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1. Характеристика на целевите групи на земеделците 
 

1.1. Национално ниво 

През 2011 г. общият брой на земеделските производители, регистрирани в 

регистъра по Наредба № 3/1999 г. е 65 504, а през 2012 г. – 67 614. Регистърът на 

земеделските производители служи за набиране на информация за земеделските 

производители и за дейността им с цел подпомагане на земеделието и развитието на 

селските райони. 

Регистрираните в него земеделски производители имат право да получават 

безплатно съвети и информация за цени и пазари на земеделски продукти от 

Националната служба за съвети в земеделието и да получават безплатна информация, 

анализи и прогнози от Областните дирекции „Земеделие”. 

 

Таблица 1. Земеделски производители, регистрирани по реда на  

Наредба № 3/1999г. 
 

2006 г. 2012 г. 
Изменение в % 

спрямо 2006 год.  

Общ брой регистрирани земеделски 

производители 
77 899 67 614 86,8 

Източник: МЗХ, Главна дирекция „Земеделие и поземлени отношения" 

 
Структура на земеделските стопанства 

През втората половина на 2010 г. Министерството на земеделието и храните 

проведе преброяване на земеделските стопанства на територията на цялата страна в 

изпълнение на Закона за преброяване на земеделските стопанства през 2010 г. в 

Република България. От общия брой на земеделските стопанства, 357 074 стопанисват 

земеделска земя, а 279 657 отглеждат селскостопански животни, птици и пчели. Най-

голям е броят и относителният дял на земеделските стопанства, които едновременно 

обработват земеделска земя и отглеждат животни – 266 644 или 72% от общия брой. 

Земеделските стопанства без ИЗП са 13148, от които 13013 отглеждат селскостопански 

животни, а останалите отглеждат гъби, буби, други животни или имат люпилни. В 

земеделските стопанства без ИЗП се отглеждат около 46% от преброените птици, 44% 

от свинете, 8% от говедата. 

Общият размер на използваната земеделска площ в стопанствата е 3 616 965 ха, 

а средният размер на ИЗП в едно стопанство – 10,1 ха. В обхванатата от преброяването 

ИЗП на стопанствата не са включени пасища, мери и други постоянно затревени 

площи, които се използват за паша на животните колективно от много на брой стопани, 

които през 2010 г. са 876 хил. ха. 

Данните за броя на стопанствата и използваната земеделска площ ясно очертават 

две тенденции. От една страна се наблюдава значително намаление на броя на 

земеделските стопанства – с 44,4% спрямо предходното преброяване през 2003 г. От 

друга страна, ИЗП нараства с около 24.5%. В резултат, средната площ, използвана в 

едно земеделско стопанство нараства над два пъти – от 4,44 ха през 2003 г. на 10,1 ха 

през 2010 г., което свидетелства за засилване на процесите на уедряване на 

стопанствата и поземлените участъци, които ползват. 

Териториалното разпределение на земеделските стопанства се характеризира с 

неравномерност, обусловена от различни природо-климатични и социално-

икономически фактори. С най-голям брой земеделски стопанства е област Благоевград 

– 38 479, което представлява 10,4% от всички стопанства в страната. Следва област 

Пловдив с 30 458 стопанства или 8,2% от общия брой. Най-малко са стопанствата с 
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местонахождение в областите София-град – 1 553 и Габрово – 3 222 или съответно 

0,4% и 0,9% от общия брой. 

Структури в растениевъдството 

Обработваемата земя, обхваната по време на преброяването, е 3 124 928 ха. 

Зърнените култури заемат 1 796 148 ха, техническите - 1 077 024 ха, фуражните – 106 

134 ха, пресните зеленчуци – 24 708 ха и други култури – 343 ха. 

 

Структури в животновъдството 

По предварителни данни, общият брой на земеделските стопанства, отглеждащи 

селскостопански животни, птици и пчелни семейства през 2010 г. е 279 657 броя, което 

е с 53,5% по-малко спрямо 2003 г. (600 815 броя през 2003 г.). 

 

1.2. Областно ниво 

Област Добрич е разположена в Североизточния район и е една от 28
-те

 области 

на България (ниво NUTS 3 от Общата класификация на териториалните единици за 

статистически цели на ЕС. Общата площ на областта е 4 719.7 кв. км., което 

представлява 33% от територията на района и 4.3% от територията на страната. Броят 

на населените места е 217, администрирани в 8 общини, като градовете са 6, а селата – 

209. Населението на областта по данни от преброяването през 2011 година, е 189 677 

души или 2.6% от населението на страната. Общият размер на използваната земеделска 

площ (ИЗП) е 3 353 234.5 дка и заема 71% от територията на областта. 

 

 
 

Фигура 1. Територията на област Добрич 

 

Селското стопанство е застъпено във всички селища на общините и има важна 

роля за цялостното им развитие. Отрасълът е основен източник на доходи за голяма 

част от населението на общината. Благоприятните агро-климатични и релефни условия 

са утвърдили производството на зърнени, зърненофуражни и маслодайни култури. 

Открояват се три култури - пшеница, царевица за зърно и слънчоглед. Те заемат най-

голям процент от обработваемата земя в общината. В последните години се наблюдава 

тенденция за изграждане на масиви с етерично-маслени култури, които са изцяло нови 

за региона – култивирана шипка, маточина, салвия, лайка и други. Отглеждат се също 

кореандър, соя, боб, тикви и други технически култури. В общината се засилва 
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интересът на земеделските производители към отглеждане на култивирани билки и 

създаване на овощни градини – ябълки, сливи, кайсии. Наличието на съхранена 

природна среда и екологично чистият район са предпоставка за развитие на екологично 

чисто земеделие. 

Основен отрасъл от животновъдството е говедовъдството. Преобладава броят на 

дребните ферми с по 1-3 броя крави и много малко средни ферми с 5-10 броя крави. 

Големи ферми няма. През последните години се наблюдава намаление на броя на 

говедата и на кравите, както и на птиците. Увеличават се животните в овцевъдството и 

зайцевъдството. Интересът към производството и търговията с пчелен мен и пчелни 

продукти се засилва от страна на населението, но няма предприятия за производство и 

търговия с пчелен мед и пчелни продукти, както и предприятие за преработка на восък 

и производство на восъчни основи, което затруднява контрола върху качеството на 

меда. Животновъдството е далеч от оптималния си капацитет. Продукцията се затваря в 

кръговете на натуралната микроикономика. 

През 2011 г. общият брой на земеделските производители, регистрирани в 

регистъра по Наредба № 3/1999 г. е 15 789, а през 2012 г. – 10 823.  

 

 

Таблица 2. Земеделски производители, регистрирани по реда на 

Наредба № 3/1999г. 
 

2003 г. 2010 г. 
Изменение в % 

спрямо 2003 год.  

Общ брой регистрирани земеделски 

производители 
15 789 10 823 68,5 

Източник: МЗХ, Главна дирекция „Земеделие и поземлени отношения" 

 
Структура на земеделските стопанства 

Броят на земеделските стопанства в Област Добрич е 10 823, което представлява 

2.9% от стопанствата в страната. Използваната земеделска площ е в размер на 

335 323ха, средният размер на ИЗП за областта 33.5 ха или над 3 пъти от средния 

размер за страната – 10.1 ха. Стопанствата, които не разполагат с ИЗП, са 823бр. 

Съществуват големи разлики в размера на стопанствата в областта – много на брой 

малки стопанства и малък брой много големи стопанства. В община Добрич-селска са 

30% от земеделските стопанства в областта, които стопанисват 26% от ИЗП на областта 

с 28.8 ха среден размер на земята. Най-голяма е средната ИЗП в община Балчик – 62.1 

ха, и те обработват 11% от ИЗП на областта. Стопанствата, които обработват над 50 ха 

ИЗП са 622 бр. (6%) и обхващат 92% (307 623 ха) от ИЗП на областта. Земеделските 

стопанства, които обработват до 1 ха, са 6 224 бр. или 62% от стопанствата с ИЗП в 

областта, но обработват само 0.5% (1 577 ха) от ИЗП. 

Териториалното разпределение на земеделските стопанства се характеризира с 

неравномерност, обусловена от различни природо-климатични и социално 

икономически фактори в областта. С най-голям брой земеделски стопанства е община 

Добричка – 3 255, което представлява 30% от всички стопанства. Следва община 

Тервел с 2 163 стопанства или 20% от общия брой. Най-малко са стопанствата с 

местонахождение в община Добрич-град – 336 и Балчик – 697 или съответно 3,1% и 

6,4% от общия брой. 
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Фигура 2. Териториално разпределение на земеделските стопанства по 

области през 2010 г. 
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Таблица 3. Размер на стопанствата по общини 

община 

Общо 
ИЗП (ха) 

= 0 >0 и <1 >1 и  <2 >2 и <10 >10 и <50 >50 

Бр. 

стопан- 

ства 

ИЗП 

(ха) 

Среден 

размер 

(ха) 

Бр. Бр. 
ИЗП 

(ха) 
Бр. 

ИЗП 

(ха) 
Бр. 

ИЗП 

(ха) 
Бр. 

ИЗП 

(ха) 
Бр. 

ИЗП 

(ха) 

България 370 222 3 616 964 10.1 13 148 
248 
015 

81 628 46 944 62 550 41 124 163 142 12 828 278 611 8 163 
3 031 

032 

Област 

Добрич 
10 823 335 323 33.5 823 6 224 1 577 977 12 96 1 300 58 17 877 190 07 622 

3 076 
23 

Балчик 697 37 787 62.1 89 373 78 52 62 71 3 44 53 12 42 59 36 058 

Генерал 

Тошево 
1 938 78 176 47.1 281 1 086 269 85 1 10 155 7 94 170 37 37 161 73 264 

Добрич-

селска 
3 255 87 572 28.8 218 2 064 500 230 3 03 346 16 27 242 52 01 155 79 939 

Каварна 979 43 962 50.3 105 488 128  76 1 01 143 6 28 98 20 81 69 41 022 

Крушари 729 24 175 35.1 41 373 71 90 1 24 98 4 38 60 12 43 67 22 197 

Тервел 2 163 32 686 15.4 53 1 076 385 371 4 97 395 15 96 199 42 38 69 25 969 

Добрич 336 9 809 30.5 15 227 4 32 42 32 1 27 16 3 70 14 9 227 

Шабла 726 21 153 30.0 21 537 102 41 54 60 2 60 39 7 93 28 19 943 

 

Броят на стопанствата, които са на физически лица, е 9 579 и те обработват 22% 

от общата ИЗП при средна площ в размер на 7.9 ха. Търговските дружества са 185 и 

ползват 28% от общата ИЗП. При тях средната площ е значително по-голяма – 502 ха. 

Земеделските кооперации в областта са 73 на брой със 23% от ИЗП. 26% от ИЗП се 

стопанисва от 156 еднолични търговци. Средният размер при тях е 555 ха. Останалата 

част от ИЗП се обработва от граждански сдружения и други структури (манастири, 

училища, институти и др.). Собствена на стопанствата е 15% от използваната земя, а 

85% е наета. Обработваемата земя в областта е разпределена в 7 460 земеделски 
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стопанства, като средният размер на обработваемата земя на стопанство е 44 ха. 

Зърнено-житните заемат 58% от ИЗП. Близо 2/3 от тях са с пшеницата, а 1/3 с 

царевицата за зърно. Пшеницата заема 37% от ИЗП на областта. Техническите култури 

са 38%, които са представени почти изцяло от маслодайни култури.Слънчогледа заема 

24% от ИЗП на областта, а рапицата 12%. На площ от 3 039 ха се отглеждат тикви за 

семки, което представлява 17% от площите на страната заети с тази култура. Постоянно 

затревените площи и фуражните култури заемат под 1% от ИЗП на областта. Трайните 

насаждения са 15 23 ха, от тях 76% са овощни насаждения. 

 

Таблица 4. Земеделски производства в област Добрич 

Земеделски култури 
Област Добрич 

Стопанства (брой) Площ (ха) 

Използвана земеделска площ (ИЗП) 10 000 3353 23 

Обработваема земя 7 460 330 418 

Зърнени култури 4 624 196 518 

- в т.ч. пшеница 1 899 124 430 

- в т.ч. ечемик 393 14 606 

- в т.ч. ръж 14 114 

- в т.ч. царевица за зърно 3 623 55 912 

- в т.ч. леща 11 513 

Слънчоглед 1 375 80 414 

Рапица 429 40 115 

Тикви за семки 770 3 039 

Трайни насаждения 3 789 1 523 

- в т.ч. лозя 3 494 313 

- в т.ч. овощни видове 540 1 164 

Ябълки 307 178 

Праскови и нектарини 146 161 

Сливи и джанки 248 135 

Череши и вишни 62 116 

 

 Селскостопански животни, птици и пчели отглеждат 8 148 стопанства в 

областта. От тях 22% отглеждат говеда, 53.5% - овце, 29% - кози, 28,6% - свине и 75% - 

птици. В област Добрич се отглеждат 21 061 говеда със среден размер на стадата от 

11.8 глави. Млечните крави са 11 324 броя. Говедата, овцете и козите се отглеждат 

основно в стопанства на физически лица, съответно 76% от говедата, 89% от овцете и 

99% от козите. В стопанствата на търговските дружества се отглеждат 70% от свинете и 

67% от птиците. В 1 325 стопанства се отглеждат 54 289 пчелни семейства или 9.2% от 

всички пчелни семейства в страната. От тях 99% са в стопанства на физически лица.  

       

Таблица 5. Животновъдни производства в област Добрич 

Видове и категории животни 
Област Добрич 

Стопанства (брой) Брой животни 

Говеда 1 787 21 061 

- в т.ч. крави 1 491 11 346 

Овце 4 363 56 326 

Кози 2 375 12 263 

Свине 2 331 23 373 

- в т.ч. свине-майки 899 3 304 

Общо еднокопитни 3 671 3 948 

Птици 6 122 1 253 308 

- в т.ч. кокошки носачки 5 932 855 737 

- в т.ч. пилета за угояване 927 246 738 

- в т.ч. патици 810 133 619 

Пчелни семейства 1 325 54 89 
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1.3. Ниво МИГ  

 

Типология на анкетираните земеделски производители 

На територията на МИГ Тервел-Крушари бе проведено проучване сред 

земеделските производители на възможностите за въвеждане на съвместен маркетинг в 

тяхната дейност. Анкетирани бяха 30 земеделски производители – 28 мъже и 2 жени. 

Средната възраст на анкетираните лица е приблизително 43 години, което на фона на 

средната висока възраст на заетите в сектора дава основание да определим, че са 

обхванати земеделски стопанства, които активно търсят начини за своето бъдещо 

развитие. Мнозинството от анкетираните фермери (70%) се занимават със земеделие 

повече от 10 години, което характеризира техните стопанства като добре обособени 

стопански структури, притежаващи опит в земеделската дейност. Основната 

юридическа форма е физическо лице, като стопанствата обработват площи от 4 дка до 

4000 дка или обект на проучване са малките и средни производители, които изпитват 

специфични проблеми при осъществяване на своята дейност. Земеделските 

производители отглеждат основно зърнени (само две от стопанствата нямат площи с 

зърнени култури) и маслодайни култури (слънчоглед), отделни производители имат 

малки площи със зеленчуци, трайни насаждения (предимно черупкови) и технически 

култури. Анкетираните лица формират своя доход основно от земеделска дейност, но 

търговията, преработвателната дейности и предлагането на туристически услуги също 

имат принос в структурата на доходите, което в контекста на съвместния маркетинг 

може да се разглежда като добра основа за неговото изграждане. 

 

Фигура 3. Специализация на анкетираните стопанства 

Говедовъдство

4%

Рапица

4%
Черупкови 

насаждения

9%

Люцерна 

9%

Слънчоглед

17%
Зеленчукови 

култури

4%

Царевица

22%

Пшеница

31%

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 

Интерес на земеделските производители към съвместен маркетинг 

 

Анкетираните земеделски производители заявяват 8 производства, за които 

представлява интерес въвеждането на съвместен маркетинг. Сред тях се открояват 

черупкови насаждения – 50% от анкетираните лица са посочили това производство. 

Етеричните и зърнените култури също са сред потенциалните области на съвместна 

дейност. Тук трябва да се направи уточнение, че от групата на зърнените интересът е 

по отношение на културите соя и леща. Сред получените отговори фигурират и някои 

животновъдни отрасли – биволовъдство, пчеларство и охлювъдство, които не са 

посочени като част от настоящата производствена дейност на изследваните стопанства. 

Това ги определя като перспективни производства, които биха се развивали само ако са 

налице условия за съвместно подпомагане на дейността. 
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Фигура 4. Производства обект на потенциален съвместен маркетинг  

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 

 

Влияние на съвместния маркетинг върху дейността на земеделските 

производители 

  

Влиянието на съвместния маркетинг се очаква в две основни направления – 

подобряване на интеграцията на земеделските производители в хранителната верига и 

подобряване на резултатите от дейността.   

 Постигането на по-висока степен на интеграция в хранителната верига дава 

възможност на земеделските производители да реализират ползи, които оказват 

положително въздействие върху тяхната дейност. Като най-значима полза се оценява 

доближаването до крайния потребител, което от една страна дава възможност за 

реализиране на продукцията на по-високи цени, а от друга по-бързо и ефективно да се 

отговори на потребителските потребности. Разнообразяването на асортимента е 

очаквана полза за половината от анкетираните стопани, което показва определено 

желание за развитие на дейността. Повишаването на степента на диверсификация на 

производството е основно средство за снижаване на стопанския риск, което може 

успешно да бъде усвоено чрез прилагането на съвместен маркетинг. Сред очакваните 

ползи, половината от анкетираните лица посочват и повишаване на качеството на 

продукцията. Встъпването в определени взаимоотношения на партньорство се явява 

стимул за производство на продукция с по-високо качество. Тази констатация може да 

се обясни с това, че чрез съвместния маркетинг стопаните ще бъдат защитени в 

значително по-висока степен при предлагане на своите продукти, и ще могат да 

получат справедливи цени при по-високо качество на продукцията. Сред изследваните 

потенциални ползи за земеделските производители прави впечатление, че много малък 

дял от тях биха се насочили към предлагане на местни и специфични продукти.  

Като цяло може да се обобщи, че фермерите очакват от съвместния маркетинг да 

им даде по-висока степен на сигурност при осъществяване на своята дейност, базирана 

на ефективно взаимодействие при обслужване на потребителите.          
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Фигура 5.  Очаквани ефекти от въвеждането на съвместен маркетинг върху 

интеграцията на стопанствата във хранителната верига 

 
      Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 

 

По второто направление, очаквани ефекти върху стопанската дейност, 

анкетираните земеделски производители заявяват своите очаквания съвместния 

маркетинг да им даде достъп до перспективни пазари и да разнообрази източниците им 

на доход. Този ефект се очаква от 60% от фермерите и еднозначно показва тяхното 

намерение да развиват своята дейност в нови области на земеделския сектор. Други 

важни ефекти на съвместния маркетинг върху стопанската дейност са реализиране на 

по-висока печалба, по-ефективно използване на наличните ресурси, повишаване на 

информираността за пазара и предлагане на продукция с по-високо качество. 

В обобщение може да каже, че съвместния маркетинг ще повиши ефективността 

от дейността на стопанствата, като им създаде условия за по-ефективно обслужване на 

пазарите и ще стимулира развитието на стопанствата в нови пазарни области.   

 

Фигура 6.  Очаквани ефекти от въвеждането на съвместен маркетинг върху 

ефективността на стопанствата 

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 
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2. Създаване на собствена търговска марка 
 

2.1 Същност и видове марки 

Марката е знак на организация, която произвежда или предлага стоки и услуги, 

и  дава възможност на потребителите да отличат търсения продукт сред останалите 

подобни или конкурентни продукти. Всеки знак, който има отличителна способност и 

може да бъде представен графично, може да бъде регистриран като марка. Знакът не 

трябва да е идентичен с други подобни, регистрирани за същите или сходни продукти, 

и не трябва да указва вида на продуктите, които отличава. Например думата „ябълка” 

може да бъде регистрирана за компютърни приложения, но не може да бъде 

регистрирана за отличаване на търговец с ябълкови плодове. 

Носителят на правото върху търговската марка има изключителни права върху 

нея, които включват нейното ползване, поставянето й върху неговите стоки, документи, 

канцеларски принадлежности, външно оформление, реклами чрез всякакви средства – 

електронни, аудио-визуални и др. Закрилата и използването на търговските марки в 

България са уредени в Закона за марките и географските означения, обнародван в ДВ, 

бр. 81 от 14.09.1999г., последно изменен ДВ, бр. 54 от 15.07.2011г. Правото върху 

търговска марка се придобива с регистрация в Държавния регистър на марките. 

Регистърът се поддържа от Патентното ведомство на Република България. Марките се 

регистрират за период от 10 години, считано от датата на подаване на заявката, а 

регистрацията може да бъде подновявана неограничен брой пъти за следващите 

периоди от по 10 години. 

 

Колективна марка 

Това е марка - притежание на сдружение на производители, търговци или на 

лица, извършващи услуги, което е юридическо лице. Тя отличава стоките или услугите 

на членовете на сдружението от стоките или услугите на други лица. Сдружението 

задължително приема Правила за използване на колективната марка, които съдържат: 

данни за лицата, които могат да използват марката; условия за членство в сдружението; 

условия за използване на марката и основания, поради които на член на сдружението 

може да се забрани използването й. Правото върху колективна марка не може да се 

прехвърля. Лица, които не са членове на сдружението, не могат да получат разрешение 

за използването й. 

Следователно основното предназначение на марката е да направи продуктите на 

кооперацията разпознаваеми от потребителите и едновременно с това да им даде 

гаранции за ползите, които ще получат при потребяването им. Решенията които се 

отнасят до планиране на марковата политика могат да бъдат обособени в пет групи, 

така както са представени на фиг. 7.  
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Фигура 7. Преглед за решенията за марките 

 

  

Първото решение се отнася до това дали продуктите на кооперацията да се 

предлагат с или без марка. Използването на марка носи множество ползи, както за 

кооператива, така и за клиентите. По-съществените от тях са: 

- Кооперативът може да провежда собствена ценова политика; 

- Кооперативът лесно позиционира продуктите си на целевите пазари;  

- Потребителят лесно разпознава продукта; 

- По-голяма сигурност за потребителите; 

- Търговците и посредниците приемат по-лесно продукти с известна марка. 

Предлагането на продукт с марка е съпроводено с извършване на допълнителни 

разходи, които могат да бъдат значителни в зависимост от пазарната ситуация. Ето защо 

следващите решения за спонсорството (вида) на марката са от изключителна важност за 

прецизиране на разходите на кооператива съгласно пазарната ситуация. Ръководството 

на кооперацията може да избира сред три вида марки – на производител, на 

дистрибутор и лицензирана марка. Марката на производител или собствена марка е най-

често използвания подход, като при него кооперацията се стреми да създаде свои 

лоялни потребители. Разходите за всички маркетингови дейности се поемат изцяло или 

приоритетно от самата кооперация. Това позволява тя да извършва тези дейности при 

най-висока степен на независимост. Въпреки, че преобладават марките на производител 

на пазара, големите търговци на едро и дребно разработват свои собствени марки. 

Кооперативът може да предлага своите продукти под такава марка, като сключи 

договор с дистрибутора. В такъв случай кооперативът ограничава своята пазарна 

независимост и обхвата на маркетинговите мероприятия се намаляват до минимум. По-

правило продуктите с марка на дистрибутор са с по-ниски цени в сравнение с 

продуктите с марка на производител, което се обяснява с това, че разходите по 

стимулиране на продажбите и рекламата се извършват предимно от дистрибутора. 

Примери за марки на дистрибутор са „Kaufland”, “LIDL”, “BILLA” и др. През 

последните години изключителна популярност придоби предлагането на бизнес 

продукти под лицензирана марка. Този подход е известен под името франчайз. При него 

кооперацията получава право да извършва дейност под дадена марка, като се задължава 

да спазва приетите стандарти на работа и заплаща определен размер такса.  

Решението за избор на име на марката трябва да бъде съобразено с изискванията 

за простота, хармоничност и оригиналност. Тъй като марката трябва да бъде запомнена 

от потребителите, тя трябва да е лесна за писане и произнасяне. Също така не трябва да 

има лошо значение на други езици, а също и да се отличава значително от марките на 

конкурентите. Освен избор на самото име, кооперативът може да използва 
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индивидуални марки или фамилни марки. При индивидуалните марки кооперацията не 

свързва репутацията си с тази на продукта т.е., ако продукта претърпи пазарен неуспех 

името на кооператива няма да пострада. Същевременно разработването и поддържането 

на индивидуални марки изисква значителни финансови разходи, което може да се окаже 

непосилно за финансовия бюджет на кооператива. При възникване на такъв проблем 

кооперативът се ориентира към използване на фамилни марки или всички продукти се 

предлагат под една марка. По този начин се спестяват не само значителни финансови 

средства, а се използва и вече създадената от предходните продукти на кооперацията 

репутация. Все пак използвайки фамилни марки, кооперативът трябва да постави акцент 

върху поддържане на качеството съгласно потребителските нужди и то на цялата своя 

продуктова гама. Причината е, че дори само един продукт да не отговори на 

очакванията на потребителите, приемането на целия продуктов асортимент ще бъде 

заплашено, поради това, че в съзнанието на потребителя той се асоциира с тази марка. 

Добър пример за използване на индивидуални марки демонстрира компанията „Кока 

кола”, която предлага всяка своя продуктова линия под самостоятелно име – „Кока 

Кола”, „Фанта”, „Спрайт”, „Капи”, „Банкя” и „Лифт”. Разбира се има и фирми, които 

успешно прилагат фамилните марки, например фирмата за хранителни продукти 

„Димитър Маджаров”, която произвежда месни и млечни продукти под една и съща 

марка.  

 Всеки маркетингов кооператив може да избира измежду пет стратегии за 

марката – разширение на гамата, разширение на марката, множество марки, нови марки 

и съвместни марки. При разширение на гамата се въвеждат допълнителни елементи в 

същата продуктова гама под същата марка, като нови вкусове, форми, размер на 

опаковката и т.н. Разширение на марката представлява пускане на нови продуктови 

линии под съществуващата марка. Използвайки стратегия на множество марки, 

кооперативът въвежда допълнителни марки в същата продуктова гама. При стратегията 

„нови марки“ кооперативът пуска нови продукти в нова категория под нова марка. 

Съществува и стратегия за използване на съвместни марки, когато две или повече 

кооперации участват при предлагането на даден продукт.  

 Решенията свързани с пренасочването на марката са особено актуални при 

условия на силна конкуренция. Кооперативът трябва внимателно да прецени пазарната 

ситуация и дали да не насочи своите усилия към изграждане на нов имидж на своите 

продукти. 

 

2.2 Процедура по регистрация на марка 

Заявители на марки могат да бъдат както български физически и юридически 

лица, така и чуждестранни такива, като чуждите физически и юридически лица 

извършват действия пред Патентното ведомство чрез местен представител по 

индустриална собственост. Българският закон не изисква заявителят непременно да е 

производствено или търговско предприятие, което да произвежда или търгува със 

стоките, съответно да извършва услугите, за които желае да регистрира марката. 

За получаване на регистрация на марка е необходимо да се подаде заявка в Патентното 

ведомство на Република България - директно, по пощата, по факс или по електронен 

път. Когато заявката се подава по електронен път, идентификация чрез уникален 

идентификатор на заявителя и на представителя по индустриална собственост, както и 

електронен подпис по смисъла на Закона за електронния документ и електронния 

подпис не са задължителни. При подаване чрез факс, оригиналите на документите 

трябва да бъдат получени в Патентното ведомство в едномесечен срок от датата на 

факса. Върху изпратените оригинални документи трябва ясно да бъде отбелязана 

датата на изпращането на факса. Следва проверка дали са изпълнени изискванията от 
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ЗМГО за установяване датата на подаване. За дата на подаване се счита датата, на която 

в Патентното ведомство са получени следните документи:  

 искане за регистрация; 

 името и адресът на заявителя; 

 изображение на марката;  

 списък на стоките или услугите, за които се иска регистрация; 

 за колективни и сертификатни марки - правилата за тяхното използване. 

 

Когато тези изисквания не са изпълнени, заявката се смята за неподадена. 

Когато са изпълнени всички изисквания, заявката се вписва във входящия регистър на 

Патентното ведомство на заявките за марки с входящ номер и дата на подаване, които 

се отбелязват върху нея. За всяка заявка с установена дата на подаване се проверява 

дали е приложен документ за платени такси за заявяване, експертиза и публикация. 

Когато документът не е приложен, на заявителя се предоставя едномесечен срок за 

отстраняване на недостатъка. До един месец след изтичането на този срок таксите 

могат да бъдат платени в двоен размер. Ако в този срок таксите не са заплатени 

заявката се смята за оттеглена. Заявката трябва да се отнася до една марка, 

предназначена за стоки и/или услуги от един или повече класове по Международната 

класификация на стоките и услугите. Заявката съдържа: 

 искане за регистрация; 

 идентификационни данни на заявителя; 

 идентификационни данни на представителя по индустриална собственост, 

когато такъв е упълномощен, в т.ч. пълномощно; 

 адрес за кореспонденция, ако има такъв; 

 претенция за приоритет, ако такъв се претендира, в т.ч. приоритетен документ. 

Когато има претенция за конвенционен приоритет, в заявката се посочват датата и 

номера на първата заявка и страната, в която е подадена. При претенция за 

изложбен приоритет, в заявката се посочват датата на излагане на стоките или 

услугите и страната, в която е организирана изложбата; 

 указание за вида на марката; 

 изображение на марката, когато тя е комбинирана, фигуративна или триизмерна 

или изписване на марката, когато е словесна. Изображението на марката трябва да 

бъде ясно и годно за възпроизвеждане в размер 7/7 см. Към заявката може да се 

приложи изображение на марката и на електронен носител. Когато марката е 

триизмерна, изображението трябва да показва нейната триизмерност. Ако един 

изглед не дава представа за цялостната форма, изображението може да включва и 

допълнителни изгледи; 

 описание на марката и/или указване на словесните й елементи и начинът на 

изписването им - с букви на кирилица или на латиница, и/ или указание за 

цвета/цветовете, когато изображението на заявената марка е цветно; 

 данни за предходна заявка, в случаите на разделяне на заявката; 

 списък на стоките и/или услугите и класовете им по Международната 

класификация на стоките и услугите; 

 декларация за отказ от изключително право върху елемент от марката; 

 номер, дата и приоритет на заявката или регистрацията на марка на Общността, 

за която е поискано преобразуване в национална заявка; 

 опис на приложените към заявката документи; 

 подпис; 

 за колективни и сертификатни марки се прилагат и правила за използване; 

 документ за платени такси за заявяване, експертиза и публикация. 
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Заявката трябва да бъде подписана от заявителя или от неговия представител по 

индустриална собственост. Когато заявителят е юридическо лице, заявката се подписва 

от лицето, което го представлява по закон. При заявител юридическо лице или 

едноличен търговец, се изисква и поставянето на печат. 

В двумесечен срок от представяне на документа за платени такси се извършва 

формална експертиза. В случай че при нея се установят недостатъци, заявителят се 

уведомява и му се предоставя двумесечен срок за отстраняването им. Ако в този срок 

заявителят не отстрани недостатъците производството се прекратява. Когато при 

проверката се установи, че заявката не се отнася до една марка, в рамките на посочения 

двумесечен срок, заявителят може да раздели заявката, като разделените заявки 

запазват датата на подаване, съответно приоритетната дата на първоначалната заявка. 

При разделяне на заявката се заплаща такса за заявяване, експертиза и публикация, като 

съдържанието на разделената заявка не трябва да се различава от съдържанието на 

първоначалната заявка. 

В тримесечен срок от приключване на формалната експертиза или от 

публикацията на международната регистрация в официалния бюлетин на Патентното 

ведомство, се извършва експертиза относно наличието на абсолютни основания за 

отказ. Когато има основание за отказ за всички или за част от стоките или услугите, 

заявителят се уведомява като се посочват мотивите за отказа и му се предоставя 

тримесечен срок за възражение. Ако в рамките на този срок, заявителят не отговори, 

възрази неоснователно или не ограничи списъка на стоките или услугите, се взема 

решение за пълен или частичен отказ. При частичен отказ, заявителят има възможност  

в двумесечен срок от получаване на решението или в производството по разглеждане 

на жалби срещу решения за отказ да подаде молба за разделяне на заявката. 

В едномесечен срок след приключване на експертизата относно наличието на 

абсолютни основания за отказ, всяка заявка, която отговаря на изискванията на закона 

се публикува в официалния бюлетин на Патентното ведомство. Международните 

регистрации, по които Република България е посочена страна, се публикуват в 

едномесечен срок от уведомяване на ведомството за международната регистрация. 

В тримесечен срок от публикацията на марката всяко лице може да подаде 

възражение срещу регистрацията, респ. срещу признаване на действието на 

международна регистрация на територията на Република България й въз основа на 

абсолютните основания за отказ. Възражението се разглежда от отдела по опозиция, 

като лицето, подало възражението не е участник в производството по заявката. 

Възражението се изпраща на заявителя, респ. притежателя на международната 

регистрация, който може да представи становище по него. 

В тримесечен срок от публикацията на заявката, определени лица, посочени в 

закона могат да подадат опозиция срещу регистрацията на марка, респ. срещу 

признаване на действието на международна регистрация на територията на Република 

България. Опозицията срещу признаване на действието на международна регистрация 

се подава в срока между шестия и деветия месец от публикацията на международната 

регистрация в официалния бюлетин на Патентното ведомство.Опозицията се подава в 

два екземпляра, като тя трябва да:                   

     е мотивирана; 

     съдържа данни за лицето, подало опозицията; 

     съдържа данни за марката, обект на опозицията; 

     съдържа правното основание, на което се базира; 

     е придружена с доказателства, когато това е необходимо; 

     е придружена с доказателства за общоизвестността или известността на 

марката, когато опозицията се основава на общоизвестна марка или марка, 

ползваща се с известност; 

     е придружена с документ за платена такса. 
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     е мотивирана; 

     съдържа данни за лицето, подало опозицията; 

     съдържа данни за марката, обект на опозицията; 

     съдържа правното основание, на което се базира; 

     е придружена с доказателства, когато това е необходимо; 

     е придружена с доказателства за общоизвестността или известността на 

марката, когато опозицията се основава на общоизвестна марка или марка, 

ползваща се с известност; 

     е придружена с документ за платена такса. 

 

Следва извършване на проверка за допустимост и формална редовност на 

опозицията.  

В случай че опозицията е недопустима, се взема решение за необразуване на 

производство. Когато се констатират недостатъци по формалната редовност на 

опозицията, на опонента се предоставя двумесечен срок за отстраняването им. В 

случай, че формалните недостатъци не бъдат отстранени, се постановява решение за 

прекратяване на производството. 

Опозицията се разглежда от тричленни състави на отдела по опозиция, които се 

състоят от трима експерти, единият от които е председател на състава. Страните се 

уведомяват, че е образувано производство по опозицията, като единият екземпляр от 

опозицията заедно с доказателствата се изпраща на заявителя на марката, обект на 

опозиция. Едновременно с това на страните се предоставя тримесечен срок за 

постигане на споразумение, който започва да тече от датата на изпращане на 

уведомлението. Този срок може да се удължава двукратно с по три месеца по писмено 

искане, подписано от страните. Когато страните депозират споразумение, се 

постановява решение за прекратяване на производството по опозицията. Ако в 

предвидения за това срок, не бъде постигнато споразумение на заявителя се предоставя 

двумесечен срок за отговор по опозицията. При представяне на отговор, той се изпраща 

на опонента за становище, за което му се предоставя едномесечен срок. Съответно при 

липса на отговор от страна на заявителя се постановява решение въз основа на 

опозицията и приложените към нея доказателства. С отговора по опозицията, 

заявителят има възможност да поиска от ответната страна да представи доказателства 

за реално използване на по-ранната марка в петгодишния период, предхождащ 

публикацията на заявката, които следва да се представят в двумесечен срок. Единият 

екземпляр от доказателствата за реално използване на по-ранната марка се изпраща на 

заявителя като му се предоставя едномесечен срок за становище. Ако опонентът не 

представи доказателства за реално използване на по-ранната марка, се постановява 

решение за отхвърляне на опозицията като неоснователна. Съставът на отдела по 

опозиция постановява решение в рамките на шест месеца от приключване на размяната 

на кореспонденция между страните. При неоснователност на опозицията, се 

постановява решение за отхвърлянето й. Когато тя е основателна се взема решение за 

пълен или частичен отказ на регистрацията на марката. 

В едномесечен срок от изтичане на срока по чл. 38б, ал. 2 или 3 на ЗМГО, когато 

не е подадена опозиция или когато опозицията е отхвърлена изцяло или частично като 

неоснователна с влязло в сила решение, на заявителя се изпраща уведомление за 

плащане на такси за регистрация, публикация и издаване на свидетелство и му се 

предоставя едномесечен срок за плащането им. Таксите могат да бъдат платени в двоен 

размер до един месец след изтичането на предоставения срок. 

При заплащане на таксите, в установения то закона срок се взема решение за 

регистрация на марката. Марката се вписва в Държавния регистър на марките, 

публикува се в официалния бюлетин на Патентното ведомство и на заявителя се издава 

свидетелство за регистрация. 
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2.3 Права, произтичащи от издадения защитен документ 

Правото върху марка, което възниква с нейната регистрация, включва правото на 

притежателя й да я използва, да се разпорежда с нея и да забрани на трети лица без 

негово съгласие да използват в търговската дейност знак, който е идентичен или сходен 

на нея. Забраната за използване включва поставянето на знака върху стоките или върху 

техните опаковки, предлагането на стоките с този знак за продажба или пускането им 

на пазара, или съхраняването им с тези цели, както и предлагането или предоставянето 

на услуги с този знак, вносът или износът на стоките с този знак и използването на 

знака в търговски книжа и в реклами. Когато марката е притежание на няколко лица и 

между тях не е уговорено друго, всяко от тях може да я използва в пълен обем. Правото 

да се разпореждат с марката (да я прехвърлят, да сключват лицензионни договори, да я 

залагат и предоставят като обезпечение) се упражнява съвместно от всички 

съпритежатели, като трябва да е налице тяхното писмено съгласие. 

 

Обжалване 
Заявител на марка, който е получил: 

 решение за отказ на регистрацията на абсолютни основания 

 решение за прекратяване на производството по формална експертиза 

 решение на отдела по опозиция 

може да подаде жалба срещу това решение пред отдел “Спорове” на Патентното 

ведомство. За да отговаря на законовите изисквания за допустимост, жалбата 

трябва:  

 да е подадена не по-късно от три месеца, считано от датата, на която 

жалбоподателят е получил решението  

 да е придружена от документ за платена такса. 

 

Когато се установи, че тези условия не са изпълнени, на молителя се предоставя 

едномесечен срок за отстраняването им, в противен случай жалбата е недопустима и 

производство по нея не се образува. За да отговаря на законовите изисквания за 

формална редовност, всяка допустима жалба трябва: 

 да съдържа данни за заявката на марката и за жалбоподателя, както и мотиви 

срещу обжалваното решение 

 когато жалбата се подава чрез представител по индустриална собственост, към 

нея трябва да се приложи пълномощно на представителя, ако до този момент то 

не е представено по преписката. 

 

Когато се установи, че тези две условия не са изпълнени, на молителя се 

предоставя едномесечен срок за отстраняването им, в противен случай жалбата е 

формално нередовна и производството по нея се прекратява с решение на председателя 

на Патентното ведомство. Производството се прекратява и тогава, когато 

жалбоподателят сам оттегли жалбата. Всяка допустима и формално редовна жалба се 

разглежда от състав на отдел “Спорове”, който се назначава със заповед на 

председателя на Патентното ведомство и се състои от двама държавни експерти и един 

юрист. Съставът разглежда мотивите на експертизата за отказ на регистрацията, за 

прекратяване на производството или за отхвърляне на опозицията, както и мотивите на 

жалбоподателя и изготвя становище по жалбата, въз основа на което председателят на 

Патентното ведомство взема решение. Когато жалбата е основателна, председателят на 

Патентното ведомство или оправомощен от него заместник-председател отменя 

решението за отказ, за прекратяване на производството или за отхвърляне на 

опозицията и постановява решение, с което:  
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 връща заявката за регистрация на марката – когато е отменил решение за отказ 

на регистрация; 

 възобновява производството – когато е отменил решение за прекратяването му; 

 връща заявката за повторно разглеждане – когато е установил процедурни 

нарушения в производството по извършване на експертиза или опозиция. 

 

Посочените решения не подлежат на обжалване по съдебен ред. 

Когато жалбата е неоснователна, председателят на Патентното ведомство или 

оправомощен от него заместник-председател  постановява решение, с което 

потвърждава решението за отказ на регистрацията, за прекратяване на производството 

или за отхвърляне на опозицията. Тези решения могат да се обжалват по съдебен ред в 

тримесечен срок от получаване на решението. Компетентен да разглежда жалбите 

срещу решенията на председателя на Патентното ведомство е Административен съд – 

гр. София. Решенията на Административен съд – гр. София могат да се обжалват пред 

Върховния административен съд, чието решение е окончателно.  

   

Искания за отменяне и заличаване на регистрация 

Всяко лице, което счита, че една регистрирана марка: 

 в петгодишен срок от датата на регистрацията й не е започнала да се използва 

реално на територията на Република България от своя притежател или с негово 

съгласие за стоките или услугите, за които е регистрирана, или използването й е 

било преустановено за непрекъснат петгодишен период от време; 

 е станала обичайно означение за стоката или услугата, за която е регистрирана 

или 

 се използва по начин, който въвежда в заблуждение потребителите относно 

естеството, качеството или географския произход на стоките или услугите, за 

които марката е регистрирана може да подаде искане за отменяне на 

регистрацията на тази марка. 

 

Всяко лице, което счита, че регистрацията на марка е била извършена:  

 в нарушение на изискванията за прилагане на ЗМГО по отношение на 

физическите и юридическите лица  

 в противоречие с абсолютните основания за отказ на регистрация, предвидени в 

същия закон може да подаде искане за заличаване на регистрацията на тази марка. 

 

Всяко лице с правен интерес, което счита, че една марка е регистрирана:  

 в противоречие с относителните основания за отказ на регистрация, предвидени 

в ЗМГО 

 е регистрирана недобросъвестно, което е установено с влязло в сила съдебно 

решение 

 е регистрирана от агент или представител на притежателя й без неговото 

съгласие 

 е регистрирана в нарушение на по-ранно право на интелектуална собственост 

 регистрираната марка се състои от или съдържа фирмата на друго лице може да 

подаде искане за заличаване на регистрацията на тази марка. 

Исканията могат да се подават в рамките на целия период на действие на 

регистрацията до отдел “Спорове” на Патентното ведомство. За да отговаря на 

законовите изисквания за допустимост, искането трябва: 

 да е придружено от документ за платена такса;  

 да съдържа доказателства за правния интерес на молителя, ако такъв се изисква;  

 да е подадено поне 5 години след регистрацията на марката, ако се иска 

отмяната й поради неизползване.  
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 Когато се установи, че тези условия не са изпълнени, на молителя се предоставя 

едномесечен срок за отстраняването им, в противен случай искането е недопустимо и 

производство по него не се образува. За да отговаря на законовите изисквания за 

формална редовност, всяко допустимо искане трябва: 

 да съдържа данни за молителя, да е мотивирано и да е придружено от 

доказателства, когато това е необходимо; 

 да е подадено в два екземпляра, както и доказателствата към него; 

 когато искането се подава чрез представител по индустриална собственост, към 

него трябва да се приложи пълномощно на представителя. 

Когато се установи, че тези условия не са изпълнени, на молителя се предоставя 

едномесечен срок за отстраняването им, в противен случай искането е 

недопустимо и производство по него не се образува. За да отговаря на законовите 

изисквания за формална редовност, всяко допустимо искане трябва: 

 да съдържа данни за молителя, да е мотивирано и да е придружено от 

доказателства, когато това е необходимо 

 да е подадено в два екземпляра, както и доказателствата към него 

 когато искането се подава чрез представител по индустриална собственост, към 

него трябва да се приложи пълномощно на представителя. 

 

Когато се установи, че тези условия не са изпълнени, на молителя се предоставя 

едномесечен срок за отстраняването им, в противен случай искането е формално 

нередовно и производството по него се прекратява с решение на председателя на 

Патентното ведомство. Производството се прекратява и тогава, когато молителят сам 

оттегли своето искане или срокът на закрила на атакуваната марка междувременно 

изтече. 

Всяко допустимо и формално редовно искане се разглежда от състав на отдел 

“Спорове”, който се назначава със заповед на председателя на Патентното ведомство и 

се състои от трима държавни експерти и двама юристи. Съставът дава възможност на 

притежателя на атакуваната марка да възрази срещу искането, както и на молителя да 

изрази становище по възражението. Съставът е оправомощен да иска от страните 

допълнителни доказателства с цел изясняване на фактите и обстоятелствата по спора. 

След като разгледа мотивите на двете страни и проучи представените доказателства, 

съставът изготвя становище по искането, въз основа на което се взема решение. Когато 

искането е основателно, председателят на Патентното ведомство или оправомощен от 

него заместник-председател взема решение за пълно или частично отменяне, респ. 

заличаване на регистрацията. Когато искането е неоснователно, председателят на 

Патентното ведомство или оправомощен от него заместник-председател постановява 

решение, с което отхвърля искането. Тези решения могат да се обжалват по съдебен ред 

в тримесечен срок от получаването им от лицето, чиито права и законни интереси са 

засегнати. Компетентен да разглежда жалбите срещу решенията на председателя на 

Патентното ведомство е Административен съд – гр. София. Решенията на 

Административен съд – гр. София могат да се обжалват пред Върховния 

административен съд, чието решение е окончателно. 

 

Правни последици от отменянето и заличаването на регистрацията 
 Отменянето на регистрацията на марка при неизползване има действие от 

началото на петгодишния период на неизползване. В останалите случаи, отменянето на 

регистрацията има действие от датата на подаване на искането за отменяне. 

Заличаването на регистрация на марка има действие от датата на подаване на заявката.  
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Таблица 6. Тарифа за таксите, които се събират от  

Патентното ведомство на Р България 

 

Такси в левове 

Търговски марки, марки за 

услуги и съвместни марки 

Колективни марки и 

сертификационни марки 

1. Заявяване и експертиза:   

а) до три класа 150 350 

б) за всеки следващ клас 40 100 

2. Претендиране на приоритет - за всеки приоритет по 20 20 

3. Публикация на заявка 40 40 

4. Подаване на опозиция 400 800 

5. Регистрация 300 600 

6. Издаване на свидетелство за регистрация 60 60 

7. Публикация на регистрирана марка 40 40 

8. Подновяване на регистрацията и публикация:   

а) до изтичане срока на действие на регистрацията:   

- до три класа 300 600 

- за всеки следващ клас 60 120 

б) до 6 месеца след изтичане срока на действие на 

регистрацията: 

  

- до три класа 450 900 

- за всеки следващ клас 90 180 

9. Разглеждане на жалби срещу решения за:   

а) прекратяване на производство 120 120 

б) отказ на регистрацията 180 180 

в) заличаване на регистрация при установена 

недобросъвестност 

180 180 

10. Разглеждане на искания за:   

а) заличаване на регистрация 400 400 

б) отмяна на регистрация 350 350 

в) заличаване на регистрация при установена 

недобросъвестност 

100 100 

11. Вписване на ограничения в списъка на стоките 

и/или услугите на регистрирана марка и издаване на 

удостоверение и публикация 

50 50 

Източник: Патентно ведомство - София 
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3. Възможни начинания за подпомагане на 
производството и маркетинга на продуктите на 
територията на МИГ Тервел – Крушари 

 

3.1. Характеристики на процеса на вземане на решение за 
въвеждане на съвместен маркетинг 

 

Множество са факторите, влияещи върху процеса на вземане на решение 

стопанството да се ориентира към съвместен маркетинг.  Известно е, че земеделското 

производство е сред тези с най-висок риск. Рискът се определя като степен на 

несигурност относно възможните изходи от дадено събитие. Земеделието е „цех под 

открито небе” и това определя голямо разнообразие от фактори, които влияят върху 

степента на риск при организиране на този вид производство. Природно-климатичните 

и пазарните условия, при които се развива отрасъла пряко влияят върху крайния 

производствен и икономически резултат на земеделското стопанство. Тези условия не 

могат да се управляват от стопанина и това изисква от него внимателно да планира и да 

взема решения в условие на несигурност. Могат да се обособят три вида риск за 

земеделския производител: 

o Пазарен риск – той произтича от степента на информираност на стопанина за 

състоянието на пазарните сили – търсене, предлагане и конкуренция. 

Неизвестността относно състоянието на тези пазарни сили определя несигурност 

относно цените на производствените ресурси и крайния продукт. 

o Производствен риск – той се определя от влиянието на външните и вътрешните 

фактори на производството. В земеделското производство участват живи 

организми, които се подчиняват на законите на природата. 

o Финансов риск – поражда се от състоянието на финансовата система на страната 

като цяло, така и от финансовото състояние на стопанството. Този риск е 

значително по-голям, когато делът на заемния капитал е по-висок от собствения 

капитал в структурата на капитала на земеделското стопанство 

 

Според анкетираните земеделски производители на територията на МИГ Тервел-

Крушари най-голямо значение за преминаване към съвместен маркетинг имат следните 

фактори: 

o Достъпът до финансови средства се определя от половината от запитаните 

земеделски производители като фактор за преминаване към съвместен 

маркетинг. Това определя необходимостта на територията на МИГа да се 

насърчи създаването на форми за съвместен маркетинг именно във финансовата 

сфера на бизнеса; 

o Конкуренцията се явява друг основен фактор, стимулиращ земеделските 

производители да се ориентират към съвместен маркетинг. Именно чрез него 

стопанствата биха увеличили своята пазарна мощ, което им гарантира 

положителни ефекти за тяхната стопанска дейност; 

o Достъпът до пазара и по-лесната комуникация с клиента, които земеделските 

стопани ще постигнат чрез съвместния маркетинг, е друг мотивиращ фактор за 

неговото прилагане. Трудностите, които понастоящем се изпитват при 

обслужване на пазара, могат да бъдат преодоляни именно по пътя на 

съвместната дейност; 
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o Спестяването на разходи по реализация на продукцията също се определя сред 

факторите за въвеждане на съвместен маркетинг. Значителният ръст на тези 

разходи през последните години в резултат най-вече на разходите по сключване 

на сделки и ръста на цените на горивата мотивират фермерите активно да търсят 

начини за преодоляване на тези негативни за тях тенденции. 
 

Фигура 8.  Фактори, влияещи върху решението за преминаване към съвместен 

маркетинг  

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 

 

Преминаването към съвместен маркетинг предоставя не само ползи за 

фермерите, но изисква от тяхна страна определени усилия и разходи за успешното 

усвояване на неговия потенциал. Съществуват 6 основни лимитиращи фактора, които 

могат да направят невъзможно прилагането на съвместния маркетинг. В проведеното 

изследване като основни ограничения, възпиращи въвеждането на съвместен 

маркетинг,  са определени нежеланието за сдружаване у земеделските производители и 

необходимостта от кадри, които да организират и управляват ефективно тази нова 

дейност. Липсата на достъп до знания и информация също е сред основните 

ограничаващи фактори в региона.     

Макар въвеждането на съвместен маркетинг да изисква допълнителни разходи и 

усложняване на управлението на дейността, анкетираните лица отдават на тези фактори 

изключително слабо значение и смятат, че те няма да имат възпиращ ефект. Тъй като 

съвместният маркетинг може да повлияе цялостната структура на стопанството, от 

фермера се изисква да балансира своя интерес с този на останалите производители. 

Очевидно преминаването към съвместен маркетинг ще е възможно само ако е налице 

ясна полза от дейността и наличие на структура, притежаваща капацитет да управлява 

ефективно дейността.   

 

Фигура 9. Ограничения възпрепятсващи въвеждането на съвместен маркетинг  

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 
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Организация и управление на съвместния маркетинг 

Прилагането на съвместен маркетинг трябва да бъде обезпечено структурно чрез 

формите за съвместен маркетинг и инициатор за нейното въвеждане.  

 Сред възможните форми за съвместен маркетинг, земеделските производители 

определят като най-желана кредитната кооперация – 50%, следвана от маркетинговата 

кооперация – 33%. Тези резултати пряко кореспондират с установените ограничителни 

условия, които биха възпрели фермерите да развиват съвместен маркетинг. Очевидно 

фермерите разчитат чрез съвместен маркетинг да преодолеят основните трудности и 

слабости в своята дейност.     

 

Фигура 10.  Предпочитани форми за съвместен маркетинг  

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 

 

 За организиране на формите на съвместен маркетинг земеделците от региона 

разчитат основно на МИГ Тервел-Крушари. Близо 2/3 от анкетираните очакват подобна 

инициатива да бъде осъществена от местната инициативна група, което е доказателство 

за доверието на земеделските производители в нейния капацитет. Значително по-малък 

брой фермери смятат, че съвместния маркетинг може да бъде иницииран от самите тях, 

чрез създаване на нова фермерска организация, а най-слаби са очакванията по 

отношение на общините – едва 12% изразяват подобни очаквания. В обобщение може 

да се определи, че земеделските производители от региона имат нужда от помощ при 

изграждане на форми за съвместен маркетинг. Наличието на МИГ може да има водеща 

роля за ефективното въвеждане на тази перспективна форма за управление на 

земеделска дейност.       

 

Фигура 11.  Инициатори на съвместен маркетинг 

 
Източник:  Резултати от анкета сред производители на територията на МИГ Тервел-Крушари, 2013 г. 
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Интерес на земеделските производители към мерките на ПРСР 

Според резултатите от проведената анкета сред земеделските производители на  

територията на МИГ Тервел-Крушари, мярка 121 „Добавяне на стойност към 

земеделски продукти” има много голяма популярност, като средство за финансиране на 

проекти, свързани със съвместния маркетинг. От всички анкетирани земеделци, 80% 

посочват, че биха се включили в подобен проект, кандидатстващ за финансиране пред 

МИГ Тервел-Крушари. 

Маркетинговата кооперация е форма на колективно предприемачество при 

осъществяване на маркетинга на земеделската продукция, при който процес рискът се 

споделя между членуващите в тази организация. Формирането на маркетингова 

кооперация, трябва да бъде съобразено със съществуващия закон за кооперациите у нас 

(Обн. ДВ. бр.113 от 28 Декември 1999г., изм. ДВ. бр.92 от 10 Ноември 2000г., изм. ДВ. 

бр.98 от 16 Ноември 2001г., изм. ДВ. бр.13 от 11 Февруари 2003г., изм. ДВ. бр.102 от 20 

Декември 2005г., изм. ДВ. бр.105 от 29 Декември 2005г., изм. ДВ. бр.33 от 21 Април 

2006г., изм. ДВ. бр.34 от 25 Април 2006г., изм. ДВ. бр.105 от 22 Декември 2006г., изм. 

ДВ. бр.41 от 22 Май 2007г., изм. ДВ. бр.104 от 11 Декември 2007г., изм. ДВ. бр.43 от 

29, Април 2008г.). Един от най-ефективните начини за налагане на съвместен 

маркетинг от страна на фермерите в един регион е създаването на маркетингова 

кооперация, в която собствеността е колективна и целите, които тази организация 

преследва също са колективни. В този аспект кооперацията е основана и има 

неделимо колективно имущество. При тази организация на маркетинга на земеделска 

продукция приоритет имат колективните интереси (интересите и целите на 

маркетинговата кооперация), а не индивидуалните интереси (на отделния фермер, 

който се явява член-кооператор).  За да бъде работеща кооперацията и полезна за 

своите членове, тя трябва да разработва и следва определен маркетингов план. 

Маркетинговият план описва в детайли следните неща: 1) какво и как ще се предлага, 

на кого, и какъв период от време ще обхваща; 2) какви ресурси ще бъдат необходими и 

как ще се разпределят; 3) какви резултати се очакват. Планът трябва още да включва 

контролни процедури, с помощта на които кооперацията да осъществява контрол върху 

маркетинговите функции. Разработването на маркетингов план може да се представи 

като процес, обхващащ редица етапи, които са последователно подредени и са взаимно 

обвързани. Конкретно тези етапи са: 

o Изразяване на мисията на кооперацията и определяне на нейните 

дългосрочни цели; 

o Сегментиране на пазара и избор на целеви пазар; 

o Извършване на стратегически анализ; 

o Поставяне на маркетингови цели; 

o Разработване на алтернативни варианти на маркетингови стратегии и 

избор на такава за изпълнение; 

o Изпълнение на маркетинговата стратегия; 

o Контрол върху изпълнението на маркетинговата стратегия. 
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Фигура 12. Бизнес модел на маркетингова кооперация 

 
Източник: Собствена. 

 

3.2. Мисия и дългосрочни цели на маркетинговата 
кооперация 

 Определянето на мисията е първата стратегическа задача на маркетинговата 

кооперация. Понятието „мисия” изразява главната (генерална) цел на организацията. Тя 

дава представа какво представлява самата организация, в името на какво съществува и 

какво е нейното специфично, уникално място сред другите организации. Чрез 

съдържанието си мисията дава отговор на въпросите: ,,Кои сме ние?”, ,,Какво искаме да 

правим в бизнеса?”, ,,Каква е нашата роля в обществото?”. Отговорите на тези въпроси 

трябва да изразяват едно по-широко схващане за маркетинговата кооперация, а не 

тясно определяне на вида произвеждан продукт и пазарите (в чисто географски смисъл) 

за неговата реализация. 

Мисията изразява потребностите, които ще удовлетворява кооперацията, чрез 

своята дейност. При формулиране на мисията трябва да се спазват следните 

изисквания: 

- Kредото, принципите и ценностите на кооперацията, да намерят изражение в 

мисията; 

- Краткост (най-добре е мисията да се изрази с едно или няколко изречения, но 

те да не бъдат двусмислени, да звучат убедително и запомнящо се); 

- Постановките на мисията да имат постоянен характер; 

- Реалност на мисията - да се формулира точно и ясно и да се споделя от всички 

член-кооператори; 
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Основните (дългосрочни) цели на маркетинговата кооперация, произтичат от 

нейната специфика, а именно  те са: 

- Постигане на максимална изкупна цена на продукцията, произвеждана от 

член-кооператорите. По този начин се гарантират по-високи приходи от 

продажби на продукция за фермерите, които членуват в кооперацията; 

- Реализиране на максимално количество продукция на пазара. 

Обособяването на едри партиди с еднородна продукция дава възможност на 

кооперацията да бъде значим фактор сред конкурентите на местния пазар. По 

този начин кооперацията може да бъде сериозен фактор при договаряне на 

цените на земеделските продукти на един регионален пазар; 

- Формиране на печалба от дейността. Основната функция на кооперацията 

е да осигури по-високи доходи за своите член-кооператори за сметка на 

получаването на по-висока печалба. Въпреки това реализирането на печалба 

от дейността на маркетинговата кооперация е условие, което гарантира 

нейното съществуване в бъдеще като бизнес единица, удовлетворяваща 

социалните потребности на кооператорите.  

 

3.3. Основни функции на маркетинговата кооперация 

Основната задача на маркетинговата кооперация е да реализира и утвърждава 

земеделската продукция на своите член-кооператори на пазара. За реализирането на 

поставените дългосрочни цели маркетинговата кооперация изпълнява следните 

функции – сегментиране, избор на целеви пазар и позициониране (виж фиг. 13). 

  

Фигура 13. Функции на маркетинговата кооперация 

 

СЕГМЕНТИРАНЕ НА ПАЗАРА 

1. Определяне на критериите за сегментиране и извършване на сегментиране на пазара. 

2. Оформяне на профили на получените пазарни сегменти. 

                                       

 

ИЗБОР НА ЦЕЛЕВИ ПАЗАР 

3. Оценяване на привлекателността на всеки един от установените сегменти. 

4. Избор на целеви сегмент(и).                           

                                         

  

ПОЗИЦИОНИРАНЕ 

4. Определяне на възможните концепции за позициониране за всеки отделен сегмент. 

5. Избор и провеждане на избраната концепция. 

 

 

Първата функция на кооперацията е да сегментира пазара чрез избор на 

критерии за това. От гледна точка на маркетинга пазара е съвкупност от клиенти, но 

клиентите се различават помежду си, те не са единно и хомогенно цяло. Клиентите се 

различават един от друг по множество характеристики – националност, пол, възраст, 

доход, семейно положение, образование, религия, професия, начин на живот и много 

други, като всяка една от тези характеристики може да се използва като база за 

извършване на сегментиране на пазара. За да бъде сегментирането успешно е 

целесъобразно то да се извършва като се спазват следните принципи:  

- Различия между сегментите; 

- Сходство между потребителите; 

- Големина на сегмента; 
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- Достъпност на информацията. 

 

„Различия между сегментите“ – този принцип означава, че като резултат от 

сегментацията трябва да се изведат различаващи се една от друга потребителски групи. 

Принципът „сходство между потребителите“ в сегмента предполага еднородност в 

характеристиките на потребителите, така че да имат еднакво поведение на пазара. 

Нуждата от голям размер на сегмента означава, че целевите сегменти трябва да бъдат 

достатъчно големи за осигуряване на продажби и покриване разходите на 

предприятието. „Достъпност на информацията“ изразява възможността да се събере 

необходимата информация за оформяне на профили на получените пазарни сегменти. 

След като пазарът е сегментиран, следва да се установят профилите на получените 

сегменти, като от съществена важност е различията вътре в самите сегменти да са 

минимални, а различията между отделните сегменти - максимални. По този начин се 

откриват тези групи от потребители, които биха реагирали по сходен начин на 

предложения им от кооперацията маркетингов микс. 

 Следващата функция на кооперацията е да направи избор на целевите пазар(и), 

за което е необходимо да се оцени привлекателността на всеки един от установените 

пазарни сегменти, като се вземат предвид следните три фактора: размер на сегмента и 

скорост на промяната му; структурна привлекателност на сегмента; цели и ресурси на 

кооперацията, усвояваща сегмента. При оценка и избор на целеви пазар, в случай че ще 

се усвояват няколко пазарни сегмента паралелно, е необходимо да се отчита тяхната 

взаимосвързаност както с капацитета на кооперацията да формира еднородни партиди 

продукция, така и с маркетинговата й дейност, което може да доведе до намаляване на 

общите разходи. 

 Последната функция, която маркетинговата кооперация изпълнява за да 

постигне своите цели, е позиционирането. То е свързано с предприемане на конкретни 

действия от страна на кооперацията за налагане на продукта на определения целеви 

пазар чрез диференциацията на продуктите й от продуктите на конкурентите.  

 

3.4. Заключение 

Множество са факторите, влияещи върху процеса на вземане на решение 

стопанството да се ориентира към съвместен маркетинг. Според анкетираните 

земеделски производители на територията на МИГ Тервел-Крушари най-голямо 

значение за преминаване към съвместен маркетинг имат следните фактори: 

o Достъпът до финансови средства се определя от половината от запитаните 

земеделски производители като фактор за преминаване към съвместен 

маркетинг. Това определя необходимостта на територията на МИГа да се 

насърчи създаването на форми за съвместен маркетинг именно във финансовата 

сфера на бизнеса; 

o Конкуренцията се явява друг основен фактор, стимулиращ земеделските 

производители да се ориентират към съвместен маркетинг. Именно чрез него 

стопанствата биха увеличили своята пазарна мощ, което им гарантира 

положителни ефекти за тяхната стопанска дейност; 

o Достъпът до пазара и по-лесната комуникация с клиента, които земеделските 

стопани ще постигнат чрез съвместния маркетинг, е друг мотивиращ фактор за 

неговото прилагане. Трудностите, които понастоящем се изпитват при 

обслужване на пазара, могат да бъдат преодолени именно по пътя на 

съвместната дейност; 

o В резултат от анализа се установява, че МИГа трябва има водеща роля при 

създаване на кооперацията за съвместен маркетинг; 
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o Анкетираните земеделски производители са изявили в най-голяма степен 

желание за съвместен маркетинг в биологичното производство на черупкови 

плодове и зеленчуци; 

o При въвеждане на съвместен маркетинг е необходимо да се използва клъстърен 

подход, тъй като той съчетава в максимална степен интересите на 

заинтересованите страни. 
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4. Разработване на маркетингова стратегия на 
кооперация за съвместен маркетинг 
 

4.1 Стратегически анализ и поставяне на маркетингови цели 

 Извършването на стратегически анализ има за цел да се установи какъв е 

вътрешният потенциал на маркетинговата кооперация да се конкурира на пазара и 

какви са възможностите и заплахите, произтичащи от бизнес средата, в която 

функционира. Провеждането на стратегически анализ е насочено в три основни 

направления:  

- Анализ на вътрешната бизнес среда /вътрешен одит/; 

- Анализ на външната бизнес среда /външен одит/; 

- Определяне на възможностите за взаимодействие между тях и мероприятия 

за подобряване на слабите страни на кооперацията. 

 

 На база резултатите от стратегическия анализ ще се поставят маркетинговите 

цели на кооперацията. Те трябва да бъдат: конкретни; измерими; срочни; достижими и 

да са съгласувани с мисията и основните цели на кооперацията. Най-често като 

маркетингова цел се поставя постигане на определен пазарен дял или реализиране на 

определено количество продукция. 

 След като маркетинговите цели са поставени, следва да се избере пътя за 

тяхното постигане т.е. да се формулира маркетинговата стратегия. При това е 

необходимо да се очертаят вариантни стратегии, които да бъдат анализирани и 

сравнени помежду им в зависимост от тяхната пригодност за постигане на целите. 

Основни критерии при избора на маркетингова стратегия, която да бъде изпълнена са: 

- Ясно формулиране на стратегията; 

- Разполага ли с необходимите ресурси кооперацията за изпълнение на 

стратегията; 

- Равнището на риск заложен в стратегията; 

- Съгласуваност на маркетинговата стратегия с останалите функционални 

стратегии на кооперацията; 

- Съобразена ли е маркетинговата стратегия с действията на конкурентите. 

 

4.2 Изпълнение и контрол на маркетингова стратегия 

 След като бъде избрана маркетинговата стратегия, която ще се реализира от 

страна на кооперацията, е необходимо да се разработят програми, осигуряващи нейното 

изпълнение. В тези програми се залагат основните решения по елементите на 

маркетинг-микса (продукт, цена, промоция, дистрибуция), чрез които ще се осигури 

успешното изпълнение на стратегията. Във всяка от тях подробно трябва да се опише 

какво ще се прави, от кого ще се извърши, с какви ресурси и как конкретните действия 

ще се разположат във времето. 

По първия елемент (продукт) се взимат решения за неговите основни 

характеристики. Тези характеристики трябва да съответстват на потребностите у 

настоящите и потенциалните клиенти, да бъдат съобразени с профила на  всеки 

сегмент, който кооперацията е избрала за свой целеви пазар. По този начин се постига 

по-голяма атрактивност на продукта, потребителите значително по-лесно биха го 

разпознали като продукта, от който те се нуждаят. За да се вземат необходимите 
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решения е нужно да се провеждат регулярни проучвания сред клиентите, които дават 

информация за представата у тях какъв трябва да е продуктът, какви промени 

настъпват с течение на времето в желанията и нуждите на целевите пазари. 

Много специалисти определят продукта като най-важния елемент от маркетинг-

микса, тъй като предлагането на продукт не подхождащ на потребителските изисквания 

биха го направили непригоден за пазара и останалите елементи на маркетинг-микса не 

са в състояние да го задържат на пазара. 

Вторият елемент (цена) има важно значение за пазарния успех на продукта. При 

определяне на достъпна цена, която да подържа потребителското търсене, се взимат 

под внимание всички ценообразуващи фактори едновременно. По-важните от тях са 

целите на кооперацията, разходите, конкуренцията, дистрибуторите, потребителите и 

макросредата. По този начин потребителите и дистрибуторите ще приемат продукта, 

кооператива ще постигне поставените си цели, а конкуренцията ще бъде ограничена.

 Третият елемент (промоция) включва следните четири инструмента: реклама, 

промоция на продажбите, лични продажби и връзки с обществеността. Решенията тук 

са от изключителна важност поради факта, че от начина на комуникиране на 

кооперацията с потенциалните клиенти зависи как те ще се запознаят с продукта, каква 

информация ще получат за продукта, за да може въз основа на нея да бъде взето 

решение за покупка. Потребителите биха закупили даден продукт само ако го познават 

и бъде представен пред тях по начин, съобразен с техните изисквания. 

Четвъртият елемент е дистрибуцията. Основните решения тук са свързани с 

избора на канали за реализация, избор на подходящ транспорт, поддържане на 

складовото стопанство към кооперацията, предоставяне на набор от услуги на 

клиентите с оглед улесняване на потреблението. 

 За да бъдат постигнати поставените маркетингови цели на кооперацията, не е 

достатъчно да се формулира ясна маркетингова стратегия и разработят съответните 

програми за нейното осъществяване, необходимо е и правилно да бъде изпълнена.  

Изпълнението на маркетинговата стратегия като основна дейност на 

кооперацията в много голяма степен е индикатор доколко маркетинговата концепция се 

възприема от член-кооператорите като тяхна бизнес философия.  Стратегията определя 

функционалната структура на маркетинговата кооперация, в която водещо звено е 

маркетинга. 

Друг важен момент от функционирането на кооперацията е осъществяването на 

контрол от нейна страна върху изпълнението на маркетинговата стратегия, тъй като 

при нейното изпълнение непрекъснато възникват промени и неочаквани ситуации. За 

целта е необходимо да се следи развитието на външната бизнес среда т.е. да се 

провежда стратегически контрол. Съществени изменения в нея, водещи до 

затрудняване успешното изпълнение на маркетинговата стратегия, изискват да бъдат 

своевременно установявани, за да могат да се предприемат подходящи промени от 

ръководството на кооперацията. Критичен фактор за успешното адаптирана на 

кооперацията към промени в пазара е бързото вземане на решения от страна на нейното 

ръководство.  Втори акцент при провеждане на контрол върху изпълнението на 

маркетинговата стратегия се поставя върху нейната ефективност. Това означава: анализ 

на продажбите, анализ на рентабилността, анализ на разходите за реклама и промоция 

на продуктите и т.н. и е полезен от гледна точка на това, че дава информация за това 

какво се случва в самата кооперация като структура преследваща не само печалбата, но 

и други социални цели.
 

При осъществяването на контрола трябва да се спазва  

принципа на системност на контрола т.е. да е непрекъснат процес и да се базира на 

достатъчна по обем и достоверна информация. 
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4.3 Ценообразуване 

Планирането на ценова политика на кооператива представлява процес на 

определяне на цената, която той би поискал от потенциалните си потребители срещу 

предоставяния продукт. При определяне на цената се следва пет етапна процедура: 1) 

избор на ценова цел; 2) определяне на търсенето; 3) анализ на ценообразуващите 

фактори; 4) избор на метод за ценообразуване и 5) формиране на крайната цена 

(фиг.23). 

Разработването на ценовата политика започва с поставяне на ценова цел, която 

да бъде постигната. Всички цели в т.ч и ценовата, трябва да бъдат съгласувани с 

мисията и основните цели на кооперацията, както и да бъдат обвързани помежду си. По 

този начин постигането на дадена цел ще спомогне за реализиране на другите цели, 

което пък ще доведе до изпълнение на мисията и основните цели. Ценовите цели могат 

да бъдат обособени  в три категории – цели свързани с продажбите; цели свързани с 

финансовите резултати и цели свързани с пазарната конюнктура. 

 

Фиг. 14. Етапи на разработване на ценовата политика на маркетинговата 

кооперация 
 
 
 
 
 
 
 
 

Фиг. 3 Етапи на ценовата политика 
Източник: Собствена. 
 
 
 
 

 

 

Поставянето на цел свързана с продажбите най-често се отнася до увеличаване 

на обема на продажбите или увеличаване на пазарния дял на кооперацията. Като ценова 

цел могат да бъдат използвани и показателите печалба, рентабилност, ликвидност, 

които могат да бъдат взети в готов вид от финансовия план на кооператива. Третият 

тип ценови цели, свързани с пазарната конюнктура, се изразяват в запазване на 

статуквото на пазара или водене на ценова война.  

 Цената е важна детерминанта определяща търсенето, ето защо тази връзка 

трябва внимателно да бъде анализирана. В общия случай покачването на цената ще 

доведе до спад в потребяваните единици продукт, което се изразява от закона за 

търсенето. Връзката между цената и търсените количества е обратнопропорционална, 

но кооперативът се нуждае от информация какви количествени изменения настъпват. С 

други думи трябва да бъде измерена чувствителността на потребителите по отношение 

на цените. Това се извършва чрез показателя еластичност на търсене от цената. 

Икономическата наука дефинира следните пет състояния – съвършено нееластично, 

нееластично, единична еластичност, еластично и съвършено еластично търсене. 

Основният извод е, че колкото по-еластично е търсенето, толкова по-лесно 

потребителите ще се откажат от покупка. Или маркетингова кооперация, работеща при 

еластично търсене, ще има ограничени възможности за повишаване на цените на 

своите продукти. Значително по-изгодна е ситуация на нееластично търсене, тъй като 

кооперативът може да повиши цените на своите продукти без да загуби потребители, 

което ще доведе до повишаване на приходите от продажби. Макар всяка пазарна 

ситуация да е уникална по своята същност, съществуват някои общовалидни правила за 
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това кога потребителите имат по-ниска чувствителност към цената на продукта или 

кооперативът ще може да я увеличи, без да се страхува, че ще загуби приходи. Това са: 

- На пазара се предлагат малко на брой заместители на продукта на 

кооператива; 

- Продуктът на кооператива заема малък дял в общите разходи на 

потребителите; 

- Продуктът на кооператива притежава много добър имидж; 

- Продуктът е необходим за използването на вече закупени активи в 

кооператива. 

След като е анализирана чувствителността на потребителите към цената, 

следващата стъпка е да се определят ценообразуващите фактори, които оказват най-

силно влияние върху нея. В зависимост от своята същност факторите се групират на 

вътрешни и външни. Вътрешни фактори са целите, които кооперативът си е поставил за 

постигане, направените разходи за продуктите и цялостния маркетингов микс. Вече бе 

определено, че целият процес на разработване на ценова политика започва с поставяне 

на ценова цел, чието постигане е обвързано и с останалите видове цели на кооператива. 

Тъй като цената е важна детерминанта при вземане на решение за покупка, то може да 

се каже, че този фактор (кооперативните цели) ще присъства неизменно при каквато и 

да е пазарна ситуация. Що се отнася до разходите направени за придобиване на 

продукта от страна на кооперацията, необходимостта те да бъдат компенсирани от 

цената на продажба не се нуждае от аргументиране. Продажби на цени по-ниски от 

разходите е оправдано само в кратък период от време и то само при гаранции, че се 

очаква по-благоприятна пазарна конюнктура. Разработеният от кооператива цялостен 

маркетингов микс е друг важен вътрешен ценообразуващ фактор. По същество тук 

става въпрос за необходимостта от съгласуване на решенията по отделните елементи на 

микса, така че потребителят да не получава разнопосочни послания от страна на 

кооператива. Най-фрапиращият случай е установяване на висока цена за продукт, чието 

качество е съмнително и потребителите се отнасят резервирано към него. Другата група 

ценообразуващи фактори – външните, включват конкуренцията, дистрибуторите, 

потребителите и общата макросреда, в която кооперативът функционира. 

Конкуренцията е движещата сила на пазарната икономическа система. Тъй като за 

пазара работят и други икономически субекти, кооперативът винаги трябва да се 

съобразява с тяхното поведение. В този смисъл конкуренцията може да се окаже 

водещия фактор при разработване на ценовата политика. Игнорирането на действието 

на факторите може силно да застраши дейността, тъй като веднъж загубено 

потребителското доверие (лоялност) се възстановява много трудно. Ето защо е 

необходимо да се определят главните конкуренти и да се опише тяхната големина, 

цели, пазарен дял, продуктово качество, маркетингови стратегии и други 

характеристики, подходящи за разбиране на тяхното пазарно поведение. 

Дистрибуторите, работещи на съответния пазар, са важни поради обстоятелството, че 

продуктът ще достигне до крайния потребител само ако се приеме и придвижи от тях. 

При анализа на дистрибуторите основно място заема притежаваната пазарна мощ от 

страна на клиентите. Те притежават пазарна мощ когато: отрасълът се характеризира с 

висока концентрация; продуктът е стандартизиран (недифиренциран); цената заема 

значителен дял в разходите на купувача; купувачите са от отрасъл с ниска 

рентабилност и са чувствителни към цената; закупената продукция няма значение за 

качеството на купувача (продуктите му), при индустриалните пазари; закупената 

продукция не позволява да се придобие някаква съществена икономия; купувачите 

могат да се интегрират назад. Разбира се при възникване на непреодолими трудности с 

дистирибуторите, кооперативът може да изгради собствена дистрибуторска мрежа, но 

тъй като за това са необходими значителни инвестиции и компетентности, много 

прецизно трябва да преценят ползите и недостатъци от подобна дейност. 



33 

 

Потребителите могат да бъдат определени като най-важния ценообразуващ фактор, тъй 

като без тях съществуването на която и да е бизнес структура е невъзможно. 

Потребителите са тези, които чрез покупките си формират приходите на кооператива. 

Поради това той трябва да се съобрази с особеностите на целевия си пазар, така че 

предложената ценова оферта да бъде приемлива. Всичко което бе казано по отношение 

на дистрибуторите, е в сила и при потребителите. В допълнение на това кооперативът 

трябва да е наясно със следното: ,,Кои са нейните клиенти?”; ,,Какви са техните 

потребности?”; ,,Къде купуват продукта?”; ,,Как го използват?” и т.н. Основната задача 

на кооператива е да съобрази цената на продуктите си с онези ограничения, 

определящи мотивацията на потребителите за покупка. Макросредата, в която 

организацията функционира, също може да окаже значимо въздействие върху ценовата 

й политика. Прецизното анализиране на всеки един от елементите на макросредата ще 

позволи на кооператива много точно да предложи цена, която да отговаря на 

особеностите на пазара. За всички е ясно, че фазата от икономическия цикъл, в който се 

намира даден пазар, ще определя възможностите за растеж не само на отделна фирма, 

но и на всички останали. Очевидно в условия на икономически растеж, кооперативът 

ще има по-големи възможности да провежда гъвкава ценова политика. Докато при 

рецесия въздействието върху цените ще е изцяло в посока на тяхното понижаване. 

Нормативната уредба е друг елемент на макросредата, който може да окаже влияние 

върху ценообразуването. Кооперацията трябва да е наясно с действащите законови 

разпоредби на обслужвания от нея пазар, тъй като макар и рядко съществуват 

продукти, при които има подобни изисквания.  

 В зависимост от анализа на ценообразуващите фактори кооперативът избира 

най-подходящия метод(и) за ценообразуване, което е следващия етап при 

разработването на ценовата политика. Съществуват различни методи за 

ценообразуване, като на практика се използва определена комбинация от тях. 

Основните методи за ценообразуване са свързани с разходите за придобиване на 

продукция чрез изкупуване от член-кооператорите, конкурентите и потребителите. 

Разходите за придобиване на продукция определят най-ниската възможна цена на 

реализация, цените на конкурентните продукти изпълняват роля на ориентир какво 

може да се очаква на даден пазар, а оценката на потребителите за продукта определят 

тавана на цената. На тази основа методите за ценообразуване могат да се обособят в 

съответните три групи – основани на разходите за придобиване, основани на 

конкуренцията, основани на търсенето. Методи основани на разходите на придобиване 

са: планиране и договаряне на изкупна цена за продукцията, произведена от членуващи 

в кооператива, прибавяне на надценка, целево ценообразуване. При калкулиране на 

разходите кооперативът определя най-ниската цена по която може да предлага своя 

продукт. За целта се използват общите разходи и обема на производството, съгласно 

следната формула: 

(1) Цена = 
FC VC Q

Q

 1  

където FC са постоянните разходи; 

VC1 – променливи разходи на един продукт; 

Q – обем на изкупената продукция, произведена от член-кооператорите. 

   

Методът прибавяне на надценка е най-лесния за прилагане, но същевременно и 

най-неточния от гледна точка на пазарните условия. При него към цената изчислена по 

предходния метод се прибавя определен процент надбавка. Този процент се нарича 

маржин. Метода е подходящ за използване там където продуктовият асортимент е 

изключително голям и по този начин се спестява много време. Например за кооператив, 

който работи с няколко хиляди продукта, това ще е най-подходящия метод, тъй като 
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използването на други методи ще изисква значителни ресурси. Методът на целевото 

ценообразуване дава възможност на кооператива да изчисли точно при каква цена ще 

бъдат постигнати заложените цели. Все пак трябва да се направи уточнение, че метода 

се базира на финансови цели, като печалба и възвращаемост на инвестициите. Когато 

кооперативът желае да постигне определена печалба като абсолютна стойност, той 

изчислява цената на продуктите си на база формулата:           

(2) Цена = 
FC VC Q

Q

  1 Pr
 

където Pr е печалбата, изразена в парична стойност. 

  

 При използване на показателя възвращаемост на инвестициите (Return of 

Investment, ROI), който се измерва в проценти, формулата за изчисляване на цена 

придобива следния вид: 

(3) Цена = 
   1 1   ROI FC VC Q

Q
 

Методите основани на конкуренцията приемат цените и действията на 

конкурентите като определящи за ценообразуването. Методът е водещ при продукти с 

ниска степен на продуктова диференциация или когато маркетинговата кооперация 

трудно може да отличи своите продукти от тези на конкурентите. Например 

земеделските производители работят при точно такива пазарни условия, тъй като 

потребителя не прави разлика между различните производители. При тези условия 

отделният производител не може да установява собствена цена и е принуден да приеме 

формиралата се под въздействие на съвкупното търсене и предлагане цена. Всъщност 

тук по същество не се ценообразува, а се приема цената в готов вид. Разбира се методът 

е приложим и при други пазарни условия под формата на следване на лидера и тръжно 

ценообразуване. При следване на лидера, кооперативът се съобразява с действията на 

водещия конкурент, като поддържа цена в зависимост от установената от лидера. 

Участието в търг е друга форма на ценообразуване, основано на конкуренцията. При 

търговете кооперацията определя цена, основаваща се по-скоро на очакванията й какви 

цени ще предложат конкурентите, отколкото на други фактори. Все пак цената трябва 

да компенсира разходите, така че нейната долна граница отново е определена.  

Третата група методи за ценообразуване, тези основани на търсенето, използват 

оценката на потребителите за продукта като определящ фактор. В зависимост от това 

как потребителите възприемат даден продукт или какви ползи той ще им достави, 

кооперативът може да прилага следните методи – обиране на каймака, стратегия на 

проникване, пакетно ценообразуване. Обирането на каймака е подходящ метод при 

готовност на потребители да заплатят висока цена. В такъв случай кооперативът 

установява първоначално висока цена, след което може да започне нейното постепенно 

намаляване, за да се привлекат и нови групи потребители. Стратегията за проникване 

използва противоположния подход – започва се с ниски цени, за да се стимулира 

значително търсене и след като е достигнат определен пазарен дял цената се повишава. 

Разликата между двата метода е основно в това, че при установяване на неподходяща 

първоначална цена стратегията за проникване е по-малко гъвкава в това отношение. 

При пакетното ценообразуване няколко продукта се предлагат заедно на пакетна цена, 

която е по-ниска от сбора на единичните цени. По този начин кооперативът цели 

постигане на по-голям обем от продажби (дори и на продукти, които самостоятелно не 

са привлекателни за потребителите). Методът е подходящ за кооперативи, при които 

дела на постоянните разходи е значителен.  

През последния етап от процеса на планиране на ценовата политика 

кооперативът формира крайна цена на своите продукти на база извършените 

аналитични дейности в предходните етапи. Имайки предвид, че пазара е динамична 
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величина, а и различията между отделните пазарни сегменти са значителни, 

кооперативът ще адаптира своите цени съобразно пазарните условия. За целта 

формираната базова цена може да бъде модифицирана чрез някой от следните методи: 

промоционални цени, ценова дискриминация и географско ценообразуване. 

Чрез промоционални цени кооперативът се стреми да увеличи продажбите на 

своите продукти. Това може да бъде постигнато като се използват следните 

промоционални ценови техники: 

o Отстъпки за бързо плащане. Клиента получава отстъпка от базовата цена при 

авансово заплащане или в рамките на определен период от време. 

o Отстъпки за количество. При поръчване на големи количества, клиента получава 

отстъпка. Размера на отстъпката може да се променя в зависимост от поръчката. 

Отстъпките могат да бъда на некумулативна база (стимулират еднократни 

поръки) и на кумулативна база (стимулират повторни поръчки). 

o Функционални отстъпки. Кооперативът предлага отстъпки на други фирми, 

участващи в реализацията на продукта, ако те изпълняват определени функции 

като: опаковане, продаване, складиране и др. 

o Други отстъпки. Такива могат да бъдат отстъпки за връщане на стар продукт от 

същата марка, отстъпки за нов продукт, извънредни отстъпки. 

Ценова дискриминация означава, че кооперативът предлага един и същ продукт 

на различни цени. Тя би имала успех само ако: 1) пазара е ясно сегментиран; 2) 

купувачите от даден сегмент не могат да препродават на други сегменти; 3) ползите от 

ценовата дискриминация надхвърлят разходите за сегментиране. 

Глобализацията на пазара и това, че все по-голям брой бизнес предприятия 

търгуват на световния пазар, определят необходимостта от използване на географско 

ценообразуване. При него кооперативът продава своите продукти на различни цени в 

зависимост от географското местоположение на клиентите. Основните фактори за 

подобно ценообразуване са наличие на големи транспортни разходи, различия в 

покупателната способност, различия в стойността на продукта за потребителите. Въз 

основа на транспортните разходи кооперативът може да предлага своите продукти по 

два начина. При първия цената не включва разходите по доставката, означава се като 

FOB т.е. купувачът поема транспортните и други разходи по превоза на продукта. 

Вторият начин е реципрочен на предходния и се означава като CIF (всички разходи по 

доставката са за сметка на продавача). 

 

4.4 Политика на дистрибуция 

 Продуктите ще бъдат налични за покупка от крайните потребители само ако са 

извършени определени дейности по тяхното придвижване. Тези дейности са същността 

на дистрибуционната политика на кооператива и са важен инструмент, чието умело 

управляване е важна предпоставка за пазарен успех. Маркетинговата кооперация може 

да избира измежду разнообразни канали, по които нейните продукти да достигнат до 

крайните потребители. Изборът на канал на дистрибуция или на комбинация от тях е 

едно от основните решения при разработване на политиката на дистрибуция. 

Кооперативът трябва да прецени дали да излезе пряко на пазара или да използва 

посредници, дали да използва къси или дълги канали, широки или тесни канали, каква 

форма на логистика да предпочете и т.н. Върху избора на канали за дистрибуция 

оказват въздействие множество фактори, които могат да бъдат обособени в следните 

групи:  

a. Цели и ресурси на кооператива – целите поставени по отношение на 

дистрибуцията са част от цялостния процес на целеполагане, което 

изисква тяхното съгласуване и обвързване помежду им. Ресурсите, с 
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които разполага кооператива, също могат да бъдат определящи за 

вземането на едно или друго решение. 

b. Пазарна ситуация – вземат се предвид всички елементи на външната 

бизнес среда, имащи отношение за дистрибуцията на продуктите. 

Например съществуването на нормативни ограничения или голяма 

пазарна мощ на даден дистрибутор може да принуди кооператива да 

избере канал с посредници.  

c.  Маркетинговия микс на кооперацията – дистрибуцията е един от 

четирите елемента на маркетинговия микс, поради това взетите решения 

тук трябва да бъдат в унисон с тези по останалите елементи. Например 

прилагането на мащабни рекламни кампании за стимулиране на широк 

интерес към продуктите на кооператива ще е целесъобразно само ако се 

използва широка дистрибуция.  

В зависимост от трите групи фактори за кооператива е целесъобразно да 

използва собствена или независима дистрибуция, като се имат предвид 

характеристиките описани в табл. 7. 

  

Таблица 7. Съображения при избор на канал за дистрибуция 
СОБСТВЕНА ДИСТРИБУЦИЯ НЕЗАВИСИМА ДИСТРИБУЦИЯ 

цели и ресурси на кооператива 

- бързо излизане на пазара 

- контрол върху пласмента 

- финансово мощен кооператив 

- наличие на компетентности 

- широко покриване на пазара 

- контрол върху производството 

- недостатъчна финансова мощ 

- липса на компетентности 

пазарна ситуация 

- познат пазар 

- голям пазарен потенциал 

- концентриран пазар 

- епизодични и големи доставки 

- близък пазар 

- стабилно търсене 

- нов пазар 

- малък пазарен потенциал 

- масов пазар 

- чести и дребни доставки 

- отдалечен пазар 

- колебаещо се потребление 

маркетингов микс 

- нетрайни продукти 

- високо качество на продукта 

- нужда от специализиран транспорт 

- нужда от специален монтаж 

- стабилна цена 

- печалба чрез висока цена 

- концентрирани рекламни                            

дейности 

- приоритет на личните продажби 

- трайни продукти 

- стандартно качество 

- няма нужда от специален транспорт 

- няма нужда от специален монтаж 

- нестабилна цена 

- печалба от оборот 

- мащабни рекламни кампании 

- личните продажби не са приоритет 

           Източник:  Адаптирано по Банчев (2002). 

 

След като е направен избор на каналите на дистрибуция, които ще използва за 

достигане до потребителите, кооперативът трябва да отговори на следните два въпроса: 

1) Коя структура ще извършва продажбите при преките канали? 

2) Какви и колко посредници да се обхванат при непреките канали и какъв да бъде 

техния статут? 

Търсейки отговор на тези въпроси кооперативът трябва да прецени доколко 

особеностите на различните видове посредници отговарят на факторите, оказващи 

въздействие върху дистрибуционната й политика. Конкретно кооперативът може да 

избира измежду следните видове посредници: 

- Търговски пътници – те са постоянно назначени в кооператива. Те посещават 

клиентите редовно през установени интервали от време и получават 

постоянна заплата, към която може да има добавки. Техните разноски са за 

сметка на бюджета на кооператива. 
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- Търговско представителство, което поема отговорността за консултиране на 

клиентите, сключване на договори за продажба, доставки от собствен склад. 

Степента на самостоятелност, а също и юридическата форма са твърде 

различни. 

- Търговски представител (агент) – юридически самостоятелен 

професионалист, който непрекъснато се занимава с посредничество или 

търговски сделки най-малко за една фирма. Той не получава собственически 

права върху стоката и поради това не поема произтичащите от тях рискове 

(повреждане на стоката, колебание в цената, мода, неплатежоспособност на 

клиентите). За разлика от търговския пътник той организира свободно своята 

дейност. Често получава склад за доставки, за да може да осигури бързи 

доставки и да намали броя на единичните поръчки за производителя. Като 

възнаграждение за своята работа той получава комисионна в зависимост от 

оборота, която може да се обвърже и с постоянно възнаграждение. 

- Комисионер – докато търговският представител (агент) се представя пред 

обществеността под името на кооператива, комисионерът се представя под 

собствено име. Той приключва дейността си с комисионна т.е. за сметка на 

поръчителя. Комисионната зависи от оборота, като нейния размер може да 

намалява с увеличаване на оборота. 

Когато трябва да реши колко посредници да се използват, кооперативът използва 

една от следните три стратегии – ексклузивна дистрибуция, селективна дистрибуция и 

интензивна дистрибуция.  

Ексклузивната (изключителна) дистрибуция означава рязко да се ограничи броя 

на посредниците. При нея дистрибуционния канал включва само един дистрибутор за 

определен пазар. Подходяща е в случай, че кооперативът желае да запази контрол 

върху предлагането и установява тясно сътрудничество с дистрибутора. Стратегията се 

използва приоритетно при реномирани и скъпи продукти, които се характеризират с 

висока норма на печалба. Споразумението между кооператива и дистрибутора често 

съдържа клауза, според която дистрибутора се задължава да не предлага продукти от 

конкурентни компании. 

При селективната дистрибуция се използват ограничен брой посредници, които в 

най-висока степен отговарят на изискванията поставени от кооператива. По този начин 

той получава по-голямо пазарно покритие, без да увеличава значително разходите по 

реализация, тъй като усилията му са концентрирани към определен кръг дистрибутори. 

Стратегията се използва най-често от организации предлагащи продукти, за купуването 

на които потребителите са склонни да изразходват повече време. Също така 

селективната дистрибуция е целесъобразна и при необходимост от поддържане на 

определена степен на контрол върху продажбите и след продажбеното обслужване. 

Интензивната дистрибуция е налице, когато кооперативът предлага своите 

продукти чрез колкото е възможно повече на брой посредници. Целта на тази стратегия 

е да се покрие колкото се може по-голям пазар. Тази стратегия се използва при 

продукти, които се потребяват често и регулярно. Това налага продуктът да е в 

наличност и възможно най-близо до потребителя. Тези продукти се характеризират с 

това, че имат относително ниски цени и печалбата при тях е резултат от голям оборот. 

Уточняването на броя на търговските работници, които да обслужват клиентите, 

се извършва след определяне на: броя обслужвани обекти, нормативите за обслужване 

на един обект и фонда работно време на търговските работници: 

(1) БрТР = 
N P T

WTy

 
 

 

където БрТР е броя търговски работници 
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N – брой обслужвани обекти 

P – периодичност на посещенията на един клиент (годишно) 

T – времетраене на едно посещение на клиент 

WTy – годишен фонд работно време на един търговски работник 

 

Като допълнение към избраната стратегия на дистрибуция кооперативът може да 

провежда (участва) в разнообразни маркетингови мероприятия. Те могат да бъдат от 

голямо значение за фирмения продукт, тъй като позволяват да се получи информация 

за състоянието на пазара, конкуренцията и т.н. Същевременно те служат за започване и 

сключване на търговски сделки. Такива мероприятия са панаири, базари, 

специализирани изложби, представяния и др.   

Наред със стратегията на дистрибуция кооперативът анализира и избира каква 

дължина да има дистрибуционния канал. Дължината на канала се определя от броя на 

звената, които се намират между производителя и крайния потребител. На фиг. 15 са 

показани дистрибуционни канали с различна дължина. Каналът на нулево равнище не 

включва посредници между производителя и крайните потребители. Той предлага 

своите продукти чрез собствени магазини, интернет, лични продажби и т.н. В канала на 

едно равнище участва един посредник, търговец на дребно. Каналът на две равнища 

съдържа двама посредника; каналът на три равнища – трима посредника. Основната 

закономерност тук е, че с увеличаване на броя на равнищата на канала производителят 

по-трудно получава информация за крайните потребители и упражняването на контрол 

се затруднява.  

Фиг. 15. Дистрибуторски канали 

                 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Източник: Собствена. 

 

Удължаването на канала на дистрибуция с включване на търговци на едро и 

дребно носи и ползи за кооператива, които са резултат най-вече от функциите, които 

изпълняват. Търговията на едро купува стоки и ги пласира или без изменение, или леко 

модифицирани. Нейната дейност се концентрира върху създаване на асортимент, 

поддържане на склад, гарантиране на кредити и физическо разпределение. Главната 

причина, поради която маркетинговите кооперативи са заинтересувани от пласмент 

чрез търговията на едро е, че по този начин техните продукти могат да се предлагат в 

рамките на цялостен асортимент, финното разпределяне може се да извърши по-

икономично и риска се носи от търговеца на едро. Наред с традиционната доставъчна 

търговия на едро като специална форма се е развила търговията „Cash and Carry” 

(плаща и откарва). При нея търговците и големите потребители избират изделията 

директно под формата на самообслужване в склада на търговеца на едро и сами се 

грижат за транспортиране на стоката. 

Търговецът на дребно купува стоки и ги продава директно на крайните 

потребители. Той прави това в многообразни форми – магазини на самообслужване, 
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специализирани магазини, потребителски пазари и др. като специални форми на 

търговията на дребно могат да бъдат посочени къщите за доставка и автоматите за 

стоки. Основното предимство от използване на търговци на дребно е това, че са много 

на брой и така продукти на производителя ще бъдат достъпни за по-голям пазар.              

 

4.5 Комуникационна политика 

 Освен да разработи продукт съобразно потребностите на потребителите, да му 

определи достъпна цена и да бъде в наличност за покупка, кооперативът трябва да 

разработи и своя комуникационна политика спрямо потребителите и обществото като 

цяло. При разработването на комуникационна политика се следват осем стъпки: 1) 

идентифицира се целевата аудитория; 2) определят се комуникационните цели; 3) 

съставя се посланието; 4) взема се решение за комуникационната структура; 5) избират 

се комуникационните канали; 6) определя се общия комуникационен бюджет; 7) 

измерват се резултатите от комуникирането; и 8) управлява се интегрирания процес на 

маркетинговите комуникации.  

 Ясното определяне на профила на целевата аудитория е основна стъпка, от чието 

пълноценно изпълнение зависи качеството на дейностите по останалите стъпки. 

Познавайки особеностите на своите реални и потенциални потребители кооперативът 

ще може да проведе комуникационна политика, която да е съобразена с техните 

потребности. Това ще позволи усилията да бъдат насочени, така че ефекта от тяхното 

въздействие да бъде оптимално. Или с други думи кооперативът няма да разпилее 

своите ресурси, тъй като ще знае какво да каже, на кого, къде, кога и как да се каже.  

 Комуникационните цели произтичат от маркетинговите цели на кооператива и 

трябва да бъдат съгласувани с целите по останалите елементи на маркетинговия микс. 

Конкретно комуникационните цели могат да бъдат формулирани така: 

o „Да се запознаят купувачите с продукта” 

o „Да се демонстрират характеристиките на продукта” 

o „Да се създаде позитивно отношение към кооператива и неговите продукти” 

o „Да се информира потребителя относно цената на продукта” 

След идентифициране на целевата аудитория и поставяне на комуникационна 

цел, кооперативът следва да състави послание, което да привлече вниманието, да 

задържи интереса, да възбуди желание и да предизвика действие. Този модел е 

известен под името AIDA (по първите букви в английското изписване) и представя 

фазите, през които преминава комуникацията с купувачите. За да бъдат изпълнени тези 

фази, кооперативът решава: какво да каже (съдържание на посланието), как да се 

изрази (форма на посланието) и кой да го каже (източник на посланието). 

Съдържанието на посланието трябва да се основава на водещите мотиви, които 

биха подтикнали към покупка. Съществуват три типа мотиви: 

- Рационални мотиви – поставят акцент върху функционалните изгоди, които 

продукта ще донесе на купувача. Тези мотиви се проявяват най-силно при 

индустриалните купувачи, тъй като те са добре запознати с продукта и се 

интересуват от точно определени характеристики. 

- Емоционални мотиви – съдържанието на посланието се насочва към 

чувствата и емоциите на купувачите. Тези емоции могат да бъдат както 

положителни, така и отрицателни.  

- Морални мотиви – чрез тях се провокира чувството на публиката за добро и 

лошо. Използват се предимно за подкрепа на социални и обществени каузи.      

         Правилното съдържателно изграждане на комуникационното послание създава 

доверие. В основата на доверието е информирането за ползата от предлаганата оферта. 

Важно е да се намери онази изгода, онова полезно свойство, което е водещо за 

купувачите, на което те биха повярвали и именно то ще ги подтикне към покупка. 
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 Ефективността на посланието зависи и от неговата форма, а именно текст, 

илюстративен материал, цветови и звуков фон, жестове, мостра и др. Чрез тях 

кооперативът трябва да въздейства върху всички рецептори – зрение, слух, обоняние, 

вкус и т.н. Определянето на формата на посланието е един вид избор на неговия образ, 

а образът първи се възприема от публиката. Поради това посланието не трябва да е 

разсейващо, а постепенно да предизвиква засилване на интереса т.е. да е налице 

кулминационен момент.  

 Когато са отправени от привлекателни или популярни източници, посланията 

получават по-голямо внимание и отзвук. Източникът може да бъде организация, лице 

или вещ, които предават информацията. За да изпълни успешно своята роля, 

източникът на посланието трябва да вдъхва доверие у купувачите. Познанието и опита 

на източника спрямо предлагания продукт са основните признаци, по които купувача 

съди за неговия професионализъм. Докато привлекателността на източника се определя 

от такива качества като: искреност, хумор, естественост, съпричастност. 

Комуникацията между кооператива и купувачите се осъществява чрез следните 

четири инструмента – реклама, стимулиране на продажбите, лични продажби и връзки 

с обществеността. Тези елементи представляват структурата на комуникационната 

политика и кооперативът трябва да определи кои от тях и в каква степен да използва. 

При вземане на решение трябва да бъдат отчетени разликите между комуникационните 

елементи (вж. табл.8). 

При разработване на структурата на комуникационната политика, кооперативът 

се съобразява с редица фактори. На първо място това е каква е целта на покупката от 

страна на купувача. Дефинирайки пазарите на потребителски (купувачите купуват 

продукти за собствена консумация) и индустриални (продукта се купува с цел да бъде 

използван в последващ производствен процес) продукти, кооперативът ще използва 

различен подход за комуникиране. На индустриалните пазари преобладават личните 

продажби, тъй като броя на клиентите е по-малък и по-лесно могат да бъдат обхванати. 

Докато на потребителските пазари поради това, че продуктите са предназначени 

предимно за масова употреба, рекламата е основният инструмент за комуникиране с 

купувачите. 

При разработване на структурата на комуникационната си политика 

кооперативът отчита също вида на продукта и фазата от жизнения цикъл в който се 

намира, възможностите си да проведе ефективно дадена дейност, взаимоотношенията с 

останалите партньори от маркетинговия канал.  

 

Таблица 8. Характеристики на елементите на комуникационната политика 
Елемент Вид  връзка Плащане Предимства Слабости 

Реклама масова 
такси за място 

и време 

- ефикасно средство 

за достигане на 

широка аудитория 

- високи разходи 

- трудна обратна 

връзка 

Стимулиране 

на продажбите 
масова 

широк набор от 

такси, в зависимост 

от избрания начин 

- добър 

краткосрочен ефект 

- много гъвкава 

- може да доведе 

до война с 

конкурентите 

- често се копира 

от конкурентите 

Лични продажби междуличностна 
възнаграждение за 

продавачите 

- незабавна ответна 

реакция 

- много убедителна 

- възможност за 

изборност 

- изключително 

скъпа на единица 

посещение 

Връзки с 

обществеността 
масова различни форми 

- често дава най-

надеждна 

информация от 

гледна точка на 

потребителя 

- трудно се 

реализира 
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 Източник: Трендафилов (2000). 

 

 Следващата стъпка при разработване на комуникационната политика е да се 

избере ефективен канал, чрез който да се предаде посланието. Бизнес компаниите могат 

да използват различни комуникационни канали, които могат да бъдат обособени в две 

групи – лични и нелични канали. Оценявайки предимствата и недостатъците на 

комуникационните канали (вж. табл.9), кооперативът ще направи своя избор.  

  Всяка компания при разработване на своята комуникационна политика определя 

и бюджет за осъществяване на предвидените дейности. За неговото определяне може да 

се използват следните методи: 

Метод „В зависимост от възможностите” – бюджета се определя въз основа на 

това какъв размер финансови средства кооперативът може да си позволи. Методът е 

субективен и зависи както от финансовото състояние на кооператива, така и от 

преценката на мениджърите. Използването на този метод игнорира стимулиращата 

роля на комуникирането и поставя комуникационните разходи като нископриоритетни. 

Метод „Процент от продажбите” – комуникационните разходи се определят като 

определен процент от продажбите или продажната цена. Този метод разглежда 

продажбите като определящ фактор, а не като резултат от комуникационните дейности. 

Това не позволява на кооператива да определи оптимална стойност на този процент.  

 

Таблица 9. Характеристика на комуникационните канали 
Комуникационен канал Предимства Недостатъци 

телевизия 

- възможност за образ, звук и движение 

едновременно 

- широк обхват на рекламната аудитория 

- висока цена 

- не е подходящ за 

инвестиционни стоки 

вестници и списания 

- възможност за избор на рекламна 

аудитория 

- продължителен живот 

- възможност за публикуване на различна 

информация 

- ограничени възможности 

- високи разходи 

 

 

 

радио 

- широка аудитория 

- избор на аудитория в зависимост от часа 

на денонощието 

- сравнително ниска цена 

- ограничено териториално 

покритие 

- липсва визуално въздействие 

 

брошури, каталози и др. 

- свобода при тяхното оформление 

- силно образно възприятие 

- предава голям обем информация 

- възможност за избор на рекламна 

аудитория 

- ограничено ползване 

- замърсяват средата 

външна реклама 

- продължителен живот 

- мощно средство за въздействие 

- широка аудитория 

- не е гъвкава 

- затруднен контрол 

- не позволява селектиране 

демонстрация - много убедителна - високи разходи 

интернет 
- ниски разходи 

- много големи възможности 
- ограничено използване 

Източник: Собствена.  

 

 Метод „В зависимост от конкурентите” – комуникационния бюджет се определя 

на база направените разходи от основните конкуренти за комуникиране, като целта е да 

се поддържа паритет. Тъй като целите и възможностите на отделните конкуренти могат 

да бъдат различни, използването на метода не гарантира, че кооперативът ще постигне 

своите цели.  

Метод „Целево бюджетиране” – поставя акцент върху целите и задачите, които 

трябва да бъдат изпълнени за тяхното постигане. Бюджетът се определя като сума от 

разходите необходими за изпълнение на конкретните задачи. Този метод предоставя 
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възможност да се оцени степента, в която са постигнати цели, като резултат от 

комуникационните дейности. 

Тъй като последният метод предлага най-прецизно определяне на 

комуникационния бюджет, неговото използване е демонстрирано чрез следния пример. 

Компания желае да създаде лоялност към своя продукт сред 8 % от купувачите. 

Общото количество на потенциалните купувачи възлиза на 50 000 или целта е 4 000 

души. За постигане на целта се поставят две задачи: 1) рекламно послание да бъде 

отправено към аудитория от 40 000 души и 2) да бъдат осигурени безплатни мостри за 

40 000 души. Задачите са определени на база следните разчети – 10 % от рекламната 

аудитория и от опиталите продукта ще се превърнат в постоянни купувачи. Също така 

е предвидено рекламното послание да се излъчи еднократно в печатно издание, като 

към него се приложи мострата. При такава ситуация знаейки цената за рекламиране в 

избраното издание и разходите за производството на мострите, кооперативът точно ще 

определи комуникационния си бюджет, обезпечаващ постигане на поставените цели.  

Измерването на резултатите от комуникирането с купувачите е една от най-

трудните задачи за кооператива. Затрудненията идват от това, че освен 

комуникационната политика, върху търсенето оказват влияние и множество други 

фактори (фаза на икономическия цикъл, действия на конкурентите, промяна в цените и 

др.), чието действие се проявява едновременно. Значително по-лесно за измерване е 

възприемането на комуникационното послание от купувачите. За целта извадка от 

целевата аудитория се разпитва дали са забелязали или запомнили посланието, колко 

пъти са го виждали, какви елементи си спомнят, какво мислят за посланието, какво е 

било предишното им и сегашното им отношение към продукта и към кооператива. 

Освен това трябва да се събере и информация за поведенческата реакция на 

аудиторията, като например колко души са закупили продукта, дали са го харесали и 

препоръчали на други хора и т.н. 

 Да предположим, че 80 % от целевите потребители знаят за марката, 60 % са я 

опитали и само 20 % от опиталите са останали удовлетворени. Това показва, че 

комуникационната политика е ефективна при информирането за продукта, но продукта 

не е успял да отговори на очакванията. Но ако само 40 % от целевите потребители 

знаят за марката и само 30 % са я опитали, като 80 % от опиталите са удовлетворени от 

продукта, то комуникационната политика трябва да бъде засилена, за да бъде 

оползотворен потенциала на бизнес продукта. 

 При управление на интегрираните маркетингови комуникации кооператива 

може да избира между две основни стратегии – бутане и теглене. Стратегия „бутане” е 

насочена към посредниците в маркетинговия канал, като по този начин фирмения 

продукт се избутва към крайните потребители. За да бъдат привлечени посредниците, 

на тях им се предоставят най-вече финансови стимули или определени допълнителни 

услуги, които улесняват дейността на посредниците. Стратегия „теглене” е 

алтернативна на предходната, при нея обект на комуникиране са крайните потребители. 

Така се създава първоначално търсене, което ще предизвика „изтегляне” на продукта от 

всяко предишно звено в маркетинговия канал, докато накрая се стигне до 

производителя.  

 В съвременните динамични пазарни условия бизнес компаниите прилагат 

едновременно и двете стратегии. При комуникиране с крайните потребители 

кооператива използва основно реклама, а по отношение на посредниците - стимулиране 

на продажбите. Това налага кооперативът внимателно да анализира пазарната ситуация 

и така да разпредели комуникационните си дейности по отношение на различните 

обекти на въздействие, че поставените комуникационни цели да бъдат постигнати. 
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5. Състояние на отрасъл черупкови с потенциал за 
съвместен маркетинг 
 

Анкетираните земеделски производители заявяват 8 производства, за които 

представлява интерес въвеждането на съвместен маркетинг. Сред тях се открояват 

черупкови насаждения – 50% от анкетираните лица са посочили това производство. 

Етеричните и зърнените култури също са сред потенциалните области на съвместна 

дейност. Тук трябва да се направи уточнение, че от групата на зърнените интересът е 

по отношение на културите соя и леща. Сред получените отговори фигурират и някои 

животновъдни отрасли – биволовъдство, пчеларство и охлювъдство, които не са 

посочени като част от настоящата производствена дейност на изследваните стопанства. 

Това ги определя като перспективни производства, които биха се развивали само ако са 

налице условия за съвместно подпомагане на дейността. 

 

5.1 Бадеми 

Производството на бадеми у нас има символичен характер. През последните 

години се забелязва свиване на производството. Вносът рязко се увеличава и през 2009 

- 2010 год. достига над 1200 тона. Износът е незначителен. Всичките тези фактори 

сочат, че съществува дефицит на този продукт на вътрешния пазар. Този дефицит през 

годините се утвърждава като постоянно явление на нашия пазар. Пазарната 

конюнктура дава възможност за извличане на по-високи приходи от дейността, поради 

по-високата цена определена от превеса на търсенето. 

 

Фигура 16. Производство, износ и внос на бадеми 
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Източник: www.fao.org 
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Фигура 17. Внос, износ и пазарни цени на бадемите 

0

500

1000

1500

2000

2500

3000

3500

4000

4500

5000

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

години

Внос хил.$

Износ - хил. $

Цена $/тона

 
Източник: www.fao.org 

 

Съществуват резки колебания на цената на вътрешния пазар през изследвания 

период. За последните 8 години цената на бадемите се е удвоила. Вносът рязко се 

увеличава ежегодно, въпреки това той не може да понижи пазарна цена. Това е сигнал 

за наличие на незадоволено търсене, което дава възможност за родното производство 

на бадеми.  

 

Фигура 18. Внос, износ и реализационна цена на бадемите 

в страни членки на ЕС. 
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На европейския пазар най-голям производител и износител на бадеми е Испания. 

Тази страна се определя и като водещ вносител на бадеми заедно с Италия и Франция. 

Основен фактор за това са подходящите природо-климатични условия за развитието на 

бадемови насаждения в тези страни. Изключително привлекателен пазар за бадеми 

предлага Унгария. Цените на този пазар са най-високи (те достигат ниво почти 8 000 

$/тон. Родното производство като цяло се определя като конкурентно на европейския 

пазар. Пазарната цена на бадемите у нас е в диапазона от 500 до 1000 $/тон. (според 

ценовите равнища страната се нарежда до Румъния и Португалия). Цените на бадемите 

на ниво европейски пазар са в пъти повече и започват от ниво 1300 $/тон до 2 500 $/тон. 

Основни вносители на бадеми у нас са Италия и Гърция. Тези две страни формират над 

50% от вноса на бадеми. Износът на бадеми от страната е насочен основно към Гърция. 

Пазарните условия дават възможност на България да разширява производството и 

експорта на бадеми.  

 

 Фигура 19. Изменение на цените на бадемите на вътрешния и европейския 

пазар. 
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Източник: www.fao.org 

 

5.2 Лешници 

Производството на лешници у нас има символичен характер. През годините 

производството варира в рамките от 20 до 50 тона. Поради тази причина и износът на 

този продукт е незначителен. За разлика от производството и износа, вносът на 

лешници у нас е в пъти повече. В периода 2003 – 2005 год. той е с най-висока стойност. 

Въпреки това се забелязва тенденция на намаление на вноса през годините. Въпреки 

това високият ръст на вноса през 2003-2005 год. и неговото превишение над родното 

производство показват, че на вътрешния пазар има търсене, което не може да се 

задоволи от внос и родно производство. 
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Фигура 20. Производство, износ и внос на лешници 
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Източник: www.fao.org 

 

Пазарната цена се движи на около ниво 900 $/тон. В периода 2006-2007 год. тя 

достига своя минимум от 700 $/тон.  Забелязва се тенденцията, че с увеличаване на 

вноса на лешници на вътрешния пазар, цената също се увеличава. Това доказва, че 

потребителите са склонни да купуват лешници на по-високи цени. 

 

Фигура 21. Внос, износ и пазарни цени на лешници 
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На европейския пазар най-голям вносител на лешници е Германия, следва 

Италия и Франция. Германия внася над 70% от лешниците в ЕС. Основен износител на 

лешници в ЕС е Италия. Във всички страни членки на ЕС вносът на лешници 

превишава износа. При равни други условия това е сигнал за наличието на явно търсене 

на лешници в ЕС. Най-високи нива на пазарната цена се отчитат на пазара на Франция, 

съответно – 15 320 $/тон. Най-ниски нива на цената на лешниците има у нас, съответно 

892 $/тон. Данните сочат, че цената на лешниците силно варира в рамките на ЕС. 

http://www.fao.org/
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Фигура 22. Внос, износ и реализационна цена на лешниците  

в страни членки на ЕС. 
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Цената на вътрешния пазар следва плавно повишение, тенденция еднопосочна 

на тази, която се установила на европейския пазар. Средната цена на реализация на 

лешници в ЕС се движи от 1750 $/тон до 3200 $/тон. На вътрешния пазар през 

изследвания период цената се увеличава от 700 $/тон до 892 $/тон. Тези данни доказват, 

че родното производство може да бъде конкурентно на европейския пазар.  
 

Фигура 23. Изменение на цените на лешници на вътрешния и европейския пазар. 
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Източник: www.fao.org 

 

5.3 Кестени 

През годините производството на кестени у нас силно се свива и достига размер 

под 50 тона годишно (съкращава се четири пъти). Вносът също има символичен 

характер до 2009 год. В периода 2009 – 2010 год. се забелязва значителен ръст на 

производството на  кестени у нас. След присъединяването на България към ЕС основни 

страни вносители на кестени се явяват Франция и Италия. В периода 2003 – 2008 год. 

http://www.fao.org/
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износът на кестени се обезпечава основно с родно производство. В рамките на 2009 – 

2010 год. износът превишава като размер производството на кестени у нас. Това 

доказва, че България се е ориентирала към реекспорт на този вид продукция. Като цяло 

през 2009 год. вътрешният пазар на кестени възлиза на 279 тона. Веднага на следващата 

година той се свива и достига 112 тона. Резките колебания на вноса, износа и 

производството на кестени у нас определят отрасъла със силно променлива пазарна 

среда, която може да бъде възможност или заплаха за родните производители на 

кестени. 

Фигура 24. Производство, износ и внос на кестени 
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Източник: www.fao.org 

 

Цената на вътрешния пазар през изследвания период има резки колебания. Тя 

варира от ниво 360 $/тон до 500 $/тон. Пикът на пазарната цена се постига през 2006 

год. Забелязва се, че въпреки високата цена на вътрешния пазар, износът на кестени 

рязко се увеличава. Фактор за това е по-високата цена на международния пазар (тя 

достига равнище над 600 $/тон). 

 

Фигура 25. Внос, износ и пазарни цени на кестени. 
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Основни вносители на кестени в ЕС са Германия, Франция и Италия. Основни 

износители на кестени в ЕС са Италия (лидер в износа – над 60 000 хил. $), Португалия 

http://www.fao.org/
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и Испания. Най-висока цена на реализация се постига на гръцкия пазар – 2895 $/тон. 

най-ниска цена на кестените се установява на българския пазар – 482 $/тон. 

 

Фигура 26. Внос, износ и реализационна цена на кестени в страни членки на ЕС. 
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Източник: www.fao.org 

 

Цената на вътрешния пазар следва тенденция на увеличение, която е 

еднопосочна с тенденцията на европейския пазар. През изследвания период средните 

изкупни цени на кестени на вътрешния пазар се движат от интервала 360 $/тон до 482 

$/тон. Докато средната цена на реализация на европейския пазар е от 600 $/тон до 700 

$/тон. Пикът на пазарната цена на европейския пазар се реализира през 2008 год. През 

същата година се увеличава и износът на български кестени, насочен към европейския 

пазар. 

 

Фигура 27. Изменение на цените на кестени на вътрешния и европейския пазар. 
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5.4 Орехи 

Производството на орехи у нас се съкращава ежегодно. В рамките на 

изследвания период производството от 6 000 тона годишно (през 2003 г.) достига 1200 

тона. Вносът има символичен характер и достига 200 тона годишно. Износът се 

обезпечава с родно производство. Износът на орехи варира от 700 тона до 1700 тона 

през изследвания период. Като цяло износът и вносът търпят резки промени, 

определени от промените на цените на орехите на европейския и международния пазар. 

 

Фигура 28. Производство, износ и внос на орехи 
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Износът превишава вносът в пъти, което доказва, че цената на орехите на 

вътрешния пазар е значително по-ниска от тази на международния и не е атрактивна за 

родните производители. На вътрешния пазар цената се движи в рамките от 800 $/тон до 

1200 $/тон.  

 

Фигура 29. Внос, износ и пазарни цени на орехи. 

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Внос хил.$

Износ - хил. $

Цена $/тона
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Основни производители на орехи в ЕС са Франция, Португалия и Италия. 

Основни вносители на орехи в ЕС са Италия (тази страна е лидер във вноса, който 

възлиза над 60 000 хил. $), следва Испания с над 40 000 хил. $ и Германия с над 30 000 

хил. $. Лидер в износа на орехи в ЕС е Франция. Тази страна реализира над 80 000 

хил.$ износ. Тя формира над 80% от износа на орехи в ЕС. С най-висока пазарна цена 

на орехите се определят: кипърският пазар – 8100 $/тон, португалският пазар – 4344 

$/тон и гръцкият пазар с цена – 4216 $/тон. 

 

Фигура 30. Внос, износ и реализационна цена на орехи в страни членки на ЕС. 
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На вътрешния пазар цената на орехите плавно се понижава. На Европейския 

пазар се забелязва същата тенденция на понижение. Това е сигнал за повишаване на 

конкуренцията в отрасъла. Основни конкуренти се явяват страни като Китай и Канада, 

които разширяват своя пазарен дял чрез по-ниски производствени разходи, даващи им 

възможност да ценообразуват на по-ниско равнище. Цените на европейския пазар на 

орехи варират в рамките от 2350 $/тон до 3200 $/тон. 

 

Фигура 31. Изменение на цените на орехи на вътрешния и европейския пазар. 
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Приложения 
Приложение 1  

АНКЕТНА КАРТА 

за съвместен маркетинг 

 
 

Тази анкетна карта е част от разработения инструментариум във връзка с 

анализа на потребностите на земеделските производители от територията на МИГ 

Тервел-Крушари за прилагане на съвместен маркетинг в дейността им. Целта на 

анктетното проучване е да се проучат желанията, възможностите и областите, в които 

фермерите от територията на общините Тервел и Крушари биха могли да се обединят в 

съвместен маркетинг. 

Съвместният маркетингът е инициатива на фермери, която изпълнява 

съвкупност от дейности за създаване, комуникиране и продажба на земеделски стоки на 

потребителите, както и за управление на взаимоотношенията с тях по начин, по който 

фермерите да печелят. 
 

Място на провеждане на анкетата и данни за анкетираното лице 

 

Населено място: __________________________ № анкетна карта:__________ 

 

Име ___________________________________________________________ 

 

Възраст:____г.   Пол:  М / Ж       Дата____________________________ 

 

 

Какво е Вашето образование? 

 

висше да /не 

средно да /не 

основно да /не 

квалификационен курс да /не 

                                 Оградете верния отговор 

 

От колко години  се занимавате със земеделие: 

от 0 до 5 година ...... 

от 5 до 10 години....... 

над 10 години............. 
 

Какъв е юридически статус на вашето земеделско стопанство 

Физическо лице  да /не 

Търговско дружество  да /не 

Кооперация да /не 

Други__________________________________________________ 

Оградете верния отговор 
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Какво отглеждахте във вашето стопанство през 2011-2012 г.? 

Култури и животни Площи в дка 

и/или брой животни 

Растениевъдство:  

Пшеница  

  

  

  

Животновъдство:  

Крави  

  

  

  

 

Подредете по степен на важност източниците на доход за вашето стопанство (1 – 

най- важна, 2 - по-маловажна, 3 - средно, 4 - маловажна, 5 - най- маловажна):  

земеделска дейност ............. 

преработвателна дейност................ 

търговия........... 

туристическа дейност ..................... 

други.......... 

 

В кой сектор на земеделието според Вас е възможен съвместен маркетинг 

(подчертайте)? 

Животновъдство: Биволовъдство, Овцевъдство, Коневъдство, Свиневъдство,  

Козевъдство, Зайцевъдство, Охлювъдство, Пчеларство  

Друго: 

 

Растениевъдство:  

фасул, леща, соя,.....  

Зеленчуци:.... 

Трайни насаждения: овошки, лозя, ягодоплодни, касис, арония ..... 

Черупкови: орехи, лещници, бадеми ...  

Билки и ароматични растения ..... 

Друго: 

 

Как съвместния маркетинг ще подобри интеграцията на Вашето стопанство в 

хранителната верига и/или в земеделското производство в района? 

Ще повиши качеството на продукцията да /не 

Разнообразяване на асортимента да /не 

По-близък контакт с крайните потребители да /не 

Производство на местни и специфични продукти с определено 

качество  

да /не 

Други, а именно..................................... 
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Как съвместния маркетинг ще повлияе на вашата стопанска дейност? / Оградете 

верния отговор, като е възможно да посочите повече от един отговор/ 

Разнообразяване на източниците на доход  да /не 

По-висока печалба да /не 

По-ефективно използване на ресурсите да /не 

Достъп до перспективен пазар да /не 

По-високо качество на продукцията да /не 

По-висока информираност за пазара да /не 

Друго  

 

Кои от изброените фактори определят Вашето решение да участвате в съвместен 

маркетинг: / Оградете верния отговор, като е възможно да посочите повече от един 

отговор/ 

Конкуренцията да /не 

По-лесна комуникация с клиента да /не 

Достъп до пазара да /не 

Достъп до финансови средства да /не 

Спестяване на разходи по реализация да /не 

Друго да /не 

 

Кои ограничения възпрепятстват въвеждането на съвместен маркетинг (моля 

отбележете със следните оценки 0 – няма отношение;  1 – слаба зависимост;   2 – 

силна зависимост;    3 – много силна зависимост) 

Нежелание за сдружаване_____________________________________ 

Необходимост от кадри с опит в тази дейност  _________________ 

Усложняване на управлението  _____________________ 

Индивидуалния интерес _____________________________________ 

Допълнителните разходи, произтичащи от тази дейност ______________ 

Липса на достъп до знания и информация за нови технологии___________________ 

Друго............................................................................................................................................ 

 

В каква форма на съвместен маркетинг бихте се включили? 

Кооперация за съвместен маркетинг - да/не 

Съвместен маркетинг чрез Интернет - да/не 

Местна кредитна кооперация - да/не 

Местен гаранционен фонд - да/не 

Друго ................... 

Оградете верния отговор 

 

Кой според Вас трябва да бъде инициатор на съвместния маркетинг? 

Общината - да/не 

МИГ Тервел-Крушари- да/не 

Нова организация от самите фермери- да/не 

Съществуваща браншова организация- да/не 

Дървата (службата по съвети, областна дирекция земеделие) - да/не 

Друго  ........................ 

Оградете верния отговор 

Кандидатствате ли / имате ли намерение да участвате с проект финансиран от 

МИГ Тервел Крушари?    да /не   

При положителен отговор на предишния въпрос по коя мярка? ........................... 


