решение. 

  

Напредвайте постепенно 

Никога не започвайте генерални промени на всички фронтове! Винаги първо реализирайте 

пилотен проект в умален мащаб, за да оцените „на живо” начина за въвеждане на 

промените, ползите и рисковете. Ако няма как да започнете с пилотен проект, направете 

поне симулации „ако<>то” като си представяте всяка стъпка от процесите и реакциите на 

реалните хора, които участват. 

Големите промени означават трудности и несигурност за служителите и те се 

съпротивляват умишлено или подсъзнателно. Ако знаете само колко пъти съм изпитвал на 

гърба си верността на поговорката „Царят дава, но пъдарят не дава!”… 

Търсете възможности за допълнителни ползи в работата с консултанти 

Консултантите са хора с широк кръгозор и голяма мрежа от делови контакти. Използвайте 

възможността да получите допълнителни ползи от работата с външни експерти: 

 търсете начини да ви свържат с други техни клиенти или партньори, които са ваши 

потенциални клиенти; 

 поискайте да ви срещнат лично с влиятелни личности, познанството с които би ви 

помогнало в бизнеса; 

 искайте да ви препоръчат доставчици на професионални обучения, които ще са ви 

необходими, за да изпълните пълноценно проектите си; 

http://practicalpieces.com/


 
 

 
 

Не очаквайте незабавни чудеса! 

Колкото по-дълбоки промени планирате, толкова повече време отнема да постигнете 

устойчиви резултати. Не може да очаквате консултантите да ви прошепнат магическо 

заклинание и нещата да се подредят по желания начин още на следващия ден. 

В публичното пространство битуват много митове и предразсъдъци за 

консултантите.  

 

  



 
 

 
 

#57: Как се търси спонсор? 

Стефан Димитров 

 

Ако търсите подкрепа за реализацията на ваш проект, трябва да сте наясно, че 

комерсиалните* спонсори търсят КОНКРЕТНА ИЗГОДА, а не просто популярност! 

Това, от което се интересуват комерсиалните спонсори (по-нататък накратко наречени 

спонсори), са възможности, чрез които да стигнат директно до своите целеви клиенти по 

начин, който им гарантира, че последните: 

- ще обърнат внимание на посланието на спонсора; 

- ще бъдат провокирани да предприемат някакво конкретно действие по-късно – да 

потърсят повече информация в интеренет или по телефона, да посетят търговски обект за 

подробно запознаване с продукт, директно да закупят или … 

 

Ето няколко изстрадани препоръки към търсещите спонсорска подкрепа: 

1. Не обяснявайте по телефона или „на крак” идеите си, защото: 

- точно в този момент този, на когото разказвате, много вероятно е обсебен от неотложен 

професионален или личен проблем за разрешаване и ще пропусне важни детайли от 

представянето ви, защото мисли за друго; 

- едва ли ще уцелите ситуацията, в която вашия събеседник ще може да отдели 

необходимото време за обмисляне на идеята и ще вземе окончателно решение. Трябва да 

му осигурите цялата необходима информация в писмен вид, за да може да я разгледа 

когато му е удобно; 

- често подкрепата на идеята ви трябва да получи одобение от някой висшестоящ. В този 

случай трябва да се подсигурите, че всички по веригата на одобрение ще гледат пълен 

комплект от писмени материали, които представят проекта, а не все по-сбит и изопачен 

преразказ. 



 
 

 
 

2. Подгответе лесни за четене и разбиране материали, защото ще имате много малко 

време да впечатлите потенциалните спонсори. 

Всеки, който разгледа вашето предложение, трябва да може бързо да си отговари на 

въпросите: 

- Какво представлява вашия проект; 

- Какви са ползите на спонсора, ако го подкрепи; 

- Какво точно искате и колко (пари, продукти, услуги и т.н.) 

3. Не изпращайте “списък със спонсорски пакети” на всички, за които се сетите , 

защото това прилича на стрелба в тъмното – може и да уцелите, но по-вероятно е 

нищо да не постигнете. 

По-добре проучете какви потенциални спонсори биха проявили интерес и изпратете 

персонализирани предложения до хората, които ще вземат решението дали да участват – 

управители (за по-малките компании), маркетинг директори, бранд мениджъри, продуктови 

мениджъри, ПР мениджъри и т.н. Ако не знаете имената и длъжностите на тези хора, то 

първо ги намерете и тогава им пишете. 

Никой не предоставя лесно подкрепа, особено пари в брой! Затова набележете достатъчно 

голям брой потенциални спонсори, при който след всички откази все пак ще съберете 

необходимия ви бюджет. Имайте предвид, че големите компании получават непрекъснато 

искания за помощ и, ако искате да обърнат внимание точно на вашето, то трябва наистина 

да направите впечатление! 

Лесно е да проверите в интернет дали дадена компания и преди е спонсорирала подобен 

на вашия проект. Опитайте да разберете повече. Ако спонсорите са били доволни, 

вероятността да помогнат и на вас е голяма. 

4. Не изпращайте еднакви запитвания на всички, защото хората реагират много по-

слабо на стандартни предложения. 

Отнема повече време да адаптирате, но ако успеете да намерите начин да впечатлите 

всеки спонсор по отделно, шансовете за успех са много по-големи. 

NB! Опитайте предварително да разберете какви са целите на организациите или 

личностите, които искате да привлечете за спонсори. Намерете начин да представите 

ползите за всеки отделен потенциален спонсор така, че той да разпознае във вашето 

предложение средство за постигане на собствените си цели! 

5. Не изпращайте предложенията си в навечерието на крайния срок! 

Големите компании (т.е. големите спонсорски бюджети) планират маркетинговите си 

разходи най-малко едно тримесечие по-рано и шансовете да намерят начин за извънредно 

финансиране са малки. 



 
 

 
 

Колкото по-голямо финансиране очаквате, толкова по-рано трябва да започнет 

разговорите, за да могат онези, които приемат да ви помогнат, да го заложат в бюджетите 

си. 

Финансовата година на българските компании съвпада с календарната, но при 

чуждестранните не е така. Информация за началото на финансовата година в повечето 

важни икономики по света ще намерите на този 

адрес:http://en.wikipedia.org/wiki/Fiscal_year. 

Обикновено бюджетирането за следващата финансова година се прави в края на третото и 

началото на четвъртото тримесечие на предходната. Приетите бюджети се актуализират 

на тримесечие и полугодие, защото тогава става ясно изпълнението на плановете за 

приходи, от които пряко зависят разходите за маркетингови дейности и корпоративна 

социална отговорност. 

Идеалният вариант за искане на спонсорство е по-време на обсъждането на бюджетите за 

следващ период. 

6. Предложете помощ на спонсора как да максимизира ползите за него, защото това 

повишава доверието към вас. 

Не забравяйте, че посетителите на дадено събитие/участниците в някаква инициатива и 

т.н. са привлечени от същината на проекта, а не от списъка на спонсорите. Т.е. сетивата на 

всички са изострени за съвсем различна информация и e необходим сериозен дразнител, 

за да накарате хората да обърнат адекватно внимание на спонсорското послание. Вие 

най-добре знаете какво представлява проекта ви – дайте на спонсора конкретни идеи как 

да действа… 

7. Не чакайте да ви се обадят и поемете инициативата! 

Търсете активен контакт със спонсорите и се уверете, че са прочели предложението ви и 

са разбрали какво им предлагате, а не са погледнали “по диагонала”. Упорствайте докато 

не получите ясен отговор Да/Не. 

 Надявам се, че вече сте убедени защо не трябва да изпращате на потенциален спонсор 

текст като този: 

“За ХХХХ лв. ще получите широка публичност на името на вашата компания в рамките 

на предварителната рекламна кампания, логото ви ще стои върху всички материали на 

събитието и ще бъде видяно от много хора, а по време на самото събитие ще 

получите право да брандирате [списък от възможности], да поставите на 

[местоположение] рекламен транспарант с размери Х на Y метра, както и ще 

разполагате с щанд за промотиране на вашите продукти“.  

http://en.wikipedia.org/wiki/Fiscal_year


 
 

 
 

#58: Как се пише искане за спонсорство? 

Стефан Димитров 

 

В поста “Как се търси спонсор” публикувах съвети как по-успешно да търсите помощ за 

реализиране на своите проекти. 

Но за да получите необходимата ви подкрепа, ключова роля има самото искане за 

спонсорство – писмен документ, който вие подготвяте за всеки потенциален спонсор по 

отделно! 

Като маркетинг мениджър на различни компании, сигурно съм разглеждал стотици искания 

за спонсорство, а аз самият съм писал до български и чуждестранни партньори множество 

искания за (извънредна) подкрепа – финансова, продуктова, информационна и пр. 

Анализирайки успехите и неуспехите стигнах до една универсална структура, която винаги 

дава добри резултати, ако другата страна има принципен интерес и налични ресурси. 

Според мен качественото искане за подкрепа (спонсорство) трябва да включва: 

1. Кратко представяне на вас или вашата организация. 

2. Ясно и кратко описание на идеята, която стои в основата на вашия проект. 

3. Стегнато и разбираемо за конкретния спонсор описание на проекта. 

4. Описание на аудиторията. 

5. Описание на възможностите за комуникация, които предлагате на спонсора. 

6. Описание на това, което искате да получите. 

7. Предложение за документалното оформяне на спонсорството. 

8. Данни за контакт. 

Ето какво трябва да съдържа всяка от изброените части: 

1. Кратко представяне на вас или вашата организация, което: 



 
 

 
 

- улеснява “запознаването” – потенциалният спонсор бързо си набавя базова информация 

с кого общува; 

- успокоява спонсорите, че (вероятно) сте сериозни и надеждни потенциални партньори, 

които няма да им донесат имиджови и/или финансови беди, ако се обвържат с вас. 

Кажете в рамките на 3-4 изречения кои сте, с какво се занимавате, колко сте добри в това, 

което правите и т.н. Включете предимно данни, които са полезни в светлината на проекта, 

за който искате подкрепа. 

 

Ако имате личен интернет профил или корпоративен сайт, тук е мястото да го посочите. 

 

NB! Ако пишете до непознати, не пропускайте тази първа част! 

 

2. Ясно и кратко описание на идеята, която стои в основата на вашия проект. 

Ето няколко примера: 

- ако организирате събитие за талантливи деца, обяснете какво отношение имате към 

таланта и защо имате интереси в тази област. 

Например: “Ние смятаме, че талантливите хора са национално богатство и търсим 

възможности да ги открием и подкрепим още в детска възраст…”; 

- ако организирате събитие за представяне пред бизнес потребители на софтуерни 

решения за управление, обяснете какви идеи за софтуерно автоматизиране на 

управлението изповядвате. 

Например: “Убедени сме, че в днешния глобализиран свят не е възможно изграждане на 

дългосрочно устойчив и печеливш бизнес без адекватно използване на информационни 

системи за управление. Те са незаменими при вземане на бизнес решения основани на 

информиран избор, особено когато се изисква бързо обработване и анализиране на голям 

обем разнородни данни от различните взаимосвързани дейности“. 

 

- ако събирате средства за изграждане на информационен интернет портал за зеления 

боб, обяснете защо това растение е толкова важно. 

Например: “Според нас зеленият боб винаги незаслужено остава в сянката на зрелия боб! 

Зеленият боб има всички достойнства на зрелия, но в допълнение зеления му цвят 



 
 

 
 

действа успокояващо на нервната система и спомага за постигане на комплексен ефект 

при хранене с него.” 

NB! Целта на този абзац е да накара потенциалния спонсор да се идентифицира с 

дадената област на работа, кауза и т.н. Ако той разпознае собствените си виждания и у 

вас, то после всичко става по-лесно (това е причината да препоръчвам персонализирани 

искания, а не стандартни спонсорски пакети). За да постигнете такъв ефект, трябва 

предварително да проучите дали спонсориращата организация е подкрепяла подобни 

проекти в миналото или декларира сходни идеи в корпоративните си материали. Много по-

вероятно е да спечелите подкрепа за екологичен проект от организация, която е приела 

“зеленото” като корпоративна ценност, нали? 

 

3. Стегнато и разбираемо за конкретния спонсор описание на проекта. 

 

Ако не сте чели поста ми “За идеите и слоновете“, направете го преди да продължите 

нататък. 

 

NB! Използвайте активно снимки, визуални симулации, скици, чертежи и др. графични 

материали, защото те много по-убедително и бързо представят идеята в сравнение с текст 

без илюстрации (помнете, че “едно изображение струва повече от 1000 думи”). 

Използвайте колкото се може повече конкретни данни и цифри! Това улеснява оценката 

дали вашия проект е интересен за потенциалните спонсори. Ето някои насочващи въпроса, 

на които е добре да дадете максимално конкретни отговори: 

- “Кога смятате да реализирате проекта?”; 

- “Какъв тираж ще има произведението ви (книги, албуми, картини, филми …)/ колко 

събития ще организирате (концерти, семинари, обучения …)/ какви помещения ще има 

сградата, която ще строите/ какви площи планирате да засеете с определени култури и 

пр.?”; 

- “На колко и какви места ще се разпространяват резултатите от проекта?”; 

- “Колко и каква аудитория очаквате – клиенти,читатели, зрители, посетители, участници в 

събития и т.н.?”; 

- “Планирате ли някаква кампания, която да рекламира проекта предварително. Ако ДА, то 

опишете я с няколко думи (малко по-нататък ще трябва да го направите много по-

детайлно)?” 



 
 

 
 

NB! Постарайте се да обясните как ще постигнете устойчив дългосрочен ефект от вашия 

проект (по мои наблюдения малцина спонсори подкрепят инцидентни проекти). 

Ако вече сте реализирали подобен проект, включете негово описание + илюстративен 

материал. Така ще представите идеята си много по-убедително с реални данни и графични 

материали, а и потенциалните спонсори ще разберат, че не ви е за пръв път и ще са по-

спокойни, че знаете какво правите. 

 

 

 

4. Описание на аудиторията 

Тук е мястото да припомня основното желание на спонсорите – да намерят такива 

възможности за директна комуникация, които ще гарантират, че максимален брой 

(потенциални) клиенти ще забележат посланието и (в идеалния случай) ще предприемат 

желани от спонсора действия. В зависимост от целите си, спонсорите може да искат да 

провокират потенциалните си клиенти за: конкретна покупка; посещение на търговски обект 

или интернет сайт за търсене на повече информация; предоставяне на лични данни, които 

после да използвате за активна комуникация и т.н. 

 

Аз лично подхождам внимателно към инициативи за увеличаване на (раз)познаваемостта 

на марка (brand awareness), които целят единствено да направят видимо (expose) фирмено 

лого или някаква рекламна визия пред потенциални клиенти БЕЗ да ги карат да направят 

нещо конкретно… 

Тъй като проектите, които имат нужда от подкрепа, са безкрайно различни, за жалост няма 

как да разгледам всички възможности. Има обаче няколко общи базови неща, които не 

бива да пропускате: 

Аудиторията на един проект не включва само онези, които директно ще се докоснат до 

същината му, а и всички, които по някакъв начин ще разберат за него от медии или 

коментари “от уста на ухо”. 

 

4.1. Профил на аудиторията, която ще бъде “облъчена” по време на кампанията, 

преди проекта и отзвука след осъществяването му. 

 



 
 

 
 

Тази аудитория до голяма степен се определя от характера на използваните 

комуникационни канали. Опишете какви хора ще видят/ помиришат/ чуят/ докоснат/ вкусят 

съобщенията преди реализацията. 

Ако планирате медийна кампания за анонс на проекта, осигурете обобщен медия план. Ето 

един пример: 

 

Подобно описание има няколко полезни ефекта: 

- показва, че имате конкретни идеи как да стигнете до хората, които искате да привлечете, 

и спонсорът може да прецени дали имате реални шансове за успех; 

- ясно илюстрира коя е потенциалната широка аудитория т.е. спонсорите може да 

разпознаят и други групи, към които би било интересно да адресират посланията си; 

- ако решат да ви подкрепят, може да получите интересни препоръки и за други медии, с 

които спонсорите имат опит. 

 

4.2. Максимално точно описание на профила на групите “консуматори” на 

резултатите от вашия проект. 

Това са хората, които са избрали да участват във вашия проект и са директно “на прицел” 

в комуникацията на спонсорите. 

 

Не се изкушавайте да казвате, че правите нещо за ВСИЧКИ, КОИТО …  (харесват 

природата, обичат фънк музика, милеят за родината и други подобни). Опишете 

очакваната аудитория максимално точно: 

- пол 

- възраст 

- социален статус 

- демографски особености 

- образование 

- доходи 

- специфични интереси/познания в дадена област 

- здравен статус 

- ??? (каквото още намирате за важно) 

 



 
 

 
 

Пример 1: Младежи на възраст 12-16 г. от 7-те най-големи български града (Сф, Ст.З, Пд, 

Бс, Вн, Рс и Пн), които използват мобилни телефони с интернет достъп. 

Пример 2: Наемни служители в цялата страна на възраст от 30 до 45 г. с минимални 

годишни нетни доходи 60 хил. лв. 

Пример 3: деца в домове за лишени от родителски грижи в София област, възраст 14-17 г., 

посещават редовно училище (т.е. имат ниво на грамотност, което е сходно с това на 

връстниците им, които растат в семейна среда). 

NB! Това описание има и един полезен “страничен ефект” – ще обмислите още веднъж към 

кого точно адресирате работата си. 

 

4.3. Остатъчен ефект (по подобие на послевкус при отпиване на вино) 

Ако очаквате някакъв допълнителен живот на проекта ви в реалния или виртуалния свят, 

кажете го. Ако смятате, че определени медии ще проявят интерес, посечете (с известна 

условност), че очаквате от тях да направят репортажи, статии, интервюта и пр., които да 

публикуват/излъчат до ??? месеца след реализацията на проекта. 

 

4.4. Приблизителна оценка на големината на аудиторията. 

В повечето случаи не е възможно точно предвиждане, но се постарайте да предоставите 

някаква реалистична количествена оценка за аудиторията: 

- за информационната кампания преди проекта (предварително съберете информация за 

зрители/слушатели/читатели на медиите, които ще използвате). 

Например: специалната Facebook страница и кампанията вирусен маркетинг в интернет ще 

осигурят 200 000 прочитания на информацията за един месец ИЛИ рекламната вложка с 

покана за събитието ще бъде разпространена в пощенските кутии на 30 000 души в 

кварталите XYZ на София. 

 

- за самия проект 

Например: Събраните средства ще осигурят пълноценно лечение на 50 души за една 

година ИЛИ Концертът ще привлече между 10 и 12 хил. слушатели на живо, а записът му 

ще бъде излъчен по ABCD телевизия в часови пояс с мин 800 000 зрители (по данни на 

XYZ) ИЛИ Изложбата ще бъде посетена от 5 до 7 000 души за два месеца. 

 



 
 

 
 

 5. Описание на възможностите за комуникация, които предлагате на спонсора. 

По правило спонсорите не обичат да подпомагат каузи заедно с конкуренти, защото 

аудиторията ще се “разсейва” между две или повече подобни предложения, а спонсорът с 

по-неатрактивно предложение винаги ще изпитва угризения, че е инвестирал в нещо, което 

помага повече на конкурентите му. 

Естествено горното правило има и изключения. Такива например са нишовите събития 

посветени на конкретен продукт или събитие. Ако някой организира семинар за ролята на 

шоколада в маркетинговите комуникации, то всички производители на шоколадови изделия 

са потенциални спонсори. Нека сами решат как да участват, така че да изпъкнат пред 

конкурентите си! 

 

Изберете си каква концепция за привличане на спонсори ще използвате. В единия край на 

възможностите стои избор на единствен ексклузивен спонсор, а в другия т.нар. crowd 

funding (много хора и организации участват с малки дарения). Между тези две опции има 

всякакви комбинации – мислете творчески. 

 

За спонсорите има няколко особенно ценни опции: 

а) да имат възможност за директна комуникация на живо, при която техен представител: 

- поднася (кратко) приветствие пред гости/зрители/слушатели; 

- изнася лекция пред аудиторията на проекта; 

- участва в някакъв дискусионен панел; 

- отговаря на въпроси в интернет форум; 

- ??? (каквото още се сетите) 

 

б) да проведат някакво проучване сред аудиторията на проекта, което ще им помогне да 

разработят по-добър продукт и да го продават по-успешно; 

в) да получат данните за контакт на регистрираните потребители, за да могат да ги 

използват в маркетинговите си кампаниите; 

г) да получат част от приходите в комерсиални проекти; 

д) да придобият права върху (част от) продуктите на комерсиални проекти. 

 

Всички останали възможности за комуникация с аудиторията на проекта са по-скоро 

допълващи: 



 
 

 
 

- поставяне на лого на спонсора върху различни материали; 

- включване на рекламни визии; 

- раздване на печатни рекламни материали; 

- кратко представяне в различните прес материали; 

- специално представяне в интернет сайтове – от самостоятелна страница, до водеща 

позиция в списъка със спонсори; 

- раздаване на продукти за дегустация; 

- брандиране на интерактивни игри, конкурси и др. средства за популяризиране на проекта; 

- ??? (каквото още ви хрумне) 

 

NB! Задължително посочете, че сте готови да преговаряте и за други възможности за 

осмисляне на спонсорството. Мениджърите на концетртите на Стинг например не го правят 

– спонсорите или приемат фиксираните пакети или не. Ако смятате, че можете да се 

мерите със Стинг по популярност и атрактивност, забравете за този съвет. Ако решите 

обаче, че имате още да работите докато го стигнете, бъдете гъвкави! 

 

6. Описание на това, което искате да получите. 

Максимално точно кажете какво и колко искате! Ако има алтернативни форми за помощ, 

избройте ги. 

Пример 1: Еднократно подпомагане с 10 000 лв. 

Пример 2: Предоставяне на зала ХХХ на дата ХХХ от ХХ до ХХ часа. 

Пример 3: Осигуряване на мастилоструен фотопринтер модел ХХХ и консумативи за 

отпечатване на ХХХ бр. фотографии 

NB! Разсъждавайте творчески! Най-лесно е да искате пари, НО те се дават най-трудно, 

защото парите в брой са скъпи и рядко са в излишък. 

Често спонсорите имат корпоративни договори с преференциални цени за закупуване на 

онова, което ще ви свърши работа. Вместо да ви дават пари и вие да си купите по-скъпо 

ХХХ, те могат да го направят вместо вас и ще им струва по-евтино. 

Пример 1: Ако искате да рекламирате инициативата си в печатни издания, вместо да 

търсите директно пари, можете да поисктате от спонсор, които рекламира много в същите 

издания, да ви предостави нужната рекламна площ (той ще я купи много по-евтино). 

Пример 2: Ако искате да осигурите храни за някаква хуманитарна кауза, то може да искате 

собственици на вериги магазини, заведения или дистрибутори на хранителни продукти 

дарение под формата на хранителни стоки, а не пари в брой (за производители на храни е 

ясно, че е по-лесно да ви заделят част от производството, а не пари). 



 
 

 
 

 

7. Предложение за документалното оформяне на спонсорството. 

Ако прецените, че още тук е важно да уточните формалната страна на отношенията със 

спонсора, то посочете какво предлагате (договор за спонсорство, договор за дарение, 

размяна на насрещни фактури и т.н.)… 

 

8. Не забравяйте вашите данни за контакт! 

Посочете най-малко телефон и e-mail, но не чакайте да се свържат с вас, а бъдете 

активната страна. 

 

Няколко изстрадани съвета: 

1. Колкото по-конкретно е искането ви, толкова по-голям шанс за еднозначен отговор Да/Не 

имате. 

Никога не използвайте “колкото можете да си позволите”, “каквито възможности имате” и 

т.н. 

2. Колкото по-кратко, толкова по-добре.  

Разглеждайте това писмо като средство за предизвикване на интереса на потенциалния 

спонсор (нещо като автобиографията при кандидатстване за работа) – ако харесат идеята 

ви, то със сигурност ще има още срещи и писане… 

3. Използвайте ясен и прост за разбиране език без професионален жаргон.  

Колкото по-бързо и лесно се чете искането ви, толкова по-голям шанс има да го изчетат 

цялото. 

4. ПОСТАРАЙТЕ СЕ! 

Погрижете се искането да е добре форматирано, без правописни и стилистични грешки, с 

достатъчно илюстративен материал, който улеснява четящия да си представи максимално 

точно идеята ви. 

5. Тествайте! 

Първо изпратете искането на 2-3 потенциални спонсори (но не на най-важните) и 

анализирайте дали сте успели да привлечете вниманието им, разбрали ли са какво и колко 

искате и т.н. Ако прецените, направете корекции в искането и чак тогава изпращайте на 

онези, на които най-много разчитате да ви подкрепят. 



 
 

 
 

6. Ако предметът на вашия проект е обект на интелектуална собственост, задължително се 

консултирайте с юрист относно защитата на авторските ви права! 

Внимавайте какво подписвате и как се разпределят бъдещите блага при реализация на 

проекта и след това. 

Успех! 

  



 
 

 
 

#59: Добре дошли в джунглата с Герила 

маркетинга! 

Жана Йорданова 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Джунгла. Девствена природа, тропически гори и диви зверове. 

Дами и господа, добре дошли на нашата малка експедиция! 

„Който го е страх от печалби, да не влиза в джунглата!” 

 

Въоръжете се срещу всички познати ви до болка начини за реклама. Време е за малко 

Guerilla! Не забравяйте и спрея срещу насекоми, за съжаление фирмите-навлеци, които 

копират всичко са навсякъде. 

Вървите сред непроходима и гъста гора и случайно попадате на продукт, висящ на  лиани. 

Таблет, сега е модерно хората да си купуват таблети. Определено не можете да го 

подминете, а пък и на него пише: „Аз съм твой” и вие го грабвате. Ето, това е Герила – 

бързо, лесно и евтино… евтино да се насадиш в онези скрити места на съзнанието на 

потребителите. Идеята за бързоспечеленият таблет, разбира се, може да се подсили с 

това да изядете змия или да се борите с крокодил, няма нищо по-хубаво от това 

потребителите да се жертват в името на БРАНДА! Така се е създало и робството на 

бранда!  

В своята книга „Партизански маркетинг”, Джей Конрад Левинсън – създателя на 

концепцията казва: 

„Маркетолозите с партизанска нагласа са във възхита, че маркетингът изживява толкова 

много промени. Те съзнават, че повечето от конкурентите им си извръщат главата встрани, 



 
 

 
 

когато стане въпрос да модернизират маркетинга си, та да процъфтява под слънчевите 

лъчи, а не просто да изглежда добре. За да го накарате обаче да процъфти, трябва да 

влезете в ролята на Слънцето. Да се превърнете в енергията, която го поддържа жив”. 

Креативност от най-висш пилотаж, душевен оргазъм и възхита от хората: „Ах, колко яка 

идея!”. С навлизане на технологиите, клиента стана умен, уви! Трудно се манипулира от 

рекламата, сравнява продукти и цени, знае какво и къде да търси. Не е лесно да си 

маркетолог в наши дни. Свидетели сме на ожесточени битки между акулите /онези огромни 

компании, които имат достатъчен бюджет да те изядат/, технологиите се крадат, а 

рекламите се копират. А рекламата е толкова видна за всички, тя носи онази табела „Купи 

ме, за да мога да оправдая хонорара на рекламния отдел, иначе ако не ме купиш някой не 

толкова добър рекламист ще бъде уволнен”. Свръхголеми бюджети се наливат в реклами 

по телевизията, радиото, вестници и списания. Но, уви, както казах – днешният потребител 

е умен! И тогава, тогава идва момента, в който разчитаме на грубата сила на 

въображението.  

Пример - Собственик на книжарница имаше лошия късмет магазинът му да бъде 

разположен между двама силни конкуренти, които продаваха книги. Един ден, идвайки на 

работа, откри, че конкуренцията му отдясно е увесила огромен транспарант: „Чудовищна 

годишна разпродажба! Намаление на цените с 50%!” Плакатът бе по-голям от предната му 

витрина. О, ужас, конкурентът отляво на магазина му беше разпънал още по-грамаден 

транспарант: „Гигантска разпродажба на залежали книги! Цените по-ниски с 60%!” Отново 

витрината му изглеждаше нищожна в сравнение с него. Какво трябваше да стори 

собственикът на малката книжарница по средата? Тъй като беше маркетолог с партизански 

дух, той измисли своя собствен транспарант, надписът гласеше „Главен вход”.  

Герила маркетинга се основава върху психологията и законите на човешкото поведение. 

Концепцията „докосва клиента истински”, а не като вашите измислени реклами, скъпи ми 

рекламисти! Герилата взаимодейства с клиента, тя го обвързва с компанията и търси 

неговото пряко участие в процеса. Не ми се сърдете, но една телевизионна реклама се 

забравя по-лесно, отколкото един спечелен таблет, висящ на лиана, нали? Подсъзнанието 

контролира вътрешния диалог, то е много по-прозорливо от съзнателната част на мозъка. 

И като пример се сещам за емблематичната кутия на Adidas /мисля че трябва да има 

такива и в Бургас/. На оживения Leidse Square в Амстердам, Adidas поставят огромна кутия 

за обувки. Туристите я възприемат като атракция, а местните – емблематично място за 

срещи. И ако традиционният маркетинг изповядва концепцията „за мен”, то Герила 

маркетинга изповядва „за вас”. 

Герилата е навсякъде и това ми харесва. Не идва с гръмкото „РЕКЛАМА”, а бавно и 

неусетно се позиционира във Вашето съзнание, читателю! И ако традиционният маркетинг 

използва тежката артилерия – радио, телевизия, вестници и списания, то Герилата ползва 



 
 

 
 

200 оръжия, като много от тях са безплатни. Същността се състои в това правилно да 

използвате оръжията, които сте подбрали. И най-накрая да „убиете” конкурента-хищник.  

Колко от вас излизат в последния момент за работа, чакайки не толкова приятния автобус, 

за да отидат на не чак толкова приятната си работа? Представете си спирката да бъде 

малко по-различна. Спирка с мебели и усещането за уют или спирка като футболна врата – 

усещане за наближаващото първенство. IKEA са правили подобна кампания, а тази година 

беше реализирана и в София. Ескада пък украсиха спирка на Орлов мост с рози.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Няма по-големи виртуози за мен от Кока-кола, защото те не следват правила, те ги 

създават! И за да не правя платена реклама на бранда, просто ще ви предизвикам да 

потърсете информация за техните многобройни Герила кампании.  

Guerilla made in BG или все още девствен пейзаж? 



 
 

 
 

Герила маркетинга се развива, макар и с по-бавни темпове в „нашата джунгла”, но има 

бъдеще! Имат бъдеще и всички, които не следват само традиционните подходи, а разчитат 

и на креативността си. Това ви прави различни! Вие сте в джунглата, а пред вас е блато с 

крокодили. Ще скочите ли обречени на сигурна смърт или ще потърсите друга пътека? Ще 

направите ли поредната реклама, която ще бъде „обречена на смърт” – бавно и 

незапомняща се или ще потърсите начин за нетрадиционно позициониране в съзнанието? 

Второто е за предпочитане, не позволявайте да бъдете изядени от „големите крокодили”, 

наивно е да се борите с тях.  

 На Вашето внимание Ви припомням 2 български кампании, които бяха силни и добре 

планирани. 

Кампания на Сачи -  „За България с по-малко сол” 

Пред Министерството на здравеопазването беше сложена огромна солница, която 

символизира количеството сол, което България би могла да спести. Страната ни е на второ 

място по консумация на сол в света. Целта на кампанията бе да се спомогне за осъзнаване 

на ползите от умерената консумация. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Амстел – „Amstel Pause”  

И не трябва да правиш нищо, просто да спреш, да се вгледаш за 3 минути и да спечелиш 

безплатна бира. Кратко, точно, ясно и НАЗДРАВЕ! 

 

 



 
 

 
 

 

 

И така….. вече сме към края на нашата експедиция. Никога не напускайте джунглата, тук 

се крие най-ценното нещо на света – девствената природа, недокосната от човек! 

Изследвайте я, експериментирайте и не се страхувайте от дивите зверове, съжителството 

с тях е възможно, ако знаете как да живеете сред тях. Та, нали Тарзан е отгледан в 

джунглата!   

Go Guerilla, go! 

 

 

 
  



 
 

 
 

#60: Четири причини да използваме 

съдържанието с цел маркетинг 
Борил Богоев 

 

Въпреки, че в момента е на гребена на вълната, content marketing-ът има както много 

приятели, така и много врагове. 

Противниците или – по-скоро – съмняващите се в действието на този подход обикновено 

изтъкват големите усилия и време, които са необходими за подготовка и публикуване на 

съдържанието, ресурсите, които отнема този процес и несигурните резултати. 

 

Наистина, създаването на качествено и уникално съдържание е трудоемък процес, но пък 

създадените ресурси могат да работят за репутацията на компанията в продължение на 

месеци и дори години. 

 

Ето и четирите основни причини, които ни дават куража да се заемем с подготовката на 

добро съдържание: 

 

1. Намаляване на риска за клиента 

Една от основните цели на маркетинга на съдържанието е да изгражда доверие у 

потребителите към нашата марка, продукти и услуги. Той постига тази цел, като 

предоставя на клиента адекватна, изчерпателна и добре поднесена информация, която му 

помага да вземе информирано решение. 

По този начин, изяснявайки възможностите и улесняване вземането на решение, добре 

представеното съдържание реално намалява несигурността у купувача и, заедно с това, 

цялостния риск от това решение. 



 
 

 
 

2. Осигуряване на данни за потенциални клиенти 

Друго основно предназначение на съдържанието е да привлече внимание и трафик към 

нашата марка. Ако този трафик се използва ефективно, той би могъл да се канализира и 

трансформира в т.нар. sales leads. 

 

За тази цел се използват съответните инструменти, като landing страници, форми за 

регистрация, възможности за изпробване на услуга и други подобни. 

 

3. Култивиране на потенциалните клиенти и превръщането им в реални 

Съдържанието – информативно и качествено – е и един от основните инструменти за 

изграждане на дългосрочно доверие от страна на потенциалните клиенти, постепенно 

повишаване на тяхната ангажираност и – в крайна сметка – превръщането им в „реални“ 

клиенти. 

 

За да се създаде ефективна „култивационна програма“ (leads nurturing program) е важно 

подготвяното съдържание да е информативно, да образова клиентите и да е представено 

по подходящ начин, съобразен с аудиторията. 

 

4. Оценка на потенциалните клиенти 

Важен етап от процеса по превръщане на потенциалните клиенти в реални е да се следи и 

анализира потребителското поведение и ангажираността на съответния контакт (lead). 

Съдържанието, предоставяно регулярно на контактите, дава възможност да наблюдаваме 

и анализираме, как тези контакти взаимодействат с него по време на кампаниите за 

култивиране на клиенти (lead nurturing campaigns).  

По този начин съдържанието се явява мощен инструмент за анализ и проследяване на 

реакциите на потенциалните и настоящи клиенти. 

--- 

Въпреки сериозното количество ресурси – време, усилия и средства – за 

създаването на качествено съдържание, инвестицията си струва, тъй като 

получаваме мощно оръжие за „атакуване“ на клиентите на няколко фронта. 

  



 
 

 
 

#61: Приложенията на скрийнкаста в 

бизнеса 

Борил Богоев 

 

Какво е това "скрийнкаст"? Думата звучи странно, сложно и твърде техническо. Много хора 

дори биха се ядосали на тази чуждица, която употребявам вместо несъществуващото й 

съответствие в българския език. Независимо от езиковите премеждия, скрийнкастът е един 

изключително мощен content marketing инструмент и в настоящата статия ще се постарая 

да направя бърз преглед на основните стъпки за неговата подготовка по професионален 

начин. 

В най-общи линии, скрийнкастът е видео, което съдържа запис на действия и събития, 

случващи се на компютърния екран. За неговата изработка не са необходими скъпи 

студия, оборудване или актьори. Достатъчно е да разполагате с компютър, подходящ 

софтуер и няколко часа свободно време. 

Въпреки относителната простота на изготвяне, скрийнкастът може да бъде използван за 

представяне на различни видове съдържание, което да бъде използвано по подходящ 

начин при изграждането на репутацията и популярността на вашата марка или фирма. Ето 

само някои от приложенията на скрийнкаста в бизнеса: 

 

1.Онлайн обучения за клиенти.  

 

Ако предоставяте онлайн услуга или софтуерни продукти или просто разполагате с онлайн 

магазин, най-вероятно вашите посетители и клиенти имат нужда да им бъде показано как 

да боравят с определени функционалности. Вместо да провеждате скъпи и отнемащи 

време обучения на живо, достатъчно е да заснемете поредица от кратки скрийнкастове, 



 
 

 
 

която да показва как се поръчва във вашия онлайн магазин, например или как се използва 

дадена функция на предлаганият от вас софтуерен продукт. Тази информация е винаги 

достъпна за клиентите ви и по този начин си спестявате множество обаждания и имейли с 

проблеми и въпроси. А в същото време клиентите остават доволни от професионалното 

обучение и помощ, които им оказвате. 

 

2. Демонстрации.  

 

Когато желаете да представите пред клиент ваш продукт (софтуер, система), обикновено е 

рисковано това да се прави в реално време. Системата може да "забие", връзката със 

сървъра може да отпадне. Могат да се случат десетки неща, които да провалят 

презентацията ви и да загубите потенциалния клиент. Също така, при всяка такава 

демонстрация е необходимо да ангажирате висококвалифициран технически персонал, 

който да я провежда. Друг е случаят, обаче, ако подготвите една качествена 

видеодемонстрация, която показва в най-добра светлина работата на вашата система. 

Така не само сте застраховани от технически проблеми, но и тази демонстрация може да 

се представя на клиента от всеки представител на вашия sales отдел, без да е необходимо 

да се ангажира екип от програмисти и системни инженери. 

 

3. Презентации.  

Вместо да изпращате на вашите потенциални клиенти PowerPoint файл с презентацията 

си, изпратете им линк към видео, където тази презентация се показва и разказва от вас. 

Така ще се избегнат много недоразумения, особено ако презентацията ви не съдържа 

много обяснения и дълги текстове (както е и препоръчително), а основно списъци и 

картинки. По този начин никаква част от вашето послание няма да бъде загубено в процеса 

на комуникация и - веднъж публикувана онлайн - тази презентация ще работи за вас 

денонощно. 

Разбира се, съществуват още множество приложения на скрийнкастовете, но посочените 

три са едно достатъчно мощно начало. Има една уловка, обаче. Ако скрийнкастът ви не е 

подготвен добре и крещи "аматьор", ефектът може да бъде обратен - вместо да е полезен, 

да навреди на имиджа на компанията ви и на вашата марка. 

 

 

  



 
 

 
 

 

#62: 7 важни стъпки за подготовка на 

професионален скрийнкаст 

Борил Богоев 

 

 

Въпреки, че за качествен скрийнкаст, не са необходими скъпо оборудване, студио и 

свръхпрофесионални видеомонтажисти, необходимо е, все пак да обърнем внимание на 

седем важни елемента, седем стъпки за изготвяне на професионално изглеждащ 

скрийнкаст. Ето ги и тях: 

1.Тема и заглавие. Вашият скрийнкаст трябва да има цел и да е полезен на някого. 

Решете дали ще бъде обучение, демонстрация или презентация. Преценете каква ще е 

темата - тя трябва да е една. Не е добра идея да правите обемист скрийнкаст, засягащ 

множество теми. По-добрата практика е да е фокусиран и да обхваща една конкретна тема 

- така няма да объркате никого. Знаейки темата, внимателно обмислете заглавието. То 

трябва да е кратко, говорящо и атрактивно. Да звучи добре, да се запомня и да 

предизвиква интерес. Да, не е лесно да се измисли хубаво заглавие, но то е един от най-

ценните ви активи. 

 

2. Визия и презентация. Препоръчвам, независимо от вида на скрийнкаста, винаги да се 

подготвя презентация. Така основните слайдове могат да представят - заглавен екран, 

екрани на отделните сцени от скрийнкаста, да представят най-важните идеи и т.н. Така че, 

преди да започнете да снимате, подгответе презентация за вашия скрийнкаст и я 

оформете добре от визуална гледна точка. Ако вие самите не сте дизайнер, използвайте 

някой от хилядите професионално подготвени темплейти. Ако тези, с които разполагате не 



 
 

 
 

ви харесват, можете да си закупите за символична сума страхотно изглеждащ темплейт от 

сайта Graphic River, например. 

3. Сценарий на демонстрацията. Ако ще демонстрирате софтуерен продукт, онлайн 

услуга или просто ще провеждате онлайн обучение, то скрийнкастът ви няма как да не 

съдържа работата в реално време (по време на записа) с вашата система. Преди да 

започнете, необходимо е да направите малка подготовка. Първо тествайте системата си - 

дали всичко работи, както трябва. Проиграйте действията, които искате да заснемете. 

Направете го няколко пъти, за да сте сигурни, че всичко се случва правилно. Подгответе 

тестови данни - файлове, текстове за попълване на онлайн форми, документи - всичко, 

което се изисква от вашата система за демонстрацията - обмислете го и го подгответе 

предварително. Т.е. направете си сценарий, направете няколко репетиции и чак тогава 

пристъпете към снимките. Така ще спестите много време при монтажа и обработката. 

 

4. Софтуер. Използването на правилния софтуер ви дава възможност да изготвите по-

качествен и професионално изглеждащ скрийнкаст. В практиката са се наложили два 

софтуерни продукта, които разполагат с всички необходими функционалности и ви дават 

пълна свобода при заснемането и видеообработката. Царят на скрийнкаста е софтуерният 

продукт Camtasia. С него можете да заснемате екрана, да записвате звук, да монтирате, да 

поставяте преходи между отделните клипове и много други. За работещите на Mac, най-

добрият избор е ScreenFlow. Camtasia разполагат и с версия за Mac, но - според мен - 

ScreenFlow се справя много по-добре. 

 

5. Микрофон. Желателно е вашият скрийнкаст да включва и глас зад кадър, който да 

представя продукта или да "разказва" презентацията. Колкото и качествено видео да 

заснемете, ако вашият глас не се чува добре, звукът пращи и има много шум, това няма да 

се хареса на консуматорите на подготвеното от вас съдържание. "Трикът" тук е много 

прост. Не, не ви трябва звукозаписно студио, не е необходимо да си купувате смесителни 

пултове и да овладявате тайните на звукообработката. Достатъчно е просто да си закупите 

слушалки с микрофон, чийто изход е USB, вместо 3.5 мм жак. По този начин, автоматично 

се елиминират над 90% от шумовете (е, все пак е добре да записвате в тиха стая), а 

останалото може да се коригира по софтуерен път. 

 

6. Запис. Ето, че стигнахме и до записа на скрийнкаста. Поставете компютъра в тиха стая. 

Спрете всички уреди, които вдигат шум - компютри, принтери, телефони, хладилници. 

Изключете и своя телефон. Затворете добре прозорците и предупредете да не ви 

безпокоят. Махнете всички излишни иконки и файлове от Desktop-а на компютъра си. 

Също така, суперзабавният wallpaper само ще пречи, вместо да помага. Малък "трик" - като 

wallpaper поставете логото на вашата компания. Така, при смяна на прозорците, то ще 

"блесва" и скрийнкастът ви се превръща в професионално брандирано видео. Започнете 

http://graphicriver.net/category/presentation-templates
http://www.techsmith.com/download/camtasia/default.asp
http://www.telestream.net/screen-flow/


 
 

 
 

съгласно сценария. Говорете бавно, ясно и с добра интонация. Не говорете бързо, 

монотонно и неразбрано. Дишайте спокойно, постарайте се да не се задъхвате. Когато 

демонстрирате нещо върху екрана, движете мишката бавно и не правете резки или 

безцелни движения с нея - това изнервя изключително много при гледане на скрийнкаст. 

Правете дубли, ако не сте доволни от заснетото. Това е едно от предимствата на 

скрийнкаста - не сте пред публика и можете да правите опити, докато постигнете 

съвършенство. Ако демонстрирате попълването на онлайн форми, например, като част от 

работата с вашия софтуер, не изнервяйте  

зрителите, карайки ги да гледат как кълвете дълги имена, пароли и други данни. 

Подгответе си текстовете предварително в отделен файл и използвайте copy/paste, вместо 

да изписвате нещата по време на записа. 

 

7. Монтаж и продукция. Това е важният последен етап. Тук е моментът да изрежете 

всичко излишно от заснетото видео - чакане да се зареди страница, изписване на дълги 

текстове, междинни операции, търсене и лутане из папки и файлове. Също така - 

поработете със звука. Camtasia, например, разполага с възможност за изчистване на 

шумовете от записа. Задължително го направете. Поставете заглавен слайд на 

скрийнкаста. Всяко отделно действие е добре да се предхожда от слайд, който казва какво 

предстои. Въведете и преходи между отделните сцени. Тези преходи са вградени в 

софтуерния продукт (Camtasia, ScreenFlow) и обикновено имате доста възможности - 

смяна на картината, преливане, ефектни преходи. Когато вашето произведение е готово, 

изгледайте го от началото до края, за да видите дали създава желаното от вас усещане и 

дали представя информацията по планирания начин. Ако всичко е ОК, остава само една 

стъпка - да експортирате видеото си в MP4 формат (вградена функция на Camtasia и 

всички софтуерни продукти от този ранг). 



 
 

 
 

#63: Content Marketing - какво 

представлява и защо е толкова важен? 

Борил Богоев 

 

Съдържанието е Царят! Всички сме чели/чували тази фраза, употребявана под път и над 

път. Но понякога, извадена от контекста, тя ни кара да се чудим: Какво е това съдържание? 

Защо пък да е цар? Има ли смисъл от него? За какво можем да го използваме? 

Ще се опитам да отговоря на тези въпроси ясно и изчерпателно, защото мисля, че доброто 

съдържание, публикувано по подходящ начин и на подходящо място може да направи 

чудеса за репутацията, маркетинга и продажбите на вашия бизнес. 

Съдържание - що е то? 

Както може би се досещате, тук нямаме предвид съдържанието в края на книгите или в 

началото на по-добре оформените дипломни работи. Това са текстовете, изображенията, 

видеото, които ние и нашата организация създаваме и разпространяваме сред нашите 

клиенти, партньори, служители.  

Съдържанието може да приема най-различни форми, като най-популярните са: 

Блог статии. В момента е много "модерно" компаниите да имат фирмен блог. И има за 

какво. Блогът се създава лесно, но може да е от голяма полза. Тук можете да покажете 

човешкото лице на своята организация, да срещнете клиентите и партньорите си с хората 

от вашия екип и техните идеи. Статиите тук ви позволяват да предоставите полезни 

съвети, да публикувате интервю, да представите свой продукт, да проведете анкета, да 

отговаряте на въпроси или просто да се опитате да забавлявате аудиторията. От друга 



 
 

 
 

страна, блог платформите дават възможност на читателите да коментират и задават 

въпроси. По този начин вие получавате безценна обратна връзка с мнения и предложения 

от вашите потенциални и настоящи клиенти. 

(Електронни) книги и доклади. Книгата е един от най-старите начини да предадем 

дадена информация на голяма група от хора. А съвременният й вариант - електронната 

книга - придобива все по-голяма популярност. Ако вие или вашият екип напишете 

електронна книга във вашата експертна област и на тема, която интересува клиентите ви, 

то това моментално изгражда вашия авторитет, превръща ви в източник, на който човек 

може да се довери. Получавате популярност, уважение и доверие. А това е нещо, което 

изключително много ще улесни всичките ви дейности - комуникации с потребители, 

решаване на проблеми, реализиране на продажби. 

 

Email бюлетини. У нас имейл маркетингът много често се свързва с понятието "СПАМ", но 

независимо от това, наблюденията и в България, и в световен мащаб, показват, че 

имейлът е един от най-ефективните маркетингови (и въобще - комуникационни) канали, 

съществуващи в момента. Ако вие разработите една разумна стратегия, поддържайки и 

редовно изпращайки имейл бюлетин с адекватна и полезна информация, резултатът ще 

бъде повишен авторитет, доверие и качествена връзка с вашите клиенти и партньори. 

Видео. В момента видео съдържанието претърпява невероятен възход. Защо ли? Едно 

видео ви позволява да покажете звук, картина, движение, текст, динамика... Каквото си 

поискате. Освен това видеото се споделя много лесно, привлича вниманието и хората 

обичат да го гледат. Ако поддържате добре своя видео канал с интервюта с клиенти и 

партньори, представяния на продукти, съвети и трикове, хората ще гледат и споделят 

вашите видео материали. А това води до повече видимост на марката ви, лоялни 

последователи и в края на краищата - повече продажби и повече верни клиенти. 

 

Изображения. Изображенията могат да бъдат информативни, забавни и популярни. 

Хората обожават да гледат и споделят "картинки", на което и се дължи светкавичният 

успех на Pinterest. Също така, да не забравяме, че изображения също са и полезни схеми и 

диаграми, информативни графики и снимки от събития. Ефектът от правилното използване 

на тази медия е подобен на този при видеото - видимост на марката, авторитет, лоялност. 

 

От къде-накъде пък Цар?! 

Разбрахме какво е съдържание, но защо го наричат "цар"? Всъщност съдържанието, само 

по себе си, не е гаранция за качество и "царска кръв". Има различни типове съдържание и 

важното е то да е авторско, интересно, полезно, уникално, забавно. Офертите, 

промоциите, изкопираните статии и безсмислените бележки не са "царско" съдържание, а 

нещо, което посетителите на сайта ви и вашите потенциални клиенти подминават или дори 

съзнателно игнорират. 



 
 

 
 

Качественото съдържание е толкова важно, защото то дава на вашата аудитория това, 

което тя иска. То й предоставя важна, полезна, интересна информация и то във вид, 

удобен за консумация. Хората не искат и не обичат някой да им продава разни неща. 

Именно затова вашите банери, оферти и промоции може да имат малък или краткосрочен 

ефект. Хората имат проблеми и стартират браузъра си, за да намерят решение на тези 

проблеми. Ако вашето съдържание успее да им помогне, те започват да ви харесват. 

Уважават ви. Доверяват ви се. Дори може да ви станат фенове. А това... това е безценно. 

Те отварят умовете, сърцата и душите си за вас и ако вие съумеете да използвате това 

коректно, позитивно, качествено, можете да спечелите не само дългогодишни лоялни 

клиенти, но и много приятели, които ще разпространяват мълвата за вашата страхотна 

марка сред своите приятели, познати, партньори и клиенти. 

Още едно предимство на съдържанието, макар и строго специфично - търсачките го 

обожават. Google е постоянно гладен за свежо, интересно, ново, полезно съдържание. А 

какво означава това? Означава високи позиции в резултатите от търсенето, означава 

безплатен трафик и - евентуално - повече продажби и повече доволни клиенти. 

Ето защо съдържанието (качественото) е Цар: 

 

1. Съдържанието е над дребните "тарикатлъци", "трикове" и "схеми". То работи бавно, но 

стабилно и дългосрочно за вашата репутация, популярност и авторитет. 

2. Съдържанието ви превръща в лидер във вашата ниша, независимо че не сте най-

голямата компания и не предлагате най-добрия продукт. То ви превръща в авторитет. 

3. Съдържанието ви отваря вратата към умовете и сърцата на хората, превръща ги във 

ваши почитатели, клиенти, приятели. 

Да, съдържанието е цар, но въпреки това, остават някои съмнения, нали? 

 

Каква е ползата от съдържанието? Има ли смисъл от вложените в изготвянето му 

усилия и средства? 

 

Не бива да се залъгваме. Създаването на качествено съдържание е нещо, което може да 

отнеме изключително много време и усилия. Може да ангажира голяма част от екипа ви и 

дори е възможно да се наложи да инвестирате средства в създаването му, заплащайки 

директно на съответните специалисти.  



 
 

 
 

Имайки това предвид, нормално е да се запитаме, каква е ползата от всичко това? Как 

можем да използваме генерираното съдържание така, че то да ни донесе реални 

резултати в бизнеса? 

Първо, нека да уточним, че съдържанието - от гледна точка на маркетинга - не е 

инструмент за реализиране на продажби (sales), а за пред-продажби (pre-sales). Т.е. от 

него не можем да искаме да "продава". Неговата роля е да настрои потенциалните клиенти 

на нашата вълна - да предизвика у тях доверие, позитивно отношение, информираност и 

така - лека-полека - да ги доведе до вземането на решение за покупка. В този смисъл, има 

известно забавяне в "действието" на съдържанието. 

Ето как действа то - бавно, но сигурно: 

 

1. Предизвиква интерес. 

2. Образова потенциалните и настоящи клиенти. 

3. Предразполага ги към нас - доверие, лоялност, авторитет. 

4. Води умовете и сърцата им. 

5. Създава навик - привиква ги към нас, нашата марка, нашите продукти. 

6. Апелира към нуждите и интересите им, които могат да бъдат задоволени с тези продукти 

(услуги). 

7. Повежда ги към (нееднократно) решение за покупка. 

Както се вижда, тук става въпрос за процес, а не за ситуация от типа "прочети и купи". 

Именно затова е необходимо търпение в създаването и разпространението на качествено 

съдържание, защото това се отплаща многократно и то дългосрочно. 

Как, конкретно, можем да използваме съдържанието в нашата маркетингова 

стратегия? 

 

Съществуват стотици начини, по които може да бъде използвано съдържанието, за да 

подпомага вашите маркетингови дейности. В следващи статии много от тях ще бъдат 

разгледани в подробности. 

 

  



 
 

 
 

 

#64: Електронните книги - Троянския 

кон на content маркетинга 

Борил Богоев 

 

Всички знаем историята за Троянския кон, как троянците - по свое желание допускат в 

здраво укрепения си и защитаван град, група вражески войници, които решават проблема с 

обсадата. А знаете ли кой е този маркетингов подход, който лесно преминава зад 

психическите защити на недоверчивите потенциални клиенти и тихомълком ги превръща 

във фенове, клиенти, евангелисти? 

Content маркетингът е "трудният, но сладък" път на маркетинговите кръстоносци. С 

помощта на неговите инструменти, можем да направим така, че резервираните и скептични 

потенциални клиенти, да прегърнат нашата марка и продукти с любов и ентусиазъм и дори 

да започнат проактивно да ги популяризират без да сме ги молили за това. 

Електронните книги, пък, са един от най-мощните инструменти на content маркетинга. Те са 

като истински троянски коне, с помощта на които можем да проникнем в сърцата и умовете 

на клиентите. Ето как действат те: 

1. Потенциалният клиент (в момента - читател), чете книгата (цялата или само тази част от 

нея, която му е полезна и интересна). 

2. При четенето получава полезна или интересна информация, която му помага да реши 

свой проблем или му дава идеи, от които е имал нужда. 



 
 

 
 

3. Ако получи желаната полза, читателят остава доволен, като в същото време започва да 

възприема автора на книгата като авторитет, ментор, който му е помогнал да реши 

проблема си.  

4. Започва да изпитва доверие и уважение към този ментор, напълно или почти 

забравяйки, че участва в маркетингов процес, чиято цел е да вземе решение за покупка. 

5. Ако в подходящ контекст, на читателя бъде представена оферта от автора на книгата - 

молба да извърши определено действие (да се регистрира, да тества, да отговори на 

анкета, да закупи нещо), вероятността да реагира позитивно на това е изключително 

голяма.  

Т.е. електронната книга провежда "самостоятелно" един цялостен pre-sales процес, като 

набляга на помощта и решаването на проблемите на читателя. Анонсирането на офертата 

става тактично, деликатно и почти неусетно. "Крепостта" няма шанс. 

А какво е електронна книга? Тя може да бъде в много формати и да изглежда по различни 

начини. От нещо просто, като обикновен документ (доклад), записан като PDF файл, та до 

интерактивна iPad книга с анимация, галерии, въпросници и видео. Независимо от какъв 

тип е книгата, нейната роля е да предоставя полезна и интересна информация, с помощта 

на която да се привлече вниманието на потенциалните клиенти. Веднъж привлечено, това 

внимание трябва да бъде задържано и насочвано умело, докато в крайна сметка не се 

стигне до приканване към определено действие, например - покупка. 

Електронните книги е добре да бъдат използвани като част от цялостна content маркетинг 

стратегия. Те са много силни в изграждането на доверие и авторитет и именно това място 

в пъзела би трябвало да заемат. 

Ето и два показателни примера за успешното използване на е-книгите като инструмент за 

печеливш маркетинг. 

HubSpot е компания, която разработва и продава свой собствен продкут/услуга - 

маркетингов софтуер. Те използват агресивна content маркетинг стратегия (уебинари, 

имейл бюлетини, електронни книги, блог статии) за популяризирането на този продукт, като 

електронните книги играят централна роля в тази стратегия. Те разполагат с огромен брой, 

много добре разработени, електронни книги, всяка от които се разпространява безплатно и 

задачата й е да печели уважение, авторитет, доверие и да дава полезна и интересна 

информация. Ето как изглеждат книгите на HubSpot - http://www.hubspot.com/internet-

marketing-whitepapers/. 

MailChimp е един от водещите доставчици на услуги по имейл маркетинг в света. Тъй като 

техните клиенти се интересуват основно от имейл маркетинг, от MailChimp са избрали 

http://www.hubspot.com/internet-marketing-whitepapers/
http://www.hubspot.com/internet-marketing-whitepapers/


 
 

 
 

единственото правилно content маркетинг решение - предоставят огромни количества 

полезна и важна информация, свързана с реализирането на имейл маркетинг кампании, 

добри практики и други. Те предлагат цяла библиотека с електронни книги 

- http://mailchimp.com/resources/, както и множество обучителни видео-уроци 

- http://mailchimp.com/resources/academy.  

С помощта на електронните книги (и други content маркетинг подходи) двете фирми 

успяват да се позиционират като експерти на пазара, постигат завидна популярност и 

доверие от страна на потенциалните клиенти. 

Аз лично мисля, че във всеки бизнес има място за поне една електронна книга, която да 

предлага качествена информация, знания и умения на целевата група от клиенти. Така 

образоваме клиентите, носим им добавена стойност и изграждаме авторитет и взаимно 

доверие.  

Почти всеки, на когото съм споделял тази идея - за използването на е-книгите като 

маркетингов инструмент - е изтъквал като аргумент, че писането на книга е дълъг и труден 

процес, за който се изисква талантлив писател или невероятно блестящ експерт. 

Реалността е съвсем друга и доста по-розова. 

Вашата електронна книга трябва да е съобразена с клиентите ви и с техните желания, 

очаквания и нужди. Съвременните електронни книги са кратки, с малко текст и с повече 

илюстрации, графики и диаграми. Не е необходимо да пишете романи от 300 страници, 

изпълнени със ситен, двустранно подравнен, текст. 

 

  

http://mailchimp.com/resources/
http://mailchimp.com/resources/academy


 
 

 
 

#65: Как да правим успешен маркетинг в 

новите условия? 

Жюстин Томс 

 

Маркетинг, финанси, резултати 

Едно от най-големите предизвикателства в работата на маркетинг специалистите в 

последните години е да жонглират успешно със задачите си в условията на финансова 

стагнация и намалени бюджети. Да, ако само до преди 5-6 години се даваха нормални 

бюджети, днес те почти навсякъде са намалени с 20 до 50 %. А очакванията за постигнати 

резултати не са променени. Това изисква нови, специфични умения у маркетинг хората. За 

щастие има изход. Ето няколко златни правила в тази посока. 

Евтиното е скъпо. 

Старата максима все още е в сила – евтиното в повечето случаи излиза скъпо. Една често 

срещана грешка е да се подлъжем и да предпочетем нещо евтино, което после да 

съжалим, че сме избрали. Или качеството няма да е това, което сме мислили, или 

сроковете за доставка ще са прекалено дълги или съчетание от двете. Трябва да сме 

наясно и да проверяваме и договаряме добре, ако решим все пак да предпочетем евтино 

решение. 

Нулев бюджет няма. 

Няма как нещо да струва нищо. Дори само времето, което отдаваме, за да го измислим, 

сътворим струва пари. Да, в днешния свят има много безплатни неща – от електронна 

поща, през безплатни или доста евтини телефонни разговори, но ако се замислим – те 

отново са свързани с разходи. Сериозен бизнес няма как да се маркетира с нулев бюджет. 

 



 
 

 
 

Онлайн инструменти на макс. 

Интернет пространството дава необятни възможности. И не, тук не говорим само за 

социалните мрежи, които разбира се, след корпоративния сайт са най-важните. Доброто им 

познаване и умела употреба могат да позволят оптимизиране на маркетинг бюджетите, от 

една страна, а от друга – да позиционират фирмата като модерна, водеща, напредничева 

и високотехнологична. 

Смятай отново и отново. 

Най-важното условие за успешното справяне с бюджета за маркетинг цели е смятането. И 

без него не може да се мине. Доброто планиране, търсенето на оптимални възможности, 

прекалкулирането ще доведе неизменно до по-добри и във финансово отношение 

резултати. Така всички ще са доволни.  

Креативни решения дебнат отвсякъде. 

Добри резултати, все пак, могат да се постигат и с по-лимитирани бюджети. Не само 

защото условията го налагат. Условието е – малко повече мисъл, креативни решения и 

готовност за поемане на риск. Понякога нещо дребно, но хитро, в позитивен контекст, 

забавно, полезно, красиво, изпълнено със смисъл може да провокира силна реакция, 

споделяне, радост и да доведе до дълготрайни ефекти. За вдъхновение може да се 

обърнем отново към Интернет – безкраен извор на идеи. 

Ясно ни е вече – това не е криза, това са новите условия, в които ще работим. Старите 

времена няма да се завърнат и всички ние малко или много трябва да се научим да 

действаме с повече мисъл, калкулации в рамките на лимитирани бюджети. И така да сме 

успешни.  

  



 
 

 
 

#66: Отношението е в основата на 

маркетинга 

Пламен Нанков 

 

Много хора смятат Маркетинга за наука на рекламите – как, къде и с колко пари да се 

рекламира. Много други хора обаче знаят, че рекламите са само част от Маркетинга. С 

няколко думи Маркетинга е печелене, задържане и развитие на клиентите. Нарочно не се 

впускам в подробно определение – от една страна темата на статията е различна, а от 

друга има много на брой определения за „Що е то Маркетинг”. 

В следващите редове ще прочетете повече за Отношението. Говорейки с различни 

маркетолози, четейки много книги и блогове ми прави впечатление, че не виждам да му се 

обръща много внимание. Ще продължа да споменавам Отношението с главна буква, 

защото вярвам, че то е в основата на успеха. 

Има различни видове Отношение: 

- Към клиентите 

- Към колегите 

- Към доставчиците 

Отношение към клиентите 

За Отношението към клиентите е говорено и писано много. Любезното, коректно и бързо 

обслужване винаги ще се цени от клиентите. Колко от Вас са попадали на служители, които 

са учтиви и се усмихват, отговарят на въпросите, които им поставяте? И до там. Нещо 

недостига. Ето това е Отношението, за което говоря. Тук то може да се нарече 

Ангажираност с клиента или Съпричастност към проблема на клиента. Ето тези неща най-

вече се ценят от клиентите. Да видят, че човека отсреща наистина иска да им помогне. Да 

видят как служителя веднага посяга към телефона или отива в другата стая или 

настоятелно моли по-компетентан колега за помощ – примери много. Не просто да бъдат 



 
 

 
 

обслужени културно (защото така са обучени), за да им вземат парите. Клиентите помнят 

Отношението, което са получили в дадена фирма, а не рядко помнят и отношението от 

конкретен служител. Едната любезност (в много случаи фалшива) не стига и е време в 

много компании това да бъде осъзнато.  

Разбира се това е свързано с много проблеми. Основния от тях е човешкия фактор. На 

човек трябва да му идва отвътре да е Ангажиран с проблема на клиента. Не вярвам някой 

да бъде научен на това. И все пак може да се опитва. Това качество е много важно за 

служителите, които работят директно с клиентите – търговски представители, продавач-

консултанти, касиери и много други. 

В днешните времена на силна конкуренция с Отношение могат да се спечелят и задържат 

много клиенти. Дори и на по-високи цени. 

 

Отношение към колегите 

Да, и това има значение. Как да бъдат доволни клиентите, ако има търкания в екипа и 

колегите не работят в синхрон. Не говоря само за Отношения между шефове и подчинени 

– има предвид Отношенията между всякакви позиции и нива в йерархията. Колегите 

трябва да се разбират и да постигат хармония помежду си – така те ще бъдат най-полезни 

за клиентите. Мрачния дух и скандалите в организацията винаги ще пречат на 

Отношението към клиентите. 

 

Отношение към доставчиците 

Под доставчици визирам не само доставчиците на материалите за нашите продукти. Тук са 

и друг тип партньори – мобилния оператор, чийто услуги ползваме, хостинг оператора ни, 

счетоводната фирма, която ни обслужва и много други подобни. 

Каквато и да е компанията, в какъвто и бранш да е, тя ползва телефония, в днешно време 

има сайт, някой й доставя някакви материали и суровини. За да осъществява успешно и 

печелившо своята дейност, тя има нужда от подобни услуги.  

В този момент някой може да си каже „Аз съм техен клиент - ще правят всичко, както аз 

искам иначе ги сменям”.  Уви, не може постоянно да се сменят партньори и доставчици. 

Всеки предприемач ще ме подкрепи. За това е важно Отношението към тези партньори и 

доставчици.  

Трябва да се стремим към коректно Отношение към тях, за да очакваме същото. Трябва да 

влизаме в положение, ако се случи някое закъснение или някой служител в мобилния 

оператор обърка нещо. Разбира се не говоря за систематични грешки, които спират 

работата ни. Тогава е препоръчително да се намери друг доставчик. 



 
 

 
 

Нормално е да се изпрати подарък или да се направи отстъпка на редовните и лоялни 

клиенти. През коледните и новогодишни празници всички получаваме поздравителни 

съобщения от фирми, чиите клиенти сме. Всичко това е общоприето и се прави от редица 

фирми.  

Колко от вас изпращат такива писма и подаръци на гореизброените партньори и 

доставчици – мобилния оператор (търговския представител), хостинг компанията, 

счетоводната фирма или фирмата, която е основен доставчик на суровини? Навярно в 

много фирми разчитат, че като са клиенти и ще получават по подразбиране Отношение. 

Всички доставчици си гледат работата и ни ценят, като клиенти. Помислете колко по-

усърдни ще бъдат, когато видят нашето Отношение. И няма ли да бъде това още по-

полезно за нашата организация и нашите клиенти? И няма ли да бъде по-лесно на 

Маркетинг отдела и да постига по-лесно поставените цели?  

Вярвам в силата на Отношението във всичките му аспекти – клиенти, колеги, партньори. 

Ще се радвам да съм бил полезен дори и само на един от хилядите прочели горните 

редове. 

 

  



 
 

 
 

#67: Приказка за facebook, рекламата и 

шоколада 

Атанас Атанасов 

 

Имало едно време. Глупости! Излъгах те, това всъщност не е никаква приказка, а и накрая 

няма да има и шоколад. Това е едно пошло литературно произведение от един кандидат 

рекламист, който иска да влезне в рекламата по своя си начин, а най-добрия начин за това 

е като се направи на интересен и излъже всички, че разбира от реклама. 

А какво е реклама? Някои се вбесяват само като чуят, че тя ще прекъсне любимият им 

сериал, други казват, че не й обръщат внимание, но в желанието си да подобрим това, 

което сме и да сме по-модерни от другите, аз, ти, тя и всички ние отдавна сме попаднали в 

капана й! 

 

„Губя си времето в мисли, имам ли нужда от тях? 

Екранът блести във мен, разказва за всеки от нас. 

Гледам объркан пред теб, объркан е целия свят. 

Сладки пороци пред мен по-сладки от шоколад!”   

                                                 

                                                  Остава – Шоколад 

 

 



 
 

 
 

Да, знам, че вече си направил асоциация със социалната мрежа, (макар сингъла 

"Шоколад" да е пуснат през далечната вече 2003) а асоциацията в рекламата е като солта 

в морската вода, трябва да е там някъде, иначе няма да е същото! И се стигна до тук, че 

споменах социалната мрежа, а точно за нея ще стане на въпрос в текста до края на това, 

което започна да четеш. 

  

Социална мрежа, дълго е! Нека  просто и казваме така както всъщност се асоциира в 

твоето съзнание, а именно - facebook. За някои, facebook е просто клюкарник. За 

рекламата, facebook е едно приятно място за прокарване на "клюката", такава клюка, която 

би те накарала да я разкажеш и на приятелите си! Все пак е клюка, нали? Ама, не като 

онези клюки, които получаваш като съобщение от приятели, на няколко чаши в петък 

вечер! Тази я получаваш като подарък! Твоят подарък! По случай всичките лайкове, които 

някога си подарил на страници, фирми, продукти, марки и услуги, без дори да се замисляш! 

Сега може би се замисли? Ха, спокойно, всичко вече е измислено и направено така, че да 

не ти се налага да мислиш, от къде по дяволите, рекламата знае толкова много за твоите 

желания. За които замисли се, задоволява, нали? 

 

И вече ти намекнах, че всичко за теб във facebook, е вече известно, макар да си мислиш, 

че можеш да се скриеш от рекламата в социалните мрежи (медии). A рекламата знаеш е 

част от маркетинга, от този маркетинг, който винаги ще намира начин да стигне до теб, до 

нея и до него! И  рекламата знае какво искаш, просто какво искаш, а какво искаш, без да 

искаш отдавна си казал с натискането на бутона "Like". Сигурно няма да повярваш на това, 

което прочете и което предстои да прочетеш. Може би, защото ти все още мислиш, че 

facebook е сайт за споделяне на снимки и намиране на стари приятели. Да, става и за това! 

Един лаконичен пример - Ако споделиш една глупост(от сорта на "спечели това", "харесай 

и дари 1 долар за"... и други няколко пъти във facebook, тя определено те представя в 

перфектната светлина пред рекламодателите, които няма да имат нужда от стръв за риба 

като теб! Риба, която явно вярва в златната рибка! 

Думи! Използваш ги всеки ден за да общуваш, пишеш, споделяш, разказваш впечатления и 

естествено, да купуваш! Зад всяко изображение, което споделяш, харесваш или просто 

коментираш, стоят ключови думи пряко свързани с твоите емоции. Разбирай, ако често 

харесваш или споделяш мили, сладникави (като шоколада, който както ти казах по-горе, 

няма да ти дам) изображения с текст, можеш да се върнеш по-нагоре в текста и отново да 

прочетеш онова за “златната рибка”. Та, така, вече ти стана ясно, че рекламата таргетира 

потребителите, интересуващи се от определен тип продукт, услуга или бранд, разхождащи 

се “голи” из facebook, въвеждайки определени ключови думи, умело заключени зад 

изображения, публикации, игри и др.. 



 
 

 
 

Емоция е понятие, изразяващо психологичното състояние на индивида, 

повлияно от различни субекти и обстоятелства. Емоцията е процес свързан с вътрешни 

състояния на организма, винаги свързани с физиологични промени и има външна 

наблюдаема страна.Понятието емоция се използва като синоним на чувства в 

ежедневието, но от гледна точка на психологията се различава от него. 

Емоцията е високо интензитетно състояние, на силна краткотрайна възбуда, временно 

психологическо състояние, 

а чувството може да бъде продължително психологично отношение към определен обект. 

Преносно “емоция” означава дори качество 

подобно на “емоционалност“. 

Емоции! Твоите емоции! Твоите емоции са може би най-важното нещо когато стане дума 

за реклама във facebook. Всичко е емоция, всяка твоя стъпка във facebook е подтикната от 

някаква емоция. Дори facebook е създаден за да създава емоции от твоите ежедневни 

преживявания и открития, които те разкриват в цялата ти същност.  И защото емоцията 

определя купуването, то хората, на които аз се възхищавам не спират да експериментират 

с нея. Поднасят ти продукта, услугата или бранда по начин, който те докосва (за 

докосването на бранда ще прочетеш по долу), който ти харесва и който вероятно би купил, 

използвал подтикнат единствено от своите емоции, които всъщност не са твои, но да не 

влизаме в подробности, защото както ти казах по-рано аз не съм рекламист! 

 

Емоциите са тясно свързани с успехът на една рекламна кампания във facebook, а и 

навсякъде другаде. Защото успехът на една реклама зависи от това дали тя ще успее да 

улови твоите емоции и да те накара да “шерваш” твоите впечатления от рекламирания 

продукт или услуга. Някои рекламни кампании умират заради неправилно поставен фокус 

на вниманието на 

целевата аудитория към продукта или услугата. Има и рекламни кампании, които все пак 

успяват да те хванат “за гушата” като стимулират интереса ти към рекламирания продукт 

така, че да подтикнат онзи вътрешен “дълг” да разкажеш на всички! И точно тук се ражда 

т.нар. “вирусен ефект”, който като вирус обикаля мрежата и оплита все повече бъдещи 

потребители,  доставяйки нуждата да бъде купен, опитан, вероятно харесан, споделен, а 

сега прочети това изречение отново! 

 

Харесването! Няма харесване без споделяне или на друг език – няма лайкване без 

шерване! Дори и да не споделяш какво харесваш в прав текст, няма как да скриеш това, 

което всъщност ти харесва. То е там, скрито зад твоите коментари, споделяния, 



 
 

 
 

харесвания на страници, продукти, услуги, фирми, марки и стига толкова. Тази 

информация е напълно достатъчна за да бъдеш успешно таргетиран на база какво 

харесваш (прочети отново онова за ключовите думи).  

 

Любовта! Ха, и тук стана дума за любов! Любовта е просто ключова дума с най-висок ранг, 

а в тази статия тя ще бъде спомената на няколко пъти! Тя навсякъде. В песните, във 

филмите, в рекламите,в рекламите на шоколад, в рекламите на кондоми, в рекламите на 

коли, а последно я видях в една реклама на прах за пране . За любовта е писано толкова 

много, че каквото и да напиша аз, ще изглежда изтъркано, нали? За това ще ти разкажа за 

една друга любов, любовта към бранда! Отпусни се! Представи си, че караш по 

магистралата към морето (ако имаш книжка) и получаваш оргазъм, само докато гледаш в 

огледалото за обратно виждане как любимия ти бранд те наближава със 140 км/ч (Нека 

спазваме Закона за движението по пътищата.). Достигате, изравнява се с колата ти, а след 

миг е вече далеч пред теб. И точно в този момент, той те докосва! Докосва умът ти и 

цялата ти същност по такъв начин, който не може дори и спящата ти приятелка на 

седалката до теб! Защото това е позиционирането на продукта, а творческият екип, който 

стои зад всичко това, не пакетира и не раздава рекламни флаери, той създава неизбежни 

мечти! 

  

Спри да си представяш! Ето това е любовта към бранда, бранд, който се бори за по-високо 

позициониране в твоето препълнено с брандове, съзнание. Предполагам си харесал 

неговата официална facebook страница, нали? Предполагам, че и винаги оставаш приятно 

изненадан когато видиш рекламите на своя любим бранд да обикалят нюзфийда ти, нали? 

Всъщност няма смисъл да ми отговаряш, знам, че твоят любим бранд никога няма да те 

разочарова, или поне ще се опита да направи всичко възможно за да останеш щастливо 

влюбен в него колкото се може повече време! А как се случи всичко, помниш ли? Кога 

беше първата ви среща? Предполагам се влюби тогава когато зърна първата му реклама? 

Или когато приятел ти разказа за него? Само мога да предполагам! 

 

И нека си позволя още един пример, всъщност мислех цялата тази статия да бъде на 

основата на примери, но в мой интерес е да не ти давам толкова много информация, 

защото знаеш, който владее информацията владее света! 

 

Представи си (една безсмъртна песен на Бийтълс), та представи си света след 10 години, 

може и по-малко. Свят, в който всеки от нас има смартфон, интернет е навсякъде, 

безплатен и винаги на твое разположение, ти си на плажа, пиеш коктейл, а спирам, нека 



 
 

 
 

преминем към примера, който сега реших (бързам), че ще бъде като заключение на всичко 

това, което надявам се прочете! Благодаря ти!  

След време всеки от нас ще бъде таргетиран на базата телефонните разговори, които 

води. Всеки говори нали? Но спокойно, рекламата не се интересува какво говориш, за 

разлика от партийните централи по време на предизборна кампания, а с кой говориш. И по 

този начин тя разбира твоите интереси, защото повярвай ми наистина е важно е с кои 

говориш, защото вероятно може би се срещаш с тези хора, пиете кафе, разхождате се в 

парка, купонясвате или просто ще купувате това, което рекламата ще ви предложи по 

начин, който ще ви впечатлява! А какво те впечатлява без да искаш отдавна си ми казал с 

натискането на бутона "Like"...  



 
 

 
 

#68: Как да си направим успешен и 

популярен блог: Част 1 
Тихомир Димитров 

 

Да започнем от самото начало... 

Има много безплатни блог платформи.  

Две от най-популярните сред тях са: WordPress и Blogger. Лично аз използвам и 

препоръчвам WordPress. Започнете с безплатния им вариант. Винаги можете да 

преминете по-късно от moetoime.wordpress.com на moetoime.com. По този начин ще 

запазите функционалността на безплатната си платформа и ще получите куп 

допълнителни екстри. Но, закъде сте се разбързали? Безплатните платформи са 

абсолютно подходящи за начинаещи, че и за доста по-напреднали! След бърза и лесна 

регистрация ще получите безплатно име на домейн, безплатен хостинг, лесно табло за 

управление на избрания от вас език, подробен преглед на статистиката, безплатен четец и 

много други неща. Всъщност, ще получите всичко, от което се нуждаете, за да започнете 

да блогвате веднага. Използвам безплатни платформи от 2006 година и никога не съм 

изпитвал необходимостта от купуване на хостинг или домейн. Безплатният домейн с 

разширение .wordpress.com не ми е пречил да постигам както моите цели, така и целите на 

хората, които са ми поверявали своите блогове.  

Стартирането на нов блог е лесно, безплатно и забавно.  

Просто идете на wordpress.com, кликнете върху "Getting Started" бутона и следвайте 

инструкциите. Ще получите  имейл за потвърждение. Кликнете върху връзката и можете да 

започнете да изграждате чисто новичкия си блог от нулата! Изборът на подходящото име 

преди това, обaче, не е толкова лесна задача. То трябва да е кратко. Трябва да бъде 

лесно за запомняне. Трябва да е изразително. И трябва да казва всичко за вас! Направете 

си брейнсторминг и запишете всички възможни идеи. Проверете дали са заети / свободни. 



 
 

 
 

Опитайте с различни съкращения, размествайте думите, правете комбинации, играйте си с 

тях. Не се отказвайте, докато не намерите най-подходящото име за вашия блог! То ще 

остане дълго време там – в уебпространството. Може дори да ви надживее... 

Специализирайте в една конкретна област.  

Ако искате да блогвате на три различни теми, например: живопис, готвене и бизнес, трябва 

да си направите три блога, вместо един. Самото начало е лесно, но чрез създаването на 

свой собствен блог, вие се присъединявате към "общество" от милиони и милиони други 

блогъри. В цял свят. Намирането на идентичност сред тях и привличането на подходящата 

аудитория няма да е лесно, ако се разхвърляте върху много и различни теми 

едновременно. Популярните и успешни блогъри специализират! Изберете областта, в 

която се чувствате най-уверени. Помислете: каква е вашата страст? Изберете най-

подходящото име за блога си. След това идете в уордпрес, натиснете бутона "Getting 

Started" и започвайте! Толкова е просто. 

  



 
 

 
 

#69: Как да си направим успешен и 

популярен блог: Част 2 
Тихомир Димитров 

 

Персонализирайте си блога 

Изберете подходящата тема. Темите са готови дизайнерски пакети. Те трябва да 

отговарят на естетическия ви вкус, но трябва, също така, да задоволяват и нуждите ви от 

функционалност. Всяка тема предлага специфичен дизайн и формира различна 

"архитектура" на блога, така да се каже. Отново, тук също можете да избирате между 

безплатните теми на WordPress (подобряват с всеки изминал ден) или можете да си купите 

тема за няколко долара. Това зависи изцяло от вас! Аз използвам свободни теми от 2006 

година и никога досега не съм изпитвал необходимостта да купувам такава. Безплатните 

теми са ми напълно достатъчни. Четете ревютата и разглеждайте превютата. Те ще ви 

помогнат да се ориентирате по-лесно. Добра новина е, че винаги можете да смените 

избраната тема с нова. 

Задайте първоначалното съдържание на вашия блог. Безплатните блог платформи 

поддържат различни видове мултимедия. Разбира се, текстът е най-важен. Ако ще 

споделятe само видео, направете си канал в YouTube. Не ви трябва блог. Има безплатни 

онлайн галерии, които са за споделяне само на изображения. Има Soundcloud за музиканти 

и диджеи. Има фотографски форуми за маниаците с големите обективи. Блоговете 

поддържат смесени мултимедийни съобщения, където текстът играе водеща роля. Текстът 

е този, който ще привлича читатели към вашия блог. Това са: ключовите думи, таговете, 

заглавията и хипервръзките. Но за тях по-късно. Важното сега е да зададете 

първоначалното съдържание на вашия блог, a то се състои основно от текст. 

Публикации и страници. Страниците са статични. Можете да ги променяте по всяко 

време, но те не са част от потока на вашия блог или "мило дневниче", където се редуват 



 
 

 
 

публикациите. Страниците обикновено са: Начало, За мен, Контакти, Услуги, Портфолио, 

Галерия, Връзки и т.н. Те помагат на потребителите да се ориентират из вашия блог. 

Направете ги лесни за навигация. Нека съдържанието им да е кратко, точно и ясно. 

Понякога мишката на потребителя е по-бърза от очите му и, ако създадете прекалено 

много страници, ако структурата на блога ви е твърде сложна, ако съдържанието на 

страниците ви е прекалено обемно, потребителят ще избяга от вашия блог и никога повече 

няма да се върне! Бъдете смепли (но не прости) спрямо съдържанието. Не се 

отклонявайте от темата на блога. И пишете кратко.  

Излишно е да го казвам, но създавайте авторско съдържание. Копи-пействането 

онлайн е глупава идея. Всеки път, когато използвате изображения, снимки, рисунки, 

графики, видео, музика или други мултимедийни формати във вашя блог, уверете се, че 

притежавате правата. Най-добре е да използвате само собствени неща, разбира се, но 

можете да купувате евтино снимки и от места като Photobucket, например. Или да 

използвате файлове с подходящ за споделяне лиценз. 

 

Изображенията са важни. Те правят съдържанието ви по-видимо и по-лесно за 

запомняне. Винаги посочвайте източника на файла, ако не сте сигурни дали можете да го 

използвате или не. Всъщност, насърчавам хората да използват всякаква мултимедия в 

своите блогове, не само изображения, но и за това по-късно....  

  



 
 

 
 

#70: Как да си направим успешен и 

популярен блог: Част 3 
Тихомир Димитров 

 
Започнете да блогвате 

Тоест, публикувайте нови постове в блога си редовно и бъдете упорити. Старите 

блогъри могат да си позволят да пишат сравително по-рядко. Вие, като нов блогър, трябва 

да публикувате колкото се може по-често. Освен ако НЕ ИСКАТЕ да имате популярен и 

успешен блог, разбира се! Търсачките и аудиторията ще ви заобичат за това, че често 

публикувате нови материали. Това ще даде тласък на рейтинга ви още от самото начало. 

Ще привлече читатели към вашия блог. Ще създаде интерес към вас, като лицето или 

организацията, стоящи зад блога. Ще ви свърже с хора с близки възгледи и еднакви 

предпочитания, с професионалисти от вашата сфера. Ще ви помогне да намерите нови 

приятели. Ще изгради авторитета ви като автор. Защо да се абонирате за "мързелив" блог, 

така или иначе? Бихте ли вие, като читател, посещавали редовно блог, който не 

предоставя редовно, интересно, безплатно, интерактивно, полезно, оригинално и, най-вече 

авторско съдържание? Не бихте. Не го очаквайте и от вашите читатели тогава!  

Представете си, че вече имате изградена аудитория от стотици, дори хиляди постоянни 

читатели и абонати. Представете си, че навсякъде има връзки към вашия блог. 

Представете си, че други автори ви цитират редовно. Наложили сте като авторитет във 

вашата област. Е, сега можете да публикувате по-дълги и по-задълбочени материали. 

Веднъж-дваж месечно, да речем. Начинаещите блогъри трябва да публикуват всеки ден по 

нещо ново. Ако не всеки ден, то поне два или три пъти в седмицата. Не е задължително да 

сте разточителни с думите. Достатъчно е само да бъдете упорити и да предлагате 

оригинално авторско съдържание! 



 
 

 
 

Заглавията на публикациите ви трябва да са кратки, изразителни, привлекателни, 

остроумни и лесни за запомняне. Използвайте въображението си и обръщайте огромно 

внимание на заглавията! Качеството на заглавията ви ще привлече читатели. То ще ги 

накара да споделят вашите публикации с други потребители в своите профили в 

социалните мрежи. От там ще привлече дори още повече читатели. Разбира се, 

изображението под вашето заглавие също е много важно. То трябва да изразява 

основните акценти в статията, ключовата "интрига" в нея. Освен заглавието, това често е 

единственото нещо, което повечето хора виждат, преди да прочетат материала или да 

решат да го споделят с приятели. 

Използвайте видео, хипервръзки и картинки във вашия текст. Когато пишете онлайн, 

вие не създавате текст, вие правите хипер-текстови съобщения. Това означава, че можете 

да поставите цял тон допълнителна информация зад всяка дума от вашия блог. Онези, 

които искат да научат повече, са на един клик разстояние от нея. Не е необходимо да 

обяснявате всичко от самото начало. Използвайте видео, хипервръзки и картинки за 

онагледяване. За допълнителна информация. За улесняване. На вашия читател. Не, той 

не е глупав! Просто може да избира между вас и още няколко стотин милипона блога!   

Придържайте се към темата и бъдете семпли (но не прости) в изказа. Използвайте 

ключови думи в публикациите. Ключовите думи привличат търсачки и читатели. 

Използвайте хипервръзки, за да цитирате други блогъри. Те ще видят това и ще го оценят. 

По този начин ще привлечете нови приятели, съмишленици, читатели и поддръжници. 

Накратко, бъдете креативни и четете повече по темата, преди да публикувате. 

Проверявайте си материалите за логически, стилистични, правописни и печатни грешки. 

Бъдете упорити. Не се отказвайте лесно. Обвъщайте внимание на детайлите. Бъдете 

интерактивни, открити. Споделяте информация. Използвайте мултимедия. Поставяйте 

хипервръзки в текста.  

Добавяйте стойност чрез вашите постове. Създавайте свое собствено, оригинално и 

авторско съдържание. То трябва да идва редовно, да бъде интересно, ангажиращо, 

полезно, приятно, провокативно и ново. 

Звучи като твърде много бачкане, нали? А как иначе ще изпъкнете сред тълпата от 

милиони други блогъри? Как ще се сдобиете с идентичност? Как ще придобиете 

популярност? Е, има и по-лесен начин, разбира се - да платите на някой друг да свърши 

всичко това вместо вас... 

 

 

 

 



 
 

 
 

#71: Как да си направим успешен и 

популярен блог: Част 4 
Тихомир Димитров 

 
Разнесете мълвата 

 

Подаването на вашия блог към търсещите машини е важно, стига да се прави разумно. 

Моля ви, не използвайте автоматични услуги за добавяне в търсачки и директории. Те 

няма да предоставят информация за блога на хиляди търсачки и директории, само ще ви 

затрупат пощата със спам. Трябва да индексирате блога си в търсачките "на ръка". За 

целта, направете си един кратък текстов файл, който да съдържа следните неща: 1/Името 

на вашия блог, 2/Едно изречение, което да го описва 3/Точният адрес на блога (започващ с 

http://), 4/Основните ключови думи, по които искате да ви откриват и 5/Съвсем кратко 

описание на съдържанието. Това е информацията, която после ще подавате "на ръка", с 

леки изменения, в полето за добавяне на нов сайт към различните търсачки. 

 

Не се ограничавайте само до търсачките. Регистрирайте блога си в директории и 

портали. Избирайте подходящите категории за целта. 

 

Присъединете се към дискусии в различни форуми, блогове и уебсайтове, които са 

близки до темата на вашия блог. Вземете реално участие в дискусиите. Пишете смислени 

коментари. Не е задължително да са дълги. Следете отговорите. Отговаряйте на 

въпросите. Участвайте в дискусията. Общувайте. Инициирайте сами нови дискусии на 

различни места. Допринесете с нещо по темата. Разширете я с вашата уникална (и 



 
 

 
 

експертна) позиция. Така много хора ще научат за вас и ще ви се доверят. Количеството не 

е важно тук. Качеството е това, което се цени. 

 

Използвайте четеца на WordPress, за да следите блогове, които ви харесват. Техните 

собственици ще забележат това и ще го оценят. Някои от тях дори ще посетят вашия блог 

и, ако го харесат, те също ще се абонират за вас. Използвайте "Like" и “Follow” бутоните 

разумно. Това не е Facebook. Взимайте участие в разговорите, коментирайте в чуждите 

блогове. Ще видите колко е интересно. Споделяйте. Питайте. Отговаряйте. Следете 

коментарите. С една дума – общувайте! 

 

Информирайте близките си за вашия блог. Направете го просто като им изпратите по 

един кратък имейл. Помолете ги да разпространят новината и сред техните близки. "Мамо, 

имам нов блог" не е точно спам, така че не задълбавайте в етичната и правна страна на 

въпроса. Все пак, това са вашите близки и приятели.  

 

Сложете линк към блога на видимо място във профила си в социалните мрежи. 

Напомняйте на своите приятели, кръгове или последователи там за блога и го правете 

редовно. Най-лесният начин това да стане е като споделяте всеки нов пост в социалните 

мрежи.  

 

Присъединете се към блог агрегатори, "планети" или блогосфери. Включете се в 

техните списъци. Нека да "обнародват" вашето съдържание автоматично. Така всеки път, 

когато публикувате нещо ново, дори още повече хора ще го виждат. 

 

Разменяйте връзки с други блогъри. Колкото повече връзки в други блогове сочат към 

вас, толкова по-добре! Обмяната на линкове, обаче, трябва да се прави разумно. Първо 

опознайте въпросния блогър. Вижте дали изобщо има секция с линкове / приятели / 

партньори. Прехвърлете някои от последните му (й) публикации. Поровете се назад из 

архива. Разберете какво го (я) интересеува, от какво се вълнува. Открийте къде са 

контактите. Поставете първо вие линк към него / нея и изпратете кратко писмо, в което се 

представяте любезно и хвалите другия блогър за работа му (й). Опитайте се да бъдете по-

конкретни. Съобщете му (й), че вече сте поставили линк към неговия (нейния) блог. 

Попитайте дали и той (тя) би направил(а) същото в замяна. Благодарете предварително! 

 



 
 

 
 

Говорете за блога си всеки път, когато се срещате с нови хора, било то онлайн или 

офлайн. Е, не го правте през цялото време, естествено. 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 
 

#72: Как да си направим успешен и 

популярен блог: Част 5 
Тихомир Димитров 

 
Блогове или социални мрежи? 

Много личности и организации са склонни да губят феноменални количества от време в 

социалните мрежи, опитвайки се да изградят своята репутация, идентичност или да 

спечелят популярност там. Защо? Ами защото всички така правят! 

Използвайте социалните мрежи разумно, но странете от тълпата!  

"Всички така правят" означава, че ще получите минимални резултати за усилията ви да 

бъдете част от стадото. Вместо това, концентрирайте се върху блога! Използвайте 

социалните мрежи като помощно средство, а не като основен (и единствен) канал за 

комуникация. 

Може би ще попитате кои са предимствата на блога пред социалните мрежи? 

Ето само някои от тях: 

Като автор на блог, вие каните своята аудитория у вас, на "партито" във вашия "дом". Тук 

вие решавате дали пушенето е забранено или не. Вие определяте "музиката". Вие 

задавате темата на разговора. Вие преценявате кога купонът е приключил и е време 

гостите да си ходят. Блогът е единственото място, където контролът върху комуникацията 

е изцяло във ваши ръце. Тук вие определяте правилата. 

В социалните мрежи спазвате стриктно ограниченията на други хора. Там вие сте 

"гост" в тяхната "къща". Там друг определя правилата за комуникация... в своя собствена 

полза, естествено, а не във ваша. Безплатен „обяд” няма.  



 
 

 
 

Когато имах едновременно Facebook акаунт и блог, реших да си направя следния 

експеримент: 

Спрях всякаква активност във Facebook за определен период от време, но продължих да 

блогвам редовно. Така имах повече време да създавам смислено съдържание, да пиша по-

задълбочени материали, да участвам в разговори и да общувам по-качествено с моята 

аудитория. През целия период внимателно наблюдавах както статистиката в блога, така и 

новите покани за приятелство, които се трупаха във Facebook. 

Познайте какво открих? 

Блогът беше този, който правеше Facebook профила ми популярен, а не обратното!  

Социалната мрежа не допринасяше с нищо. Нито за качеството, нито на количеството на 

моите читатели. Тя само ни губеше времето. Въвличаше мен и тях в безсмислени 

"активности" онлайн, които нямаха нищо общо с работата ми, нито с техните интереси, 

като читатели. Ако сте писател, вие искате хората да четат вашите книги, а не да надничат 

под полата на приятелката ви или да ви наблюдават как лочите бира на плажа, нали? Е, да 

де, ама точно това е нещото, с което болшинството от хората се занимават през 

болшинството от времето във Facebook. Когато не са заети да си торят виртуалната нива. 

Защо тогава прекарвам толкова много време във Facebook? - запитах се аз. Може би 

трябва да си отговорите на същия въпрос... 

 

  



 
 

 
 

#73: Как да си направим успешен и 

популярен блог: Част 6 
Тихомир Димитров 

 
Дръжте се като успешен и популярен блогър! 

Общувайте. Задавайте въпроси. Отговаряйте, когато ви питат. Ценете обратната връзка. 

Пишете смислени коментари. Коментирайте и в други блогове, не само във вашия. 

Участвайте активно в дискусии. Уважавайте различното мнение. Споделяйте вашето, без 

да се страхувате. Давайте съвети. Помагайте. Отговаряйте на имейлите и коментарите си 

навреме.  

Бъдете достъпни. Социализирайте се. Не само онлайн. Бъдете лесни за откриване и за 

комуникация по всякакъв начин. Но не позволявайте да ви губят времето. Има си 

нормални, разумни граници за всяко общуване. Ценете критиката, дори лошото мнение.  

Имайте собствено мнение. Защитавайте го със страст. Противоречете, но с аргументи. 

Криткувайте, но само принципи, идеи и позиции, а не хората, които стоят зад тях.  

Бъдете експерти във вашата област. Специализирайте. Копайте дълбоко. Четете много, 

пишете малко, но редовно. Информирайте се задълбочено и предварително по въпросите, 

за които пишете. Не хвърляйте всички „козове” в статията. Оставете няколко по-солидни 

аргумента и за дискусиите след нея.  

Бъдете грамотни. Внимателно си редактирайте черновите, преди да ги публикувате.  

И постоянни. Не си зарязвайте блога.  

Създавайте - оригинално, авторско съдържание! Добавяйте стойност. Предпочитайте 

качеството пред количеството. Водете, а не подражвайте. Свързвайте, а не прекъсвайте 



 
 

 
 

връзки. Творете, вместо да реагирате. Създавайте, вместо да копирате. Обогатявайте, 

вместо да ограбвате. Споделяйте. Радвайте се. И нека б(л)ог да ви е на помощ! 

  



 
 

 
 

#74: Соната за дървени лъжици и 

сгрешен код 

Емил Марков 

 
Днес на гости ни е един изключителен българин, от поколението интелигентни 

енциклопедисти, с уклон към арт и графичен дизайн, но с потенциал за всичко останало. 

За съжаление, не живее в България. За съжаление, не са много хората като него – Емо 

Марков. 

Имам удоволствието да го познавам задочно от проекта “Блогопедия”. Той се присъедини 

към нас по покана на Жюстин Томс и се оказа рядко срещан графичен дизайнер и човек. За 

първото – не знам дали се изразявам достатъчно професионално, за второто – абсолютно 

гарантирам. От тези, които правят чудеса по съвсем обикновен начин и помагат и на 

другите край себе си да правят чудеса. И повече дават на живота, отколкото искат от него. 

Емо Марков създава своята истина в образи. От художник той еволюира в графичен 

дизайнер, който разказва на света приказки в картинки с компютър и мишка, което 

изглежда просто и обикновено, като повечето истински и стойностни неща в живота… Той 

живее в Испания и работи off-line и on-line графични проекти. Ако някой знае нещо за 

силата на символите, образите и картините, това е Емо. 

А сега имате удоволствието да слушате Соната за супени лъжици и сгрешен код… от Емил 

Марков. 



 
 

 
 

Моят фатален онлайн магазин за дървени лъжици или как да хвърлиш много 

усилия за да свършиш нещо и накрая да пиеш една-две ракии. 

Нещо като бриф от клиента: 

Марка: code2gift.com — онлайн магазин 

Продукт: резбовани дървени лъжици, малка дървена пластика, щамповани фланелки 

Целева група: жени, домакини, 30+, със средни доходи 

Маркетингови цели: продажба на целия сток 

Цели на комуникация: облъчване на целевата група с цел да се изпълнят маркетинговите 

цели. 

Канали на комуникация: интернет, пощенски кутии, door2door 

Бюджет: около 2000 Евро. 

Идеята. 

Преди време един приятел-скулптор ме помоли да му направя сайт. Показа ми каталози от 

изложби и снимки на работите си. Сред тях — една серия от резбовани дървени лъжици, с 

продажбата, на които всъщност хранеше семейството си. Страхотни! Казах му, че сайтът е 

лесна работа и, че освен представителна, няма да му свърши никаква друга работа, но виж 

един магазин за тези лъжици в интернет може би би имал смисъл. Така си и остана тогава 

разговорът. Направих му сайта и той си замина доволен. В буквалния смисъл. 

После историята се обърка, но стана така, че в една гореща юлска сутрин преди няколко 

години в средата на хола ни се озоваха два големи картонени кашона, пълни с неговите 

дървени лъжици. Два кашона с малка дървена и бронзова пластика. Подредих кашоните с 

лъжиците и малките скулптурки до други два, пълни с 200 щамповани фланелки. Чудни 

мои дизайни, отпечатани на сито-печат в два цвята върху много качествен текстил. Бяха 

ми останали от друга предишна авантюра, така както са си сдиплени в найлоновите си 

пликчета. Нищо работа. 

Не мислих дълго и се захванах с: 

 Правенето на магазина. 

 

Имах три групи продукти. Имах количества и от трите. Имах опит в комуникиране на марки 

и в продаване на неща. Изглеждаше лесно да се продават различни неща на едно място и 

с нникакво усилие. Идеята беше в по-късен момент да започнем да продаваме бижута, 

керамика и всякакви джиджавки с елемент на арт. Грешка 1. 



 
 

 
 

Заинатих се да си го направя сам. Едно горещо лято. Четири месеца. Заедно с 

нощите. Грешка 2. 

1. Прочетох книгата 4HourWorkweek. Грешка 3. 

2. Обмислих и си регистрирах домейна: code2gift.com  и тъй като го подаряваха — и 

code2gift.eu. Много подходящо ми се видя като марка. Много перспективно — с оглед на 

блестящото бъдеще на склада и големите и неминуеми печалби. Грешка 4. 

3. Избрах си osCommerce на www.oscommerce.com. Много безсънни нощи ми коства. 

Разучаване на платформата. Изтърпяване на подигравките от страна на светнатите по 

разни форуми. Търсене на плъгини, добавки и инструменти за оптимизация. Ровене из 

кода… а там gift не се намира. Общо взето — грешка-поправка, грешка-поправка. 

4. Дизайн и интегриране на всеки отделен графичен елемент в общия дизайн на магазина. 

Стана красиво и модерно. 

5. Тичане по банки за договаряне на виртуален терминал за разплащания. Осигурих го. Не 

е безплатно. Набутващо е. Сметка в PayPal си имах www.paypal.com. Много тестване на 

различните функционалности и изобщо на всичко и досаждане на приятелите с фиктивни 

покупки за да видим как става с връщането на парите и изобщо каква е механиката. 

6. Търсене на подходяща евтина и здрава опаковка за доставките. Ужасно е, когато имаш 

артикули високи от 10 до 50 см. и тежки от 150 гр. до 5 кг. Грешка 5. 

7. Обмисляне на логистиката и избиране на фирма за транспорт и доставка. Така и не се 

намери разумна оферта и се договорихме с пощата.  Виж “опаковка”. 

8. Много часове работа по описване и каталогизиране на характеристиките на всеки 

артикул поотделно и в конкретни категории. Обмисляне на ценова схема за продажбите, 

отстъпки, сертификати за качество, афилейтна програма… 

9. Мно-о-ого дълга фотосесия за заснимане на лъжиците. Трудно се снимат дървени 

лъжици, малки скулптурки и 200 фланелки. Палатки, осветления, светкавици, фонове… 

Още по-дълга за заснимане на фланелките. Общо 1500 снимки. 

10. Много часове работа с Фотошоп за доизкусуряване на снимките за каталога. 

11. Доста часове по дизайна и оптимизацията на атрактивна landing page. Стори ми се 

добра идея да бъде на някои от безплатните платформи и си избрах www.moonfruit.com . 

Това moonfruit много ми се връзваше с концепцията. 

12. Малко ровене и сглобяване на блог code2gift.net под wordpress. Готово. 

13. Няколко часа работа по дизайна и отпечатването на визитни и пощенски картички и 

листовки за разпращане по пощенските кутии в околията. 

http://www.oscommerce.com/
https://www.paypal.com/es/cgi-bin/webscr?cmd=_home&country_lang.x=true
http://www.moonfruit.com/


 
 

 
 

14. Доста мислене и бъзикане по AdWords и съставяне и поръчване на малка кампания. 

15. Тогава ми се видя губи време да се занимавам и със страници във facebook и профили 

в Twitter.Грешка 6. 

16. Това, за което не помислих, преди да се хвърля с главата напред, беше къде и на кого 

точно по дяволите искам да продавам дървените си лъжици и останалите си 

фасони. Грешка 7 but Грешка 1. 

Магазинът беше готов, стоката беше в склада, касиерката беше на касата. Прерязахме 

лентата и го обявихме тържествено. Както си беше планувано. Пих една-две ракии и се 

наспах за пръв път от 4 месеца. 

Комуникацията. 

Разпратих прекрасаните картички. Оставих визитни картички по всички посетени бюра. 

Говорих лично с всички познати и приятели, с които си разхождахме кучетата в парка и в 

интернет. Писах по форуми и блогове. Подарих няколко лъжици (от по-грозничките) на 

opinion leaders. Подкарах блога на самата марка. Доста интересно се получаваше. Пишех 

за историята, за културното наследство, за фолклора, за материалите и технологиите, за 

автора, за магазина. Изобщо — сам себе си обогатявах. На всички им харесваше. 

Коментираха и ме тупаха по рамото. Започнаха да се обаждат хора и да предлагат стока за 

продаване. Обсъждахме с тях условията. Почнах да се чувствам доволен от свършената 

работа. От време на време позабърсвах праха по лъжиците и преподреждах рафтчетата 

на магазина и намествах табелките на витрината. Попоглеждах статистиките и броях 

кликовете. Гугъл също ги броеше. Гадът. 

Резултатът. 

Близо 30000 уникални посещения на landing page за три месеца и 64000 още по-уникални 

— на магазина. Нито една продажба. Нито една шибана лъжица не замина надлежно 

опакована и със сертификат за качество и 100 годишна гаранция към кухнята на веселата 

домакиня. Нито една. Нула. 

Грешките. 

Препрочети. “Правене на онлайн магазин” по-горе. 

Накратко казано: 

— грешно брендване. code2gift не е пълен боклук, но не е за всяка уста лъжица 

— грешно позиционирани продукт и неговата майка-марка 

— грешна целева група — както потребителска, така и на комуникация 



 
 

 
 

— грешка е да не се ползват инструменти като facebook и twitter 

— грешно избран пазар чисто географски погледнато 

Реакцията. 

Както казах, попрочетох статистиките.  Гугълските, на блога и на магазина. Разпечатах си 

ги и ги понадрасках с една червена и една зелена химикалка. Черно на бяло. Излезе, че 

80% от посещенията и интереса идват от USA. USA. USA. Въпреки, че надълго и нашироко 

и на различни езици обяснявах, колко е здравословно да се готви с дървена лъжица и, че 

дори служи за лекуване на малки повърхностни рани, 75% от заинтересованите кликачи 

бяха погледнали на този продукт, като на занаятчийски, ръчно изработен обект за 

колекциониране и украса, а не като на кухненско пособие. Не са прави, но когато 

статистиката говори в цифри, маркетьорите мълчат в кьошето. 

Затова: 

Моментално се регистрирах на www.etsy.com. Имах много готов материал и оставяйки 

настрана всичко друго освен дървените лъжици и няколко малки дървени кончета, качих 

снимките и малко инфо и blah-blah на търговския храм на занаятчиите. И то на 

американския такъв. Цените — в зелено. Благословени янки! Изкупиха всичко, благодариха 

и питаха за още. Възвърнах си част от загубите. 

После ми умря провайдера. R.I.P., Иване! Натъжих се, защото бяхме близки и затворих и 

този магазин. Другият — красивият, го бях затворил два месеца преди това. Пак изпих 

една-две ракии и се наспах. 

А фланелки няма защо да си купувам до края на живота си. 

Поука. 

Хич да не ти пука. 

“Бирата един път е пълна, а друг път е празна.” — Големият Лебовски 

Пробвай докато мърдаш. 

Американците са добри купувачи. 

Не бъркай дървото с желязото. 

Най-добрите дървени лъжици се изработват от маслиново дърво, но е твърдо и трябва да 

се работи докато не е изсъхнало. 

С дървена лъжица никога няма да се изгориш, когато пробваш супата. 

http://www.etsy.com/


 
 

 
 

Супата пари струва — лъжицата — не! 

Pop-up again! 

Постдата. 

А на блога code2gift.eu под един пост, който се именуваше Bad Bitches с тагове: spoon, 

wood, gift, code, easy, cheap, една група млади хулигани си бяха спретнали форум за 

обмяна на cracks, patchs, S/N etc. и се спукваха от смях за моя сметка: “Баси готиния пич е 

този lol lol “, “Ми какво, ве. Нали е code2gift lol..” Оплаках се на шефа на хоста. И той бая се 

посмя. Та — блогът умря първи. 

  



 
 

 
 

#75: Маркетинг интервю с … един 

психотерапевт 

Елза Калоянова 

Днес имам невероятното удоволствие да ви 

представя един невероятен човек – 

психотерапевтката Елза Калоянова. Не искам да 

издавам от колко години я познавам, но… се знаем 

от детската градина. Израснахме на съседни улици, 

ходехме в едно и също училище и след това се 

загубихме. Докато интернет не ни събра отново. 

Елзи, както я наричат повечето й клиенти, а е една 

от най-позитивните и усмихнати личности, които 

познавам. С неизчерпаема енергия и страхотна 

харизма. Като професионалист и като човек. 

Гостува ни в Маркетинг Буркан не само заради това, 

че се знаем от сто и пет години. Не само защото е 

чудесен човек. А и защото успява по един много 

съвременен и смел начин да прави бизнес. Като консултант-психотерапевт, тя намира 

верния път към своите клиенти като използва интернет,  има голяма фен-група във 

фейсбук, поддържа собствен блог и често гостува на малкия екран. Изградила е много 

силен и запомнящ се персонален бранд. 

Тя има много интересен жизнен път. От балерина, при това отново силна и запомняща се 

(още е пред очите ми на сцената), през инженер-конструктор и икономист до един много 

оригинален, креативен и себераздаващ се помощник на човешката душа. Български Хорхе 

Букай в женски род  Не се учудвам, че клиентите й я обожават! 

Всеки начинаещ в бизнеса със смели мечти може да научи много от Елзи. Но… да й дам 

думата най-сетне: 

1. Добре дошла в Маркетинг Буркан. Ще ни разкажеш ли за твоя професионален 

път – от балерина, през машинен инженер до познавач на човешката душа. Как 

извървя тази транформация? 

Пропусна и икономист  . Извървях я с лекота и като че ли някакси неусетно. Струва ми се 

основните причини са от една страна любопитството и любознателността ми, от друга 

факта, че никой не ме е спирал в начинанията и промените ми, а и… не съм имала 

тежестта родителите ми да искат да ставам еди-каква-си. 

http://kaloyanova.eu/
http://kaloyanova.eu/news/grupa-za-sobstven-opit/


 
 

 
 

За мен е важно това, че съм обичала всичко, което съм правила през годините. 

Работата като психотерапевт – индивидуални и групови терапии е настоящата ми любов. 

Всичко, което съм учила и работила ми е от полза в настоящата ми дейност. 

Аз съм телесноориентиран психотерапевт, което включва дишане, работа с тяло и 

упражнения. Нещата са далеч от представите на хората за диванче и разказване, камо ли 

„оплакване” на терапевта. При мен идват и всъщност остават да работим заедно хора, 

които реално искат да променят неща в живота си. Та балета и йогата ми помагат първо в 

познанието за собственото ми тяло и после в работата с клиентите. Полезността от 5-

годишната ми работа като инженер – технолог и конструктор ми помага да правя точно 

същото и с клиентите си сега – какво да се направи и как да стане. А опита ми в бизнеса – 

на търговски и управленски позиции изключва голата теоретичност в работата ми по 

отношение на комуникацията, с каквито и трудности да се сблъскват настоящите ми 

клиентите – било то мениджър да общува с подчинените си, било то някой да е безработен 

и как да си намери нова работа. 

Друго, което правя в момента са бизнес тренинги и обучения на фирми, изхождайки от 

опита ми в корпоративния свят. И тук, както и в терапиите ми е важна реалната промяна, 

„случването” на нещата. Всеки може да прочете няколко книги или да намери материали в 

Инернет и да направи дизайн на един двудневен тренинг, но има ли личният опит в това, 

има ли спокойствието и най-вече честността и смелостта да каже на клиента си „добре, аз 

имам опит, знам много, но точно този случай е уникален и на базата на знанията и 

моженетата си ще намерим заедно точно най-доброто за теб решение”. 

А на базата на това колко много знам, хич не ме притеснява факта, Поли, че толкова много 

не знам  

Разговорих се много за себе си, изненадващо и за мен самата. Нито на сайта си, нито в 

стотиците си участия в предавания по телевизии и интервюта съм споменавала за 

инженерството, икономиката, опита си в различни браншове и полезността му за 

сегашната ми работа. Всъщност споделям с теб как съм се развивала през тези над 35 

години, през които не сме се виждали и не се притеснявам да стигне това и до твоите 

читатели. 

2. Какво мислиш за маркетинга, от гледна точка на психотерапевт, който има 

успешен персонален бранд и … прекрасно маркетирира своя бизнес? 

При споменаването на това интервю първата ми реакция, ако си спомняш беше „ама аз 

нищо не разбирам от маркетинг!”. Е, на втори поглед не го казвам. Благодаря ти за 

мнението за успешност. А от теб да чуя, че прекрасно маркетирам това, което правя е 

особено приятно. Със себе си и услугите, които предлагам направих това, което не 

препоръчвам на никого в никоя сфера на дейност – да се осланя единствено на усета си. 

Всеки бизнес има своите специфики и със сигурност това се отразява и в различия в 

маркетинга, но при моите услуги е изключително важна личността на човека. Ако в една 

http://kaloyanova.eu/uslugi.html


 
 

 
 

огромна компания хората в мениджмънта и ценностите на цялата компания дават своето 

значение за крайния резултат, по-възможно е, особено при изключителен продукт или 

услуга те да нямат фатално значение за успешността, то при нас е съществено какъв е 

човека, личностните му качества. За маркетинга в моята работа зная, че ми е важна 

честността и споделянето на себе си и собствените ми ценности, за да се намерим с 

подходящите клиенти. 

В бранша съм приела, че няма такова нещо като конкуренция. По ми е важно всички да сме 

по-добре и да сме щастливи. Това, че някой не ме е избрал мен не означава да се отказва 

да работи върху себе си. Някои хора, с които се срещам искат от мен методи, които аз съм 

избрала да не практикувам, тогава просто им давам телефона на мои колеги, от другата 

школа. Или искат терапевтът им да е мъж. Ок, и терапевти мъже имаме на 

разположение  

3. Според теб, практикуват ли маркетинг обикновените предприемачи у нас, 

бизнесмените без академично бизнес образование? 

Те така или иначе практикуват. За да стигат продуктите и услугите им до съответните 

потребители. Според мен важното е правят ли го професионално, възползват ли се от 

знанията и уменията на специалисти в областта на маркетинга. А в това се съмнявам. 

Май все още битува и в тази област останалия от социализма почин „направи си 

сам”. По отношение на моите услуги се превръща в „оправи се сам”. Но пък все повече 

хората се обръщат към съответните за дейността специалисти, не се имат за всезнаещи и 

всеможещи. Смятам че това е свързано с умението ни да се доверяваме, с приемането на 

факта, че някой знае повече от нас в определена област и от нас се изисква да го чуем и 

следваме, за да бъдем успешни, а не да доказваме, че знаем и можем повече. 

4. Какво е общото между маркетинга и психологията? Помага ли познаването и 

уважаването на човека да правим успешен маркетинг и да намираме повече 

клиенти? 

Общото са хората.  

Ако опростенчески кажем, че маркетингът е сбор от начини това, което предлагаме да 

стигне до хората, а психологията е дисциплина, която изучава умствените процеси и 

поведението на хората (по определение), то знанията за човека предполагат и са в 

основата на маркетинга и успешността му. 

Уважаването на хората според мен минава през уважаване на себе си. А то пък е 

определящо за произвеждания продукт или услуга. Въпросите как те да стигнат до 

клиентите и как да намираме повече клиенти са резултат от самоуважението, отношението 

към хората и цял букет от личностни качества и ценностна система. Без значение дали е 

на определен човек или на цяла компания. 



 
 

 
 

5. А може ли да сме по-успешни бизнесмени, ако общуваме с професионален 

психолог? Защо и как? 

В това съм твърдо убедена. Защо? 

Първо, защото това би помогнало на всеки да познава себе си по-добре. Перфектни хора 

няма, така че е добре човек да знае своите силни и не толкова силни страни. Дори и да не 

иска в последствие да доразвива силните или промени другите, поне да ги 

знае. Познаването на себе си е основата на успешността в работата. 

На второ място е познаване на другите. Да „извадиш” най-доброто от другите, ако са 

твои подчинени, да провокираш творчеството и креативността в екипа си, да създадеш 

атмосфера на работа, в която хората идват с кеф да работят си изисква знаене 

и  можения, които рядко са даденост и далеч не са „първичен инстинкт”, така че е 

необходимо да бъдат научавани и развивани. 

На трето място това помага и в общуването, било то директно или не с клиентите и 

потребителите на предлаганите стоки или услуги. 

Как – с лични срещи, трупане на теоретични знания в областта на човешките отношения и 

най-важното развиване на практически умения и овладяване на нови и различни модели за 

справяне в отделни ситуации. 

Като практически пример мога да ти дам една заявка на мои клиенти – собственици на 

голяма компания с няколко стотин човека персонал. На един от бизнес курсовете, които 

водя -  управление на времето, те си поискаха да организирам работата им така, че вместо 

един, да почиват 3 месеца в годината. Все повече хора се обръщат за помощ към 

специалисти като мен по отношение на качественото почиване и балансиране на работата 

и личния живот. 

 

 

  



 
 

 
 

#76: Пет въпроса за блогването към 

Майк Рам 

Майк Рам 

 

С удоволствие ви представяме Майк Рам – един от най-известните блогъри в нашата 

блогосфера, консултант по управление на проекти и изключително интересен събеседник: 

1. Откога блогваш и какво те предизвика да започнеш? 

Започнах в средата на 2007 г. Дотогава все търсех някаква форма на публична 

професионална изява, но не успявах да намеря най-подходящата за себе си. Имах нужда 

да споделя своите професионални виждания и опит в областта на управлението на 

проекти с колегите си и в един момент открих, че точно блогът е начинът и формата, които 

най-добре ми прилягат. 

Първият ми блог беше по същество личен, а по съдържание – професионален. Естествено, 

започнах да пиша на английски, защото повечето блогове, които четях, бяха на английски. 

Малко по-късно започнах да разбирам спецификите на един тематичен (или 

професионален) блог, в който фокусът е върху проблеми от дейността ни, пречупени през 

призмата на личния опит и мнение. Освен това, осъзнах, че у нас на практика няма блог, 

посветен само на управлението на проекти и фокусиран в областта на софтуерното 

производство, и това наложи обособяването на PM Stories като такъв и отделянето му от 

личния ми блог. 

В последствие, воден от различни съображения, създадох още няколко блога, посветени 

на различни теми и списвани както на български, така и на английски и тогава разбрах с 

колко тежка задача съм се нагърбил. Сега мисля за някаква форма на обратно сливане на 

блоговете, но това ще трябва да бъде много внимателно обмислена стъпка. 

http://pmstories.com/bg


 
 

 
 

2. Какво е най-приятното и какво – най-трудно в поддържането на читателски 

интерес и развитието на блоговете ти? 

 

Най-приятното и най-полезното за един блогър е обратната връзка. Приятно е, когато 

видиш статистиките на посещенията, показващи увеличаване на броя на читателите, но 

много по-ценна е дискусията в коментарите под публикациите, където читателите споделят 

тяхното мнение, техния опит и техните идеи. Това веднага дава насоки на автора за нови 

теми и материали и по този начин блогът се превръща в едно наистина полезно място за 

неговите читатели. 

Точно затова, смятам, че успешните блогове в дългосрочна перспектива ще бъдат онези, 

които са посветени на някакъв конкретен кръг от проблеми, които живо интересуват 

техните читатели, отколкото онези, посветени на самата личност на техния автор. 

3. Според теб имат ли влияние блогърите в България или на никого не му пука за 

тяхното съществуване (освен на самите тях)? 

О, имат. Особено политическите блогъри. Това е лесно обяснимо – у нас масите се 

интересуват предимно от политика и политическите блогъри по естествен начин 

придобиват авторитет и влияние. Най-актуалният и най-показателен пример напоследък са 

антиправителствените протести в началото на тази година. 

Аз вярвам, че и другите блогъри ще добият авторитет, особено онези, които показват пред 

света, че са стойностни и мислещи личности. Това ще бъде един бавен и тежък процес, 

тъй като в нашето общество винаги се е ценило поведението на безмълвна частица от 

тълпата и едва напоследък започваме да оценяваме всеки човек като отделна и уникална 

личност. 

Мога да дам и един пример със себе си. Не знам дали аз лично съм бил причината за 

промяната, но факт е, че тя настъпи много скоро след една моя публикация. Става въпрос 

за следното: след тунела на Люлин, по посока Центъра на София, по бул. „Тодор 

Александров” има едно електронно табло. В началото, след като го поставиха, на него 

имаше надпис „Добре дошли в София!”. Аз реших, че това е обидно за всички жители на 

Люлин, сякаш те не живеят в столицата, а някъде в провинцията и написах една статия в 

личния си блог, озаглавена „Добре дошли в София, люлински селяни!”. Няколко седмици 

по-късно таблото изписваше телефон за сигнализиране при проблеми на пътя, което е 

значително по-смислено, а когато има ремонти или задръствания, също дава информация 

за това. 

http://silvermountain.wordpress.com/2007/11/18/welcome-to-sofia/


 
 

 
 

Може смяната на текста съвсем случайно да е съвпаднала с моят блог-публикация, но ако 

не днес, то съвсем скоро авторитетните блогъри ще бъдат много сериозен фактор във 

формирането на общественото мнение. 

4. Като консултант по управление на софтуерни проекти, използваш ли блоговете си, 

за да привличаш клиенти (тоест, за маркетинг)? 

Да. Поне се опитвам. В моя блог достатъчно ясно са изложени моите виждания по 

конкретни проблеми от практиката и всеки потенциален клиент може да прецени какъв 

ще бъде моят подход при тяхното решаване, и по този начин да прецени дали иска да ме 

наеме като консултант, лектор или мениджър. Силата на професионалния блог е точно в 

това, да демонстрира вашите умения, разбирания и идеи; да представи вас като личност и 

като професионалист пред хората от вашата среда, така че по-лесно да могат да направят 

избора дали могат да разчитат на вас или не. 

За съжаление, читателската маса на блога PM Stories, който е посветен на управлението 

на проекти, е твърде малка, за да представлява достатъчна клиентска база. Затова се 

налагат и други маркетингови подходи за привличане на клиенти. Мисля, че комбинацията 

на традиционните методи за маркетинг и реклама, и блогът като форма за лично и 

фирмено общуване със света, ще бъде най-успешната формула за добър бизнес. 

5. Смяташ ли, че в близко време ще се появят повече български корпоративни 

блогове? 

Смятам, че трябва да се появят и сигурно ще се появят. Колко близко, обаче, е това време, 

не се наемам да предсказвам. Корпоративният блог все още е неясно явление. Има голяма 

разлика между една мултинационална корпорация с десетки хиляди служители и една 

дребна фирмица от 10-20 човека. Логично е и техните блогове да бъдат много различни. 

Блогът е форма на лично общуване с другите. Макар че предлага някаква анонимност, 

посланието, мнението, отстояваните идеи, са лични. Самото понятие „фирмен блог” 

нарушава тази концепция, защото фирмата е безлична. Следователно, за да бъде 

успешно общуването на една компания със заобикалящия я свят, тя трябва да престане да 

бъде абстрактно понятие и да покаже своето лице. Фирмата трябва да демонстрира, че зад 

нейното име и марки стоят истински хора със своите човешки добродетели и недостатъци, 

и само така, издигайки взаимоотношенията с клиентите на едно ново ниво, подчинено на 

личното човешко общуване, тя би могла да спечели тяхната лоялност и да успее в 

бизнеса. 

 

  

http://pmstories.com/bg


 
 

 
 

#77: SEO и вътрешният маркетинг 

Йонко Йонков 

 

ДОВОЛНИТЕ И ЛОЯЛНИ СЛУЖИТЕЛИ СА ЕДНИ ОТ НАЙ-ДОБРИТЕ ВИ 

ОПТИМИЗАТОРИ ЗА ТЪРСАЧКИТЕ 

Модерно е напоследък да се говори за SEO. Много фирми и гурута се нароиха, много 

статии се изписаха, много пари по консултации се хвърлиха. Голяма заблуда е, че в 

един хубав ден ще се появи експерт в лъскави доспехи и ще изстреля ресурсите ви на 

първо място в Google по всички знайни и незнайни ключови думи, по които вашият 

бизнес може да бъде идентифициран и отличен. 

Истината е малко по-различна – оптимизацията за търсачки е бавен процес. Случва се 

в продължение на много време и резултатите се проявяват с отложено във времето 

действие. Нужни са постоянство, последователност и търпение. Имам още една 

новина – може би даже малко стряскаща за някои от вас. Оптимизаторите на вашите 

ресурси са стотици, хиляди или дори милиони хора по целия свят, в зависимост от 

мащабите на компанията ви. Точно така, няма нужда да се връщате назад в текста и 

да четете предишното изречение отново и отново. Не сте в грешка – върху 

оптимизацията на ресурсите ви влияние оказват както специалистите по SEO, така и 

вашите служители, клиенти, конкуренти, медии и така нататък. Процесът е динамичен, 

а във формулата има стотици променливи. 

Всяко нещо, свързано по някакъв начин с вашата компания, което се появи онлайн, 

влияе на оптимизацията. Тук конкретно ще се задълбочим в това как чрез вътрешния 

маркетинг (internal marketing) могат да се извлекат, освен всички други ползи, и такива, 

свързани с оптимизацията за търсещи машини на вашите ресурси. А вътрешният 

маркетинг (в случай, че се чудите) обхваща всички дейности по сплотяването на екипа, 

повишаването мотивацията на персонала, лоялността на служителите към 



 
 

 
 

работодателя, удовлетвореността им от работата и въобще всяко едно нещо, което 

изгражда по-добър и светъл образ на фирмата в представите на служителя. 

Без да губим повече време в уводи и разяснения, ето няколко доказателства за това 

колко полезни за вашето SEO могат да бъдат доволните ви служители: 

1) Създаване на социални сигнали – Всяко действие на хората в социалните мрежи 

се нарича социален сигнал. Не е тайна, че социалните сигнали спомагат за 

оптимизацията. Лоялните служители не само ще поставят фирмата работодател в 

съответната секция на социалните си профили, но и ще харесват, коментират и 

споделят с охота фирмените публикации в социалните медии. Ще опровергават 

хейтърите и ще разпространяват информация за компанията из социалните мрежи. Ще 

създават безброй социални сигнали, които неминуемо ще бъдат взети под внимание 

от търсачките. В социалната мрежа LinkedIn, например, доброто фирмено присъствие 

е неразривно свързано и в огромна степен определено от качеството на профилите на 

фирмените служители. 

2) Споменавания в онлайн дискусии – Определено тук щастливите служители ще 

помогнат много. Трудно е да се проследи всяка онлайн дискусия, където е спомената 

или може да бъде спомената вашата фирма. Още по-трудно е, да не кажа, че и в много 

случаи дори и невъзможно, да се реагира навременно и по най-оптималния начин във 

всеки един от случаите. Освен това, много лесно е да се разбере, дали един форумен 

профил е автентичен и през него някой наистина споделя своите виждания, 

размишления и опит, или е създаден с едничката цел дадена фирма да се представи 

в положителна светлина, да ѝ се направи реклама и да се предизвика дискусия около 

нея. Добрата новина е, че ако инвестирате в благополучието на своите служители, 

няма да има нужда да инвестирате (поне не много) в управлението на онлайн 

репутацията си. Лоялните служители ще се погрижат за управлението на фирмения ви 

имидж онлайн – ефикасно и безплатно. Ще се включват във всяка дискусия, във всеки 

форум, където става дума за вашата фирма. Ще я защитават ревностно и ще тушират 

негативните подмятания още в зародиш. Да не говорим, че и търсачките ще се 

впечатлят. 

3) Уникално съдържание за фирмения блог – Вътрешният маркетинг е невероятно 

подходящ за създаването на съдържание на фирмения ви блог (а и защо не и за 

социалните медии). Насърчавайте служителите си да споделят преживяванията си от 

поредния страхотен тийм билдинг, да споделят снимки и видео, да дават кратки 

интервюта за блога. Освен това, кой би бил по-подходящ за автор на полезна, 

качествена и добавяща стойност експертна статия в блога ви, ако не някой от вашите 

собствени специалисти?! 



 
 

 
 

Какво можете да направите още днес? 

Обяснете на служителите си колко важни са за фирмата ви във всеки нейн аспект – 

включително и за оптимизацията за търсачките.  Дайте им свободен достъп до 

социалните медии, ако не през цялото време, то поне през време на обедната почивка. 

Друг вариант е да организирате ден на социалните медии във фирмата, през който 

всички служители да имат свободен достъп до тях. Постарайте се да изготвите 

материали, които да информират служителите ви къде и какви точно профили има 

фирмата ви в социалките. Поощрявайте ги да въведат фирмата в полето “работодател” 

в личните си профили, да следят фирмените онлайн ресурси и да проявяват активност. 

Не забравяйте, че ако отзивите за вас са искрени и позитивни, това неминуемо 

ще доведе до големи успехи. Сега е ваш ред да споделите своите мнения и 

препоръки долу в коментарите. Любопитно ми е да прочета каква е вашата 

гледна точка. 

 

  



 
 

 
 

#78: За онлайн набирането на данни и 

принципът на реципрочността 

Йонко Йонков 

 

Съвременният уеб се развива с невероятна скорост. Мрежата е по-интерактивна от 

всякога, а присъствието на бизнеса във виртуалния свят е повече от задължително. 

Фирменият уебсайт е изключително подходящ инструмент за създаване, развиване и 

поддържане набаза данни с информация за посетителите, потенциални и реални 

клиенти. Как обаче да ги провокираме открито да предоставят своите данни (най-

често контактна информация)? 

Честа практика е скриването на „качественото съдържание” зад форма за 

набиране на данни. Потребителят трябва да попълни формата, ако иска да получи 

достъп до конкретно съдържание, обикновено софтуер, е-книга, песен, албум, видео и 

т. н. Огромен процент от потребителите, поставени в подобна ситуация, 

просто отказват да попълнят формата и започват да търсят алтернативен източник на 

конкретната информация в Мрежата. Ако си мислите, че официалният ви уебсайт е 

единственото място, където може да бъде открито уникалното ви съдържание, дълбоко 

грешите. Тези, които все пак попълнят формата, често вписват фиктивни данни, само 

и само да получат достъп до обещаното съдържание. Така те все пак достигат до него, 

пращайки маркетърите за зелен хайвер. Негативите на тази практика не спират дотук. 

Качественото съдържание, скрито зад форма, не се индексира от търсачките. Затова 

SEO експертите не искат и да чуят за реализирането на подобни практики. Ами сега? 

Италиански експерти достигат до невероятни резултати вследствие на редица 

изследвания. Оказва се, че ако предоставите свободно своето съдържание, а след 

това просто помолите учтиво потребителите за данните им, процентът на тези, които 

склоняват да ги предоставят доброволно не просто нараства, а се удвоява, спрямо 



 
 

 
 

обратният вариант. Да не говорим, че съдържанието остава напълно индексируемо – 

хем вълкът сит, хем агнето цяло. Разбира се, поставянето на кратък подканващ текст 

(Call To Action) е силно препоръчително. 

Защо тази щуротия работи? В основата на всичко е психологическият принцип на 

реципрочността. Посетителите (на уебсайта), които са „наградени” предварително, 

биха били по-склонни да предоставят свои данни, да извършат онлайн покупка или 

дарение, отколкото тези, които първо се сблъскват с формата за данни. Хайде, 

признайте си – когато получите неочакван подарък без повод, първата ви мисъл е как 

да се реванширате, нали? И колкото е по-скъп и ценен за вас подаръкът, толкова по-

голямо е притеснението, което ви обхваща. Ако ли някой ви направи приятелска услуга, 

то веднага започвате да търсите повод  да върнете услугата, или както се получава в 

повечето случаи – да почерпите. 

Разбира се, този подход не винаги е най-ефективният, не е панацея. 

Просто пробвайтедвата модела и вижте кой от тях ще е по-ефективен във вашия 

конкретен случай. 

Надявам се, че статията ви се е сторила интересна и полезна. От мен – толкова. За 

вас остава да споделите мнението си долу в коментарите… или да почерпите.  

 

  



 
 

 
 

#79: Как се съчетават спортът и 

маркетинга? 

Инес Субашка 

 
Днес на гости ни е Инес Субашка – едно младо и слънчево създание, изкушено от три 

неща: маркетинг, спорт, блогване.  Инес е много млада, но поради интересното съчетание 

от приоритети и лични качества – вече със собствена пътека в живота. В навечерието на 

студентския празник, да й пожелаем успех! 

 

1. Инес, разкажи ни за това как се зароди интереса ти към маркетинга? Къде 

изучаваш маркетинг и доволна ли си от обучението си? 

Баща ми винаги е бил модел на подражание за мен. Още, когато бях малка исках да бъда, 

като него. Той има три висши образования, едно от които е Маркетинг. Още, когато реших 

да кандидатствам, знаех, че искам да уча Маркетинг. В момента съм четвърти курс, в 

УНСС. Ще излъжа, ако кажа, че съм впечатлена от обучението, но на фона на всички 

разочарования има доста стойности преподаватели, на които съм много благодарна. 

Никога не са ми допадали методите на преподаване ,да се „зубри”, а не да се разбира 

материала; да се стимулира „папагалстването”, а не творческото мислене. Но както една 

приятелка казва, в университета отиваме не, за да учим, а за да откраднем от който 

каквото можем, като знания и да разберем от къде да четем, за да сами да се учим. 

http://www.inspiredfitstrong.com/bg/


 
 

 
 

2. Блогът ти е страхотен, радвам се, че все повече млади хора не само живеят 

здравословно, но и пропагандират този начин на мислене. Какви са наблюденията 

ти за младото поколение в България, не се ли изкушава мнозинството от един 

уседнал начин на живот, съчетан с ресторантьорски отдих, и как може това да 

се промени според теб? 

За голямо съжаление, младото поколение в България, наистина се изкушава от уседналия 

начин на живот, което според мен е породено от факта, че не се възпитава „спортно 

съзнание” още от ранна детска възраст. В повечето случаи децата са по-активни до 4-5ти 

клас. След това почват да ходят на разни уроци и родителите и обществото, като цяло ги 

поставят пред дилемата „Или спортувайте или учете!”. Това е доста грешен манталитет у 

българина, тъй като спорта и ученето се допълват взаимно, стига човек да има желание да 

ги съчетае. Необходимо е повече хора да осъзнаят, че здравето стои в основата на един 

пълноценен и щастлив живот. Когато човек е здрав, може да постигне всичко останало. 

Трябва да се научим да полагаме грижи за тялото си, така както обръщаме внимание на 

образованието и професията си! 

Смятам, че е необходимо да се обръща повече внимание на часовете по физическо 

възпитание, които изглежда са се превърнали, като свободен час или време за кафе! 

Трябва още от училище, децата да разберат, че физическото възпитание е толкова важно, 

колкото всеки един друг предмет. Трябва всеки един от нас да допринесе в това спортът 

да се наложи, като част от културата на обществото ни, за да се превърне в неотменна 

част от ежедневието! 

Трябва да проумеем, че отделеното време за спорт е една от на-доброите инвестиции в 

нас самите и в бъдещото ни развитие! 

3. Как съчетаваш маркетинга, спорта и блогването? Помагат ли се взаимно тези 

неща при теб? 

От малка се занимавам с доста неща едновременно. Свикнала съм да бъда доста 

дисциплинирана и отговорна. Голяма част от това дължа на спорта. До момента не срещам 

трудности да съчетавам всичките си занимания. Понякога ми е доста натоварено, но 

въпреки всичко съумявам да разпределям времето си правилно и да се справям с всичките 

си задължения. Хората често се оправдават, че не им стига време. Аз съм на мнение, че 

нещата не опират до липса на време, а до липса на достатъчно желание и мотивация. 

Всички имаме на разположение 24 часа, въпросът е как ще ги оползотворим! 

Колкото и различни на пръв поглед  да изглеждат маркетингът, спортът и „блогването”, в 

моите очи те взаимно се допълват. За мен принципите, които важат в маркетинга, са 

принципи, които биха могли да бъдат отнесени и в живота. Също както бизнесът никога не 

е статичен, всичко се изменя много бързо и непрекъснато трябва да бъдеш подготвен да 

http://www.inspiredfitstrong.com/bg/


 
 

 
 

реагираш на новите ситуации, така и живота се развива доста динамично и имаме доста 

малко време да реагираме на промените! 

Обичам да чета книги и всяка една книга свързана с Маркетинг, успявам да я 

трансформирам и да си извлека поука, която ми е от полза за статиите в блога. Често ми 

се случва на лекции, докато слушам доцента, някое негово изречение да провокира 

някаква идея и веднага си я записвам, за да по-късно да  я пресъздам в статия. 

За да обясня по-точно как маркетингът, спортът и „блогването” се съчетават ще ви опиша 

как виждам нещата… за мен тренировката е времето само за мен;времето, когато 

тренирайки, скачайки, бягайки,вдигайки тежести или каквото и да е друго спортно 

занимание, надбягвам проблемите,оставам с мислите си и контролирам всичко.Времето, 

когато всичко е както аз искам и всичко зависи от мен-това дали да се предам пред 

умората и да се откажа или да проявя характер , да завърша тренировката си и после да 

чувствам удовлетворение от добре свършената работа. Тренировките винаги са ми 

помагали да преодолявам и трудностите, които животът ни подхвърля. Приемам всяко 

едно предизвикателство в живота, просто, като тежка тренировка. Тренировка, з а която 

трябва да се мотивирам и концентрирам, да дам всичко от себе си и да изтърпя малко по-

дълго, за да я завърша, съответно, за да стигна до решение на проблема. Дисциплината, 

на която спортът възпитава ми помага да съм дисциплинирана в работата и в 

образованието си. Тренирайки психиката си да преодоляваме тежки физически 

натоварвания, ние я тренираме да „работи” по същия начин и пред трудностите в живота, 

проблемите в работата и всички други затруднения, които изпитваме. Мотивирайки се да 

преминем през още една тежка тренировка, после ще можем да се мотивираме да 

постигнем и останалите цели в живота си, дори, когато те изглеждат трудни и 

недостижими. Упоритостта и постоянството, които са необходими, за да тренираме 

редовно и да не пропускаме тренировки, просто защото ни мързи или ни се спи, са 

необходими за всяко едно начинание, в което искаме да постигнем успех. 

4. Как си представяш бъдещето си – свързано с маркетинг, със спорт, с някакъв 

конкретен бизнес? В България или в чужбина смяташ да работиш? 

В момента може да се каже, че съм на кръстопът. Като цяло спортът винаги е бил в кръвта 

ми. След всяка тренировка, която  провеждам с някого,  съм все по-убедена, че това е 

нещото, с което искам да се занимавам. Аз съм на мнение, че човек трябва да избира 

професията си, така че вечер, когато си ляга, да тръпне в очакване да дойде сутринта, за 

да отиде на работа; да се събужда сутрин изпълнен с желание да отиде и да прави, това 

което го прави щастлив. Това да помагам на хората да постигат целите си свързани със 

здравословен начин на живот, по-добра визия и висока физическа активност, е нещото, 

което ми носи удовлетворение, изпълва ме с ентусиазъм и желание. Когато гледам как 
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хората, които тренирам, дават всичко от себе си, за да постигат целите си, това подхранва 

желанието ми и аз да преследвам мечтите си и никога да не се отказвам. 

В момента се опитвам да започна собствен бизнес, като от шест месеца провеждам 

групови тренировки, от скоро активно пиша в блога си и имам доста идеи за бъдещето. 

Целта ми е някой ден да имам собствена зала, където да провеждам тренировки, 

семинари за здравословно хранене и функционално трениране. Искам да помогна на 

колкото се може повече хора, да променят и подобрят живота си! 

Относно Маркетинга, той доста ми помага за осъществяването на мечтите ми. Широкият 

мироглед, богатата обща култура и всичко останало, което научих благодарение на 

Маркетинга, ми помага много в общуването с хората, в писането на статиите и във всяка 

една дейност от живота ми. 

Понякога се замислям, дали да не пробвам да работя нещо свързано с Маркетинг в 

България, но до сега не съм попадала на място или изисквания, където да имам шанс да 

започна работа още от студентската скамейка.  Не пропорционалните изисквани, като 

възраст, спрямо натрупан опит, много бързо ми подсказват, че там няма как да бъде моето 

място. Това на моменти може би малко ме обезкуражава, но пък може би пробужда моята 

амбиция да се фокусирам върху другите си любими занимания и силни странни и да 

ставам  все по-добра и все по-добра. 

Доста съм мислила по въпроса дали да остана в България или да замина в чужбина. 

Честно казано, с цялото си сърце искам да остана в България, защото обичам страната си 

и тук се чувствам най-добре. Когато бях на 16години, една година живях и учих в Щатите, 

но България си остава в сърцето ми. Само бъдещето ще покаже, дали ще остана тук или 

не, но макар и повечето хора да са на мнение, че в България няма перспектива за 

развитие на бизнеса, аз смятам, че за всеки и за всичко има подходящо място! 

Дали ще успеем или не, зависи от нас самите, от усилията, които полагаме, 

постоянството и мотивацията, които демонстрираме. 
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#80: Каква е основната цел на всеки 

бизнес? 

Стефан Русев 

 

До скоро отговорът на този въпрос беше: Постигане на максимална печалба за 

акционерите, без значение на каква цена и как. 

И съвсем до скоро това се приемаше за правилния подход. Това се учи и в университетите 

по икономика. Така е устроен капитализма, това са механизмите на развитие и оцеляване 

– ако не печелиш, друг ще спечели вместо теб, ще стане по-голям и ще те изяде (погълне). 

Така, че независимо от начина на постигане на печалбата, тя е основна цел, тя е основния 

смисъл, тя е основна движеща сила, защото осигурява живота и съществуването. Без нея 

няма да ни има.  

И какъв е резултата: Некачествени продукти, вредни за здравето на хората продукти, 

замърсяване и унищожаване на природата, изчерпване на природните ресурси, тотално 

заробване на служителите да работят все повече и повече, манипулиране на 

общественото мнение, реклами в полза на определени интереси и всичко това единствено 

за да има по-голяма печалба за акционерите.  

Толкова много усилия, толкова много ресурси, толкова много умове, толкова много знания 

и то само за трупане на печалба. Толкова ли можем? Прост, но важен въпрос. Винаги съм 

вярвал, че трябва да имаме кауза и че без кауза в маркетинга сме загубени. Знам и 

вярвам, че основна цел на маркетинга е привличане на клиенти и те да купуват нашите 

продукти или услуги. Но бизнес целта трябва да е нещо повече от трупане на печалба. 

Имаше една мисъл на Гай Кавазаки, че не трябва да започваме бизнес, ако не вярваме, че 

можем да променим света и то към по-добро. Вярвам в нея и я споделям. 



 
 

 
 

За много икономисти неща като кауза, добро, промяна и помощ са празни думи. За тях 

важни са цифрите разделени от наклонената черта и по-точно приходите да са повече от 

разходите. Всичко друго са вятър работи. Да, вятър са, но вятъра, който ще промени и 

вече променя начина, по който се прави бизнес. Защото сегашният начин на правене на 

бизнес не е в полза на хората и природата, и не е устойчив в дългосрочен план. 

Недоволстванията на клиентите доказват това твърдение.  

Основната цел на всеки бизнес е правенето на добро. Няма никакъв, ама никакъв, 

абсолютно никакъв смисъл от трупането на печалба заради самата печалба от страх или 

егоизъм или още по-лошо от злоба. В последната си книга Ричард Брансън „Бизнесът на 

бъдещето“ вдъхновяващо и убедително с много примери доказва, че чрез правенето на 

добро всеки бизнес ще успее. Бизнесът на бъдещето е фокусиран върху преодоляване на 

пропастите между хората, обединяването на хората, взаимопомощта между хората, 

решаването на глобалните проблеми и променяне на света към по-добро. Дали е 

възможно? Ако вярвате, че е така- за вас ще е правилно, ако ли пък не вярвате за вас пак 

ще е правилно. Всеки сам прави избора си. 

Не си струва човек да живее, ако не прави това, което обича. Вярвам в това и се стремя 

към него. Печалбата е цел само когато правим нещо, което не обичаме и не харесваме и 

така оправдаваме себе си или по-скоро се залъгваме, че действията ни имат смисъл.  

Основната цел на всеки бизнес е правенето на добро. 

„Правете добро и ще успеете. Това е бизнесът на бъдещето.“ 

Ричард Брансън. 

Това е и ще бъде бизнесът на новото поколение. Колкото и да е голям бюджета за 

маркетинг, колкото и силно да викаме стария начин на бизнес ще губи все повече 

доверието на своите клиенти. А новият ще печели все повече клиенти и партньори и то с 

по-малък бюджет. 

Вятър работа, а…. 

 

  



 
 

 
 

#81: Дизайнът е най-лесният начин да 

препозиционираме марка или продукт 

Стефан Русев 

 

Препозиционирането е едно от най-трудните неща в маркетинга. 

Когато се стигне до решението за препозициониране някои насочват усилията си основно 

върху комуникацията за да кажат на новите си потенциални клиенти, защо да използват 

техния „нов“ продукт. Влагат пари и време да направят нови реклами, нови брошури, нови 

флаери, нови билбордове, нови лога, имиджови страници в списанията и т.н. Започва една 

цялостна и нова масирана кампания да убедят потребителите си, че стария продукт или 

марка вече са нови, по-различни и по-добри (рядко се прави препозициониране към по-

нисък сегмент). Използват красиви думи, образи, реклами, слогани и най-вече обещания, 

че продукт „Х“ е вече „Х-1″. 

Най-честата причина за проблеми при препозиционирането, е че се разчита само на 

красиви думи и образи, на нещо като маркетингово промиване на мозъците на клиентите 

за да ги убеди, че стария продукт е с „различни дрехи“ и това го прави вече нов. Красивото 

привлича, това е може би най-силната и голяма тайна, която е разбрал маркетинга и която 

успешно продава. Да, но след като хората си купят новия „красив“ продукт бързо разбират, 

че той е същия, просто маркетолозите са го представили по-различен начин. Ето как се 

препъва колата по пътя към препозиционирането. И решението е още по-масова кампания 

и да се вика още по-силно за да може да убедим хората, че стария е вече нов. 

„Не можеш да създадеш нещо ново, правейки нещата по стария начин.“ Има толкова много 

поговорки, които казват какво е правилното решение, ама кой да слуша….. Маркетинг 

насочен към препозициониране само чрез реклама и промяна на думите и образите е като 



 
 

 
 

да събираме вода в пробита каца – много усилия и пари и малки временни резултати. 

Между другото поради подобни подходи се е появила и лошата слава на маркетинга, че 

само манипулира. 

„По рекламата ще ви посрещнат, но по продукта ще ви изпратят“, ако мога така да 

представя нещата. Щом искате да препозиционирате продукта – променете го. Наемете си 

продуктов (индустриален) дизайнер, който да ви проектира новия продукт така, че да 

отговаря на новия ви сегмент и да е по-добър от този на конкурентите. Само така няма да 

подведете клиентите си, че предлагате нещо ново и различно. Единствено с нова реклама 

не става, за да успеете трябва да покажете наистина нов продукт. Това е единственият 

начин за стабилен и дългосрочен успех в новия сегмент. Ако не заложите на нов дизайн 

скоро и потребителите и конкурентите ще ви разкрият и ще се оплетете в едни сложни 

красиви обещания, които не може да изпълните и на които вече никой няма да вярва. 

Тогава вече ще е наистина трудно да си върнете доверието на клиентите. 

Няма нито време, нито пари за такива неща. Ако от бюджета за препозициониране, който 

има за цел да убеди хората чрез масирана реклама, че стария продукт е вече нов отделите 

половината и го вложите в нов дизайн ще имате много по-голям шанс за успех. Защо ли? 

Защото най-успешния маркетинг е този, който дава обещания и след това ги изпълнява 

(това е най-великата тайна на великия маркетинг). Това ще направите и вие – ще 

измислите нов дизайн на продукта и ще го предложите на хората. 

Под нов дизайн имам предвид не просто нова опаковка, а нов продукт. Например, ако 

произвеждате и продавате велосипеди за каране в планината и искате да предложите 

велосипеди предназначени за градски придвижвания, тогава ще имате нужда да 

проектирате велосипед с нов дизайн и дори ако трябва ще използвате различни 

материали. Дизайнът продава и колкото по-готин е той толкова по-голям ще е и успехът ви. 

Едно от най-важните неща при избор на продукти е дизайна. Самият дизайн ще свърши 

половината от вашата маркетингова работа. Когато имате нов продукт по ваш нов дизайн 

вече ще имате нещо реално, нещо много интересно, различно, вдъхновяващо, 

забележително и готино, за което да говорите, рекламирате, промотирате, 

разпространявате и бъзззззззвате ( чрез готин дизайн е по-лесно да се създаде вирусна 

кампания) в интернет. 

Бях чел в едно интервю, че на запад отдавна мислят кой дизайнер да изберат, а не дали 

да използват дизайнери. Мисля, че все повече външни продуктови дизайнери ще работят 

заедно с маркетолозите при създаването на нови продукти. 

Аз бих предпочел да имам по-малък бюджет за маркетинг, но да продавам забележителен 

и вдъхновяващ продукт по дизайн на фирмата, отколкото много по-голям бюджет и 



 
 

 
 

варианта с промиването на мозъка. И съм убеден, че ще постигна много по-добри 

резултати. 

Така, че дизайнът е най-лесния начин да препозиционираме марка или продукт! 

 

 

 

  



 
 

 
 

#82: Как да влезем в медиите? 

Стефан Русев 

 

Вече не е нужно да се опитвате да убедите медиите да пишат за вас. Има и друг начин да 

влезете в тях. 

Досегашния маркетинг основно беше свързан с плащане на медиите за да разпространят 

нашите новини, истории, промоции, видеа, реклами, идеи и т.н. Но, вече нещата не са така. 

Промениха се и то доста. Това не означава, че медиите не са важни, че не работят, че 

трябва да се държим арогантно с тях или да ги игнорираме. Не, в никакъв случай. Медиите 

винаги ще са важни. Просто социалните мрежи промениха начина на общуване с тях. 

Не е нужно да се опитвате да „продадете“ своята история или новина на медиите. 

Публикувайте я в социалните мрежи и ако тя е достатъчно интересна и стане популярна 

журналистите от вашия бранш сами ще я забележат и ще пишат за нея. Концентрирайте се 

върху самата новина или история и се постарайте тя да стане известна в социалните 

медии. Това е всичко, което трябва да направите.  

Вложете парите, усилията, времето и хората си в това да измисляте страхотни истории, 

които да разказват и показват какво правите и как го правите. Правете го по интересен и 

вдъхновяващ начин и хората ще ви забележат и ще направят вашите публикации 

популярни в социалните мрежи. А ако това се случи, останалите медии сами ще започнат 

да пишат за вас, да ви търсят, да ви се обаждат, да ви интервюират и да искат още 

информация за вас. 

Защо става така ли? Защото медиите искат, търсят и се нуждаят да разказват интересни 

истории и то всеки ден, а и това е тяхната цел – да информират хората. И когато много 

хора прочетат определена публикация и голяма част от тях се развълнуват значи са 

успели да напипат страхотен материал. А когато някоя история е харесвана, коментирана и 

споделяна от много хора в социалните мрежи това си е 100% гаранция, че са открили 

история, която ще вдигне рейтинга. 

И в това няма нищо лошо или странно или още по-малко притеснително. Дейвид Миърман 

Скот беше казал, че социалните мрежи са като разговорите в квартала, пред магазина или 



 
 

 
 

бара и те отразяват пулса, вълнението, чувствата и мисли на хората от обществото. И 

който не иска да ги чуе просто губи страшно много и то само за негова сметка. Просто 

медиите най-после разбраха, че чрез социалните мрежи могат много лесно да чуят какво 

мислят хората, от какво се вълнуват, какви са техните проблеми, какво искат да променят и 

какви неща ги интересуват. По този начин винаги ще знаят кои теми са актуални и как да са 

на гребена на вълната или направо на Цунамито.  

Единствения недостатък, е че това се случи с доста голямо закъснение. Дълго време 

„Големиите медии“ се правеха, че не забелязват какво се случва в социалните мрежи и ги 

игнорираха, а дори и понякога ги иронизираха. Но и те се промениха, няма как. Всичко се 

променя и за да поддържат рейтинга си и за да ги четат хората влязоха и те в социалните 

мрежи. 

За да помогнете на медиите пишещи за вашия бранш да ви открият първо вие ги 

потърсете в социални мрежи и се свържетес тях. Ако и те ви последват (вярвам, че ще го 

направят със сигурност) значи остава само да измисляте, пишете, снимате и т.н. интересни 

и вдъхновяващи истории, които да станат популярни и те ще ви отразят. Осигурете им 

страхотни истории, ангажирайте вашите последователи да коментират, харесват и 

споделят и медиите ще ви се отблагодарят като пишат за вас. 

Най-после! 

Социални мрежи, Медии, Маркетинг на съдържанието – 3 в 1 невероятно добра 

комбинация, нали? 

 

  



 
 

 
 

#83: Маркетинг стереотипи 

Стефан Русев 

 

Трудно е да се каже кога и кой е дал началото на определени маркетинг стереотипи, но е 

факт че много от тях продължават да се използват. 

Замисляли ли сте се защо автомивките се рекламират с полуголи и мокри мадами? Поне 

за мен е странно. Аз не съм виждал автомивка, в която колите да се мият от жени. Тогава 

каква е ползата от това да рекламираш своята автомивка по този начин? Всъщност 

работата в автомивка никак не е секси, а напротив, тя е много изморителна, тежка и дори 

грозна.  

Как секси мадамите ще ме привлекат да отида в опредлена автомивка, а не в друга? Те не 

влияят по никакъв начин на услугата, която предлага една автомивка. От маркетинг гледна 

точка е логичен въпросът какво послание се изпраща с тези снимки на собствениците на 

коли? Аз поне не мога да отговоря. Определено това според мен обаче е пример за 

маркетинг стереотип. Прави се реклама по този начин, защото всички така правят, но 

защо? Както беше в една поговорка: „Казвали ти някой, смейш ли да попиташ“. 

Ако се замислите има много други такива примери. Защо в бензиностанциите хранаа и 

напитките са почти двойно по-скъпи. За тези, които са извън града е разбираемо, но за 

тези, които са в града не се сещам за друго разумно обяснение, освен да печелят повече. 

Ето и още някои безсмислени послания, които нищо не казват: „Перфектно качество, на 

достъпни цени. Най-ниски цени и най-високо каческво. Нашите продукти отговарят на 

всички европейски норми и изисквания и т.н.” Те са навсякъде около нас. 

Голяма част от маркетинг усилията, времето и ресурсите се отделят да достигнем до най-

популярната медия и от нейната трибуна да можем да кажем нашето послание и колкото 

се може по-често да го правим. Представете си, че съществува медия, чрез която може да 

достигнете до всичките си, но наистина до всичките си потенциални клиенти, какво ще им 



 
 

 
 

кажете? А колко бихте били склонни да платите за подобна реклама? А вярвате ли, че ако 

ако имате тази възможност ще успете да ги накарате да ви станат наистина клиенти?  

Може би ще ви прозвучи разочароващо, но такава медия не съществува и няма сума, която 

ако платим да ни осигури възможност всички клиенти да ни чуят. Още по-разочароващо 

може би ще прозвучи, че с една реклама та дори и в най-голямата медия не можем да 

убедим всички да ни станат клиенти. Въпреки това е добре да се оптаме да си отговорим 

на този въпрос, защото е важно как рекламираме/общуваме със своите клиенти и още по-

важно е те да ни разбират. Трябва да се осъзнае, че броя на казванията или показванията 

са безсмислени ако те не водят до продажби и клиенти. Затова е по-важно какво казваме, 

отколкото колко пъти го казваме.  

Не се стремете да се появите по най-влиятелните медии за да може да си кажете 

заучените послания. Отърсете се от маркетинг стереотипите във вашия бранш, опознайте 

какво искат и очакват вашите клиенти, определете какво вие можете да им осигурите и им 

го кажете: ясно, точно и разбираемо. Започнете да го казвате на всички с които общувате: 

приятели, близки, съседи, хора с които се запознавате на семинари и конференции, на 

изложения, партньори и най-вече на клиентите си. Не чакайте да ви озари възможността 

да се появите по някоя „велика“ медия и тогава да кажете бленуваното си послание. 

Успешния маркетинг не е удар на 6-ца от тотото, а последователност от много малки, но 

правилни решения и действия. Първото е да спрете с маркетинг стереотипите и да 

започнете да говорите с вашите клиенти като с реални хора за да може да ви разбират. 

 

  



 
 

 
 

#84: Витрината ви е вашият билборд 

Стефан Русев 

 

Една от любимите ми теми е свързана с откриването на нови медии или други носители, 

които не са пренаситени с реклами на конкурентите. Колкото повече реклами има в една 

медия толкова по-малко внимание им отделят хората. Така, че е важно да откриваме 

начини да сложим своята реклама на места, където няма много реклами. 

Най-лесният начин да открием подобни носители на реклама е да обърнем внимание на 

нещата, които са наша собственост. Едно от тях е витрината на нашия магазин, офис или 

друг търговски обект. Често витрините се подценяват и не им се обръща внимание, а това 

си е пропусната възможност. Замислете се, колко много хора за едно денонощие 

преминават покрай вашата витрина. И какво виждат те? Щори, затъмнени стъкла, огромна 

саксия с палма, навъсен служител, на който слънцето му пече, защото бюрото му е до 

прозореца и т.н. Все неща, които правят витрината непривлекателна, безинтересна и 

неинформативна. Толкова много хора минават покрай нея и вие пропускате да им кажете 

това, което искате.  

Това може да се промени и да превърнем нашата витрина в собствен билборд, който 

изцяло ние да контролираме. Единственото условие е да имаме сравнително голяма 

витрина и покрай нея да минават много хора. Какво представлява билборда? Статично 

рекламно съобщение, което да могат преминаващите хора да забележат. Де факто, това 

можем да го постигнем и с нашата витрина. Физическият носител може да е всичко, което 

ни хрумне: бяла дъска за рисуване с маркери, бял картон за рисуване, черна дъска за 

тебешир (има боя за черна дъска) или просто по-голям лист хартия и т.н.  

Използвайки въображението си можем да сложим съобщението по интересен начин близо 

до витрината: на стар боядисан във фирмения цвят стол, на статив, да виси от тавана и 



 
 

 
 

т.н. Остава да напишем това, което искаме да кажем на нашите клиенти. Какво да кажем 

ли? Всичко, което ни се струва важно и искаме нашите клиенти да знаят за нас, нашата 

работа, нашите продукти, нашите услуги, нашите промоции, нови продукти и предложения, 

всичко ново, което се случва около нас, събития които организираме, наши успехи и т.н. 

Всичко, за което бихме платили на определена медия за реклама можем да го напишем и 

сложим на нашата витрина. И нашия билборд е готов . 

Направете го по интересен, впечатляващ, красив и дори леко закачлив (ако бизнесът ви го 

позволява) начин и наблюдавайте как преминаващите хора ще се заглеждат, спират и ще 

ви питат за написаното. На определен период от време (седмица, две или месец) сменяйте 

посланието на вашия билборд за да провокирате интерес в минувачите, да очакват и 

следят следващото ви предложение или умотворение.  

Може да изпробвате различни варианти, чрез които директно да се опитате да продавате 

вашите продукти и услуги, чрез специални оферти. Предимството е, че всеки 

заинтересован или привлечен от съобщението има възможността да влезе и да получи 

допълнителна информация от вас. А за вас е шанс да обясните предимствата на вашите 

продукти и да направите неговото преживяване при вас приятно. Може да го почерпите 

един студен чай, например и дори и да не купи нищо от вас поне ще излезе усмихнат. След 

което вярвам, че ще разкаже на някои от своите приятели или ще сподели впечатленията 

си в социалните мрежи. А някой може да направи снимки или дори видео и да го качи в 

социалните медии. С малко късмет и мислене с един куршум три заека. 

Може да изпробвате идеята с умна мисъл или нещо от рода попитай ме за ……..(вашия 

продукт или бизнес) и получаваш ледена бира или сладолед (все пак е лято), нещо такова. 

Експериментирайте за да привлечете вниманието на минувачите. Бъдете провокативни за 

да ги накарате утре или след няколко дена пак да минат по същата улица за да видят този 

път какво сте написали и отново да се усмихнат. Дори може да приканите хората да 

взаимодействат с вас и вашето съобщение, като ги помолите да ви отговорят на него във 

вашия фирмен профил в социалните мрежи и така ще спечелят нещо. 

Между другото ако идеята ви допадне това упражнение ще ви помогне да се научи да 

пишете интересни статуси за социалните мрежи. А това е от значение. Защото това си е 

една реална стена за съобщения, на която да кажете на хората какво мислите. 

Бъдете интересни и използвайте по впечатляващ начин вашата витрина. 

Тя си е вашата стена в истинския живот. 

  



 
 

 
 

#85: Част от истината за маркетинга в 

социалните мрежи 

Стефан Русев 

 

Споделянето на красиви картинки в социалните мрежи от гледна точка на маркетинга е 

безсмислено. Картинки от типа на страхотни изгреви, залези, чаши с кафе сутрин, апетитни 

тортички, сладки котенца, красиви мадами, невероятни пейзажи и други красоти няма да ви 

помогнат да спечелите клиенти. Също не парадирайте и не се пъчете като пуяци. Това си е 

чист спам. Ако правите тези неща или отбивате номера или не знаете как да използвате 

социалните медии.  

Ето моята истина за маркетинга в социалните мрежи: Кажете какво правите, покажете 

какво сте направили, ако е възможно покажете как го правите и хората ще ви забележат. 

Това е! 

Не губете времето на хората с безсмислени глупости, а споделяйте наистина интересно и 

полезно съдържание, което е свързано с вашия бизнес. Направете го интересно, 

вълнуващо и впечатляващо. Стремете се да предизвиквате взаимодействие, защото това 

е смисъла на социалните мрежи – хората да общуват по между си. Не действайте 

високомерно, както правят някои звезди – пишат нещо умно и чакат да видят колко човека 

ще го харесат, коментират и споделят, без да се включат в разговора, след което доволно 

потриват ръце: „готин съм, кефят ми се “. Това не е общуване. Социалните мрежи са преди 

всичко общуване и разговор с всички заинтересовани от вас и вашия бизнес.  

За да имате успех в социалните мрежи трябва да сте достъпни, да коментирате и да 

отговаряте на въпросите на другите. Обърнете внимание на всеки, който по някакъв начин 

е взаимодействал с вас. Той е ваш потенциален клиент (или партньор). Постарайте се да 

го впечатлите, защото в крайна сметка за това сте в социалните мрежи– да привлечете 



 
 

 
 

вниманието на потенциалните си клиенти и да ги превърнете от заинтересовани 

потребители в клиенти, нали? Щом определен човек е отделил време да се свърже с вас, 

значи има интерес към вас и вие сте му привлекли вниманието. Отвърнете му със същото 

внимание, отговорете му на въпросите, дайте му информацията, която търси и така ще 

затвърдите първоначалното му положителното впечатление, с което идва при вас. А в 

последствие ще имате възможност и да го доразвиете. 

Не си изтървайте възможностите. В социалните мрежи не знаете от кой коментар, 

харесване или споделяне ще изскочи заека. На всеки, който взаимодейства с вас гледайте 

като на влязъл във вашия магазин да попита за вашите продукти или услуги. Отговорете 

му ясно, точно и внимателно за да го спечелите или за клиент или фен, който да ви 

препоръча на приятел. 

Не бъдете нетърпеливи. Често в социалните мрежи определен потенциален клиент 

общува известно време с вас и така ви проучва и след това ви става клиент. Така, че 

поддържайте добри отношения с всички и мислете за всеки контакт, като на дългосрочна 

инвестиция, която може да се реализира в краткосрочен план. 

Дайте възможност на хората да се свържат с вас, да се запознаят с вас, да научат повече 

неща за вас и по този начин ще изградите доверие към себе си. Общувайте в реално 

време, а не да отговаряте на другия ден. Ако от време на време успявате да сте забавни, 

да направите преживяването на хората с вас приятно и да ги разсмеете, тогава със 

сигурност ще имате успех в социалните мрежи. Без поне малко чар, магията наречена 

маркетинг в социалните мрежи няма да се получи. 

Не забравяйте най-важното – да сте добри в работата си. Иначе бързо ще ви разкрият и 

социалната лавина ще ви затрупа. 

 



 
 

 
 

#86: Прилъгването не помага… 

Стефан Русев 

 

Скритите условия с дребен шрифт намаляват ефективността на кампанията. 

Колкото и страхотна идея да измислим ако тя не се реализира както трябва накрая няма да 

сме доволни от резултатите. В общи линии всяка рекламна кампания се прави за 

привличане на нови клиенти или за стимулиране на старите клиенти да поръчват повече. 

Обикновено на потенциалните клиенти им се предлагат привлекателни възможности 

(оферти) за да опитат, това което предлагаме и да се убедят, че си струва да са наши 

клиенти. А на старите клиенти им се предлагат стимулиращи възможности (оферти) да 

увеличат потреблението си към нас. Дотук планирането е перфектно. Измисляме идеята и 

започваме. 

Често обаче привлекателните оферти се оказват прилъгващи. А в прилъгването няма нищо 

хубаво. Клиентът е привлечен от основна полза, която се рекламира, но се оказва, че има 

допълнителни условия, които променят обещаното и той трябва да направи допълнителни 

неща за да я получи. В крайна сметка човек се оказва прилъган да направи нещо, което не 

е имал намерение да направи. 

Най-често тези скрити условия са свързани с това да се направят допълнителни разходи 

за да получи клиента обещаната полза. Веднага някой ще изкачи да „забива от втора 

линия“ с думите, че няма безплатен обяд. Ще му отговоря, че маркетинга не е залагане на 

капани със сирене за лов на мишки. Маркетингът или поне правилния маркетинг е 

спазване на обещанието, което даваш на клиентите си и честност. Ако един бизнес не 

може да спази тези две правила как очаква да има лоялни клиенти? 

Хората не обичат да ги мамят, но странно, хора създават подобни кампании и вярват, че 

така ще увеличат своите клиенти. Все едно е нормално да направиш маркетинг и реклама 

като прилъгваш на клиента с нещо примамливо и после „хоп седлото и го яхваш“. За да 

имаме редовни клиенти не трябва да ги прецакваме. Няма полза от красиви думи за това, 

че клиента е цар и работим в негова полза, а да правим точно обратното. Не приемам 



 
 

 
 

обясненията за „безплатен обяд“ и тем подобни глупости. Рекламните кампании трябва да 

са ясни и честни. В основата на маркетинга са човешките отношения, а най-важното при 

тях е доверието. 

Странното е, че маркетинг практиката е пълна с подобни примери за прилъгване: като се 

започне от огромните стикери по витрините на магазините с 70-80% намаления и 

съобщения за тотална разпродажба, а се оказва, че тя важи само за мноооооооого малка 

част от асортимента, мобилните оператори са пълни с материал за цял филм, 

автомобилната индустрия е спец в областта – обявява се цена на автомобил, но тя е без 

избран цвят, без джанти, без аларма и др., без които не може, купони за безплатно 

пазаруване в различни супермаркети, банковите кредити и се стигне до повечето фирмени 

каталози в, които цените са без ДДС и тази информация е с мноооооого малки буквички и 

то трудно откриваема. Този списък може да се допълни още с много примери.  

Няма да посочвам конкретни фирми, защото целта ми не е да навредя, а да се замислим: 

Защо продължава това прилъгване в маркетинга? Уж работим за клиента и в неговата 

полза и единствено за неговото благо, а се оказва, че го прилъгваме, като добиче със шепа 

сено за да го впрегнем и използваме. А най-странното, е че потребителите мразят подобни 

практики, а маркетолозите също са потребители, кампаниите не са ефективни и въпреки 

всичко продължават да се правят подобни реклами. После чудим, защо хората са 

недоверчиви и подозрителни и мнението им за маркетинга, е че това е изкуство за 

манипулиране (подлъгване). 

Това не работи, дори понякога може и да навреди. 

Без оправдания!  

 

  



 
 

 
 

#87: Youtube вместо телевизия 

Стефан Русев 

 

Youtube.com е третият най-посещаван сайт в света и става все по-умен и по-ориентиран 

към потребителите. Тогава, защо все още продължават се дават безумни пари за да се 

въртят реклами по телевизията? 

Отговорът на този въпрос, може би е че така се прави от много години и че все още някои 

маркетолози вярват, че рекламата по телевизията е най-ефективното средство за 

маркетинг. Това са тези маркетолози, за които креативността на рекламата е по-важна от 

продажбите, тези които мислят, че ако спечелят конкурс за реклама, потребителите ще се 

избият да купуват продукта, или че пускането на реклама в телевизия с висок рейтинг е 

равно на увеличаване на пазарния дял, и че критерия за успех е участниците във фокус 

групите да отговорят положително, че са видели определена реклама през последния 

месец.  

Колкото повече някой човек или компания вика и настоява да ги чуем, толкова повече ги 

игнорираме. Елементарно е! Но това обещава телевизията – колкото повече, по-често и 

по-агресивно рекламираме – толкова повече хора ще ни чуят и съответно ще ни станат 

клиенти. Не сме в казармата за да слушаме старшината – цък и ТВ-то е изключено или сме 

на друг канал или прехвърляме вниманието си в интернет.  

Хубавото на интернет, е че ние сами избираме каква информация да потребяваме. Затова 

се получи толкова масово прехвърляне на вниманието на хората от телевизията в 

интернет. Телевизията започна много агресивно да определя каква информация да 

поглъщаме. Никой умен човек не е съгласен с това, нали? Затова хората избират интернет 

за да могат сами да избират какво да четат, слушат и гледат. И най-важното те го правят 

когато имат интерес и са заинтересовани от нещо. 

Ето защо рекламата в youtube.com е по-ефективна отколкото в телевизията, заради 

заинтересоваността на потребителите. Нямам предвид досадните текстови съобщения, 



 
 

 
 

които пречат и веднага ги затваряме. Те действат на принципа на телевизията и на 

импресиите на банерите. Не действат! Залъгват, че много хора са ги видели, защото много 

пъти е пуснато определено видео, а реалния ефект е „0″. Кой, как, защо, по какъв начин е 

реагирал на рекламата – няма информация, само импресии и виждания. А и много 

рекламисти не обръщат внимание на тази информация. 

Имам предвид видео рекламата вместо да се излъчва по различни телевизии да се пусне в 

youtube.com. Ако рекламата се сподели в youtube.com ще има много по-голям ефект. Защо 

ли? Защото ще достигне до много повече заинтересовани потребители. Кое е по-добре, 

една реклама да се види от 100 000 човека, като от тях реално заинтересовани са 

например 5 000 или да се види само от 5 000 заинтересовани човека? Аз избирам второто. 

Това предлага youtube.com. Аз гледам само неща, които харесвам и от които се 

интересувам, защото не искам да си губя времето с глупости. Така правят и повечето хора. 

Затова пускането на реклама в „тубата“ ще доведе до гледане на видеото от 

заинтересовани хора. Когато някой човек попадне на нещо, което го интересува и то му 

хареса, той го споделя в социалните мрежи. Така го препоръчва на своите приятели, някои 

от които имат същите интереси като него, а други близки до неговите. Част от тях ще го 

изгледат, ще им хареса и те също ще го споделят. Така се получава една разрастваща се 

геометрична прогресия във времето. 

И всичко това се случва без да се плаща на youtube.com за излъчване на видеото. Можем 

да видим, кой е споделил видеото, кой го е харесал и кой го е коментирал. Така реално ще 

видим взаимодействието на хората с рекламата и как те реагират на нея. Това е реална 

информация, а не залъгвания за импресии и други хипотетични рейтинги. Това се реални, 

живи хора, които можем да проучим, да се свържем с тях и да им предложим специални 

оферти. Това са потребители, които са проявили интерес към нашата реклама и си струва 

да общуваме с тях. 

Единственото необходимо нещо за успеха на една рекламна кампания, нямам предвид 

вирусно закачливо видео, е да се измисли интересна и завладяваща видео реклама. Да се 

сподели в youtube.com, в сайта, блога и социалните ни профили. И да подпомагаме 

споделянето и да поддържаме огъня на разговорите със заинтересованите потребители. 

Според мен си струва парите, които се дават, а те не са никак малко за излъчване на 

реклама по телевизията да се инвестират в поредица от няколко видео реклами и те да се 

завъртят само в youtube.com и социалните мрежи. Рекламите ще достигнат до много 

повече заинтересовани потребители. Ние ще видим кои са те, ще узнаем техните реакции, 

ще можем да ги проучим и ще имаме много по-голяма шанс за увеличаване на 

продажбите.  



 
 

 
 

#88: Внимавайте какви услуги 

правите на клиентите 

Стефан Русев 

 

Поговорката много добре не е на добре е в сила и в маркетинг. 

Клиентът е цар и неговите желания са заповед за нас! Да, ама не.  

Дори и да имаме желание да свършим повече работа на клиента за по-малко пари нещата 

се обръщат доста лошо срещу нас. Умението да може да се влезе в положение на клиента 

е важно за бизнеса, но има един момент, когато клиента прекалява и ако се съгласим с 

него ще пострадаме. Моя опит показва, че в 99% ако се започне още в началото с искане 

на услуги – няма да има щастлив край сделката. 

Тези ситуации се изразяват точно с поговорката: „Подай пръст и ще ти отхапят ръката“. В 

бизнесът добрите отношения се изграждат, когато се плаща добре и навреме за добре 

свършена и навреме работа. Предположението, че ако свършим повече работа за по-

малко пари ще доведе до възвръщаемост от клиента е оптимистична, но почти винаги е 

грешна. Възвръщаемост могат да бъдат доста неща, които можем да разчитаме, че 

клиента ще ни върне в замяна на повече направеното от нас, например препоръка на 

приятел. Най-странното, е че в тези случай не само не получаваме никаква 

възвръщаемост, а дори изгубваме и време и пари. 

Смята се, че добротата е признак на слабите и който я прояви може да се атакува. Така и 

много клиенти подхождат – натискат да видят до къде могат да стигнат и ако се получи, 

продължават по същия начин все по-силно и все по-нагло. От такива клиенти нито ще 

спечелим, нито ще получим възвръщаемост, само ще изгубим. 



 
 

 
 

Те действат така с всички и все някъде им се получава. Причината не е в нас, а в техния 

начин на мислене. Повярвайте ми, никой не иска такива клиенти. Най-лесният начин да ги 

отпратим е като не приемем предложението им да свършим повече работа за по-малко 

пари. Така ще разберат, че няма да им мине номера. По време на кризата този тип клиенти 

разчитат на това, че почти всеки бизнес е в застой и затова са по-смели. По-добре 

свършете нещо за благотворителна кауза отколкото да работите за такива клиенти и 

накрая да не ви платят с обвинение за непрофесионализъм. 

Моя опит показва, че трябва да се избягват подобни услуги за нови клиенти, но за 

партньори или клиенти, с които работим от дълго време е добре да си помагаме. Тогава 

вече си имаме доверие и може да разчитаме на възвръщаемост от подобни услуги. 

  



 
 

 
 

#89: Експериментирането вреди ли на 

марката? 

Стефан Русев 

 

Ако практикуваме различен и нестандартен маркетинг това би ли навредило на марката 

ни? 

Често когато някой предложи новаторска идея повечето хора реагират по следния начин: 

„Не знам, не съм сигурен, ние сме сериозна марка и по-добре да не се излагаме“. Хем 

искат да се отличат от конкурентите, хем искат да се рекламират като другите 

 в бранша, но малко по-добре или по-точно казано по-лъскаво от тях, но пък не разполагат 

със сериозен бюджет за маркетинг. 

И така въпросът ми е: Експериментирането в маркетинга може ли да навреди марката? 

Например бихте ли решили да облепите в определен квартал или цял град кошчетата за 

боклук по интересен начин с вашето рекламно съобщение, лого, сайт и т.н. или да сложите 

на вътрешната страна на вратата в тоалетните кабинки вашата реклама, бихте ли сменили 

името на град с името на вашата фирма, или с графити да изрисувате стари сгради и да 

има вашето лого, или да се снимате голи за фирмения годишен календар, или 

провокативни плакати по улиците или друго нещо лудо, различно, а дори и по-скандално. 

Аз мисля, че експериментирането в маркетинга не вреди на марката, освен ако не 

нарушава закона или обижда хора или конкуренти. Даже напротив мисля, че различните 

идеи освежават общуването с клиентите и заздравяват връзката с тях. В маркетинга няма 

почивка и прекъсвания, трябва постоянно и непрекъснато да давате нови и нови поводи на 

вашите потребители да купуват от вас. Ако връзката ви с тях стане скучна и не може вече 

да ги предизвикате да се усмихнат, да се замислят, да ги провокирате, да ги вдъхновите и 

отново да им покажете по нов, различен и готин начин че вие сте най-страхотната марка за 

тях, вие ще им омръзнете и те ще открият това при конкурентите. 



 
 

 
 

Странно ми е когато хората се страхуват, че ще се изложат ако експериментират в 

маркетинга и ще разочароват клиентите си. Тогава правете си нещата по един и същ начин 

и чакайте конкурентите ви да открият нови ефективни начини за общуване и тогава ги 

последвайте и вие. 

Маркетингът е много повече от рекламни съобщения от една фирма до нейните клиенти. 

Той е общуване между хора, които създават една марка и хора, които я харесват. И за да 

са лоялни тези клиенти искат връзката им с марката да е интересна, да ги кара да се 

смеят, да ги вдъхновява, да ги забавлява, да им показва, че са специални, да им доказва, 

че са избрали страхотна марка и да ги изненадва с нови неща.  

Днес маркетинга е много повече от реклама по телевизията, от реклама в списание или 

билборд. Днес маркетинга е общуване и ако не искате вашите клиенти да ви изневеряват, 

бъдете винаги интересни и провокативни. Експериментирането в маркетинга няма да 

навреди на марката ви. 

 

  



 
 

 
 

#90: Разказване на истории в twitter 

Стефан Русев 

 

Twitter e трудна платформа за правене на маркетинг и основната причина е, че не е лесно 

да се разказват истории в нея. 

По мои наблюдения twitter се използва повече от хора отколкото от фирми. Има много 

потребители, които имат над 1000 последователи, аз съм един от тях, но са много малко 

фирмите, които имат толкова последователи. 

Личните профили се използват доста по-лесно. Лесно е да споделиш линк с новини по 

актуални теми, да направиш коментар по същата тема, да критикуваш решение или 

поведение на някого, да се съгласиш с изразено мнение, да кажеш нещо умно и готино, да 

споделиш снимка и да я оставиш без коментар, линк към статия в блога си, линк към статус 

в профила си във facebook, да коментираш любимата си тема и т.н. Но това поведение не 

е толкова ефективно когато става въпрос за бизнес профили. 

В социалните мрежи успеха е резултат от умението да се разказват истории. В twitter това 

е доста по-трудно, защото имаме на разположение само 140 символа. Повечето фирми не 

са много изобретателни и просто споделят линк към новина от своята област, новина от 

сайта, ако имат блог (те не са много) статия от него и от време на време някоя мъдрост от 

своята работа. И резултата е нередовно писане в twitter, който води до малко 

последователи и неефективен маркетинг.  

Има и обективни причини за трудността да са прави маркетинг чрез туитване, една от тях 

е, че „синьото птиче“ по принцип не е много популярно у нас и не се използва от много 

потребители. За разлика от facebоok, тук няма възможност за забавление чрез игри, 

разглеждане на снимки, приложения и други подобни за „убиване на времето“. Идеята на 

twitter е друга: без излишно губене на време и символи да разкажем историята си и да 

разпространим идеите си.  



 
 

 
 

Познаването на същността на twitter и осъзнаването, че в нея активността на конкурентите 

е по-малка са достатъчен потенциал да продължим да експериментираме в нея.  

Споделянето на един линк към история (в сайта или блога), която искаме да разкажем не е 

достатъчно да привлечем внимание. Този линк почти мигновено се затрупва от нови 

туитове на други потребители. Щом ще разказваме история в twitter нека го направим по 

неговите правила и да я разкажем в 140 символа. Малко ли са? Аз мисля, че са 

достатъчни. Просто ще използваме повече от 1 туит за да разкажем историята си.  

Всяка история е разделена на абзаци. Вземете най-важните например 5 абзаца и отделете 

от всеки от тях най-същественото и го разкажете в 2-3 туита. Така получавате 10-15 туита, 

с които можете да разкажете вашата история. Във всеки туит може да слагате и линк към 

цялата история. Преди това първо си „скъсете“ линка в bit.ly за да не ви отнема много 

символи. Ако имате повече снимки, които са част от историята, една по една ги споделете 

и тях.  

Понякога готовите изречения от историята няма да могат да се вмъкват в 140 символа и 

ще трябва да използвате въображението си за да можете да разкажете някоя идея чрез 

туит. Експериментирайте. Така всяка история няма да е от един, а от 10 туитвания.  

Ще бъдете много по-видими и много по-тудно туитовете на другите потребители ще ви 

затрупат. Не забравяйте основната цел на twitter е бързо предаване на най-важните 

съобщения. Така вие с 10 туита ще преразкажете вашата история, няма да губите времето 

на хората, те ще могат лесно и бързо да разберат най-важното от вашата история, дори 

без да излизат от социалната мрежа, а ако проявят интерес ще последват линка за да я 

прочетат цялата. Но най-хубавото е, че поне важното ще го прочетат, защото 140 символа 

се четат лесно, особено ако са написани умно.  

По този начин ще постигнете целта си да разкажете историята си и да я прочетат повече 

хора. 

 

 

  



 
 

 
 

#91: Пазете клиентите … от тях самите 

Стефан Русев 

 

Често идва клиент и казва, че знае какво иска, как го иска и дори как да му се направи. За 

съжаление и на най-добрите се случва. 

Тези случаи са много специфични, защото дори и с нагласа да се свърши работата и 

клиента да е доволен нещата се объркват и после ние си патим. Има тип клиенти, които са 

с голямо самочувствие и обичат да знаят всичко за всичко. Четат много и се запознават 

предварително с нещата, които искат да направят. Това е супер, значи ще оценят усилията 

и знанията ни. Точно обратното – започват да се месят в начина на работа и да казват как 

трябва да се случат нещата. 

Както може да се предположи техните предложения за това как да се случат нещата са 

грешни. Нормално е. Те нямат опита и нашите знания. Те разполагат с откъслечна 

информация и много съвети от съседа на втория братовчед на жената. Най-често са чули 

нещо от някъде си. 

Проблемът е, че ако не предпазим клиентите от тях самите си после те ще се обърнат 

срещу нас. Нещата ще се объркат и ще започнат обвинения в непрофесионализъм и 

злословене по наш адрес. И тогава обясненията, че те така са искали няма да ни помогнат, 

напротив ще се използват отново срещу нас.  

Клиентите се обръщат към нас за да свършим нещо за тях, защото те не могат да го 

направят и защото не знаят как, затова не трябва да им позволяваме да се месят в 

работата и трябва да ги пазим от тях самите. Ето един класически пример (това е реален 



 
 

 
 

случай): „Аз знам, че така е правилно и че после пак на вашето ще дойдем, ама го искам 

така да го направите“. 

В повечето случаи когато се обясни на клиента подробно, защо се работи по следния 

начин и защо се правят нещата така те осъзнават грешките си и ни се доверяват. Дори 

понякога оценяват много високо, че сме имали търпението да им обясним нещата и след 

това процеса тръгва по-гладко. Но има случаи, при които клиента не иска да ни разбере и 

си държи на своите разбирания. Нищо не помага, твърдоглави и ограничени и искат сами 

да се прецакат, но след това нас да обвинят. 

С такива клиенти решението е едно: в прав текст им се заявява, че или ще се доверят и ще 

се случат нещата по начина, по който ние работим, защото ние носим отговорността, а и 

имаме опита или се прекратява работа. Друго решение няма. Накрая винаги се изгубват 

време, пари и клиента пак не е доволен. По-добре още в началото да се спре работата по 

този клиент и да се насочи времето и усилията към другите клиенти и към привличането на 

нови. Този е загубена кауза. Дори ако се продължим с него може да се превърне в черна 

дупка, от която трудно се излиза. 

В крайна сметка клиентите ни наемат заради нашите знания и защото ние знаем как да 

направим нещата, какъвто и да е бизнеса. В казармата казваха, че устава е написан с кръв 

и, че всяко правило е добавено след смъртта на войник. Подобно е и с начина на работа 

на една фирма. Всяко правило е резултат от грешки при работата с клиенти и така е 

установен правилния начин на работа. Затова е много важно да имаме свой начин на 

работа, който да пази клиентите и в същото време да ни позволява да си свършим 

работата. А най-важното е да се спазва. 

Клиентите не винаги са прави и много често трябва да ги пазим от тях самите. Ако не го 

направим ще изгубим пари, време и нови клиенти. 

 

 

  



 
 

 
 

#92: Цикъл на успешния маркетинг в 

социалните мрежи 

Стефан Русев 

 

Предполагам всеки помни от училище сложния цикъл на Кребс? Цикълът на Кребс 

представлява катаболитна верига от реакции, в която става пълно разграждане на 

пирогроздената киселина до СО2 и Н2О, при което се отделя енергия за нуждите на 

клетката. Основното е, че определена реакция циклично се повтаря и отделя енергия за 

организма. 

Каква е връзката с маркетинга в социалните мрежи? 

Чрез функционирането на цикъла на Кребс може да се опише и начина на действие на 

успешния маркетинг в социалните мрежи. Дори може да се нарече: Цикъл на успешния 

маркетинг в социалните мрежи. 

Ето идеята: 

Целта на маркетинга в социалните мрежи е да привлечем вниманието на хората, които се 

интересуват от нас и нашите продукти, да ги поканим/предизвикаме да излязат от 

социалните мрежи, да се срещнат с нас на живо и да направят действието, което искаме: 

покупка, участие в събитие, дарение и др. Нашата основна грижа е да оправдаем 

доверието им, те да останат доволни от срещата си с нас, от използването на нашия 

продукт или услуга или от посещение на събитие. След което отново трябва да ги 

поканим/предизвикаме да влязат в социалните мрежи и да споделят (снимки, видео, 

мнения, препоръки, статуси, лайкове и т.н.) с приятели си своите отзиви от страхотно си 

преживяване с нас или нашите продукти. А наша задача е да популяризираме споделеното 

от нашите клиенти преживяване за да може да го видят колкото се може повече 

потенциални фенове/клиенти. Които след това отново ще ги поканим/предизвикам за 



 
 

 
 

среща извън социалните мрежи за да правим бизнес с тях. И после пак по същата верига и 

цикъла се повтаря… 

Положителните споделени отзиви от фенове в социалните мрежи, с които сме общували и 

правили бизнес са енергията да се завърти Цикъл на успешния маркетинг в социалните 

мрежи. 

Смисълът от присъствието ни в социалните мрежи е да привлечем вниманието на хората, 

които се интересуват от нас, да общуваме и работим с тях в реалния свят и те да споделят 

своите отзиви в мрежата за да може чрез техните положителни отзиви да привлечем нови 

потеницални клиенти. И така цикъла се върти, маркетинга работи и печелим клиенти от 

социалните мрежи.  

Най-трудно е със завъртането на първия цикъл. После нещата стават по-лесни, защото от 

самото завъртане се отделя енергия (положителни отзиви) за следващото 

завъртане/привличане на клиенти. 

Не е толкова сложно. На думи е по-лесно. Но поне като знаем как функционира Цикъла на 

успешния маркетинг в социалните мрежи, знаем и правилната посока.  

 

 

  



 
 

 
 

#93: Герб вместо лого 

Стефан Русев 

 

При комуникацията си с един клиент, чужденец ми направи впечатление, че след името си, 

телефона и другата информация за контакт най-отдолу поставя и герб. И това е при всеки 

e-mail. Замислих се, че това е добра идея фирма да използва герб вместо лого. 

Всяка държава и всеки град имат свой герб. Някои организации (особено значимите и тези 

с дълга история ) също имат гербове. Но фирмите нямат гербове, а имат лога. Логото е 

доста по-опростен знак и тенденциите са да става все по-схематично и по-

минималистично, това показва историята на фирмените лога.  

Факт е, че фирмите (има и изключения) са забравили гербовете, като символ да се 

представят. Може би, защото логото е по-лесно да се направи, а и всички така правят. Е, 

има и други основателни причини.  

Определено в модерния маркетинг фирмите имащи лого изобилстват. Ето възможност да 

се отличи една новосъздадена фирма – вместо лого да си направи герб. Определено ще е 

нещо различно от „основната група“ и това ще бъде забелязано от клиенти, партньори, и 

от конкуренти.  

Някои от основните причини да се използва герб вместо лога са, че той е много по-красив, 

по-впечатляващ и носи много повече информация. Погледнете например националните 

или общинските гербове. В тях няма случаен елемент или цвят. Всичко има конкретно 

значение, което е пряко свързано с нещо характерно за организацията, която стои зад 

герба. Зад всяка линийка и извивка има дълбок смисъл. 

За клиентите ще е много интересно да научат историята на герба на фирмата, от която 

купуват. Представете си да имате тази възможност, да спечелите вниманието на 

потребителите си и да може да им разкажете цялата си история и философия, която 

представяте чрез герба си. Със сигурност хората ще ви запомнят и ще си изградят ясен 



 
 

 
 

образ за вас. И ако успеете да потвърдите с работата си вложената философия във вашия 

герб, то със сигурност клиентите ви бързо ще се превърнат във ваши фенове и 

последователи. 

Остават две неща: 

1. Да имате наистина значима философия на работа. 

2. Да успеете да измислите интересен и впечатляващ герб. 

И не мисля, че ще е проблем да слагате герба в различните си рекламни кампании, 

печатни материали и т.н. Напротив те ще изглеждат много по-впечатляващо и запомнящо 

се. 

Във време, в което успешния маркетинг е свързан с разказването на истории, ако фирмата 

има герб това е възможност да разкаже много вдъхновяваща и въздействаща история на 

своите клиенти. Стига да има такава, разбира се. 

 

 

  



 
 

 
 

#94: Колко са елементите на 

маркетинг микса? 

Стефан Русев 

 

Преди време писах, че според мен маркетинг микса вече е от 5 елемента. Не бях напълно 

прав. Не са 5, а са 6. 

Четирите ги знае всеки, петият елемент са социалните мрежи, а шестия елемент е 

оптимизацията или SEO.  

Оптимизацията за търсачките толкова много се разви и промени, че напълно отговаря на 

определението за елемент от микса: „Поредицата от действия, които дадена фирма 

извършва, за да повлияе върху мнението и решението на потребителите така, че те да 

купят техните стоки или услуги“. 

До скоро се плащаше за оптимизация на „IT техничари“, които извършваха тайни трикове 

за да излъжат Google и да покаже даден сайт на първо място при определени ключови 

думи. В повечето случаи беше еднократна инвестиция, в която маркетинг отдела почти не 

участваше или в най-добиря случай предлага ключовите думи. Имаше една тайна върху 

тази дейност, как работи тя, каква е ползата от нея, струва ли си и т.н. Вършаха се доста 

непозволени неща от Големия БИГ Брадър и затова оптимизацията беше потайна. 

След панди, пингвини, колибри и други не толкова известни агенти от „Матрицата“ 

оптимизацията се промени коренно. С купуването на линкове на килограм и набухването с 

ключови думи сайта няма да се изкачи в предни позиции. От оптимизация за машини, тя 

стана оптимизация за хора, в която съдържанието е най-важното. 

Оптимизацията вече е пряко свързана с маркетинг стратегията на фирмата и на нея 

трябва да се гледа като на маркетинг инвестиция и маркетинг дейност. Не казвам, че 



 
 

 
 

маркетолозите трява да правят оптимизацията, а че трябва да работят заедно с 

оптимизаторите, както го правят с рекламисти, копирайтъри, дизайнери и др. 

Начина, по който се прави оптимизацията трябва да е в синхрон с целия маркетинг на 

фирмата. Те вече не са отделни неща. Ако преди ставаше да платим едни пари на 

хакерите да ни качат на първо място в G, сега за да се постигне тази цел е необходимо и 

двете страни да мислят и действат заедно. Целите на SEO трябва да са свързани и 

подчинени на маркетинг целите. 

Когато се създава маркетинг стратегия оптимизацията вече е много сериозна част от нея. 

Просто без нея маркетинга ни ще бъде много неефективен.  

Когато се оценяват резултатите от оптимизацията не са водещи само позициите и 

посещението в сайта, а постигнатите продажби. Няма как, SEO e вече част от маркетинга. 

А маркетингът има само една цел да продава повече, по-често, на повече хора и на 

колкото се може по-висока цена. 

Най-добрите оптимизатори разбират от маркетинг, а най-добрите маркетолози знаят, че 

SEO e много важна част от тяхната маркетинг стратегия. И най-добрите оптимизатори ще 

стават все по-търсени. 

Оптимизацията е много важен елемент от маркетинг микса. Всъщност той е 6-я елемент. 

Време е да се добави и да започнем да мислим за нея като за част от маркетинга. 

Шестият елемент е добра новина. Повече елементи повече маркетинг резултати би казал 

Мечо Пух, ако е част от вашия маркетинг отдел, нали? 

 

  



 
 

 
 

#95: Smallman разбират от интернет 

маркетинг 

Стефан Русев 

 

Кое е най-важното за една нова група? Да ги чуят колкото се може повече хората.  

Вече от доста време тече кампания, която се опитва да убеди хората, че не е честно да 

свалят безплатно музика от интернет, и че така те крадат от музикантите и ги лишават от 

приходи. Явно тези хора не са чували за „бъз маркетинг” или маркетинга от уста на уста. 

Светът се промени, трябва да следваме тази промяна и да се възползваме от нея. Просто 

нямаме друг шанс. Музикалният бизнес също трябва да го разбере. Колкото и да е силен, 

колкото и кампании да лансира в традиционните медии каузата им е загубена. Сещате се 

за онази мисъл, че няма по-силно нещо от идея, на която и е дошло времето. Нищо не 

може да спре мрежата. Това, което може да направи всяка фирма или всеки музикант е да 

открие начин как тя да работи за него за да стигне до своите клиенти/ фенове.  

Каква е с две думи същността на интернет маркетинга? Хората използват нета за да 

съберат on-line информация, отзиви, мнения, да се образоват по определен въпрос за да 

могат след това да вземат решение за нещо, което ще потребяват off-line. Това важи за 

всички продукти и услуги: компютри, книги, ресторанти, коли, екскурзии, лекари, 

интериорен дизайн, професионални консултации, дрехи, храна и т.н. Използваме мрежата 

за да проучим определен продукт, за да вземем най-правилното решение и да купим нещо, 

което ще ползваме в реалния свят. И ефективният маркетинг в мрежата е този, който 

осигурява подробна, интересна и впечатляваща информация за това, което предлагаме за 

да може да убедим клиентите да изберат нас. Май станаха повече от две думи.  

Искам да ви разкажа за Smallman. Те са много яка българска група, която използва 

традиционни български звуци заедно със здрава жица (метъл звучене). Музикалните 

критици ще използват сигурно доста по звучни и сложни описания за стила им като нео 

прогресив фолк метъл бла бла и т.н.. Гласът на вокала напомня на Мейнард Джеймс 

Кийнан от Tool. За тях е важно хората да чуят музиката им за да ги харесат. Интернет 



 
 

 
 

предоставя най-лесната, най-бързата и най-страхотна възможност за това. Имат сайт и от 

него всеки може безплатно да слуша двата им албума. Може дори да ги сподели в 

социалните мрежи (браво за това решение). Имат фен страница във facebook.com (с над 

1900 фена), от нея също може директно да слушаш пак безплатно тяхната музика или да 

си купиш техен дигитален албум, профил в twitter.com, канал в youtube.com и са достъпни 

за всеки, който иска да общува с тях и да научи повече за групата. Всеки, който се 

интересува от тях, чул е от някъде тяхна песен лесно може да ги открие в google.com и 

социалните мрежи и още по-лесно може да разпространи до своите приятели тяхната 

музика. Перфектно правилно, би казал някой маркетинг самурай, и аз ще се съглася с него. 

И тук се появява някой от кампанията „така е честно” и ще каже: „Ами парички за дискотеки 

и колички”. Всеки, който хареса музика им може да си купи техен дигитален албум от сайт 

им за 5 долара първия и 7 долара за втория им албум. Пак същият ще каже: „Ама у 

България верни фенове няма и всеки гледа келепира и да чопне нещо за без пари”. 

Продажбите със сигурност ще са повече от колкото ако тяхното CD стои някъде по 

рафтовете и чака някой да чуе 1 тяхна песен и да реши веднага да си го купи. Е, ако имат 

пари за реклама по традиционните медии и гостуват в Шоуто на Слави, тогава бързо ще 

станат известни. Сигурно много са послушали своите издатели, че това е правилния начин, 

така е честно и така се става звезда. Е, има и друг начин и той е като се използва интернет 

за маркетинг. 

Много музиканти споделят, че се печели най-добре от концерти и участия на живо по 

клубове. Как да те поканят за участие като никой не те знае и никой не те е слушал. Ето 

къде е голямата полза от интернет. Благодарение на него хората лесно и бързо ще научат 

за теб, ще чуят твоята музика и ако я харесат ще я споделят с приятелите си. Колкото 

повече хора те слушат толкова повече участия ще имаш по концерти, фестивали и 

клубове. Известно, е че по време на участията на живо групите продават много свои CD-та, 

фенски артикули и други подобни продукти, от които печелят добре. 

Във фен страница си във facebook.com, Smallman бяха публикували къде и кога имат 

участия. Имаше въпроси от фенове кога ще дойдат във Варна. Отговорът им беше, че до 

края на годината няма да могат, но след 1 януари започват да подготвят новата си 

програма и ще имат предвид и Варна. Директно общуване с фенове в интернет след като 

са слушали тяхната музика води до участия на живо (същността на интернет маркетинга).  

Получават се нещата. Само трябва да имаме желание да се възползваме от 

възможностите, които предлага интернет. Е и малко да разбираме от маркетинг. 

Метъл групите винаги са обичали феновете си, затова и феновете ги обичат.  

  



 
 

 
 

#96: Една добра идея за маркетинг на 

магазин за дрехи 

Стефан Русев 

 

Гледах по TLC предаването „Голямото пазаруване“ и ми хрумна, че идеята може да се 

развие и да се използва за маркетинг. 

Предаването „Голямото пазаруване“ накратко представлява риалити шоу, в което 

предварително избрани 4 жени трябва да се облекат по определена зададена тема и се 

оценяват от 4 модни експерти. По време на всяка серия участничките преминават през 4 

кръга и трябва да се облекат за 4 специални повода като избират сами дрехите си от голям 

магазин. Победителката печели дрехите, които е избрала във всеки кръг. 

Ако сте собственик на магазин за дрехи и искате да се отличите от останалите конкуренти 

и клиентите да ви разпознават като готино място за ценители на определен стил на 

обличане, предполагам често се чудите как да го направите. Начините винаги са много и са 

въпрос на желание, смелост и пари. Ето един смятам сравнително лесно изпълним и евтин 

начин за маркетинг на магазин за дрехи. 

Какво предлага един магазин за дрехи? Място, където клиентите могат да намерят дрехи в 

определен стил или за специален повод. Маркетинг идеята е да се даде възможност на 

повече хора да изпробват дрехите, които предлага магазина, да разберат, че това е 

мястото където могат да намерят дрехи в техния стил, да разкажат на своите приятели за 

него и да се получи силен вирусен ефект.  

Ето и каква е идеята. Трябва да имате задължително сайт (не лъскава брошура от една 

страница с безлична контактна форма, а интересен и полезен сайт) и профили в Светата 

Социална Троица – facebook.com, twitter.com, G+, заедно с pinterest.com и instagram.com. 

Обявявате в сайта и социалните мрежи, че започвате интересна игра, например: „Ела и се 

облечи безплатно в магазин Х“ или „Стани модел за 1 ден в магазин Х“ и т.н. Необходимо е 



 
 

 
 

да се разработи специално приложение за играта във facebook.com, защото това е най-

популярната мрежа, в нея стават най-много споделяния, така ще улесним 

популяризирането на играта, а и там най-лесно ще стане гласуването.  

Правилата са следните: желаещите да участват изпращат кратка информация за себе си и 

снимка. От тях се избират например 5 участника в играта. Те имат задачата/правото да 

отидат в магазина и да се облекат според своя вкус и това, което намерят в него. След 

като са готови и са избрали своето облекло от нашия магазин, трябва да направим снимки 

и видеота на всеки участник с дрехите, които е избрал. Едно мини модно ревю за всеки, в 

което той е голямата модна звезда. И за снимките и за видеото е препоръчително да се 

доверим на специалист, защото те са в основата на играта и вирусният ефект, който 

искаме да създадем.  

Снимките и видеата ги качваме в сайта и социалните мрежи и приканваме хората да 

изберат, кой от участниците се е облякъл най-добре, най-стилно, най-красиво и т.н. Всеки 

си има свое разбиране и целта е да провокираме хората да гласуват. Победителят печели 

избраните от него дрехи, ваучер за дрехи на определена стойност, който той трябва да 

даде на свой приятел (за да получим още една възможност за доволен клиент), известност 

и готини модни снимки и видеота. А един от гласувалите от публиката печели също ваучeр 

за дрехи на определена стойност, а друг – правото да участва в „Ела и се облечи 

безплатно в магазин Х“ епизод 2. 

Играта има за цел хората да разберат за съществуването на магазина, да го посетят, да 

изпробват дрехите, да се убедят, че могат да намерят в него подходящи за себе си дрехи, 

да ангажира колкото се може повече хора да гласуват за своя приятел/приятелка и 

фаворит, да провокира хората да споделят снимки и видеота от играта за да се получи 

вирусен ефект. След края на играта ще разполагаме с много снимки и видеота, които ще 

продължим да използваме за реклама, а защо не и за каталог, ще имаме доста известна 

марка (с подобна игра ще се вдигне доста шум и доста медии ще пишат за нея), голяма 

база от данни от участници в играта, които можем да превърнем в реални клиенти, ще 

знаем какво мислят за нас хората, които се интересуват от нашите дрехи, ще сме 

изградили много по-близка връзка са нашите клиенти, ще опознаем клиентите си и ще се 

запознаем (а това е безценно). Победителите ще са нашия най-голям актив, в който ако 

продължим да инвестираме ще се превърнат в мисионери на нашата марка, които ще 

„покръстят и отворят очите на слепите“.  

Това е идеята. Мисля, че много по-добра от пасивното харчене на пари за реклама. 

  



 
 

 
 

#97: Защо са празни стадионите? 

Стефан Русев 

 

На 3 октомври Лудогорец посрещна Динамо(Загреб) в мач от груповата фаза на Лига 

Европа, който ще се играе на стадион „Васил Левски“. Eдна седмица преди мача клуба 

започна кампания за привличане на фенове на трибуните. 

20% от приходите на продадените билети ще бъдат дарени за оборудване на клиниката по 

неонатология в МБАЛ „Надежда“ в град София. Страхотна идеа според мен. Някой ще 

каже, че е популистка. В това няма нищо лошо. Целта е да се привлече вниманието на 

хората и благотворителната кауза е подходящ начин за това. Поради същата причина и 

Барселона сложиха логото си на фланелките на Уницеф и им дават по 1,5 млн евро на 

година. Всички знаем за принципа за даването, нали?  

Перфектна комбинация: клуба се рекламира, подканват се феновете да дойдат на 

стадиона и всички заедно ще направят едно добро дело. Единственото нещо, което аз не 

разбирам, е защо помощта е за МБАЛ „Надежда“ в град София? Отборът е от Разград и 

болницата в малкия града, която е със 130 годишна история има много повече нужда от 

помощ. По този начин отбора щеше да се асоциира с града и областта и щеше да направи 

нещо много благородно за своите фенове, които са от Лудогорието, а не от София.  

Всъщност разбирам защо го правят. Искат да получат национална подкрепа. Но те не са 

национален клуб и не могат да разчитат на национална подкрепа, както не могат и другите 

отбори, дори и Левски и ЦСКА. Трябва да го разберат, няма как да имат голямо и 

постоянно количество фенове в столицата, просто защото клуба не е от там. Опитват се да 

представят нещата, че успехите на Лудогорец са успехи и на българския футбол. Да така 

е, но това не означава, че феновете на българския футбол ще станат и техни фенове. 

Няма да стане. А и не трябва да се опитват да го правят.  



 
 

 
 

Борусия Дортмунд е отборът с най-голяма средна посещаемост с почти 100% от 

капацитета на стадиона си, който е 80 000. Интересно е, че Дортмунд е с 580 000 

население и феновете на отбора са не само жители на града, а от цялата област. Ето 

добър пример за ръководството на Лудогорец. В близост до Разград няма друг град, в 

който да има отбор в А група, камо ли да се бори за титлата и да играе в евротурнирите. 

Ако се сметнат жителите на област Разград, Търговище, Силистра, Шумен и Русе това 

прави 780 000 жители. Напълно достатъчно да напълнят един стадион от 25 000 души (на 

Левсkи е толкова). Лудогорец трябва да се стремят хората от тези области да превърнат в 

свои фенове, а не софиянци. И могат да го направят, защото жителите в този район са 

зажаднели за футбол и ще да бъдат верни фенове.  

До колкото аз помня това е първата подобна рекламна кампания за привличане на фенове 

за определен мач. И логичен е въпроса: Защо не се правят подобни кампании преди 

мачове за привличане на фенове? Когато има концерт, дори и на най-великата метал група 

в света Metallica пак се прави реклама, нали? Защо в спорта се допуска, че не е 

необходимо да се прави реклама на предстоящия мач? 

Според мен една от няколкото причини за празните трибуни е липсата на всякакви 

действия за привличане на фенове. А начини има толкова много. Като бях малък помня 

големите черно-бели плакати, с които рекламираха предстоящите мачове. Не знам от кога 

не съм виждал плакат с реклама на футболен мач. Може и да е остаряло средство и 

затова да не се използва вече… 

Помислих за нови начини за привличане на фенове за футболен мач от първенството, 

защото за тях има по-малка посещаемост в сравнение с евротурнирите. Мачовете 

обикновено са в събота или неделя, което значи че клуба има една седмица за кампания 

за привличане на фенове. В тази седмица могат да се свършат много неща и то неща, 

които не струват скъпо.  

В зависимост от предстоящия съперник може да се публикува подгряваща информация за 

противника, за историята на съперничеството, подробна статистика от минали мачове, 

видео откази от емоционални стари мачове, интервюта с играчи участвали в най-

запомнящите двубои, любопитни истории, снимки и друга интересна информация около 

двата отбора, могат да се задават въпроси за предстоящия мач, интервюта с хора от 

отбора и др. Футбол в България се играе от 100 години и за това време има толкова много 

истории и интересни случки, които ги помнят много малко хора ги и чакат да бъдат 

разказани. Разказването им е подходящ начин да се заинтересоват феновете и да се 

надъхат да дойдат на мач. 

Тази информация първо трябва да се публикува в сайта на отбора, ако има блог, още по-

добре и в социалните профили, а след това в спортните сайтове. Ако новината се изпрати 



 
 

 
 

първо на спортните сайтове, тогава феновете ще следят тях, а не сайта на своя клуб. Това 

са пропуснати възможности за клуба. Привържениците трябва да знаят от къде да намират 

интересна, актуална и достоверна информация. Това трябва да е сайта на любимия отбор. 

Трябва него да го следят, а това става с публикуването на актуални новини и интересни 

истории. 

В социалните мрежи могат да се създават събития за предстоящия мач. В тях може да се 

посочва информация за мача, къде, кога, колко струват билетите, от къде да се купят, 

изисквания какво може да се носи и какво не. Тази информация ще е особено полезна за 

гостуванията, за които организацията е по-трудна. Може да се дава информация за 

различни промоции с отстъпки за билети за повече хора или други стимулиращи акции. 

Може да се задават въпроси за предстоящия мач и позналите да получават безплатни 

билети или ако си купят 1 билет да получат още два безплатни, като по този начин да 

доведат свои приятели на мача и да станат и те фенове или пък могат да получат отстъпка 

за покупката на фенски артикули или пък безплатна фланелка на отбора и т.н. Идеята е да 

привлекат вниманието на феновете, да ги заинтересоват, да ги ангажират с отбора, да ги 

надъхат и да смалят бариерата за идване на мач.  

Ясно е, че е не всички, които се запишат за събитие в социалните мрежи наистина го 

посещават. Затова може да се обяви, че тези фенове, които се запищат и отидат на мача и 

се чекнат в Foursquare на стадиона получават подарък. Чрез поддържане на комуникация с 

феновете в социалните мрежи и изграждането на близка връзка с тях клуба ще опознае 

феновете си кои са, как изглеждат, какво работят и други неща, ще знае как да се свърже с 

тях, когато има какво да им предложи. А не като както сега да се публикува статии от 

спортните медии в социалните мрежи. Сайтът на клуба трябва да източник на 

информация, а не спортните сайтове. 

Споделянето на видео в youtube.com на интересни моменти от подготовката преди мача, 

кратки изявления на хора от клуба, приканвания на феновете от футболистите и 

ръководството да ги подкрепят във важния предстоящ мач, видеото от фенски песни от 

минали мачове винаги действат подгряващо на привържениците.  

Важно е след всеки мач да се благодари на феновете. Дори може да се избира фен на 

мача, който да е най-атрактивен и да се награждава от клуба. Може да се провокират 

феновете да правят снимки на мачовете и да ги изпращат на клуба и най-вдъхновяващите 

да се награждават. Много хора вече имат смарт телефони, добре е да се стимулират да 

правят кратки видеота и да ги качват в youtube и социалинте мрежи. А още по-важно е след 

мача, както отбора започва да се подготвя за следващия мач така и маркетинг отдела 

трябва да започва се подготвя за следващия двубои с нова информация за съперника, за 

историята на съперничеството, любопитна информация, промо акции с награди и т.н. за да 



 
 

 
 

може отново да привлече феновете на стадиона. По този начин феновете ще следят 

постоянно тези новини, ще научават интересни неща, ще печелят отстъпки и ще си 

възвърнат интереса, страстта, любовта и подкрепата към любимия отбор.  

Да, може би романтичните години с черно-белите плакати са отминали, но благодарение 

на интернет и социалните мрежи един клуб може да е много по близо до своите фенове и 

да общува много по-пълноценно с тях. Въпреки, че едни готини плакати могат да са 

интересни за феновете колекционери, особена за евромачовете или дербитата. 

Ясно е, че ако феновете не са доволни от играта на отбора нещата винаги ще куцат, но не 

може да се разчита само на това. Пълният стадион е резултат от много неща, но една от 

важните причини за празните стадиони е липсата на спортен маркетинг. По-трудно е да се 

създаде успешен отбор, отколкото успешен маркетинг на отбора. Сложното е, че са 

взаимно зависими. 

 

  



 
 

 
 

#98: Кога ще се вземат … онлайн 

магазините и българският футбол? 

Стефан Русев 

 

От 14 отбора в българската „А“ група само 4 имат он-лайн магазини за своите фенове. А 

дори има 2 клуба, които са без официални интернет сайтове. Това си е огромна 

пропусната възможност за реализиране на приходи. 

Може ли да познаете, кои са отборите, които имат он-лайн магазини? 

Това са Левски, Ботев Пловдив, Локомотив Пловдив и Лудогорец. Явно останалите не 

виждат в дигиталното пространство перспектива за печелене на пари. Берое и Черноморец 

са средно положение, като че ли на полусъединител, защото поне в сайтовете им има 

информация за реалния адреса на техните магазините. Дори в страницата на Берое във 

facebook фен на старозагорци питаше кога ще направят интернет магазин, отговора на на 

администратора беше, че работят по него. 

Да, няма грешка, ЦСКА нямат он-лайн магазин. Иначе пускат акции, говорят за европейски 

облик, а още нямат интернет магазин!? За отбори като Любимец и Прин ГД донякъде може 

е разбираемо, но за клуб като ЦСКА това си сериозен пропуск, от който страдат феновете 

и бюджета им. 

Според мен тази реалност в българския футбол е много странна! Всички се оплакват, че на 

западните клубове бюджетите им били няколко пъти по-големи, а малцина се опитват да 

променят нещата. С чакане да дойде неволята бюджетите на родните клубове няма да се 

увеличат. Трябва сами да вземат нещата в свои ръце. 

Аз лично не съм попадал на информация колко фланелки и други фенски артикули 

продават българските клубове и колко от тях се реализират от он-лайн магазините им. 

Може би липсата на реални данни демотивира отборите да инвестират в свои интернет 

магазини. Но това ве е оправдание за бездействие.  



 
 

 
 

България е сред страните с най-бърз интернет и почти всеки вече е пазарувал от интернет, 

а все повече хора го правят редовно. Още повече, че най-купуваните стоки от мрежата са 

дрехи голяма част, от които спортни, книги и билети за концерти и други събития. Значи 

потенциално най-купуваните неща са продукти, които могат да се предложат от клубовете 

– фланелки и др. спортни дрехи и билети за мачовете. А защо не и книги? 

Ако отделим малко време за проучване в интернет, без дори да задълбаваме ще открием 

данни, които показват, че инвестицията он-лайн магазините е перспективно начинание: 

64% от българите ползват смарт телефони, 90% от тях живият в големите градове. Хората 

прекарват все повече време в интернет и го правят през телефоните си и други мобилни 

устройства. Всяка година между 10% и 20% расте интернет търговията в България. Само 

забележете какъв е делът на дрехите и спортните стоки – 63,6%. За период от 6 месеца 

(септември 2011- февруари 2012), в България са похарчени 264 милиона евро онлайн, 

един Интернет потребител е направил средно 9 покупки на обща стойност 117 евро.  

Според мен само тези вторични данни са достатъчни за един футболен клуб да вземе 

решение за създаване на интернет магазин за своите фенове. А опит от западните клубове 

има колкото искаш, стига да имаш желание да се поучиш от него – като начин на работа, 

функционалност, раздели, артикули и т.н. 

Една от причините, които спират клубовете да имат он-лайн магазини може би е липсата 

на специалисти по спортен маркетинг. В тази насока ми хрумна една малка идейка, може 

би малко странна за България, но ще я споделя. Както има агенции, които управляват фен 

страниците в социалните мрежи, оптимизират сайта ни и др., защо да не може да се 

довери развитието и управлението на интернет магазина на друга фирма за определен 

период от време? Мисля, че и за двете страни ще е атрактивно. По този начин клуба ще 

повери инвестицията си в ръцете на хора, които имат опит в тази работа, няма да е 

ангажиран постоянно с него и ще ограничи разходите си. А агенцията, която ще развива 

магазина, ще печели процент от продажбите и така ще е мотивирана да постигне 

резултати. Ако след време нещата потръгнат и самия клуб обучи свои служител (или група 

от служители) и има желание може да продължи сам без агенцията да управлява он-лайн 

магазина си. Май това е нова маркетинг длъжност: мениджър развитие на он-лайн 

магазини.  

Това пак е решение, стига да се търси такова и да искаме да променим нещата. 

Кога ще се вземат он-лайн магазините и българския футбол? Колкото по-рано, толкова по-

рано и повече ще започнат да печелят от продажбата на спортни артикули. 

  



 
 

 
 

#99: На българския футбол му липсва 

маркетинг 

Стефан Русев 

 

Докато не започнат да правят маркетинг нашите отбори и да печелят пари само ще се 

оправдаваме, че отборите, които ни побеждават имали 10 пъти по-големи бюджети. Ами 

спечелeте пари и ги инвестирайте в отбора, кой ви пречи? 

Все се оплакваме, че българският футбол е стигнал дъното, базите са в окаяно състояние, 

не се обръща внимание на подрастващите, не се инвестира в специалисти, не се мисли в 

дългосрочен план, няма качествени футболисти, стадионите са празни и др. И спасението 

е да дойде от някъде богат благодетел (най- вероятно руснак или арабин), който да 

започне да инвестира милиони и тогава нещета ще потръгнат. Да ама не идва.. 

Така вече доста години чакаме да дойде „принца на бял кон” и да събуди „спящата 

красавица”, наречена български футбол. Собствениците недоволстват, че стадионите не 

са тяхна собственост (за сравнение, стадиона на Милан и Интер е общинска собственост) 

и затова не инвестират в тяхното подобряване, парите от телевизия били обидно малко, 

феновете не искали да гледат роден футбол, кризата се отразила сериозно на 

икономиката и още много оправдания, чрез които само си търсят извинение някой друг на 

им изкара „колата от калта”. Няма кой друг, не разбрахте ли че неволята няма да дойде? 

Футболът се промени. Футболът е професионално занимание. Футболът е вече бизнес. За 

да изградиш добър отбор са необходими пари за да си купиш или произведеш футболисти 

и за добри специалисти (но не само треньор, необходими са лекари, физиотерапевти, 

психолози, диетолози и т.н.), които да ги подготвят. Всеки клуб вече се оправя сам и няма 

субсидии от държавата. И тук идва сложността за родния футбол. Как да изкара пари за да 

ги инвестира в клуба? Отговорът е елементарен – чрез маркетинг. 

Последните две десетилетия пластовете в световния футбол се раздвижиха. Най-добрите 

отбори са тези, които изкарват най-много пари и с тях могат да си позволят да имат най-



 
 

 
 

добрите футболисти и треньори. За да може един клуб да се конкурира с най-добрите на 

терена първо трябва да го направи на терена по маркетинг. Нямаш ли пари – големите 

мачове ще ги гледаш само по телевизията. Най-добрите отбори се научиха да правят 

маркетинг и да се възползват от огромната си популярност и многото си фенове. 

Борбата започва още първо на терена по маркетинга. Четох интервю на финансовия 

директор на Байерн (Мюнхен), в което той каза, че парите вкарват голове. Имаше предвид, 

че с пари можеш да си купиш добри нападатели и затова тяхна цел е да печелят пари. За 

последните 20 години оборота на немския колос се е увеличил от 12 на почти 400 милиона. 

Там няма богат чичко, който да налива пари. Байерн (Мюнхен) са от малкото клубове, 

които не теглят кредити за трансфери или за покриване на дългове. Те разполагат с това, 

което спечелят. Пак в интервю с човек от същия клуб един журналист го попита, защо 

присъстват в социалните мрежи и разработват мобилна версия на сайта си. Отговорът 

беше, че техните фенове прекарват все повече време он-лайн и ако искат да продават 

повече те също трябва да са там. В Байерн (Мюнхен) разбират от маркетинг и инвестират 

в него - резултата е 400 млн. оборот. 

Ако искаш да печелиш пари – начина е да правиш маркетинг. Не мога да разбера, защо в 

българският футбол не го разбират. Постоянно уволняват треньори, сменят футболисти, 

слагат нови спортни директори, а не се сещат да инвестират в спортен маркетинг. Толкова 

е лесно да се поучат от примера от големите клубове. Всичко е открито. 

Спортът е странен феномен, за който традиционният бизнес може само да си мечтае. 

Опитът в спорта се споделя. Не е нещо необичайно специалист от едни отбор да отиде за 

определен период от време в друг отбор и да се поучи от техният опит. Български 

треньори също са ходили в други отбори. Спомням си Станимир Стоилов беше ходил в 

Барса и разказваше за наученото от самия Гуардиола. Толкова ли беше сложно да се 

поучат и от това как правят маркетинг. Учат схеми, записват си тактики, начин на 

подготовка и т.н. Явно, маркенигът не е важен и не му обръщат внимание…Това споделяне 

на знания и опит го няма никъде другаде. 

Най-голямото предимство на футбола са феновете/клиентите. Често казват, че феновете 

на Apple били най-фанатизираните и, че са върха на виртуозността в маркетинга. Нищо 

подобно. Един фен на Левски, ЦСКА, Ботев, Локо (Пловдив) и т.н. е верен до гроб на 

любимия си отбор. Въпрос на чест е привързаността към отбора и тя не се сменя. Има 

една поговорка: „На жена си може да изневериш, но на любимия отбор – НИКОГА”. За това 

нещо Apple могат само да си мечтаят. Каквото и да правят другите клубове те не могат да 

откраднат привържениците на определен клуб. В резултат на тази, по-силна от религиозна 

отдаденост, феновете постоянно търсят контакт с любимия си отбор, искат да знаят всичко 

за него и да имат всякакви фенски артикули с емблемата на техния отбор, ходят на всички 



 
 

 
 

мачове и отделят много пари за тази си страст. И тя (религиозната отдаденост), докато 

има футбол ще продължи да съществува. 

Често се говори, че българина не се интересува от нашата Висша лига, а гледа 

английската, Премиера дивизион, серия А и т.н. В края на миналия футболен сезон 

телевизия Ринг БГ, която предаваше мачовете от българското първенство, цитираха 

данни, че по гледаемост родните мачове надхвърлят Шампионската лига. Те дори самите 

казаха, че в началото не са могли да повярват. Но е факт. Българинът иска да си гледа 

своето първенство.  

Ситуацията ми напомня като популярния виц за маркетинга, острова и туземците, които 

ходели боси. За един маркетолог това било пазар с нулева възможност, защото никой не 

носи обувки и практически не съществува пазар. А за другия маркетолог това си било 

истинско ”Елдорадо”, защото няма конкуренция и само трява да обясни ползите от 

ходенето с обувки. Така е и с футболния маркетинг. Докато собствениците на клубове не 

започнат да инвестират в спортен маркетинг българският футбол няма да се оправи. Няма 

от къде да дойдат пари за развитие на отбора. Само чрез маркетинг. 

А възможности има много: посещаемостта на мачове (да има проблеми със сигурността на 

стадионите, но тя може да се реши), привличане на спонсори и рекламодатели (отборите и 

футболистите са много популярни и медиите не спират да пишат за тях), продажба на 

фенски артикули (тук дори не куцаме, още не сме проходили), приходи от телевизионни 

права (телевизиите и те не виждат възможността, явно не виждат „пазара за обувки”), 

реклама в сайтовете, реклама на самия стадион, храни и напитки по време на мач, 

продажба на други продукти свързани с историята на отбори и т.н. 

Не започнат ли българските отбори на практикуват маркетинг ще продължават да се 

оплакват, че нямат пари за добри играчи, че не могат да оправят базите си, че не могат да 

инвестират в обучението на добри треньори и че са принудени да продават на полусезона 

най-добрите се футболисти за да вържат бюджета. Откъде мислите идват парите в 

големите клубове. В Германия има закон, че не никой не може има 51% от акциите в едни 

футболен отбор, за да не може сам да взема решенията и да прави каквото си иска. В 

Испания президента на клуб се избира за 4 годишен мандат и после се преизбира ако си е 

свършил добре работата. На запад отборите се управляват като фирма, която има клиенти 

и трябва да ги обслужва и да печели пари за да може да се развива. 

Без маркетинг – няма пари, без пари – няма развитие. Ако не започнем да се занимаваме 

професионално със спортен маркетинг скоро няма да имаме професионален футбол. 

Затова смятам, че проблема на българския футбол е липсата на маркетинг. Да има бели 

лястовици, които работят по въпроса, но трябва всички отбори да започнат да мислят за 

спортен маркетинг, а и да действат, само тогава ще се променят нещата. 



 
 

 
 

  



 
 

 
 

#100: Важат ли новите правила в 

маркетинга и за спортния маркетинг? 

Стефан Русев 

 

Без преувеличение може да се каже, че идеите на Дейвид Миърман Скот промениха 

начина, по който се прави маркетинг. Но те важат и за спортния маркетинг. 

Тези идеи са свързани с това как да използваме интернет за правене на маркетинг. Ако 

трябва да посоча, кои са най-важните нови правила ще кажа, че това са: 

1. директно общуване с клиентите 

2. съдържанието продава. 

Искам да обърна внимание, че те важат с пълна сила и за спортния маркетинг. Нека 

обясня по-подробно. 

В спортът общуването с клиентите/феновете продължава да става по стария начин – 

основно чрез медиите. Хората, които се интересуват от определен отбор могат да научат 

новините за него само от медиите. Не казвам, че е лошо или неправилно, но в ерата на 

интернет това е пропусната възможност за самите клубове.  

Каквото и да се случва феновете винаги искат да знаят всичко за своя любим отбор. За да 

задоволят тази жажда за информация, феновете търсят в интернет и откриват, това което 

им е необходимо в електронните медии. А в сайтовете на клубовете има само суха 

статистическа информация: кога, къде, резултат. Всичко останало: новини, истории, 

видеота, интервюта, проблеми и т.н. го намират в медиите. 

Не казвам, че медиите не са важни или че не трябва да им се изпраща информация. 

Напротив, медиите винаги ще са важни и трябва да се захранват с информация, но 

източника на тази информация трябва да бъде сайта на дадения клуб. Първо трябва да се 

публикува на сайта, в социалните мрежи и след това в медиите. А сега информацията я 

има само в медиите, без да се публикува в сайта на отбора. Това води до пропуснати 



 
 

 
 

възможности. Когато феновете знаят, че могат да открият новостите за техния отбор само 

в медиите, те ги откриват там. Просто, защото нямат избор, а така трафика на медиите 

расте и те печелят от реклама. А в същото време сайтовете на клубовете не предлагат 

нищо интересно и техния трафик е малък.  

По този начин клубовете пропускат възможността сами да общуват със своите фенове, да 

имат голям трафик в сайтовете си и така да привличат рекламодатели в тях. Ако сайтовете 

имат висока посещаемост сигурен съм, че ще има прозорливи колеги, които ще решат да 

рекламират в тях. Това, което трябва да направят клубовете е да захранват своите 

сайтове с интересна информация. А това по никакъв начин не прави медиите по-малко 

интересни. Примерът на Запад го доказва – вижте им сайтовете и медиите. Там клубовете 

са източник на информация и медиите продължават да са от значение и популярни.  

Когато една информация е публикувана само в медиите и я няма официално в сайта на 

клуба тогава винаги има съмнение дали е вярна. А в нашия случай е практика 

информацията да я няма в сайта и това е подходяща почва за появата на много слухове и 

хипотези. Ако сайтът е източник на информация, тогава всички заинтересовани ще знаят 

кога новините са официални и кога слухове. Ето един пример. Около бъдещето на 

Гуардиола имаше много предположения и постоянно излизаха новини от „източник” близо 

до определен клуб къде ще бъде треньор. Всичко продължи до момента когато Байерн 

Мюнхен публикуваха информация първо в сайта си и в социалните мрежи, че Гуардиола е 

подписал с тях. След което всички медии отразиха новината.  

Поведението на Байерн Мюнхен по случая с Гуардиола е подходящ пример за това как 

трябва да действа един клуб и как да общува директно със своите фенове. В крайна 

сметка клубовете са длъжни първо на своите фенове и първо на тях трябва да съобщят 

хубавите новини. Ако не го направят тогава, привържениците защото да посещават сайта и 

да ги следват в социалните мрежи? 

В ерата на директната връзка между фирми/клиенти и клубове/фенове съдържанието 

продава. Клубовете трябва да се възползват от това. Подходящото съдържание ще 

привлече феновете да следят сайта. Когато те разберат, че всичко ново могат да научат от 

сайта, че могат да общуват директно със своя клуб чрез социалните мрежи и станат 

редовни последователи, тогава клубовете ще могат да продават на своите фенове много 

по-лесно. Отборът може да предложи на феновете да се регистрират в сайта за да 

получават първи всички новини, резултати, трансфери и друга интересна информация. В 

замяна може да им се предложи отстъпка при покупка на фенски артикули или отстъпка за 

абонаментни карти или нещо друго.  

Така постепенно клубът ще изгради своята клиентска/фенска база с данни с неговите 

привърженици. Ще ги опознае по-добре, ще ги пита за мнение по различни въпроси, ще 



 
 

 
 

разбере от какво имат нужда, какво искат да променят, защо не посещават изявите на 

отбора, какви са техните проблеми, какви фенски продукти искат да купуват и т.н. Когато 

има различни предложения, например нови фенски продукти, нови екипи те първи ще 

научават и ще получават отстъпка за това, че следят клуба. По този начин клубът ще 

опознае много по-добре своите привърженици и ще разбере как да им продава по-

правилно. 

Преди появата на интернет единствения начин за разпространение на новини и идеи бяха 

медиите. Сега вече отборите имат възможност да общуват директно със своите 

привърженици, без посредници. Те трябва да се възползват от това и да не пропускат 

своите възможности.  

 

 

  



 
 

 
 

#101: Не поставяйте граници на 

маркетинг въображението си! 

Стефан Русев 

 

Нарочно насочете вниманието си, усилията си, мислите си и част от ресурсите си към нови 

продукти и нови пазарни ниши, които за другите изглеждат неинтересни, незначими и 

абсурдни. Така ще имате по-малко конкуренти.  

Търсете нови възможности, предизвиквайте ги да се случат и се възползвайте от тях. 

Често пазарните ниши, които имат най-много проблеми имат и най-голям потенциал за 

завладяване. Има ли проблем, значи има и нужда от решение. А това означава, че има и 

свободно място за навлизане на нова фирма, която да предложи ново решение на 

проблемите. Щом съществуващите организации не могат да решат задоволително 

проблемите на своите клиенти, значи те ще са отворени и ще очакват някой да заеме това 

празно място и да изпълни изискванията им. 

Ако всички се втурнат към една и съща пазарна ниша и произвеждат един и същ вид 

продукт, знайте че там конкуренцията ще е най-ожесточена. А печалбата ще е малка, 

защото ще се разделя между много участници. В такава ситуация трудно се пробива, 

защото всеки ще се бори за оцеляването си. Гладният вълк единак се бие до края на живот 

и смърт.  

Бъдете умни в позиционирането си. Не се насочвайте към пазарни ниши, които са масово 

най-привлекателни. Там няма да се откроите, защото ще бъдете просто един от многото 

подобни. Освободете маркетинг въображението си и атакувайте слабо населените ниши, 

които другите още не са се сетили да превземат. Проучете внимателно възможностите си 

и се специализирайте в нещо, което другите не могат или не правят в момента. 



 
 

 
 

Няма полза от инвестирането в най-популярните и масови ниши. Само ще си изхабите 

силите и ще си изгубите времето. Съвети или максими от рода на: „Всички така правят“ са 

пагубни за маркетинга. Не им се доверявайте и не правете като всички останали.  

 


