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Резюме: Глобалната пануемия от СОУ/049 има сВоите негатиВни ВьзуейстВияВьр-
ху ВсеКи аспеКт на ЖиВота, ВКлючително и Вьрху реКламния бизнес. В рамКите на
настоящия анализ тези негатиВи се анализират, очертаВат се и позитиВни Въз-

9ейстВия, Като на фоКус са не само КратКосрочнигпе Влияния, но и тези В уьлго-
срочна перспеКтиВа. ОбеКгп на изслеуВане са различни участници В реКламния пазар
- потребители, Компании (брануоВе), КомуниКационни агенции и меуии.

КлючоВи 9уми: реКАама, КоронаВирус, потребители, брануоВе, ме9ии, емпатия.

ВъВе9ение:

2020 го9ина изпраВи чоВечестВото прес;
пре9изВиКателстВо, Което е9Ва ли няКои е мо-
гъл 9а си пре9стаВи - глобална пан9емия от
СОХ/Ю-Ю. Социална 9истанция, борба за оцеля-
Ване на з9раВните системи, е>Ке9неВни бюле-

тини за заболеВаемост и смъртност. Точно В

разцВета на ЖиВота на милениълите сВетът
изпа9на В изолация, потреблението се срина, а
сВобо9ата на 9Ви>Кение се преВърна отноВо В

мечта. ВсичКо тоВа зВучи Като сценарий на по-
ре9ния апоКалиптичен филм, но е реалността В

началото на 9Ваисетте го9ини от 21 ВеК.

И 9оКато през пърВите месеци на пан9емията
сВетът се бореше с намирането на ВаКсина и с
убе9еност, че СОХ/НЗ-Ю е яВление, Което сКоро

ще отшуми, то го9ина по-Късно Вече са налице
ре9ица анализи и прогнози, споре9 Които Виру-
сът ще про9ъл>Ки 9а е част от е>Ке9неВието ни
9ълъг перио9 от Време, а сВетът и хората ще
трябВа 9а се а9аптират Към него.

По9обна реалност не е просто з9раВен про-
блем или проблем само на онези, Които са се
разболели. СОХ/Ю-Ю не е и просто е9но яВление

от 20-те го9ини на иначе мо9ерния и прогре-
сиВен ВеК на ноВите технологии и изКустВения
интелеКт. УВи, КоронаВирусът е фаКтор, Кои-
то промени заВинагиЖиВота ни. От начина, по
Които работим, пазаруВаме, гле9аме и изучаВа-
ме 9ецата си, 90 начина, по Които разсъЖ9а-
Ваме за сВета, че 9ори и отношението ни Към
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КРАТКОСРОЧНИ И ДЪЛГОСРОЧНИ ВЪЗДЕЙСТВИЯ 
НА COVID-19 ВЪРХУ РЕКЛАМНАТА ИНДУСТРИЯ
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Резюме: Глобалната пандемия от COVID-19 има своите негативни въздействия вър-

ху всеки аспект на живота, включително и върху рекламния бизнес. В рамките на 

настоящия анализ тези негативи се анализират, очертават се и позитивни въз-

действия, като на фокус са не само краткосрочните влияния, но и тези в дълго-

срочна перспектива. Обект на изследване са различни участници в рекламния пазар 

– потребители, компании (брандове), комуникационни агенции и медии. 

Ключови думи: реклама, коронавирус, потребители, брандове, медии, емпатия.

Въведение: 

2020 година изправи човечеството пред 

предизвикателство, което едва ли някой е мо-

гъл да си представи – глобална пандемия от 

COVID-19. Социална дистанция, борба за оцеля-

ване на здравните системи, ежедневни бюле-

тини за заболеваемост и смъртност. Точно в 

разцвета на живота на милениълите светът 

изпадна в изолация, потреблението се срина, а 

свободата на движение се превърна отново в 

мечта. Всичко това звучи като сценарий на по-

редния апокалиптичен филм, но е реалността в 

началото на двайсетте години от 21 век.

И докато през първите месеци на пандемията 

светът се бореше с намирането на ваксина и с 

убеденост, че COVID-19 e явление, което скоро 

ще отшуми, то година по-късно вече са налице 

редица анализи и прогнози, според които виру-

сът ще продължи да е част от ежедневието ни 

дълъг период от време, а светът и хората ще 

трябва да се адаптират към него. 

Подобна реалност не е просто здравен про-

блем или проблем само на онези, които са се 

разболели. COVID-19 не е и просто едно явление 

от 20-те години на иначе модерния и прогре-

сивен век на новите технологии и изкуствения 

интелект. Уви, коронавирусът е фактор, кой-

то промени завинаги живота ни. От начина, по 

който работим, пазаруваме, гледаме и изучава-

ме децата си, до начина, по който разсъжда-

ваме за света, че дори и отношението ни към 

природата и нейното значение в живота ни220 

. Все повече става ясно, че пандемията засяга 

много аспекти на съществуването ни и това 

ще има своето отражение в дългосрочен план.

Маркетингът не прави изключение. Още пове-

че в ерата на консюмеризма, който предполага 

съвсем различно отношение към света от оно-

ва, което пандемията ни позволява. Михайлова 

пише 221 „В социологически разрез консюмери-

змът може да се дефинира като идеология на 

консумативното общество, основана на прин-

ципите на потребление, хипер- и дори турбо-

потребление. Заявява категорично присъст-

вие след Втората световна война най-напред 

в западните общества, а по-късно и в източ-

ните като резултат от развитието на ико-

номическите и в по-широк план обществените 

отношения. Постепенно консюмеризмът се 

налага като модел за глобализация на света.“ 

Но този модел е силно засегнат от новата 

действителност и за да оцелее, трябва да се 

адаптира.

Пандемията дава и ще продължава да дава 

своето отражение върху различни елементи на 

маркетинга и в частност рекламните комуни-

кации:

• �Промяна на потребителите и тяхното пове-

дение като основна фигура в икономическия 

цикъл производство-дистрибуция-потребле-

ние;

• �Промяна на брандовете и бизнеса;

• �Промяна на комуникационните агенции, мост 

между бизнес интересите на производители-

те и търсенията на потребителите;

• �Промяна на медиите.

220	 Списание Fortune прави анализ на 15 начина, по които животът ни се е променил. Отношението към приро-

дата е един от тях. Повече може да бъде видяно тук: Lobdell, R. One year later: 15 ways life has changed since the onset 

of the COVID pandemic: Fortune 2021 [прегледан на 8 септември 2021]. Достъпен на: https://fortune.com/2021/03/09/covid-

pandemic-how-life-has-changed-coronavirus-one-year-later-march-2020/.

221	 Михайлова, К., Консумеризъм. Колективна монография Потребителско поведение със съставител проф. д.н.м. 

Симеон Желев. София: Издателски комплекс – УНСС, 2018.

222	 Stefanova, R.; Stefanova, D., Technology and Health. Cultural and Semiotic Aspects. Ripartire con la cultura Ripartire con 

la sanita, UniCamillus press series 2021.

223	 Trajectory. The post pandemic consumer Report [online], November 2020 [прегледан на 19 септември 2021]. Достъ-

пен на www.trajectorypartnership.com. Данните са валидни за територията на Великобритания.

На следващите страници ще разгледаме малко 

по-подробно всяка от тези групи и ще напра-

вим опит да анализираме какво предстои да се 

промени след COVID-19. 

Потребителите безспорно са в основата на 

маркетинга, потреблението и самото произ-

водство, което цели да удовлетвори техните 

нужди. Всеки бизнес се развива на база на по-

требностите и поведението на потребители-

те, съобразно техните мотиви и бариери пред 

покупка. Затова и поведението на потреби-

телите по време на COVID-19 и последващото 

изменение в това поведение е ключово в раз-

бирането на дългосрочните ефекти от пан-

демията. Нещо повече, тепърва предстоят 

изследвания не само за краткосрочните, но и 

дългосрочните последици от COVID-19, които 

би било ценно да се анализират особено спрямо 

подрастващите поколения. Стефанова пише 

в тази връзка „според психолози дългата изо-

лация има негативен ефект върху психиката, 

мозъчното развитие и визията на подраства-

щите“.222 

Може би е изненадваща следващата конста-

тация, но постпандемичният потребител в 

някаква степен е добил нови форми на свобо-

да, вследствие на пандемията. Категоричният 

пример за това е работата вкъщи. Ако през 

2016 год. едва 3% от потребителите са имали 

тази възможност, то през август 2020 (изрич-

но следва да се наблегне на месеца на провеж-

дане на това проучване, тъй като през август 

2020 год. няма локдаун и много бизнеси реално 

възобновиха традиционния си модел на работа) 

този процент е близо 20%223 . Данните, събра-

ни и анализирани за територията на Велико-

британия, показват следните тенденции:



прирооата и нейното значение В >КиВота ни220

. Все поВече стаВа ясно, че пан9емията засяга
много аспеКти на същестВуВането ни и тоВа
ще има сВоето отра>Кение В 9ъАгосрочен пАан.

МарКетингът не праВи изКАючение. Още поВе-
че В ерата на Консюмеризма, Които пре9пОАага
съВсем раЗАично отношение Към сВета от оно-
Ва, Което пан9емията ни позВОАяВа. МихаиАоВа
пише 21 „В соииОАогичесКи разрез Консюмери-
змът мо>Ке 9а се 9ефинира Като и9е0Аогия на
КонсуматиВното общестВо, осноВана на прин-
иипите на потребАение, хипер- и оори турбо-
потребАение. ЗаяВяВа Категорично присъст-
Вие САе9 Втората оВетоВна Воина наи-напре9
В запа9ните общестВа, а по-Късно и В източ-
ните Като резуАтат от разВитието на иКо-

номичесКите и В по-широК пАан общестВените
отношения. Постепенно Консюмеризмът се
наАага Като м09еА за гАобаАизаиия на сВета.“
Но този мооеА е сиАно засегнат от ноВата
9еистВитеАност и за 9а оиеАее, трябВа 9а се
а9аптира.

Пан9емията 9аВа и ще про9ъА>КаВа 9а 9аВа
сВоето отра>Кение Върху разАични еАементи на
марКетинга и В частност реКАамните Комуни-
Каиии:

. Промяна на потребитеАите и тяхното поВе-

9ение Като осноВна фигура В иКономичесКия
ииКъА произВо9стВо-9истрибуиия-потребАе-
ние;

. Промяна на бранооВете и бизнеса;

. Промяна на КомуниКаиионните агениии, мост
ме>К9у бизнес интересите на произВооитеАи-
те и търсенията на потребитеАите;

. Промяна на ме9иите.

На САе9Ващите страниии ще разгАе9аме маАКо

по-пооробно ВсяКа от тези групи и ще напра-
Вим опит 9а анаАизираме КаКВо пре9стои 9а се
промени САе9 СОИС-19.

ПотребитеАите безспорно са В осноВата на
марКетинга, потребАението и самото произ-
ВоостВо, Което иеАи 9а уооВАетВори техните
ну>К9и. ВсеКи бизнес се разВиВа на база на по-
требностите и поВе9ениетона потребитеАи-
те, съобразно техните мотиВи и бариери пре9
поКупКа. ЗатоВа и поВе9ението на потреби-
теАите по Време на СОХ/НЗ-19 и посАе9Ващото
изменение В тоВа поВе9ение е КАючоВо В раз-
бирането на 9ъАгосрочните ефеКти от пан-
9емията. Нещо поВече, тепърВа пре9стоят
изСАе9Вания не само за КратКосрочните, но и

9ъАгосрочните посАе9иии от СОХ/НЗ-19, Които
би биАо иенно 9а се анаАизират особено спрямо
по9растВащите поКОАения. СтефаноВа пише
В тази ВръзКа „споре9 псих0Аози 9ъАгата изо-
Ааиия има негатиВен ефеКт Върху психиКата,
мозъчното разВитие и Визията на поорастВа-
щите“.222

МоЖе би е изнена9Ваща САе9Ващата Конста-
таиия, но постпан9емичният потребитеА В

няКаКВа степен е 9ОбЦА ноВи Форми на сВобо-
9а, ВСАе9стВие на пан9емията. Категоричният
пример за тоВа е работата ВКъщи. АКо през
2016 гоо. е9Ва 3% от потребитеАите са имаАи

тази Възмо>Кност, то през аВгуст 2020 (изрич-
но САе9Ва 9а се набАегне на месеца на проВе>К-

9ане на тоВа проучВане, тъи Като през аВгуст
2020 гоо. няма АоК9аун и много бизнеси реаАно
ВъзобноВихатра9ииионнияси мооеА на работа)
този процент е бАизо 20%223 . Данните, събра-
ни и анаАизирани за територията на ВеАиКо-

британия, поКазВат сАе9ните тен9ениии:

220 Списание Рогтипе праВи анаАиз на 15 начина, по Които >КиВотът ни се е промениА. Отношението Към приро-
9ата е е9ин от тях. ПоВече мо>Ке 9а бъ9е Ви9яно туК: |.оро|е||, Н. Опе уеаг |атег: 15 шауе те паз спап9ео| зйпсе те опзет
от“ те СОХ/НЗ рапбетйс: Рогтипе 2021 [прегАе9ан на 8 септемВри 2021]. Достъпен на: пйрз://Гопипе.сот/2О21/ОЗ/О9/соуйо|-
рапоетйс-пот-|ЕТе-паз-спапоеО-согопауйгиз-опе-уеаг-|атег-тагсп-2О2О/.
221 МихаиАоВа, К., Консумеризъм. КОАеКтиВна монография ПотребитеАсКо поВе9ение със състаВитеАпроф. 9.н.м.
СимеонЖеАеВ. София: ИЗ9ЗГП9АСКЦ КомпАеКс- УНСС, 2018.
222 зтеГапоуа, П.; БтеГапоуа, В., Тесппо|о9у апо Неа|тп. Си|тига| апо Зетйойс Азрестз. Нйратге соп |а си|тига Пйрагйге соп
|а запйта, ШпЕСатЕНиз ргезз зепез 2021.
223 Тга1естогу. Тпе розт рапо|ет1с сопеитег Нерогт [опНпе], Моуетбег 2020 [прегАеоан на 19 септемВри 2021]. Достъ-
пен на шуми/.тгаюсюгурагтпегзпйрсот. Данните са ВаАи9ни за територията на ВеАиКобритания.
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Резюме: Глобалната пандемия от COVID-19 има своите негативни въздействия вър-

ху всеки аспект на живота, включително и върху рекламния бизнес. В рамките на 

настоящия анализ тези негативи се анализират, очертават се и позитивни въз-

действия, като на фокус са не само краткосрочните влияния, но и тези в дълго-

срочна перспектива. Обект на изследване са различни участници в рекламния пазар 

– потребители, компании (брандове), комуникационни агенции и медии. 

Ключови думи: реклама, коронавирус, потребители, брандове, медии, емпатия.

Въведение: 

2020 година изправи човечеството пред 

предизвикателство, което едва ли някой е мо-

гъл да си представи – глобална пандемия от 

COVID-19. Социална дистанция, борба за оцеля-

ване на здравните системи, ежедневни бюле-

тини за заболеваемост и смъртност. Точно в 

разцвета на живота на милениълите светът 

изпадна в изолация, потреблението се срина, а 

свободата на движение се превърна отново в 

мечта. Всичко това звучи като сценарий на по-

редния апокалиптичен филм, но е реалността в 

началото на двайсетте години от 21 век.

И докато през първите месеци на пандемията 

светът се бореше с намирането на ваксина и с 

убеденост, че COVID-19 e явление, което скоро 

ще отшуми, то година по-късно вече са налице 

редица анализи и прогнози, според които виру-

сът ще продължи да е част от ежедневието ни 

дълъг период от време, а светът и хората ще 

трябва да се адаптират към него. 

Подобна реалност не е просто здравен про-

блем или проблем само на онези, които са се 

разболели. COVID-19 не е и просто едно явление 

от 20-те години на иначе модерния и прогре-

сивен век на новите технологии и изкуствения 

интелект. Уви, коронавирусът е фактор, кой-

то промени завинаги живота ни. От начина, по 

който работим, пазаруваме, гледаме и изучава-

ме децата си, до начина, по който разсъжда-

ваме за света, че дори и отношението ни към 

природата и нейното значение в живота ни220 

. Все повече става ясно, че пандемията засяга 

много аспекти на съществуването ни и това 

ще има своето отражение в дългосрочен план.

Маркетингът не прави изключение. Още пове-

че в ерата на консюмеризма, който предполага 

съвсем различно отношение към света от оно-

ва, което пандемията ни позволява. Михайлова 

пише 221 „В социологически разрез консюмери-

змът може да се дефинира като идеология на 

консумативното общество, основана на прин-

ципите на потребление, хипер- и дори турбо-

потребление. Заявява категорично присъст-

вие след Втората световна война най-напред 

в западните общества, а по-късно и в източ-

ните като резултат от развитието на ико-

номическите и в по-широк план обществените 

отношения. Постепенно консюмеризмът се 

налага като модел за глобализация на света.“ 

Но този модел е силно засегнат от новата 

действителност и за да оцелее, трябва да се 

адаптира.

Пандемията дава и ще продължава да дава 

своето отражение върху различни елементи на 

маркетинга и в частност рекламните комуни-

кации:

• �Промяна на потребителите и тяхното пове-

дение като основна фигура в икономическия 

цикъл производство-дистрибуция-потребле-

ние;

• �Промяна на брандовете и бизнеса;

• �Промяна на комуникационните агенции, мост 

между бизнес интересите на производители-

те и търсенията на потребителите;

• �Промяна на медиите.

220	 Списание Fortune прави анализ на 15 начина, по които животът ни се е променил. Отношението към приро-

дата е един от тях. Повече може да бъде видяно тук: Lobdell, R. One year later: 15 ways life has changed since the onset 

of the COVID pandemic: Fortune 2021 [прегледан на 8 септември 2021]. Достъпен на: https://fortune.com/2021/03/09/covid-

pandemic-how-life-has-changed-coronavirus-one-year-later-march-2020/.

221	 Михайлова, К., Консумеризъм. Колективна монография Потребителско поведение със съставител проф. д.н.м. 

Симеон Желев. София: Издателски комплекс – УНСС, 2018.

222	 Stefanova, R.; Stefanova, D., Technology and Health. Cultural and Semiotic Aspects. Ripartire con la cultura Ripartire con 

la sanita, UniCamillus press series 2021.

223	 Trajectory. The post pandemic consumer Report [online], November 2020 [прегледан на 19 септември 2021]. Достъ-

пен на www.trajectorypartnership.com. Данните са валидни за територията на Великобритания.

На следващите страници ще разгледаме малко 

по-подробно всяка от тези групи и ще напра-

вим опит да анализираме какво предстои да се 

промени след COVID-19. 

Потребителите безспорно са в основата на 

маркетинга, потреблението и самото произ-

водство, което цели да удовлетвори техните 

нужди. Всеки бизнес се развива на база на по-

требностите и поведението на потребители-

те, съобразно техните мотиви и бариери пред 

покупка. Затова и поведението на потреби-

телите по време на COVID-19 и последващото 

изменение в това поведение е ключово в раз-

бирането на дългосрочните ефекти от пан-

демията. Нещо повече, тепърва предстоят 

изследвания не само за краткосрочните, но и 

дългосрочните последици от COVID-19, които 

би било ценно да се анализират особено спрямо 

подрастващите поколения. Стефанова пише 

в тази връзка „според психолози дългата изо-

лация има негативен ефект върху психиката, 

мозъчното развитие и визията на подраства-

щите“.222 

Може би е изненадваща следващата конста-

тация, но постпандемичният потребител в 

някаква степен е добил нови форми на свобо-

да, вследствие на пандемията. Категоричният 

пример за това е работата вкъщи. Ако през 

2016 год. едва 3% от потребителите са имали 

тази възможност, то през август 2020 (изрич-

но следва да се наблегне на месеца на провеж-

дане на това проучване, тъй като през август 

2020 год. няма локдаун и много бизнеси реално 

възобновиха традиционния си модел на работа) 

този процент е близо 20%223 . Данните, събра-

ни и анализирани за територията на Велико-

британия, показват следните тенденции:



годишник

.
. ДерегуАаиия на >КиВота - 0Ае9 Като се пре-
махнат пан9емичните ограничения, потре-
битеАите ще имат по-г0Аяма сВобо9а КаК 9а
преКарВат Времето си. УВеАичениетона про-
иента работещи от ВКъщи ще намаАи Кон-

фАиКтаме>К9у работни анга>Кименти и гри>Ки

за 90маКинстВото, особено гАе9ане на 9еи,а.
ТоВа от сВоя страна мо>Ке 9а има и по-9ъА-
боК смисъА и позитиВ за хората. ПроучВа-
ния поКазВат по9обрения В начина на >КиВот,
ВсАе9стВие на работата ВКъщи, ВКА. уВеАи-

чено Време за спане224 и по-ранно и праВиАно
хранене225 .

.АОЯАНОСГПГПЗ Към бран90Вете и бизнесите
се изменя. Наи-мАа9ите поК0Аения 9обиВат
ноВи наВиии, тъи Като рутинните праКтиКи
се нарущаВат. По-маАКите бизнеси изВАичат
9иВи9ент от тоВа - например КВартаАните

пора-
9и бАизостта си и еВентуаАно по-нисКите
магазини стаВат по-приВАеКатеАни,

си иени. ПотребитеАите имат поВече Въз-
мо>Кности за сраВнение на пр09уКти, иени,
параметри на 9остаВКа ОНАаин. Разбира се,
АояАността Към бран9оВете заВиси В г0Аяма
степен и от тяхната а9аптиВност Към пан-
9емичната ситуация. АКо 9а9ен бран9 е успя/х
бързо 9а се а9аптира Към ноВите реаАности
и 9а 9емонстрира емпатия Към потребите-
Аите си, то напъАно Аогично тези бран9оВе
мо>Ке 9а се ра9Ват на още по-г0Аяма АОЯА-

ност. Обратно, бран90Ве, Които буКВаАно

замразиха марКетингоВите си иниииатиВи и

9еистВаха пасиВно по Време на пърВите ме-
сеии на пан9емия, изгубиха АояАността на
КАиентите си. Като пример за 9обра бран9
а9аптиВност м0>Ке 9а се посочи бран9а |КЕА,
Които през 2020 го9. напраВи Кампания п09
формата на състезание за потребитеАи,
Които преВръщат баАКона си В сиена. Кам-

панията носи името „|КЕА баАКон артист“

и сп0АуЧАиВо на9гра>К9а пре9хо9на Комуни-
Каиия на Компанията В БъАгария, поКазВаиКи
заВи9на а9аптиВност Към Времето, В Което
потребитеАи преКарВат Времето си изияАо
ВКъщи 226.

По-г0Аяма п09Крепа за 9еистВия на нацио-
наАно ниВо, отК0АК0т0 на гАобаАно. Пан9еми-
ята Върна ФоКуса Върху наииите, р0Аята на
9ър>КаВата и разАичните Форми на по9Крепа,
Които Вътре В е9на 9ър>КаВамогат 9а се раз-
Вият. Самата прир09а на пан9емията 9а9е
сериозен аргумент на анти-гАобаАистите,
пора9и усещането, че именно съВременния
и тВър9е обВързан сВят напраВи Възмо>Кно
т0АКоВа бързото разВитие на СОХ/НЗ-19, пре-
9и 9а мо>Ке 9а се Вземат КаКВито и 9а е мерКи.

Загри>Кеността за приро9ата и пАанетата
също нарастВа. ЧоВечестВото 0т9аВна не е
усеща/хо по този Категоричен начин сиАата
на приро9ата и тоВа 9аВа ясното усещане
КоАКо маАъК и уязВим м0>Ке 9а е чоВеКът. АКо
90 сКоро запАахите за оК0Аната сре9а се раз-
гАе>К9ахаКато нещо с 9аАечен хоризонт, сега
те 9Ви>Кат пазарите поВече от ВсяКога.

Без съмнение, сре9 наи-ВаЖните промени В

>КиВота ни през п00Ае9ните месеии е заВиси-
мостта от техн0А0гиите и още по-бурното
им наВАизане В нащия >КиВот. Когато не мо-
>Кем 9а се Ви9им Аично с приятеАите и семеи-
стВото си, Когато не мо>Кем 9а оти9ем 90
магазина им Когато не мо>Кем 9а се при9Ви-
>Ким 90 офиса, 9игитаАните аАтернатиВи ни

осигуряВат спасение. Наи-сериозното п0Ао-
>КитеАно Въз9еистВие е Върху Възприемането
на техн0А0гиите, особено сре9 по-Възраст-
ните поК0Аения. ЕАеКтронната търгоВия се
разВи изКАючитеАно много и се преВърна В

за9ъА>КитеАен еАемент за ВсеКи е9ин бизнес.

224 Виж поВече туК: ЗШсК, К., Нош Сок/10! спап9е0| З|еер Нарйтз? [опНпе], Осторег2020 [прегАе9ан на 19 септемВри
2021]. Достъпен на пттрз://шшш.зтап0аг0.со.иК/соттепт/соттепт/аге-уоисипепп9-Ггот-зос1а|-]ет|а9-ог-9еШп9-ир-ат-9-
29ат-похА/-соу10|-спап9е0|-з|еер-парйтз-а4569491.птт|
225 Виж поВече туК: СооКе, Н., | изе0| го тпппк 11 шаз Газпйопар|е го еат |ате. СигГеш спап9е0| тпат [опНпе], Осторег2020
[прегАе9ан на 19 септемВри 2021]. Достъпен на пттрз://шшш.тпе9иаго|1ап.сот/Гооо|/2020/ост/17/гезтаигаптз-еайп9-|ате-
сипеш-еаПу-рйго-гаспе|-сооКе
226 Кампанията мо>Ке 9а бъ9е Ви9яна туК: пттрз://уууууу.уоитире.сот/ууатсп?у=1п42Р7К431А/уу81:89з [прегАе9ан на 19
септемВри 2021].
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• �Дерегулация на живота – след като се пре-

махнат пандемичните ограничения, потре-

бителите ще имат по-голяма свобода как да 

прекарват времето си. Увеличението на про-

цента работещи от вкъщи ще намали кон-

фликта между работни ангажименти и грижи 

за домакинството, особено гледане на деца. 

Това от своя страна може да има и по-дъл-

бок смисъл и позитив за хората. Проучва-

ния показват подобрения в начина на живот, 

вследствие на работата вкъщи, вкл. увели-

чено време за спане224  и по-ранно и правилно 

хранене225 .

• �Лоялността към брандовете и бизнесите 

се изменя. Най-младите поколения добиват 

нови навици, тъй като рутинните практики 

се нарушават. По-малките бизнеси извличат 

дивидент от това – например кварталните 

магазини стават по-привлекателни, пора-

ди близостта си и евентуално по-ниските 

си цени. Потребителите имат повече въз-

можности за сравнение на продукти, цени, 

параметри на доставка онлайн. Разбира се, 

лоялността към брандовете зависи в голяма 

степен и от тяхната адаптивност към пан-

демичната ситуация. Ако даден бранд е успял 

бързо да се адаптира към новите реалности 

и да демонстрира емпатия към потребите-

лите си, то напълно логично тези брандове 

може да се радват на още по-голяма лоял-

ност. Обратно, брандове, които буквално 

замразиха маркетинговите си инициативи и 

действаха пасивно по време на първите ме-

сеци на пандемия, изгубиха лоялността на 

клиентите си. Като пример за добра бранд 

адаптивност може да се посочи бранда IKEA, 

който през 2020 год. направи кампания под 

формата на състезание за потребители, 

които превръщат балкона си в сцена. Кам-

панията носи името „IKEA балкон артист“ 

224	 Виж повече тук: Strick, K., How Covid Changed Sleep Habits? [online], October 2020 [прегледан на 19 септември 

2021]. Достъпен на https://www.standard.co.uk/comment/comment/are-you-suffering-from-social-jetlag-or-getting-up-at-9-

29am-how-covid-changed-sleep-habits-a4569491.html

225	 Виж повече тук: Cooke, R., I used to think it was fashionable to eat late. Curfew changed that [online], October 2020 

[прегледан на 19 септември 2021]. Достъпен на https://www.theguardian.com/food/2020/oct/17/restaurants-eating-late-

curfew-early-bird-rachel-cooke

226	 Кампанията може да бъде видяна тук: https://www.youtube.com/watch?v=1n4zP7k43Ww&t=89s [прегледан на 19 

септември 2021].

и сполучливо надгражда предходна комуни-

кация на компанията в България, показвайки 

завидна адаптивност към времето, в което 

потребители прекарват времето си изцяло 

вкъщи 226. 

• �По-голяма подкрепа за действия на нацио-

нално ниво, отколкото на глобално. Пандеми-

ята върна фокуса върху нациите, ролята на 

държавата и различните форми на подкрепа, 

които вътре в една държава могат да се раз-

вият. Самата природа на пандемията даде 

сериозен аргумент на анти-глобалистите, 

поради усещането, че именно съвременния 

и твърде обвързан свят направи възможно 

толкова бързото развитие на COVID-19, пре-

ди да може да се вземат каквито и да е мерки.

• �Загрижеността за природата и планетата 

също нараства. Човечеството отдавна не е 

усещало по този категоричен начин силата 

на природата и това дава ясното усещане 

колко малък и уязвим може да е човекът. Ако 

до скоро заплахите за околната среда се раз-

глеждаха като нещо с далечен хоризонт, сега 

те движат пазарите повече от всякога.

• �Без съмнение, сред най-важните промени в 

живота ни през последните месеци е зависи-

мостта от технологиите и още по-бурното 

им навлизане в нашия живот. Когато не мо-

жем да се видим лично с приятелите и семей-

ството си, когато не можем да отидем до 

магазина или когато не можем да се придви-

жим до офиса, дигиталните алтернативи ни 

осигуряват спасение. Най-сериозното поло-

жително въздействие е върху възприемането 

на технологиите, особено сред по-възраст-

ните поколения. Електронната търговия се 

разви изключително много и се превърна в 

задължителен елемент за всеки един бизнес. 

Свидетели сме на безпрецедентна дигитал-

на трансформация на бизнеса, пряк резултат 

от пандемията. Националният статистиче-

ски институт отчита, че близо 1,6 милиона 

българи са пазарували през интернет през 

2020 год, а по данни на Българската е-комерс 

асоциация 31% от онлайн потребителите 

(близо 24% от цялото население в България) 

са превърнали онлайн пазаруването в навик и 

имат доверие в процеса227 . COVID-19 ускорява 

растежа на дигиталните канали за продажба 

при категории, които до момента не са добре 

развити - като доставката на хранителни и 

домакински стоки. Данните на НСИ сочат, 

че най-много са поръчаните стоки в три 

основни категории: дрехи, обувки, спортни 

стоки и аксесоари (75%); мебели и стоки за 

дома (31%); козметика и продукти за красота 

(20.8%). Българските потребители поръчват 

най-много от български е-търговци (90%), 

следвани от европейски (34.6%) и страни из-

вън ЕС (20.6%). Тенденция не само в България, 

но и в цял свят е все повече услуги да се пред-

лагат дигитално – сред тях финансови кон-

султации, услуги в сферата на недвижимите 

имоти и т.н. Това създава доверие и рутина у 

потребителите на дигитални услуги, а това 

е може би най-ценният актив, който един ди-

гитално развиващ се бизнес може и трябва 

да притежава. И разбира се – актив, който 

носи ползи в дългосрочен план.

• �Като пряк резултат от последното, 2020 

година се превърна в годината на пробите, 

както и експертът по дигитална трансфор-

мация Charlene Li я определя 228. Много потре-

бители пробваха за първи път в живота си 

много нови продукти и услуги, за първи път 

започнаха да спортуват или да пазаруват он-

лайн, да работят онлайн или да се обучават 

чрез и в дигитални платформи. Така панде-

227	 Виж повече тук: В. Капитал, Електронната търговия в България: Бизнес за милиард евро [online], септември 

2021 г. [прегледан на 19 септември 2021]. Достъпен на https://www.capital.bg/biznes/stoki_i_prodajbi/2021/09/18/4255003_

elektronnata_turgoviia_v_bulgariia_biznes_za_miliard/.

228	 Chow, L. Five things brands can do to anticipate future customers and build for growth [online] Event Reports, Adobe 

Experience Makers Live, WARC, July 2020.

229	 Trajectory. The post pandemic consumer Report [online], November 2020 [прегледан на 19 септември 2021]. Достъ-

пен на www.trajectorypartnership.com.

230	 Котлър, Ф. Маркетинг 4.0 От традиционното към дигиталното. Locus 2019.

мията успя да изгради и развие навици, кое-

то безспорно е най-трудната за изпълнение 

задача в съвременния маркетинг. Много биз-

неси ще използват това, за да развият нови 

продукти и услуги, възползвайки се от ново-

изградените навици и предпочитания на по-

требителите.

• �По-здравословен начин на живот. Във Велико-

британия се наблюдава най-големият спад в 

броя на пушачите от повече от десетилетие 

насам229 : пандемията очевидно е добър сти-

мул за насърчаване на по-здравословен начин 

на живот. Ограничението да стоим вкъщи 

разви повече от всякога желанието ни да бъ-

дем активни.

Всички посочени промени в потребителите 

пряко рефлектират и върху съответните 

бизнеси. Затова и самите брандове бързо за-

почнаха да променят подходите си. По-горе 

вече се дискутира бранд адаптивността към 

COVID-19 кризата и необходимостта много 

бизнеси да трансформират процесите си и в 

частност своя маркетинг, включително логис-

тика и комуникация. В дългосрочен план всяка 

компания трябва да прецени до каква степен 

потребителите са променили навиците си и 

до каква степен е налице нов модел на взаимо-

действие с тях. 

„Емпатия“ определено е най-важната дума за 

2020 година и в този ред на мисли това не под-

минава и корпоративния свят, в който доско-

ро емоционалното поведение беше нетипично. 

COVID-19 безспорно катализира този процес. В 

интерес на обективната истина обаче трябва 

да се каже, че този преход не започва от 2020 

год. Причините за това са няколко:

• �Още през 2017 год. Котлър говори за „соци-

алния конформизъм“230 : „В действителност 



СВи9етеАи сме на безпреие9ентна 9игитаА-
на трансформация на бизнеса, пряК резуАтат
от пан9емията. НаиионаАният статистиче-
сКи институт отчита, че бАизо 1,6 миАиона
бъАгари са пазаруВаАи през интернет през
2020 го9, а по 9анни на БъАгарсКата е-Комерс
асоииаиия 31% от ОНАайн потребитеАите
(бАизо 24% от ЦЯАОГПО насеАение В БъАгария)
са преВърнаАи ОНАаин пазаруВането В наВиК и

имат 90Верие В процеса227 . СОХ/НЗ-19 усКоряВа
расте>Ка на 9игитаАните КанаАи за про9а>Кба
при Категории, Които 90 момента не са 9обре
разВити - Като 9остаВКата на хранитеАни и

9омаКинсКи стоКи. Данните на НСИ сочат,
че най-много са поръчаните стоКи В три
осноВни Категории: 9рехи, обуВКи, спортни
стоКи и аКсесоари (75%); мебеАи и стоКи за
9ома (З1%); КозметиКа и про9уКти за Красота
(20.8%). БъАгарсКите потребитеАи поръчВат
най-много от бъАгарсКи е-търгоВии (90%),
0Ае9Вани от еВропеисКи (З4.6%) и страни из-
Вън ЕС (20.6%). Тен9ениия не само В БъАгария,
но и В ияА сВят е Все поВече уСАуги 9а се пре9-
Аагат 9игитаАно - сре9 тях финансоВи Кон-

суАтаиии, у0Ауги В сферата на не9Ви>Кимите
имоти и т.н. ТоВа съз9аВа 90Верие и рутина у
потребитеАите на 9игитаАни усАуги, а тоВа
е мо>Ке би наи-ценниятаКтиВ, Които е9ин 9и-
гитаАно разВиВащ се бизнес мо>Ке и трябВа
9а прите>КаВа. И разбира се - аКтиВ, Които
носи п0Ази В 9ъАгосрочен пАан.

. Като пряК резуАтат от п00Ае9ното, 2020
го9ина се преВърна В го9ината на пробите,
КаКто и еКспертът по 9игитаАна трансфор-
маи,ия Опаг|епе Ц я опре9еАя 228. Много потре-
битеАи пробВаха за пърВи път В >КиВота си
много ноВи про9уКти и у0Ауги, за пърВи път
започнаха 9а спортуВат иАи 9а пазаруВат он-
Ааин, 9а работят ОНАаин иАи 9а се обучаВат
чрез и В 9игитаАни пАатформи. ТаКа пан9е-

мията успя 9а изгра9и и разВие наВиии, Кое-

то безспорно е наи-тру9ната за изпъАнение
за9ача В съВременния марКетинг. Много биз-
неси ще изп0АзВат тоВа, за 9а разВият ноВи

про9уКти и усАуги, Възп0АзВаиКи се от ноВо-

изгра9ените наВиии и пре9п0читания на по-
требите/ките.

. По-з9раВосюВен начин на >КиВот. ВъВ ВеАиКо-

британия се набАю9аВа наи-г0Аемият спа9 В

броя на пушачитеот поВече от 9есетиАетие
насам229 : пан9емията очеВи9но е 9обър сти-
МУА за насърчаВане на по-з9раВОСАоВен начин
на >КиВот. Ограничението 9а стоим ВКъщи
разВи поВече от ВсяКога >КеАанието ни 9а бъ-
9ем аКтиВни.

ВсичКи посочени промени В потребитеАите
пряКо рефАеКтират и Върху съотВетните
бизнеси. ЗатоВа и самите бран9оВе бързо за-
почнаха 9а променят по9х09ите си. По-горе
Вече се 9исКутира бран9 а9аптиВността Към

СОХ/НЗ-19 Кризата и необхо9имостта много
бизнеси 9а трансформират проиесите си и В

частност сВоя марКетинг, ВКАючитеАно Аогис-
тиКа и КомуниКаиия. В 9ъАгосрочен пАан ВсяКа
Компания трябВа 9а преиени 90 КаКВа степен
потребитеАите са промениАи наВииите си и

90 КаКВа степен е наАиие ноВ мо9еА на Взаимо-
9еистВие с тях.

„Емпатия“ опре9еАено е наи-ВаЖната 9ума за
2020 го9ина и В този ре9 на мисАи тоВа не по9-
минаВа и КорпоратиВния сВят, В Който 9осКо-
ро емоиионаАното поВе9ение беше нетипично.
СОХ/НЗ-19 безспорно КатаАизира този процес. В

интерес на обеКтиВната истина обаче трябВа
9а се Ка>Ке, че този прехо9 не започВа от 2020
го9. Причините за тоВа са няК0АКо:

. Още през 2017 го9. КотАър гоВори за „соии-
аАния Конформизъм“230 : „В 9еистВитеАност

227 Виж поВече туК: В. КапитаА, ЕАеКтронната търгоВия В БъАгария: Бизнес за миАиар9 еВро [опНпе], септемВри
2021 г. [прегАе9ан на 19 септемВри 2021]. Достъпен на пнрз://шшуу.сар1та|.р9/012пез/зтоКЕ-Е-ргооа101/2О21/09/18/4255003
е|еКтгоппата-тиг9оу1Еа-у-ри|9агНа-012пез-2а-т1Мага/.
228 споуу, |.. Пуе тп1п9з ргап05 сап 00 го апйсйрате Титиге сизтотегз апо ъини Гог 9гоуутп [опНпе] Еуепт Верогтз, Абоое
Ехрепепсе МаКегз Цуе, ХА/АВС, Ци|у 2020.
229 Тга1естогу. Тпе розт рап0|етйс сопзитег Верогт [опНпе], Моуетрег 2020 [прегАе9ан на 19 септемВри 2021]. Достъ-
пен на чух/уштга]естогурагтпегзпйрсот.
230 КотАър, Ф. МарКетинг 4.0 От тра9ииионното Към 9игитаАното. |.осиз 2019.
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• �Дерегулация на живота – след като се пре-

махнат пандемичните ограничения, потре-

бителите ще имат по-голяма свобода как да 

прекарват времето си. Увеличението на про-

цента работещи от вкъщи ще намали кон-

фликта между работни ангажименти и грижи 

за домакинството, особено гледане на деца. 

Това от своя страна може да има и по-дъл-

бок смисъл и позитив за хората. Проучва-

ния показват подобрения в начина на живот, 

вследствие на работата вкъщи, вкл. увели-

чено време за спане224  и по-ранно и правилно 

хранене225 .

• �Лоялността към брандовете и бизнесите 

се изменя. Най-младите поколения добиват 

нови навици, тъй като рутинните практики 

се нарушават. По-малките бизнеси извличат 

дивидент от това – например кварталните 

магазини стават по-привлекателни, пора-

ди близостта си и евентуално по-ниските 

си цени. Потребителите имат повече въз-

можности за сравнение на продукти, цени, 

параметри на доставка онлайн. Разбира се, 

лоялността към брандовете зависи в голяма 

степен и от тяхната адаптивност към пан-

демичната ситуация. Ако даден бранд е успял 

бързо да се адаптира към новите реалности 

и да демонстрира емпатия към потребите-

лите си, то напълно логично тези брандове 

може да се радват на още по-голяма лоял-

ност. Обратно, брандове, които буквално 

замразиха маркетинговите си инициативи и 

действаха пасивно по време на първите ме-

сеци на пандемия, изгубиха лоялността на 

клиентите си. Като пример за добра бранд 

адаптивност може да се посочи бранда IKEA, 

който през 2020 год. направи кампания под 

формата на състезание за потребители, 

които превръщат балкона си в сцена. Кам-

панията носи името „IKEA балкон артист“ 

224	 Виж повече тук: Strick, K., How Covid Changed Sleep Habits? [online], October 2020 [прегледан на 19 септември 

2021]. Достъпен на https://www.standard.co.uk/comment/comment/are-you-suffering-from-social-jetlag-or-getting-up-at-9-

29am-how-covid-changed-sleep-habits-a4569491.html

225	 Виж повече тук: Cooke, R., I used to think it was fashionable to eat late. Curfew changed that [online], October 2020 

[прегледан на 19 септември 2021]. Достъпен на https://www.theguardian.com/food/2020/oct/17/restaurants-eating-late-

curfew-early-bird-rachel-cooke

226	 Кампанията може да бъде видяна тук: https://www.youtube.com/watch?v=1n4zP7k43Ww&t=89s [прегледан на 19 

септември 2021].

и сполучливо надгражда предходна комуни-

кация на компанията в България, показвайки 

завидна адаптивност към времето, в което 

потребители прекарват времето си изцяло 

вкъщи 226. 

• �По-голяма подкрепа за действия на нацио-

нално ниво, отколкото на глобално. Пандеми-

ята върна фокуса върху нациите, ролята на 

държавата и различните форми на подкрепа, 

които вътре в една държава могат да се раз-

вият. Самата природа на пандемията даде 

сериозен аргумент на анти-глобалистите, 

поради усещането, че именно съвременния 

и твърде обвързан свят направи възможно 

толкова бързото развитие на COVID-19, пре-

ди да може да се вземат каквито и да е мерки.

• �Загрижеността за природата и планетата 

също нараства. Човечеството отдавна не е 

усещало по този категоричен начин силата 

на природата и това дава ясното усещане 

колко малък и уязвим може да е човекът. Ако 

до скоро заплахите за околната среда се раз-

глеждаха като нещо с далечен хоризонт, сега 

те движат пазарите повече от всякога.

• �Без съмнение, сред най-важните промени в 

живота ни през последните месеци е зависи-

мостта от технологиите и още по-бурното 

им навлизане в нашия живот. Когато не мо-

жем да се видим лично с приятелите и семей-

ството си, когато не можем да отидем до 

магазина или когато не можем да се придви-

жим до офиса, дигиталните алтернативи ни 

осигуряват спасение. Най-сериозното поло-

жително въздействие е върху възприемането 

на технологиите, особено сред по-възраст-

ните поколения. Електронната търговия се 

разви изключително много и се превърна в 

задължителен елемент за всеки един бизнес. 

Свидетели сме на безпрецедентна дигитал-

на трансформация на бизнеса, пряк резултат 

от пандемията. Националният статистиче-

ски институт отчита, че близо 1,6 милиона 

българи са пазарували през интернет през 

2020 год, а по данни на Българската е-комерс 

асоциация 31% от онлайн потребителите 

(близо 24% от цялото население в България) 

са превърнали онлайн пазаруването в навик и 

имат доверие в процеса227 . COVID-19 ускорява 

растежа на дигиталните канали за продажба 

при категории, които до момента не са добре 

развити - като доставката на хранителни и 

домакински стоки. Данните на НСИ сочат, 

че най-много са поръчаните стоки в три 

основни категории: дрехи, обувки, спортни 

стоки и аксесоари (75%); мебели и стоки за 

дома (31%); козметика и продукти за красота 

(20.8%). Българските потребители поръчват 

най-много от български е-търговци (90%), 

следвани от европейски (34.6%) и страни из-

вън ЕС (20.6%). Тенденция не само в България, 

но и в цял свят е все повече услуги да се пред-

лагат дигитално – сред тях финансови кон-

султации, услуги в сферата на недвижимите 

имоти и т.н. Това създава доверие и рутина у 

потребителите на дигитални услуги, а това 

е може би най-ценният актив, който един ди-

гитално развиващ се бизнес може и трябва 

да притежава. И разбира се – актив, който 

носи ползи в дългосрочен план.

• �Като пряк резултат от последното, 2020 

година се превърна в годината на пробите, 

както и експертът по дигитална трансфор-

мация Charlene Li я определя 228. Много потре-

бители пробваха за първи път в живота си 

много нови продукти и услуги, за първи път 

започнаха да спортуват или да пазаруват он-

лайн, да работят онлайн или да се обучават 

чрез и в дигитални платформи. Така панде-

227	 Виж повече тук: В. Капитал, Електронната търговия в България: Бизнес за милиард евро [online], септември 

2021 г. [прегледан на 19 септември 2021]. Достъпен на https://www.capital.bg/biznes/stoki_i_prodajbi/2021/09/18/4255003_

elektronnata_turgoviia_v_bulgariia_biznes_za_miliard/.

228	 Chow, L. Five things brands can do to anticipate future customers and build for growth [online] Event Reports, Adobe 

Experience Makers Live, WARC, July 2020.

229	 Trajectory. The post pandemic consumer Report [online], November 2020 [прегледан на 19 септември 2021]. Достъ-

пен на www.trajectorypartnership.com.

230	 Котлър, Ф. Маркетинг 4.0 От традиционното към дигиталното. Locus 2019.

мията успя да изгради и развие навици, кое-

то безспорно е най-трудната за изпълнение 

задача в съвременния маркетинг. Много биз-

неси ще използват това, за да развият нови 

продукти и услуги, възползвайки се от ново-

изградените навици и предпочитания на по-

требителите.

• �По-здравословен начин на живот. Във Велико-

британия се наблюдава най-големият спад в 

броя на пушачите от повече от десетилетие 

насам229 : пандемията очевидно е добър сти-

мул за насърчаване на по-здравословен начин 

на живот. Ограничението да стоим вкъщи 

разви повече от всякога желанието ни да бъ-

дем активни.

Всички посочени промени в потребителите 

пряко рефлектират и върху съответните 

бизнеси. Затова и самите брандове бързо за-

почнаха да променят подходите си. По-горе 

вече се дискутира бранд адаптивността към 

COVID-19 кризата и необходимостта много 

бизнеси да трансформират процесите си и в 

частност своя маркетинг, включително логис-

тика и комуникация. В дългосрочен план всяка 

компания трябва да прецени до каква степен 

потребителите са променили навиците си и 

до каква степен е налице нов модел на взаимо-

действие с тях. 

„Емпатия“ определено е най-важната дума за 

2020 година и в този ред на мисли това не под-

минава и корпоративния свят, в който доско-

ро емоционалното поведение беше нетипично. 

COVID-19 безспорно катализира този процес. В 

интерес на обективната истина обаче трябва 

да се каже, че този преход не започва от 2020 

год. Причините за това са няколко:

• �Още през 2017 год. Котлър говори за „соци-

алния конформизъм“230 : „В действителност 
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поВечето Аични решения за поКупКа ще са по
същестВо социаАни решения. КАиентите об-
щуВат е9ин с 9руг и разгоВарят за марКите и

Компаниите и от гАе9на точКа на марКетин-
гоВата КомуниКация те Вече не са пасиВни
цеАи, а стаВат аКтиВна КомуниКационна мре-
>Ка“. НяКои бранооВе Вече 90ри разгАе>К9ат
общностите Като ме9иен аКтиВ. На праК-
тиКа обаче тези процеси означаВат, че Все
поВече пОСАанията иоВат от 9руги потре-
битеАи, Които честно и сВобооно изразяВат
мнението си (КаКто позитиВно, таКа и нега-
тиВно), а не от Компаниите, Които пре9ста-
Вят е9ин безуКорен образ пре9 общестВото.
ЗаКАючението на КотАър е: „ПотребитеАите
обръщат по-гОАямо Внимание на социаАния си
Кръг при Вземането на решения и търсят съ-
Вети и отзиВи КаКто ОНАаин, таКа и офАаин“.
Тези процеси праВят съВременната Комуни-
Кация на бранооВете по-истинсКа, емоцио-
наАна, праВ9иВа и съобразена с КонтеКста на
9еистВитеАността, а не на онзи абстраКтен
и и9еаАизиран образ, Които Компаниите из-
гра>К9ат В КАасичесКитеме9иини КанаАи чрез
тра9иционните реКАамни похВати.

ПаК КотАър историчесКи просАе9яВа еВОАю-

цията на марКетингаот ръКоВооения от про-
9уКта марКетинг (1.0) Към центрирания Върху
КАиента марКетинг (2.0) и В Краина сметКа
90 центриран Върху чоВеКа марКетинг (3.0),

посАе9Ван от МарКетинг 4.0, Които Комбини-

ра ОНАаин и офАаин Взаимо9еистВието ме>К9у
Компаниите и КАиентитеЖ .

0 Още по-наза9 ВъВ Времето, КеВин Робъртс
9ефинира Концепцията си за „марКите на АЮ-

боВта“, В Която сме/хо пре9рича232 : „И9еаАи-
змът на АюбоВта е ноВата реаАност за биз-
неса. АКо гра9и уВа>Кение и В9ъхноВяВа АюбоВ,

бизнесът ще преобърне сВета“. Тази тен-

9енция е фаКт и много Компании, сре9 Които
гОАеми Корпорации Като Арр|е и 6009|е раз-
читат и разВиВат бизнеса си именно В този
9ух.

НяКаК съВсем естестВено В този ре9 на миСАи

е 9а си припомниме9на ВеАиКа мисъА на осноВа-
теАя на АЕгВМВ: “Съзоаите нещо, Което 100 чо-
ВеКа ще обичат, а не нещо, Което е9ин миАион
ще харесат” 233.

ГигоВа 9оразВиВа тезата: „Днешните потре-
битеАи разбират КаК работят бран9оВете и

по-Ва>Кно КаК те се сработВат с тях. АояА-

ността не мо>Ке 9а бъ9е Купена с пари, е9ин-
стВено с АюбоВ. ТаКаВа сиАно емоционаАнаВръз-
Ка е КАючът Към АояАността, Която прерастВа
В АюбоВ и застъпничестВо за бран9а.“234

По-9етаиАното разбиране на потребитеАя и

постаВянето му ВъВ фоКуса на ВсеКи бизнес
процес изисКВа и сериозна промяна В начина,
по Които бизнесите изсАе9Ват потребитеА-
сКите нагАаси, а ВсАе9стВие на тоВа и проме-
нят пОАитиКите си. Споре9 Ц 235 бъ9ещето е
В изгра>К9ането на „КонсуАтатиВни потреби-
теАсКи съВети“236 , Които споре9 нея ще имат
по-Ва>Кна рОАя В Компаниите, отКОАКото бор-
9оВете на 9иреКторите. СъстаВениот насто-
ящи и бъ9ещи потребитеАи, тези съВети ще
опре9еАят посоКите на разВитие на бизнеса
и ще 9аВат прозрения за ФоКуса на бизнеса и

разВитието му през сАе9Ващите гооини.

РазВитието на този п09х09 изисКВа не просто
марКетингът на Компаниите 9а се а9аптира.
ВсеКи САу>КитеА В е9на организация трябВа 9а
бъ9е разВиВан В посоКа разбиране и съпричаст-
ност с потребитеАите. В този ре9 на мисАи

работооатеАсКите бранооВе ще търпят още
по-бурно разВитие,фоКусираиКи се не само Вър-
ху приВАичането на наи-по9хо9ящитеКан9и9а-

231 КотАър, Ф. МарКетинг 4.0 От тра9иционното Към 9игитаАното. |.осиз 2019.
232 Робъртс, К. МарКите на АюбоВта. Бъ9ещето отВъ9 търгоВсКитемарКи. Росиз 2004.
233 пттрз://шшш.оооро||.со/розт/тагКеНпо-циотез-сгйзйз-зйтиайопз[прегАеоан на 19 септемВри 2021].
234 ГигоВа, Б. ЕмоционаАният браноинг и теорията за марКите на АюбоВта (ьоуетагКе) [опНпе] 2017 [прегАе9ан на
19 септемВри 2021]. Достъпен на пттр://ерох.при.р9/тазсот18/у1еш-|еззоп.рпр?1о=12.
235 спот/, |.. Пуе тп1п9е ргапоз сап (10 10 апйсйрате Титиге сизтотеге апо ъини Гог 9гоуутп [опНпе] Еуепт Нерогтз, Аборе
Ехрепепсе МаКеге Цуе, ХА/АНС, Ци|у 2020.
236 В пре809 от „сиетотег аоуйзогу роаго“.
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повечето лични решения за покупка ще са по 

същество социални решения. Клиентите об-

щуват един с друг и разговарят за марките и 

компаниите и от гледна точка на маркетин-

говата комуникация те вече не са пасивни 

цели, а стават активна комуникационна мре-

жа“. Някои брандове вече дори разглеждат 

общностите като медиен актив. На прак-

тика обаче тези процеси означават, че все 

повече посланията идват от други потре-

бители, които честно и свободно изразяват 

мнението си (както позитивно, така и нега-

тивно), а не от компаниите, които предста-

вят един безукорен образ пред обществото. 

Заключението на Котлър е: „Потребителите 

обръщат по-голямо внимание на социалния си 

кръг при вземането на решения и търсят съ-

вети и отзиви както онлайн, така и офлайн“. 

Тези процеси правят съвременната комуни-

кация на брандовете по-истинска, емоцио-

нална, правдива и съобразена с контекста на 

действителността, а не на онзи абстрактен 

и идеализиран образ, който компаниите из-

граждат в класическите медийни канали чрез 

традиционните рекламни похвати.

• �Пак Котлър исторически проследява еволю-

цията на маркетинга от ръководения от про-

дукта маркетинг (1.0) към центрирания върху 

клиента маркетинг (2.0) и в крайна сметка 

до центриран върху човека маркетинг (3.0), 

последван от Маркетинг 4.0, който комбини-

ра онлайн и офлайн взаимодействието между 

компаниите и клиентите231 .

• �Още по-назад във времето, Кевин Робъртс 

дефинира концепцията си за „марките на лю-

бовта“, в която смело предрича232 : „Идеали-

змът на любовта е новата реалност за биз-

неса. Ако гради уважение и вдъхновява любов, 

бизнесът ще преобърне света“. Тази тен-

231	 Котлър, Ф. Маркетинг 4.0 От традиционното към дигиталното. Locus 2019.

232	 Робъртс, К. Марките на любовта. Бъдещето отвъд търговските марки. Focus 2004.

233	 https://www.doopoll.co/post/marketing-quotes-crisis-situations [прегледан на 19 септември 2021].

234	 Гигова, Б. Емоционалният брандинг и теорията за марките на любовта (Lovemarks) [online] 2017 [прегледан на 

19 септември 2021]. Достъпен на http://ebox.nbu.bg/mascom18/view_lesson.php?id=12.

235	 Chow, L. Five things brands can do to anticipate future customers and build for growth [online] Event Reports, Adobe 

Experience Makers Live, WARC, July 2020.

236	 В превод от „customer advisory board“.

денция е факт и много компании, сред които 

големи корпорации като Apple и Google раз-

читат и развиват бизнеса си именно в този 

дух.

Някак съвсем естествено в този ред на мисли 

е да си припомним една велика мисъл на основа-

теля на AirBNB: “Създайте нещо, което 100 чо-

века ще обичат, а не нещо, което един милион 

ще харесат” 233.

Гигова доразвива тезата: „Днешните потре-

бители разбират как работят брандовете и 

по-важно как те се сработват с тях. Лоял-

ността не може да бъде купена с пари, един-

ствено с любов. Такава силно емоционална връз-

ка е ключът към лоялността, която прераства 

в любов и застъпничество за бранда.“234 

По-детайлното разбиране на потребителя и 

поставянето му във фокуса на всеки бизнес 

процес изисква и сериозна промяна в начина, 

по който бизнесите изследват потребител-

ските нагласи, а вследствие на това и проме-

нят политиките си. Според Li 235 бъдещето е 

в изграждането на „Консултативни потреби-

телски съвети“236 , които според нея ще имат 

по-важна роля в компаниите, отколкото бор-

довете на директорите. Съставени от насто-

ящи и бъдещи потребители, тези съвети ще 

определят посоките на развитие на бизнеса 

и ще дават прозрения за фокуса на бизнеса и 

развитието му през следващите години. 

Развитието на този подход изисква не просто 

маркетингът на компаниите да се адаптира. 

Всеки служител в една организация трябва да 

бъде развиван в посока разбиране и съпричаст-

ност с потребителите. В този ред на мисли 

работодателските брандове ще търпят още 

по-бурно развитие, фокусирайки се не само вър-

ху привличането на най-подходящите кандида-

ти за всяка работна позиция, но и развивайки 

уменията на своите служители в правилната 

посока и в контекста на тази съпричастност 

към потребителя и поставянето му на фокус 

във всеки бизнес процес и от всеки в органи-

зацията.

Посочените промени оказват влияние и вър-

ху работните процеси в комуникационните 

агенции. Повечето комуникационни кампании 

от последните 19 месеца се фокусират върху 

хората, а не върху технологиите и тяхното 

въздействие в живота на всеки от нас. Това е 

пряко свързано с развитието на насоката към 

емпатия. 

Разбира се, в краткосрочен план повечето аген-

ции бяха принудени да работят в условията на 

нулеви или почти нулеви рекламни бюджети. 

Това породи редица кампании, които буквално 

бяха реализирани „с подръчни средства“ – из-

ползване на материали от имидж банки, тър-

сене на ефект на снимане в домашни условия, 

фокус върху нискобюджетни дигитални кам-

пании в социални медии, преследващи по-скоро 

тактически цели, свързани с продажби и оце-

ляване на бизнеса, отколкото на дългосрочни и 

стратегически. Ефикасността на кампаниите 

се превърна във важна цел, проследявана от 

брандовете и с не по-малко значение от ефек-

тивността им, както в краткосрочен, така и 

в дългосрочен план.

В определена степен може да се каже, че „го-

лямата идея“ отново се върна във фокуса на 

рекламния процес. Онова нещо, което работи 

и въздейства не заради мащаба на рекламна-

та инвестиция, не и заради технологията на 

таргетиране или спецификата на дигитална-

та медия, а заради въздействащата и точно 

премерена доза творчество, създадено от 

хората от рекламата за хората, които по-

требяват продукта, за който тя е направена. 

Кадийска нарича рекламата „изкуството-ку-

кувица“, аргументирайки се, че за да  постиг-

237	 Кадийска, Д. Рекламата – Изкуството кукувица: Юбилеен сборник в чест на проф. Людмил Христов. София: 

Издателство на Нов български университет, 2017.

238	 В оригинал терминът е machine learning.

не въздействие тя често снася яйцата си в 

гнездата на други изкуства и малките й про-

явяват белези и на литература, и на кино, и 

на музика237.  Но освен това важен белег при 

създаването на този въздействащ творчески 

продукт са именно хората. И докато зад раз-

лични процеси в рекламните комуникации, като 

медия планиране, пърформанс маркетинг и т.н. 

все повече стоят технологии и автоматизи-

рани процеси, често извършвани със и чрез 

компютърни технологии, то зад голямата идея 

стоят хората, които са в основата на това 

„изкуство-кукувица“. Най-въздействащите 

идеи в рекламата са тези, които нарушават 

правилата и излизат извън рамката, а точ-

но машините не притежават това качество, 

тъкмо обратно. Изкуственият интелект и т.

нар. машинно обучение238  разчитат на правила, 

които машините спазват. И да, тези процеси 

работят в различни области на маркетинга и 

рекламата, в които е важно количествено да 

се измери дадена потребителска характерис-

тика, но при създаването на въздействаща и 

работеща рекламна идея те трудно могат да 

намерят своето приложение. COVID-19 доказа, 

че хората и идеите са онази запазена терито-

рия на рекламата, която я е превърнало в сил-

но притегателен и интересен бизнес. Затова и 

днес може спокойно да кажем, че творческите 

агенции и творческите идеи ще са онова, кое-

то и в близко бъдеще ще има особено важна 

роля при общуването на брандовете с потре-

бителите.

Като добър пример в тази насока в разгара 

на COVID-19 пандемията се случва и може би 

най-големият успех в съвременната история на 

българската реклама – бронзов лъв в категория 

„Brand experience and Activation“ на Cannes Lions, 

най-значимият творчески фестивал в света на 

рекламата. Това е първо отличие за българска 

кампания, агенцията е McCANN Sofia, а рекла-

модател е Мастъркард. Кампанията „Fly with 

a book“ представя сайта за книги Booklover. 

Творческата идея е изключително опростена:  



ти за ВсяКа работна позиция, но и разВиВаиКи

уменията на сВоите САУЖЦГПе/Ш В праВиАната
посоКа и В КонтеКста на тази съпричастност
Към потребитеАя и постаВянето му на фоКус
ВъВ ВсеКи бизнес процес и от ВсеКи В органи-
зацията.

Посочените промени оКазВат ВАияние и Вър-
ху работните процеси В КомуниКационните
агенции. ПоВечето КомуниКационни Кампании

от пОСАе9ните 19 месеца се фоКусират Върху
хората, а не Върху техн0Аогиите и тяхното
ВъзоеистВие В >КиВота на ВсеКи от нас. ТоВа е
пряКо сВързано с разВитието на насоКата Към

емпатия.

Разбира се, В КратКосрочен пАан поВечетоаген-
ции бяха прину9ени 9а работят В усАоВията на
нуАеВи иАи почти нуАеВи реКАамни бю9>Кети.
ТоВа пороои ре9ица Кампании, Които буКВаАно

бяха реаАизирани „с п09ръчни сре9стВа“ - из-
пОАзВане на материаАи от ими9>К банКи, тър-
сене на ефеКт на снимане В оомашни уСАоВия,

фоКус Върху нисКобю9>Кетни 9игитаАни Кам-
пании В социаАни ме9ии, преСАеоВащи по-сКоро
таКтичесКи цеАи, сВързани с пр09а>Кби и оце-
АяВане на бизнеса, отКОАКото на 9ъАгосрочни и

стратегичесКи. ЕфиКасността на Кампаниите
се преВърна ВъВ Ва>Кна цеА, прОСАе9яВана от
бранооВете и с не по-маАКо значение от ефеК-
тиВността им, КаКто В КратКосрочен, таКа и

В 9ъАгосрочен пАан.

В опре9еАена степен мо>Ке 9а се Ка>Ке, че „го-
Аямата и9ея“ отноВо се Върна ВъВ фоКуса на
реКАамния процес. ОноВа нещо, Което работи
и ВъзоеистВа не зара9и мащаба на реКАамна-

та инВестиция, не и зара9и техн0Аогията на

таргетиране иАи специфиКата на 9игитаАна-
та ме9ия, а зара9и ВъзоеистВащата и точно
премерена ооза тВорчестВо, съ39а9ено от
хората от реКАамата за хората, Които по-
требяВат прооуКта, за Които тя е напраВена.
КаоиисКа нарича реКАамата „изКустВото-Ку-
КуВица“, аргументираиКи се, че за 9а постиг-

не ВъзоеистВие тя често снася яйцата си В

гнезоата на 9руги изКустВа и маАКите и про-
яВяВат беАези и на Аитература, и на Кино, и

Но осВен тоВа Ва>Кен беАег при
съзоаВането на този ВъзоеистВащтВорчесКи
на музиКа237.

прооуКт са именно хората. И ооКато за9 раз-
Аични процеси В реКАамните КомуниКации, Като
ме9ия пАаниране, пърформанс марКетинг и т.н.
Все поВече стоят техн0Аогии и аВтоматизи-
рани процеси, често изВършВани със и чрез
Компютърни техн0Аогии, то за9 гОАямата и9ея
стоят хората, Които са В осноВата на тоВа
„изКустВо-КуКуВица“. Наи-ВъзоеистВащите
и9еи В реКАамата са тези, Които нарушаВат
праВиАата и иЗАизат изВън рамКата, а точ-
но машините не прите>КаВат тоВа КачестВо,
тъКмо обратно. ИзКустВеният интеАеКт и т.
нар. машинно обучение238 разчитат на праВиАа,
Които машините спазВат. И 9а, тези процеси
работят В разАични обАасти на марКетинга и

реКАамата, В Които е Ва>Кно КОАичестВено 9а
се измери 9а9ена потребитеАсКа хараКтерис-
тиКа, но при съзоаВането на ВъзоеистВаща и

работеща реКАамна и9ея те тру9но могат 9а
намерят сВоето приАо>Кение. СОХ/НЗ-Ю 9оКаза,
че хората и и9еите са онази запазена терито-
рия на реКАамата, Която я е преВърна/хо В си-
но притегатеАен и интересен бизнес. ЗатоВа и

9нес мо>Ке споКоино 9а Ка>Кем, че тВорчесКите
агенции и тВорчесКите и9еи ще са оноВа, Кое-

то и В бАизКо бъ9еще ще има особено Ва>Кна

рОАя при общуВането на бранооВете с потре-
битеАите.

Като ообър пример В тази насоКа В разгара
на СОХ/НЗ-Ю пан9емията се сАучВа и мо>Ке би
наи-гОАемиятуспех В съВременнатаистория на
бъАгарсКата реКАама - бронзоВАъВ В Категория
„Вгапо ехрепепсе апо Астйуатйоп“на Саппез Цопз,
наи-значимият тВорчесКи фестиВаА В сВета на
реКАамата. ТоВа е пърВо отАичие за бъАгарсКа
Кампания, агенцията е МсСАММ Зойа, а реКАа-
мооатеА е МастърКар9. Кампанията „Ну ми
а рооК“ пре9стаВя сайта за Книги ВооК|оуег.
ТВорчесКата и9ея е изКАючитеАно опростена:

237 КаоиисКа, Д. РеКАамата - ИзКустВото КуКуВица: ЮбиАеен сборниКВ чест на проф. Аю9миАХристоВ. София:
ИзоатеАстВо на НоВ бъАгарсКи униВерситет, 2017.
238 В оригинаА терминът е таспйпе |еат1п9.
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повечето лични решения за покупка ще са по 

същество социални решения. Клиентите об-

щуват един с друг и разговарят за марките и 

компаниите и от гледна точка на маркетин-

говата комуникация те вече не са пасивни 

цели, а стават активна комуникационна мре-

жа“. Някои брандове вече дори разглеждат 

общностите като медиен актив. На прак-

тика обаче тези процеси означават, че все 

повече посланията идват от други потре-

бители, които честно и свободно изразяват 

мнението си (както позитивно, така и нега-

тивно), а не от компаниите, които предста-

вят един безукорен образ пред обществото. 

Заключението на Котлър е: „Потребителите 

обръщат по-голямо внимание на социалния си 

кръг при вземането на решения и търсят съ-

вети и отзиви както онлайн, така и офлайн“. 

Тези процеси правят съвременната комуни-

кация на брандовете по-истинска, емоцио-

нална, правдива и съобразена с контекста на 

действителността, а не на онзи абстрактен 

и идеализиран образ, който компаниите из-

граждат в класическите медийни канали чрез 

традиционните рекламни похвати.

• �Пак Котлър исторически проследява еволю-

цията на маркетинга от ръководения от про-

дукта маркетинг (1.0) към центрирания върху 

клиента маркетинг (2.0) и в крайна сметка 

до центриран върху човека маркетинг (3.0), 

последван от Маркетинг 4.0, който комбини-

ра онлайн и офлайн взаимодействието между 

компаниите и клиентите231 .

• �Още по-назад във времето, Кевин Робъртс 

дефинира концепцията си за „марките на лю-

бовта“, в която смело предрича232 : „Идеали-

змът на любовта е новата реалност за биз-

неса. Ако гради уважение и вдъхновява любов, 

бизнесът ще преобърне света“. Тази тен-

231	 Котлър, Ф. Маркетинг 4.0 От традиционното към дигиталното. Locus 2019.

232	 Робъртс, К. Марките на любовта. Бъдещето отвъд търговските марки. Focus 2004.

233	 https://www.doopoll.co/post/marketing-quotes-crisis-situations [прегледан на 19 септември 2021].

234	 Гигова, Б. Емоционалният брандинг и теорията за марките на любовта (Lovemarks) [online] 2017 [прегледан на 

19 септември 2021]. Достъпен на http://ebox.nbu.bg/mascom18/view_lesson.php?id=12.

235	 Chow, L. Five things brands can do to anticipate future customers and build for growth [online] Event Reports, Adobe 

Experience Makers Live, WARC, July 2020.

236	 В превод от „customer advisory board“.

денция е факт и много компании, сред които 

големи корпорации като Apple и Google раз-

читат и развиват бизнеса си именно в този 

дух.

Някак съвсем естествено в този ред на мисли 

е да си припомним една велика мисъл на основа-

теля на AirBNB: “Създайте нещо, което 100 чо-

века ще обичат, а не нещо, което един милион 

ще харесат” 233.

Гигова доразвива тезата: „Днешните потре-

бители разбират как работят брандовете и 

по-важно как те се сработват с тях. Лоял-

ността не може да бъде купена с пари, един-

ствено с любов. Такава силно емоционална връз-

ка е ключът към лоялността, която прераства 

в любов и застъпничество за бранда.“234 

По-детайлното разбиране на потребителя и 

поставянето му във фокуса на всеки бизнес 

процес изисква и сериозна промяна в начина, 

по който бизнесите изследват потребител-

ските нагласи, а вследствие на това и проме-

нят политиките си. Според Li 235 бъдещето е 

в изграждането на „Консултативни потреби-

телски съвети“236 , които според нея ще имат 

по-важна роля в компаниите, отколкото бор-

довете на директорите. Съставени от насто-

ящи и бъдещи потребители, тези съвети ще 

определят посоките на развитие на бизнеса 

и ще дават прозрения за фокуса на бизнеса и 

развитието му през следващите години. 

Развитието на този подход изисква не просто 

маркетингът на компаниите да се адаптира. 

Всеки служител в една организация трябва да 

бъде развиван в посока разбиране и съпричаст-

ност с потребителите. В този ред на мисли 

работодателските брандове ще търпят още 

по-бурно развитие, фокусирайки се не само вър-

ху привличането на най-подходящите кандида-

ти за всяка работна позиция, но и развивайки 

уменията на своите служители в правилната 

посока и в контекста на тази съпричастност 

към потребителя и поставянето му на фокус 

във всеки бизнес процес и от всеки в органи-

зацията.

Посочените промени оказват влияние и вър-

ху работните процеси в комуникационните 

агенции. Повечето комуникационни кампании 

от последните 19 месеца се фокусират върху 

хората, а не върху технологиите и тяхното 

въздействие в живота на всеки от нас. Това е 

пряко свързано с развитието на насоката към 

емпатия. 

Разбира се, в краткосрочен план повечето аген-

ции бяха принудени да работят в условията на 

нулеви или почти нулеви рекламни бюджети. 

Това породи редица кампании, които буквално 

бяха реализирани „с подръчни средства“ – из-

ползване на материали от имидж банки, тър-

сене на ефект на снимане в домашни условия, 

фокус върху нискобюджетни дигитални кам-

пании в социални медии, преследващи по-скоро 

тактически цели, свързани с продажби и оце-

ляване на бизнеса, отколкото на дългосрочни и 

стратегически. Ефикасността на кампаниите 

се превърна във важна цел, проследявана от 

брандовете и с не по-малко значение от ефек-

тивността им, както в краткосрочен, така и 

в дългосрочен план.

В определена степен може да се каже, че „го-

лямата идея“ отново се върна във фокуса на 

рекламния процес. Онова нещо, което работи 

и въздейства не заради мащаба на рекламна-

та инвестиция, не и заради технологията на 

таргетиране или спецификата на дигитална-

та медия, а заради въздействащата и точно 

премерена доза творчество, създадено от 

хората от рекламата за хората, които по-

требяват продукта, за който тя е направена. 

Кадийска нарича рекламата „изкуството-ку-

кувица“, аргументирайки се, че за да  постиг-

237	 Кадийска, Д. Рекламата – Изкуството кукувица: Юбилеен сборник в чест на проф. Людмил Христов. София: 

Издателство на Нов български университет, 2017.

238	 В оригинал терминът е machine learning.

не въздействие тя често снася яйцата си в 

гнездата на други изкуства и малките й про-

явяват белези и на литература, и на кино, и 

на музика237.  Но освен това важен белег при 

създаването на този въздействащ творчески 

продукт са именно хората. И докато зад раз-

лични процеси в рекламните комуникации, като 

медия планиране, пърформанс маркетинг и т.н. 

все повече стоят технологии и автоматизи-

рани процеси, често извършвани със и чрез 

компютърни технологии, то зад голямата идея 

стоят хората, които са в основата на това 

„изкуство-кукувица“. Най-въздействащите 

идеи в рекламата са тези, които нарушават 

правилата и излизат извън рамката, а точ-

но машините не притежават това качество, 

тъкмо обратно. Изкуственият интелект и т.

нар. машинно обучение238  разчитат на правила, 

които машините спазват. И да, тези процеси 

работят в различни области на маркетинга и 

рекламата, в които е важно количествено да 

се измери дадена потребителска характерис-

тика, но при създаването на въздействаща и 

работеща рекламна идея те трудно могат да 

намерят своето приложение. COVID-19 доказа, 

че хората и идеите са онази запазена терито-

рия на рекламата, която я е превърнало в сил-

но притегателен и интересен бизнес. Затова и 

днес може спокойно да кажем, че творческите 

агенции и творческите идеи ще са онова, кое-

то и в близко бъдеще ще има особено важна 

роля при общуването на брандовете с потре-

бителите.

Като добър пример в тази насока в разгара 

на COVID-19 пандемията се случва и може би 

най-големият успех в съвременната история на 

българската реклама – бронзов лъв в категория 

„Brand experience and Activation“ на Cannes Lions, 

най-значимият творчески фестивал в света на 

рекламата. Това е първо отличие за българска 

кампания, агенцията е McCANN Sofia, а рекла-

модател е Мастъркард. Кампанията „Fly with 

a book“ представя сайта за книги Booklover. 

Творческата идея е изключително опростена:  



годишник

.
съз9а9ена е ОНАайн Кни>Карнииа за Книги на поч-
ти ВсичКи изоатеАстВа В страната, „масКира-
на" Като туристичесКи сайт. ВсеКи потреби-
теА мо>Ке 9а пътуВа ВъВ Въобра>Кението си 90
9аАечни сВетоВе и Времена, Като избере Книга,
Която отгоВаря на посочени Критерии. Кампа-
нията е поКазатеАна за ВсичКо оноВа, Което Ко-

ментирахме на пре9хо9ните страниии - ну>К9а

от емпатия, постаВяне на потребитеАя ВъВ

фоКуса на Компаниите и реКАамни Кампании, В

чиято осноВа е ВъзоейстВащата тВорчесКа
и9ея. И разбира се, пре9стаВАяВа пАатформа,
Която поКазВа съпричастност Към хората и

а9ресира емоиионаАните и псих0АогичесКи по-
сАе9иии от изО/хаи,ията239 .

Друга интересна гАе9на точКа Към бъ9ещето
на реКАамата е сВързана с професиите, Които
ще състаВАяВат тази ин9устрия. Все поВече
В работата по съз9аВането на е9на Кампания

участВат професионаАисти от разАични сфери
Като псих0Аогия, антропОАогия и т.н., но тоВа
само по9чертаВа още Ве9нъ>К хараКтера на
реКАамата Като муАти9исиипАинарна обАаст,
Която изисКВа много и разАични гАе9ни точКи
Към съз9аВането на Въз9ейстВащаи9ея, неза-
Висимо от техничесКия аспеКт на нещата.

САе9Ващ Ва>Кен за анаАиз еАемент от разВи-
тието на реКАамната ин9устрия е промяната
на ме9иите и тяхното бъ9еще САе9 СОХ/|Е)-19.

ВъзоейстВието на пан9емията Върху ме9иите
мо>Ке 9а се обобщи В е9но изречение: мАа9ите
потребитеАи на9ниКнаха В сВета на старите
ме9ии, а по-Възрастните потребитеАи опозна-
ха ноВите ме9ии и изгра9иха наВиии за тяхно-
то изпОАзВане240 .

ВсеКи потребитеА има наВиКа 9а изпОАзВа оп-
ре9еАен Кръг от ме9ии и тоВа често е най-го-
АЯМОГПО ограничение пре9 наВАизането на 9ру-
ги ме9ии В поихезрението му. Пан9емията успя
9а се спраВи с тоВа марКетингоВо пре9изВи-
КатеАстВо. На пърВо място, защото ме9ий-
ното потребАение нарастна и се Ви90измени
същестВено по Време на соииаАната изОАаиия.
Още от март 2020 г09. Во9ещите пОАитема-
тични национаАни теАеВизии В БъАгария - БНТ
1 и рТХ/ регистрират най-ВисоК рейтинг ВъВ

Вечерните часоВе и сАотоВете с изАъчВане на
ноВини (анаАизирана е иеАеВа група 25-54 го9.,
измерена с пипъАметричния пане/х на (ЗАВВ),

спрямо същия перио9 9Ве се9миии наза9 (сраВ-
нение на 8 март спрямо 1 март и 23 ФеВруари
2020 го9.), при тоВа В КонтеКста на ФаКта, че
тра9ииионно 8 март се отбеАязВа В БъАгария
Като празничен 9ен, не9еАя е, и гОАяма част от
потребитеАите се пре9поихага, че имат поВо9
9а са изВън 9ома и 9а не гАе9ат теАеВизия (Фиг.
1 и 2)241 .

Чт но. Тш- % ггпегмп.>..г
Ц“Н1*.* „„

. ги] (и шини-. зими
. 1010 0: линии-. и!,(мп

.. ли.-сж ох и пшнш „ ми)

Фигура 1. ДинамиКа на рейтинга на БНТ 1 - сраВнение на 8 март (марКирано В син иВят), спрямо 1 март (В

черно) и 23 ФеВруари (В зеАено). В черВен иВят е ограоен САота на ноВините

239 Сайтът е оостъпен на пттрз://рооКтг1рз.р9/р9.
240 Пооробен анаАиз на изменениетона ме9ийните ау9итории ВСАеостВие на СОХ/НЗ-19, КаКто и отраЖението на

паноемиятаВърху ме9ийния бизнес мо>Ке 9а бъ9е прочетено туК: Поста9>Киян, К., ВъзоейстВие на Кризата с СОХ/НЗ-19

Върху ме9ийния бизнес В БъАгария - КратКосрочни и 9ъАгосрочниперспеКтиВи [опНпе], септемВри 2020 [прегАеоан на 19

септемВри 2021]. Достъпен на пттр://]оигпа|з.ип1-ут.р9/тс/ри|/уо|4/Езз1?ГбсНб:МАНЗ-ВРЗО|2оКсуРеЗВух/805Н20279ои/ерт1Т
4рп16Н2еЕоЮго|Тр8иКоуео|9
241 Заб.: Към този момент (ФеВруари - март 2020), НоВа теАеВизия Все още не работи оФиииаАно с пипъАметрич-
ния панеА на ОАНВ и затоВа 9анните за НоВа теАеВизия не са ВКАючени.
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“

създадена е онлайн книжарница за книги на поч-

ти всички издателства в страната, „маскира-

на“ като туристически сайт. Всеки потреби-

тел може да пътува във въображението си до 

далечни светове и времена, като избере книга, 

която отговаря на посочени критерии. Кампа-

нията е показателна за всичко онова, което ко-

ментирахме на предходните страници – нужда 

от емпатия, поставяне на потребителя във 

фокуса на компаниите и рекламни кампании, в 

чиято основа е въздействащата творческа 

идея. И разбира се, представлява платформа, 

която показва съпричастност към хората и 

адресира емоционалните и психологически по-

следици от изолацията239 . 

Друга интересна гледна точка към бъдещето 

на рекламата е свързана с професиите, които 

ще съставляват тази индустрия. Все повече 

в работата по създаването на една кампания 

участват професионалисти от различни сфери 

като психология, антропология и т.н., но това 

само подчертава още веднъж характера на 

рекламата като мултидисциплинарна област, 

която изисква много и различни гледни точки 

към създаването на въздействаща идея, неза-

висимо от техническия аспект на нещата. 

Следващ важен за анализ елемент от разви-

тието на рекламната индустрия е промяната 

на медиите и тяхното бъдеще след COVID-19.

239	 Сайтът е достъпен на https://booktrips.bg/bg.

240	 Подробен анализ на изменението на медийните аудитории вследствие на COVID-19, както и отражението на 

пандемията върху медийния бизнес може да бъде прочетено тук: Постаджиян, К., Въздействие на кризата с COVID-19 

върху медийния бизнес в България – краткосрочни и дългосрочни перспективи [online], септември 2020 [прегледан на 19 

септември 2021]. Достъпен на http://journals.uni-vt.bg/mc/bul/vol4/iss1?fbclid=IwAR3-BPSOlzoKcvPeSBw805HZ0Z7gdwebm1T

4phj6RZeEojOrdTp8uKqyedg

241	 Заб.: Към този момент (февруари – март 2020), Нова телевизия все още не работи официално с пипълметрич-

ния панел на GARB и затова данните за Нова телевизия не са включени.

Въздействието на пандемията върху медиите 

може да се обобщи в едно изречение: младите 

потребители надникнаха в света на старите 

медии, а по-възрастните потребители опозна-

ха новите медии и изградиха навици за тяхно-

то използване240 . 

Всеки потребител има навика да използва оп-

ределен кръг от медии и това често е най-го-

лямото ограничение пред навлизането на дру-

ги медии в полезрението му. Пандемията успя 

да се справи с това маркетингово предизви-

кателство. На първо място, защото медий-

ното потребление нарастна и се видоизмени 

съществено по време на социалната изолация. 

Още от март 2020 год. водещите политема-

тични национални телевизии в България – БНТ 

1 и bTV регистрират най-висок рейтинг във 

вечерните часове и слотовете с излъчване на 

новини (анализирана е целева група 25-54 год., 

измерена с пипълметричния панел на GARB), 

спрямо същия период две седмици назад (срав-

нение на 8 март спрямо 1 март и 23 февруари 

2020 год.), при това в контекста на факта, че 

традиционно 8 март се отбелязва в България 

като празничен ден, неделя е, и голяма част от 

потребителите се предполага, че имат повод 

да са извън дома и да не гледат телевизия (фиг. 

1 и 2)241 .

 

Фигура 1. Динамика на рейтинга на БНТ 1 – сравнение на 8 март (маркирано в син цвят), спрямо 1 март (в 

черно) и 23 февруари (в зелено). В червен цвят е ограден слота на новините

 

242	 Данни на Direct Media, на база Nielsen Atmosphere Bulgaria, виж повече тук: http://www.directmedia.bg/

Фигура 2. Динамика на рейтинга на bTV – сравнение на 8 март (маркирано в син цвят), спрямо 1 март (в 

черно) и 23 февруари (в зелено). В червен цвят е ограден слота на новините

Общата гледаемост на телевизия през първите 6 дни от кризата (13-18 март 2020 г.) спрямо ме-

сец март 2019, за всички зрители между 18 и 49 г., е нараснала с 33%, а при жените от 25 до 54г. с 

41%. (фиг. 3)242 . Данните може да бъдат обяснени с два фактора: от една страна хората търсят 

много повече новинарско съдържание и актуална информация за случващото се в страната. От 

друга страна, увеличението на общата гледаемост е продиктувано и от факта, че телевизията 

е една от платформите, която може да забавлява и развлича потребителите у дома, където те 

се оказват за продължителен период от време и в извънредна ситуация.

 

Фигура 3. Увеличение на общата гледаемост на телевизия: 13-18 март 2020 спрямо 1-12 март 2020, както 

и м. Март 2017, 2018 и 2019 год.

Тенденцията на ръст в гледаемостта на телевизия не обхваща еднакво всички телевизии. 

Спортните канали например отчитат спад, тъй като всички спортни събития в глобален мащаб 

са преустановени и на практика тези канали излъчват стари събития. 

Друга медия, при която се наблюдава положителна тенденция, е интернет. Фиг. 4 предоставя 

данни за една от основните медия групи в интернет – Investor Media Group, като съпоставя по-

сещаемостта на сайтовете на групата през март 2020 спрямо март 2019 и спрямо февруари 

2020. Март 2020 отчита ръст в посещаемостта на сайтове от медийната група средно с 31% 

спрямо същия период на предходната година и 25% спрямо предходния месец февруари. Важно 

е да се отбележи, че ръстът при някои сайтове, които са с подчертано новинарски характер 

(bgonair.bg и bloombergtv.bg) e в рамките на +194% до +252%, спрямо предходната година и +55% 
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Фигура 2. ДинамиКа на рейтинга на рТХ/ - сраВнение на 8 март (марКирано В син цВят), спрямо 1 март (В

черно) и 23 ФеВруари (В зеАено). В черВен цВят е огра9ен сАота на ноВините

Общата гАе9аемостна теАеВизия през пърВите 6 9ни от Кризата (13-18 март 2020 г.) спрямо ме-
сец март 2019, за ВсичКи зритеАи ме>К9у 18 и 49 г., е нарасна/ха с 33%, а при Женитеот 25 90 54г. с
41%. (фиг. 3)242 . Данните мо>Ке 9а бъ9ат обяснени с 9Ва фаКтора: от е9на страна хората търсят
много поВече ноВинарсКо съ9ър>Кание и аКтуаАна информация за САучВащото се В страната. От
9руга страна, уВеАичението на общата гАе9аемост е про9иКтуВано и от фаКта, че теАеВизията
е е9на от пАатформите, Която мо>Ке 9а забаВАяВа и разВАича потребитеАите у 9ома, Къ9ето те
се оКазВат за про9ъА>КитеАен перио9 от Време и В изВънре9на ситуация.
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Фигура 3. УВеАичение на общата гАе9аемост на теАеВизия: 13-18 март 2020 спрямо 1-12 март 2020, КаКто
и м. Март 2017, 2018 и 2019 гоо.

Тен9енцията на ръст В гАе9аемостта на теАеВизия не обхВаща е9наКВо ВсичКи теАеВизии.
СпортнитеКана/ки например отчитат спа9, тъи Като ВсичКи спортни събития В гАобаАен мащаб
са преустаноВени и на праКтиКа тези КанаАи изАъчВат стари събития.

Друга ме9ия, при Която се набАю9аВа пОАоЖитеАна тен9енция, е интернет. Фиг. 4 преоостаВя
9анни за е9на от осноВнитеме9ия групи В интернет - |пуезтог Мебйа (Згоир, Като съпостаВя по-
сещаемостта на саитоВете на групата през март 2020 спрямо март 2019 и спрямо феВруари
2020. Март 2020 отчита ръст В посещаемостта на саитоВе от ме9иината група сре9но с 31%

спрямо същия перио9 на пре9хо9ната го9ина и 25% спрямо пре9хо9ния месец феВруари. Ва>Кно
е 9а се отбеАеЖи, че ръстът при няКои саитоВе, Които са с по9чертано ноВинарсКи хараКтер
(р9опа1г.р9 и р|оотреГ91у.р9) е В рамКите на +194% 90 +252%, спрямо пре9хо9ната го9ина и +55%

242 Данни на Ойгест Меойа, на база М1е|зепАттозрпеге Ви|9аг1а, Виж поВече туК: пир/Мумий!гесттебйа.р9/
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“

създадена е онлайн книжарница за книги на поч-

ти всички издателства в страната, „маскира-

на“ като туристически сайт. Всеки потреби-

тел може да пътува във въображението си до 

далечни светове и времена, като избере книга, 

която отговаря на посочени критерии. Кампа-

нията е показателна за всичко онова, което ко-

ментирахме на предходните страници – нужда 

от емпатия, поставяне на потребителя във 

фокуса на компаниите и рекламни кампании, в 

чиято основа е въздействащата творческа 

идея. И разбира се, представлява платформа, 

която показва съпричастност към хората и 

адресира емоционалните и психологически по-

следици от изолацията239 . 

Друга интересна гледна точка към бъдещето 

на рекламата е свързана с професиите, които 

ще съставляват тази индустрия. Все повече 

в работата по създаването на една кампания 

участват професионалисти от различни сфери 

като психология, антропология и т.н., но това 

само подчертава още веднъж характера на 

рекламата като мултидисциплинарна област, 

която изисква много и различни гледни точки 

към създаването на въздействаща идея, неза-

висимо от техническия аспект на нещата. 

Следващ важен за анализ елемент от разви-

тието на рекламната индустрия е промяната 

на медиите и тяхното бъдеще след COVID-19.

239	 Сайтът е достъпен на https://booktrips.bg/bg.

240	 Подробен анализ на изменението на медийните аудитории вследствие на COVID-19, както и отражението на 

пандемията върху медийния бизнес може да бъде прочетено тук: Постаджиян, К., Въздействие на кризата с COVID-19 

върху медийния бизнес в България – краткосрочни и дългосрочни перспективи [online], септември 2020 [прегледан на 19 

септември 2021]. Достъпен на http://journals.uni-vt.bg/mc/bul/vol4/iss1?fbclid=IwAR3-BPSOlzoKcvPeSBw805HZ0Z7gdwebm1T

4phj6RZeEojOrdTp8uKqyedg

241	 Заб.: Към този момент (февруари – март 2020), Нова телевизия все още не работи официално с пипълметрич-

ния панел на GARB и затова данните за Нова телевизия не са включени.

Въздействието на пандемията върху медиите 

може да се обобщи в едно изречение: младите 

потребители надникнаха в света на старите 

медии, а по-възрастните потребители опозна-

ха новите медии и изградиха навици за тяхно-

то използване240 . 

Всеки потребител има навика да използва оп-

ределен кръг от медии и това често е най-го-

лямото ограничение пред навлизането на дру-

ги медии в полезрението му. Пандемията успя 

да се справи с това маркетингово предизви-

кателство. На първо място, защото медий-

ното потребление нарастна и се видоизмени 

съществено по време на социалната изолация. 

Още от март 2020 год. водещите политема-

тични национални телевизии в България – БНТ 

1 и bTV регистрират най-висок рейтинг във 

вечерните часове и слотовете с излъчване на 

новини (анализирана е целева група 25-54 год., 

измерена с пипълметричния панел на GARB), 

спрямо същия период две седмици назад (срав-

нение на 8 март спрямо 1 март и 23 февруари 

2020 год.), при това в контекста на факта, че 

традиционно 8 март се отбелязва в България 

като празничен ден, неделя е, и голяма част от 

потребителите се предполага, че имат повод 

да са извън дома и да не гледат телевизия (фиг. 

1 и 2)241 .

 

Фигура 1. Динамика на рейтинга на БНТ 1 – сравнение на 8 март (маркирано в син цвят), спрямо 1 март (в 

черно) и 23 февруари (в зелено). В червен цвят е ограден слота на новините

 

242	 Данни на Direct Media, на база Nielsen Atmosphere Bulgaria, виж повече тук: http://www.directmedia.bg/

Фигура 2. Динамика на рейтинга на bTV – сравнение на 8 март (маркирано в син цвят), спрямо 1 март (в 

черно) и 23 февруари (в зелено). В червен цвят е ограден слота на новините

Общата гледаемост на телевизия през първите 6 дни от кризата (13-18 март 2020 г.) спрямо ме-

сец март 2019, за всички зрители между 18 и 49 г., е нараснала с 33%, а при жените от 25 до 54г. с 

41%. (фиг. 3)242 . Данните може да бъдат обяснени с два фактора: от една страна хората търсят 

много повече новинарско съдържание и актуална информация за случващото се в страната. От 

друга страна, увеличението на общата гледаемост е продиктувано и от факта, че телевизията 

е една от платформите, която може да забавлява и развлича потребителите у дома, където те 

се оказват за продължителен период от време и в извънредна ситуация.

 

Фигура 3. Увеличение на общата гледаемост на телевизия: 13-18 март 2020 спрямо 1-12 март 2020, както 

и м. Март 2017, 2018 и 2019 год.

Тенденцията на ръст в гледаемостта на телевизия не обхваща еднакво всички телевизии. 

Спортните канали например отчитат спад, тъй като всички спортни събития в глобален мащаб 

са преустановени и на практика тези канали излъчват стари събития. 

Друга медия, при която се наблюдава положителна тенденция, е интернет. Фиг. 4 предоставя 

данни за една от основните медия групи в интернет – Investor Media Group, като съпоставя по-

сещаемостта на сайтовете на групата през март 2020 спрямо март 2019 и спрямо февруари 

2020. Март 2020 отчита ръст в посещаемостта на сайтове от медийната група средно с 31% 

спрямо същия период на предходната година и 25% спрямо предходния месец февруари. Важно 

е да се отбележи, че ръстът при някои сайтове, които са с подчертано новинарски характер 

(bgonair.bg и bloombergtv.bg) e в рамките на +194% до +252%, спрямо предходната година и +55% 
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| Фигура 4. УВеАичен интерес Към саитоВете на |пх/еетог МесНа Огоир

Интересно е 9а се анаАизира и поВе9ението на разАични Ви9ео пАатформи, тъи Като те пре9-
стаВАяВат сериозен източниК на разВАечение за потребитеАите.

ПАатформи Като Меттх и Уоитире сВаАиха КачестВото на стрииминга, за 9а не се претоВарят
системите им В резУАтат на поВищения трафиК. Времето, преКарано В тези пАатформи, е на-
раснаАо през пърВите се9мици на социаАна изОАация с ме>К9у 20 и 40%, по9обна статистиКа се
отчита и от пАатформите на РасерооК, ХА/патзАрр и 9руги схо9ни бизнеси245 .

Не стоят тОАКоВа пОАо>КитеАно нещата обаче по отношение на Външните ме9ии. По 9анни на
Компанията ААфабет, част от Ооо9|е, пътуВанията 90 работно място В БЪАгария са спа9наАи
с бАизо 29% В перио9а на изВънре9но пОАоЖение, а намаАението на броя хора, минаВащи през аВ-

тогари, >Кп гари и метростанции е със спа9 от 58% 246. С 66% е намаАението на посещенията
В ресторанти, Кина, Кафенета, м0АоВе и места за разВАечение. В национаАен мащаб спа9ът на
изАезАите 9а се разхо9ят В национаАни парКоВе, пАаЖоВе, пАоща9и, парКоВе и гра9ини е В размер
на 32% (фиг. 5). Посочените 9анни са само за перио9а на м. март, ВпОСАе9стВие тези чиСАа при-
9обиВат още по-негатиВен хараКтер.

243 ИзточниК: |пх/езтог, 9анните са пубАиКуВаниВ информационен бЮАетин на МесНа С|ир, пубАиКуВанна 21 априА
2020 туК: пттр://теойасоппесйоп.р9/герог1/м1еш/75[прегАе9ан на 11 май 2020].
244 Данните са пубАиКуВани В информационен бЮАетин на Месие сшь, пубАиКуВанна 21 априА 2020 туК: пттр://
теоНасоппесНоп.р9/герог1/х/1еш/75 [прегАе9ан на 11 май 2020].
245 ПоВече 9анни могат 9а бь9ат Ви9яни туК: пттре://шшш.сар11а|.р9/р12пез/Котрап11/2020/03/20/4043758-петпЕх-Е-
уоитире-ех/аПат-Каспезтмото-па-зтгНтйп9а-2а/[прегАе9ан на 11 май 2020].
246 Данните са цитирани туК: ппрз://шшш.(1пемп1К.бея/ем1а1/2О2О/О4/03/4О49960-9и9и|-роКа2а-етга21ах/азпйЕа-еГеКт-
от-Кагапйпата-м/?1рс|Ю=|шАН3042гр--2ОК1риООНЦ]61асМО25ТпОаХ/Х/82р|ВНХЗТАЗсиШтО-Мх-ХА/Д] [прегАе9ан на 11 май
2020].
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до +90% спрямо предходния месец243 . Данни за другата голяма медия група – Netinfo, показват 

удвояване в ползването на новинарски сайтове и 30% ръст в потреблението на развлекателно 

съдържание244 .

243	 Източник: Investor, данните са публикувани в информационен бюлетин на Media Club, публикуван на 21 април 

2020 тук: http://mediaconnection.bg/report/view/75 [прегледан на 11 май 2020].

244	 Данните са публикувани в информационен бюлетин на Media Club, публикуван на 21 април 2020 тук: http://

mediaconnection.bg/report/view/75 [прегледан на 11 май 2020].

245	 Повече данни могат да бъдат видяни тук: https://www.capital.bg/biznes/kompanii/2020/03/20/4043758_netflix_i_

youtube_svaliat_kachestvoto_na_striiminga_za/ [прегледан на 11 май 2020].

246   Данните са цитирани тук: https://www.dnevnik.bg/sviat/2020/04/03/4049960_gugul_pokaza_smraziavashtiia_efekt_

ot_karantinata_v/?fbclid=IwAR3o4zrp--z0K1pzQGHUj6facMOZ5TnQaWSZplBRX3TAScujUmG_-Mz_W2U [прегледан на 11 май 

2020].	

 

Фигура 4. Увеличен интерес към сайтовете на Investor Media Group

Интересно е да се анализира и поведението на различни видео платформи, тъй като те пред-

ставляват сериозен източник на развлечение за потребителите.

Платформи като Netflix и Youtube свалиха качеството на стрийминга, за да не се претоварят 

системите им в резултат на повишения трафик. Времето, прекарано в тези платформи, е на-

раснало през първите седмици на социална изолация с между 20 и 40%, подобна статистика се 

отчита и от платформите на Facebook, WhatsApp и други сходни бизнеси245 . 

Не стоят толкова положително нещата обаче по отношение на външните медии. По данни на 

компанията Алфабет, част от Google, пътуванията до работно място в България са спаднали 

с близо 29% в периода на извънредно положение, а намалението на броя хора, минаващи през ав-

тогари, жп гари и метростанции е със спад от 58% 246. С 66% е намалението на посещенията 

в ресторанти, кина, кафенета, молове и места за развлечение. В национален мащаб спадът на 

излезлите да се разходят в национални паркове, плажове, площади, паркове и градини е в размер 

на 32% (фиг. 5). Посочените данни са само за периода на м. март, впоследствие тези числа при-

добиват още по-негативен характер.

 

Фигура 5. Намаление на разходките в 

открити пространства в национален мащаб

Поради спецификата на измерванията на тира-

жа и аудиторията при печатните медии няма 

точни данни за промяната в тези аудитории. 

Може да бъде направена тезата, че печатни-

те медии също търпят спад в продажбите си, 

най-вече поради факта, че потребителите из-

лизат по-рядко, голяма част от търговските 

обекти са затворени, а това означава по-слаба 

дистрибуция и съответно намалени продаж-

би на печатни медии. Неблагоприятен е и фа-

ктът, че много списания имат вторична ауди-

тория чрез достъп до читатели на специфични 

места като фитнес центрове, козметични и 

фризьорски салони и т.н. В периода на корона-

вируса тези места са или изцяло затворени, 

или работят със силно ограничен обхват.

Съществува обаче друга възможност за изя-

ва на печатните медии и това са техните он-

лайн платформи и профили в социалните мре-

жи. Преглед и анализ на фейсбук профилите на 

някои от водещите печатни медии у нас като 

24 часа и Капитал показват сериозна потреби-

телска маса, която следи онлайн изданията: за 

в. 24 часа – близо 250 000 последователи, за в. 

Капитал – малко над 180 000247 . В дългосрочен 

план отново тази тенденция развива нови по-

требителски навици и това има благоприятно 

въздействие за бизнеса на медиите.

Радиата също регистрират спад. Аудитория-

та им е намаляла, поради намаления трафик 

на коли в страната и конкретно в големите 

247	 Данните са публикувани в информационен бюлетин на Media Club, публикуван на 21 април 2020 тук: http://

mediaconnection.bg/report/view/75 [прегледан на 11 май 2020].

248	 Данните са публикувани тук: https://praktikata.bg/quo-vadis-reklamen-pazar/ [прегледан на 11 май 2020].

градове. Радиото е особено търсена фонова 

медия по време на път, както и конкретно су-

трин и вечер, когато потребителите пътуват 

за и от работа. Отново тук ролята на интер-

нет е съществена. Особено сегментът на но-

винарските радиа се развива и в онлайн среда, 

което позволява достигането до различна ау-

дитория.

Паралелно с анализа на традиционните медии 

следва да отбележим, че пандемията оказа се-

риозно влияние и на по-специфични канали за 

комуникация, като кинорекламата например, 

която на практика не съществува след обявя-

ването на извънредно положение. Подобна е и 

ситуацията с провеждането на специални съ-

бития. Засегнато е и разпространението на 

хартиени брошури, които значителна част от 

представителите на т.нар. „модерна търго-

вия“ използват активно в нормална ситуация. 

Посочените данни за аудиторията на различ-

ните типове медии могат да се анализират и 

в още една перспектива. Потребителите на 

XXI век са поставени пред сериозното предиз-

викателство на социалната изолация, която 

се характеризира с немислими за съвременния 

човек ограничения, основно свързани с прес-

тоя му у дома. Това води до необходимост от 

намиране на различни форми на развлечение и 

дори „навлизане“ в нови и непознати терито-

рии. Различните поколения реагират различно, 

но е факт, че в глобален мащаб се наблюдава 

увеличение в медийната консумация, особено в 

платформи като Netflix, Spotify, Disney + и т.н. 

(фиг. 6). Netflix например регистрират 16 млн. 

нови абонати за периода от началото на коро-

навируса248 . 

В случая говорим за потребители, които в 

резултат на новите реалности търсят и съ-

ответно заплащат достъп до медийно съдър-

жание. Това има както краткосрочен ефект 

– подобни платформи съумяват да увеличат 

аудиторията си, вкл. и чрез платени абонати, 
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Фигура 5. НамаАение на разхо9Ките В

отКрити пространстВа В национаАен мащаб

Пора9и специфиКата на измерВаниятана тира-
>Ка и ау9ит0рията при печатните ме9ии няма
точни 9анни за промяната В тези ау9ит0рии.
М0>Ке 9а бъ9е напраВена тезата, че печатни-
те ме9ии също търпят спа9 В пр09а>Кбите си,
наи-Вече пора9и фаКта, че потребитеАите из-
Аизат по-ря9К0, г0Аяма част от търгоВсКите
обеКти са затВорени, а тОВа означаВа п0-сАаба
9истрибуция и съотВетно намаАени про9а>К-
би на печатни ме9ии. НебАагоприятен е и фа-
Ктът, че много списания имат Вторична ау9и-
тория чрез 9остъп 90 читатеАи на специфични
места Кат0 Фитнес центроВе, Козметични и

фризъорсКи саАони и т.н. В пери09а на Корона-
Вируса тези места са ми изцяА0 затВорени,
иАи работят със сиАно ограничен обхВат.

СъщестВуВа обаче 9руга Възм0>Кн00т за изя-
Ва на печатните ме9ии и тоВа са техните 0н-
Ааин пАатформи и профиАи В социаАните мре-
>Ки. ПрегАе9 и анаАиз на феисбуК профиАите на
няК0и от В09ещите печатни ме9ии у нас Като
24 часа и КапитаА п0КазВат сериозна потреби-
теАсКа маса, Която 0Ае9и ОНАаин из9анията: за
В. 24 часа - бАизо 250 000 п00Ае9ОВатеАи, за В.

КапитаА - маАКо на9 180 000247 . В 9ъАгоср0чен
пАан 0тн0В0 тази тен9енция разВиВа ноВи по-
требитеАсКи наВици и т0Ва има бАагоприятно
Въз9ейстВие за бизнеса на ме9иите.

Ра9иата също регистрират спа9. Ау9ит0рия-
та им е намаАяАа, п0ра9и намаАения трафиК
на Кот В страната и КонКретно В г0Аемите

гра90Ве. Ра9и0т0 е особено търсена фоноВа
ме9ия по Време на път, КаКто и К0нКретн0 су-
трин и Вечер, Когато потребитеАите пътуВат
за и от работа. ОтноВо туК р0Аята на интер-
нет е същестВена. Особено сегментът на но-
ВинарсКите ра9иа се разВиВа и В ОНАаин сре9а,
Което п0зВОАяВа 9остиганет0 90 разАична ау-
9ит0рия.

ПараАеАно с анаАиза на тра9ици0нните ме9ии
0Ае9Ва 9а отбеАеЖим, че пан9емията оКаза се-
риозно ВАияние и на п0-специфични Кана/ки за
КомуниКация, Като КинореКАамата например,
Която на праКтиКа не същестВуВа сАе9 обяВя-
Ванет0 на изВънре9н0 п0А0>Кение. П09обна е и

ситуацията с проВе>К9анет0 на специаАни съ-
бития. Засегнато е и разпространението на
хартиени брошури, Които значитеАна част от
пре9стаВитеАите на т.нар. „м09ерна търго-
Вия“ изп0АзВат аКтиВно В нормаАна ситуация.

Посочените 9анни за ау9ит0рията на раз/хич-
ните типоВе ме9ии могат 9а се анаАизират и

В още е9на перспеКтиВа. ПотребитеАите на
ХХ| ВеК са постаВени пре9 сериозното пре9из-
ВиКатеАстВо на социаАната из0Аация, Която
се хараКтеризира с немисАими за съВременния
чоВеК ограничения, осноВн0 сВързани с прес-
тоя му у 90ма. ТоВа В09и 90 необх09имост от
намиране на разАични форми на разВАечение и

90ри „наВАизане“ В н0Ви и непознати терито-
рии. РазАичните п0К0Аения реагират разАично,
но е фаКт, че В гАобаАен мащаб се набАю9аВа
уВеАичение В ме9иината Консумация, особено В

пАатформи Като Меттх, Зротпсу, Вйзпеу + и т.н.
(Фиг. 6). Меттх например регистрират 16 МАН.

ноВи абонати за пери09а от начаА0т0 на К0р0-
наВируса248 .

В 0Аучая гоВорим за потребитеАи, Които В

резуАтат на ноВите реаАности търсят и съ-
0тВетн0 запАащат 9остъп 90 ме9иин0 съ9ър-
>Кание. ТоВа има КаКт0 КратКоср0чен ефеКт
- п09обни пАатформи съумяВат 9а уВеАичат

ау9ит0рията си, ВКА. и чрез пАатени абонати,

247 Данните са пубАиКуВани В информационен бЮАеГТШН на МеоНа С|и0, пубАиКуВанна 21 априА 2020 туК: пттр://
те01асоппест10п.09/герогт/у1еш/75[прегАе9ан на 11 май 2020].
248 Данните са пубАиКуВани туК: ппрз://ргаКт1Ката.09/9ио-уа013-геК|атеп-ра2аг/[преаАе9ан на 11 май 2020].
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до +90% спрямо предходния месец243 . Данни за другата голяма медия група – Netinfo, показват 

удвояване в ползването на новинарски сайтове и 30% ръст в потреблението на развлекателно 

съдържание244 .

243	 Източник: Investor, данните са публикувани в информационен бюлетин на Media Club, публикуван на 21 април 

2020 тук: http://mediaconnection.bg/report/view/75 [прегледан на 11 май 2020].

244	 Данните са публикувани в информационен бюлетин на Media Club, публикуван на 21 април 2020 тук: http://

mediaconnection.bg/report/view/75 [прегледан на 11 май 2020].

245	 Повече данни могат да бъдат видяни тук: https://www.capital.bg/biznes/kompanii/2020/03/20/4043758_netflix_i_

youtube_svaliat_kachestvoto_na_striiminga_za/ [прегледан на 11 май 2020].

246   Данните са цитирани тук: https://www.dnevnik.bg/sviat/2020/04/03/4049960_gugul_pokaza_smraziavashtiia_efekt_

ot_karantinata_v/?fbclid=IwAR3o4zrp--z0K1pzQGHUj6facMOZ5TnQaWSZplBRX3TAScujUmG_-Mz_W2U [прегледан на 11 май 

2020].	

 

Фигура 4. Увеличен интерес към сайтовете на Investor Media Group

Интересно е да се анализира и поведението на различни видео платформи, тъй като те пред-

ставляват сериозен източник на развлечение за потребителите.

Платформи като Netflix и Youtube свалиха качеството на стрийминга, за да не се претоварят 

системите им в резултат на повишения трафик. Времето, прекарано в тези платформи, е на-

раснало през първите седмици на социална изолация с между 20 и 40%, подобна статистика се 

отчита и от платформите на Facebook, WhatsApp и други сходни бизнеси245 . 

Не стоят толкова положително нещата обаче по отношение на външните медии. По данни на 

компанията Алфабет, част от Google, пътуванията до работно място в България са спаднали 

с близо 29% в периода на извънредно положение, а намалението на броя хора, минаващи през ав-

тогари, жп гари и метростанции е със спад от 58% 246. С 66% е намалението на посещенията 

в ресторанти, кина, кафенета, молове и места за развлечение. В национален мащаб спадът на 

излезлите да се разходят в национални паркове, плажове, площади, паркове и градини е в размер 

на 32% (фиг. 5). Посочените данни са само за периода на м. март, впоследствие тези числа при-

добиват още по-негативен характер.

 

Фигура 5. Намаление на разходките в 

открити пространства в национален мащаб

Поради спецификата на измерванията на тира-

жа и аудиторията при печатните медии няма 

точни данни за промяната в тези аудитории. 

Може да бъде направена тезата, че печатни-

те медии също търпят спад в продажбите си, 

най-вече поради факта, че потребителите из-

лизат по-рядко, голяма част от търговските 

обекти са затворени, а това означава по-слаба 

дистрибуция и съответно намалени продаж-

би на печатни медии. Неблагоприятен е и фа-

ктът, че много списания имат вторична ауди-

тория чрез достъп до читатели на специфични 

места като фитнес центрове, козметични и 

фризьорски салони и т.н. В периода на корона-

вируса тези места са или изцяло затворени, 

или работят със силно ограничен обхват.

Съществува обаче друга възможност за изя-

ва на печатните медии и това са техните он-

лайн платформи и профили в социалните мре-

жи. Преглед и анализ на фейсбук профилите на 

някои от водещите печатни медии у нас като 

24 часа и Капитал показват сериозна потреби-

телска маса, която следи онлайн изданията: за 

в. 24 часа – близо 250 000 последователи, за в. 
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Радиата също регистрират спад. Аудитория-

та им е намаляла, поради намаления трафик 

на коли в страната и конкретно в големите 

247	 Данните са публикувани в информационен бюлетин на Media Club, публикуван на 21 април 2020 тук: http://

mediaconnection.bg/report/view/75 [прегледан на 11 май 2020].

248	 Данните са публикувани тук: https://praktikata.bg/quo-vadis-reklamen-pazar/ [прегледан на 11 май 2020].

градове. Радиото е особено търсена фонова 

медия по време на път, както и конкретно су-

трин и вечер, когато потребителите пътуват 

за и от работа. Отново тук ролята на интер-

нет е съществена. Особено сегментът на но-

винарските радиа се развива и в онлайн среда, 

което позволява достигането до различна ау-

дитория.

Паралелно с анализа на традиционните медии 

следва да отбележим, че пандемията оказа се-

риозно влияние и на по-специфични канали за 

комуникация, като кинорекламата например, 

която на практика не съществува след обявя-

ването на извънредно положение. Подобна е и 
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платформи като Netflix, Spotify, Disney + и т.н. 

(фиг. 6). Netflix например регистрират 16 млн. 

нови абонати за периода от началото на коро-

навируса248 . 

В случая говорим за потребители, които в 

резултат на новите реалности търсят и съ-

ответно заплащат достъп до медийно съдър-

жание. Това има както краткосрочен ефект 

– подобни платформи съумяват да увеличат 

аудиторията си, вкл. и чрез платени абонати, 
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Фигура 6. Процентхора (по поКОАения), Които обмиСАят запАащането на абонамент за ме9иина
пАатФорма, Която не са употребяВаАи пре9и Кризата249

Интересно е 9а се Ви9и промяната В ме9иината Консумация и по Възрасти. Фиг. 7 поКазВа про-
мяната В ме9иината Консумация на разАични поКОАения. ИзСАе9Ването е проВе9ено В САЩ и Ве-
АиКобритания и обхВаща 4000 потребитеАи ме>К9у 16 и 64 го9ишна Възраст (Цопез 2020). И маКар
то 9а не Касае пряКо бъАгарсКите ме9ии, засяга пАатформи, Които се разВиВат гАобаАно и имат
същестВено Въз9еистВие Върху потребитеАи на ВсяКа точКа по сВета. ТаКа например, поКОАе-
нието 2 отчита наи-ВисоК ръст В ме9иината Консумация на ОНАаин Ви9еа (51% от хората на
Възраст 16-23 го9ини В проВе9еното проучВане 9еКАарират, че са започна/ки 9а гАе9ат иАи гАе-

9ат поВече ОНАаин Ви9еа САе9 начаАото на Кризата). ОНАаин теАеВизията и стрииминга, КаКто и

музиКаАните стрииминг пАатформи също беАе>Кат значитеАен ръст.

249 ИзточниК: 6|ора| ХА/ер |пбех, Согопауйгиз Неееагсп Нерогт, АргН 2020, пттрз://шуууу.уйзиа|сар1та|йзт.сот/теойа-
сопзитрйоп-соуЮ-19/?итт-соптепт=рипег1сВеааитт-теоЕит=зосЕа|аитт-зоигсе=ГасерооК.сотаитт-сатра19п=рипег
[прегАе9ан на 11 май 2020].
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но и дългосрочно – колкото и да е парадоксално, коронавирусът образова дигитално значителна 

част от хората по света, разкри им нови платформи за комуникация и развлечение и нещо още 

по-важно – изгради навик у потребителите да ползват подобен тип услуги. Може да бъде напра-

вена тезата, че медии, които по време на пандемията са съумели да предложат интересно за 

потребителя съдържание и са успели да създадат контакт с тези потребители, имат големия 

шанс да натрупат далгосрочно нова аудитория, като изградят и подходящия навик у тези по-

требители, свързани с консумация на съответната платформа.  

 

Фигура 6. Процент хора (по поколения), които обмислят заплащането на абонамент за медийна 

платформа, която не са употребявали преди кризата249 

Интересно е да се види промяната в медийната консумация и по възрасти. Фиг. 7 показва про-

мяната в медийната консумация на различни поколения. Изследването е проведено в САЩ и Ве-

ликобритания и обхваща 4000 потребители между 16 и 64 годишна възраст (Jones 2020). И макар 

то да не касае пряко българските медии, засяга платформи, които се развиват глобално и имат 

съществено въздействие върху потребители на всяка точка по света. Така например, поколе-

нието Z отчита най-висок ръст в медийната консумация на онлайн видеа (51% от хората на 

възраст 16-23 години в проведеното проучване декларират, че са започнали да гледат или гле-

дат повече онлайн видеа след началото на кризата). Онлайн телевизията и стрийминга, както и 

музикалните стрийминг платформи също бележат значителен ръст. 

 

249	 Източник: Global Web Index, Coronavirus Research Report, April 2020, https://www.visualcapitalist.com/media-

consumption-covid-19/?utm_content=buffer1b8da&utm_medium=social&utm_source=facebook.com&utm_campaign=buffer 

[прегледан на 11 май 2020].

Фигура 7. Промяна в медийната консумация по поколения250 

250	 Източник: Global Web Index, Coronavirus Research Report, April 2020, https://www.visualcapitalist.com/media-

consumption-covid-19/?utm_content=buffer1b8da&utm_medium=social&utm_source=facebook.com&utm_campaign=buffer 

[прегледан на 11 май 2020].

251	 https://www.doopoll.co/post/marketing-quotes-crisis-situations [прегледан на 20 септември 2021].

Заключение

Промените, които разглеждаме във всяка една област на рекламните комуникации (потребите-

ли, брандове, агенции и медии), показват, че пандемията има както негативно въздействие върху 

бизнеса, но така и благотворно в редица аспекти. И ако трябва да погледнем философски на 

всичко, което ни се случва, може да намерим доза оптимизъм в думите на великия Питър Дракър, 

който казва: „Най-добрият начин да предвидиш бъдещето е да го създадеш“251 . COVID-19 даде на 

много бизнеси шанса да променят моделите си на маркетинг и комуникация с хората, а с това 

и да осигурят нов тласък за развитие на тези бизнеси. Въпрос на адаптивност, гъвкавост и 

време е това да се случи. 
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