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Резюме 
 

Пазарът на биопродукти е пряко свързан с концепцията за устойчиво развитие, а мястото и ролята и могат 
да бъдат наблюдавани във всички елементи, които го изграждат. През последните години все по-често се из-
ползват маркетингови инструменти, тактики и стратегии, произтичащи от идеята за устойчивото развитие, кои-
то могат да бъдат определени като зелен маркетинг и които стават все по-популярни, надхвърляйки рамките на 
пазара на биопродукти. Основна цел на настоящата статия е да покаже взаимовръзката между пазара на биоп-
родукти и концепцията за устойчиво развитие, изследвайки степента на проникване на тази концепция в отдел-
ните елементи на маркетинг микса на предложителите на биопродукти, както и ролята и при вземане на реше-
ние за покупка от страна на потребителите на тези продукти. Задача на публикацията е да разгледа специфика-
та на маркетинг микса на предложителите на биопродукти по отделни елементи, изследвайки влиянието на 
концепцията за устойчиво развитие при тяхното проектиране. Също така е важно да бъде отчетена и ролята, 
която играе концепцията в потребителския избор. При работа върху статията са проведени кабинетно проучва-
не и неструктурирани интервюта с предложителите на биопродукти на българския пазар. Използвани са пър-
вични и вторични данни.  
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Увод 
Пазарът на биопродукти е пряко свързан с 

принципите на устойчивото развитие. Не би би-
ло пресилено да се твърди дори че самия пазар 
може да се разглежда като отражение на тези 
принципи, че те в известна степен обуславят 
съществуването му, както и ролята на основни-
те му съставни части (предложители, потреби-
тели и продукти) и вида на взаимоотношенията 
между тях. От тази гледна точка принципите на 
устойчивото развитие могат да се разглеждат и 
като пораждащи самия пазар, като в същото 
време трябва да се отчитат и икономическата и 
социална мотивация на участниците в него. 
По данни на Министерство на земеделието и 

храните само за една година в България броят 
на сертифицираните преработватели, произво-
дители и търговци на биопродукти (които тук ще 
наричаме предложители) се е увеличил със 76%, 
а сертифицираните площи за биоземеделие са 
се удвоили за същия период [1]. Това показва 
устойчива тенденция за нарастване на интереса 
към българския пазар на биопродукти, която е 
особено характерна за последните няколко го-
дини. Прави впечатление, че въпреки продължа-
ващата финансова криза, българският пазар на 
биопродукти запазва своя темп на развитие. 
Ръстът едва ли би могъл да се обясни единстве-
но с помощта на икономически аргументи. Оби-
чайната икономическа логика е когато се наб-

людава намаляване на разполагаемия доход на 
потребителите, да намалява и потреблението, 
като респективно потребителите се пренасочват 
към продукти-заместители с по-ниски цени. В 
същото време, обаче, биопродуктите са с по-
високи цени от тези на конвенционалните. На-
растването на броя на предложителите на биоп-
родукти показва, че предприемачите виждат по-
тенциал за развитие в тази посока, въпреки об-
щите негативни тенденции в икономическото 
развитие като цяло, а потребителите запазват 
своя интерес. 
Спецификата на взаимовръзките между 

принципите на устойчивото развитие и пазара на 
биопродукти може да даде необходимото обяс-
нение защо един пазар на относително по-скъпи 
спрямо конвенционалните продукти продължава 
да расте въпреки понижаването на доходите на 
потребителите като цяло. 

 
1. Устойчиво развитие, зелен маркетинг и биоп-
родукти 
1.1. Устойчиво развитие – маркетингова перс-
пектива 
В научната и специализирана литература съ-

ществуват множество определения за това какво 
следва да се разбира под устойчиво развитие. 
Въпреки многото вариации, най-ясно принципи-
те са посочени в най-цитираното в литературата 
определение, прието с резолюция 42/187 на 
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Генералната асамблея на Обединените нации [2] 
от декември 1987 г., което гласи, че под устой-
чиво развитие следва да се разбира развитие, 
при което „настоящите нужди (на обществото) 
трябва да се задоволяват, без да се прави комп-
ромис с възможността на бъдещите поколения 
да удовлетворят собствените си нужди”. Колко-
то и логичен и естествен от съвременна гледна 
точка да изглежда този императив (все пак е в 
пълно съответствие с един от фундаменталните 
икономически постулати за неограничените чо-
вешки потребности и ограничените ресурси, 
чрез които могат да бъдат удовлетворени), в 
контекста на 80-те и 90-те години на двадесети 
век, той изглежда революционен и в състояние 
да преобърне общоприетата бизнес парадигма. 
В началото на посочения период фокусът на 

бизнеса е върху придобиване на конкурентни 
предимства на база разходи или на база дифе-
ренциация на продукти [3], без да се вземат под 
внимание два основни фактора – че ресурсите 
все пак са ограничени и че при производството 
и реализацията на продуктите се извършват раз-
ходи, които никой не отчита и които респектив-
но трябва да бъдат плащани от бъдещите поко-
ления – като замърсяването на околната среда 
при производството и дистрибуцията, изчерпва-
нето на ресурси, които не се възстановяват са-
ми и т.н. 
В същото време през този период водещите 

маркетингови концепции са свързани с управле-
ние на взаимоотношенията с клиентите, директ-
ния маркетинг, фокуса върху емоциите и пре-
живяванията на клиентите [4]. Или с други думи 
ядрото на маркетинговите усилия на фирмите е 
пряко свързано с поставянето в центъра на 
стратегическата дейност на фирмите на клиен-
тите и удовлетворяването на потребностите им, 
чрез предоставяне на персонализирана добавена 
стойност, надхвърляща ползите от конкретната 
употреба на продукта. Трябва да се отбележи 
също така, че в края на 90-те години на мина-
лия век започва да се говори и за етичен марке-
тинг, но той е свързан по-скоро с вида на взаи-
моотношенията между компаниите, техните 
клиенти, служители и конкуренти и с общество-
то като цяло. Въпреки че през следващото десе-
тилетие е водеща финансовата ориентация на 
маркетинговите дейности (все по-широкото из-
ползване на финансови показатели за измерване 
ефективността на марктинговите усилия, на ба-
за на които се определя маркетинговата страте-
гия на фирмите и се вземат стратегически ре-
шения), социално-отговорния маркетинг придо-

бива все по-голямо значение за бизнеса и об-
ществото. 
Налице са две основни тенденции, свързани с 

дейността на фирмите. От една страна фирмите 
са принудени под натиска на конкурентите и 
зараждащите се обществени процеси да инвес-
тират в дейности и програми, свързани с тяхна-
та социална отговорност. От друга - поставяне-
то на клиентите в центъра на маркетинговата 
ориентация и дейност изисква фирмите да се 
съобразяват все повече с желанията на клиенти-
те си при вземането на решения за определяне 
на бизнес стратегиите. И ако в обществото тен-
денциите за увеличаване на чувствителността 
към проблемите, свързани с екологията и соци-
алното неравенство стават все по-силни, бизне-
сът няма как да не се съобрази с тях и да не 
преформулира своята ориентация. Защото в 
противен случай би загубил конкурентните си 
предимства.  
От тази гледна точка принципите на устойчи-

вото развитие предоставят на бизнеса необхо-
димата концептуална рамка, за да посрещне 
предизвикателствата, идващи от новите общест-
вени нагласи и ориентация. 
Цитираната в началото Резолюция е в следс-

твие на натрупаната обществена енергия и пър-
вите стъпки, които бизнесът прави в посока към 
опазване на околната среда. В началото на 60-
те години на миналия век американски неправи-
телствени организации започват да поставят от-
крито въпросите, свързани с опазването на 
околната среда, а през 1962 г. излиза първият 
манифест на това зараждащо се движение – 
книгата „Тиха пролет” на Рейчъл Карсън [5]. 
Малко по-късно представители на корпоратив-
ния бизнес започват да предприемат първите 
инициативи, свързани пряко с опазване на окол-
ната среда, включващи преформулиране на 
фирмената мисия и философия, работа с неп-
равителствени организации, дейности, пряко 
обвързани с опазването на околната среда (в т.ч. 
и промяна на производствените процеси и съз-
даването на нови продукти и технологии), които 
обуславят необходимостта от появата на зеле-
ния маркетинг. 

  
1.2. Зелен маркетинг и биопродукти 
В литературата термините зелен маркетинг, 

екологичен маркетинг и маркетинг на околната 
среда често се използват като синоними за оз-
начаването на един и същ процес. За зелен мар-
кетинг започва да се говори в края на 80-те и 
началото на 90-те години на миналия век. Още 
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през 1975 г. Американската маркетинг асоциа-
ция (АМА) организира първия си уъркшоп, пос-
ветен на екологичния маркетинг – като под този 
термин се разбира маркетинг на продукти, кои-
то не оказват вредно въздействие върху околна-
та среда при всички етапи от производството до 
реализацията им. От своя страна Филип Котлър 
свързва началото на зеления маркетинг с прове-
дения през 1990 г. Световен ден на Земята, оп-
ределяйки го като процес, при който фирмите 
чрез екологично неутрални продукти и специфи-
чен набор от маркетингови дейности се стремят 
да създадат у потребителите си чувствителност 
към проблемите, свързани с опазването на 
околната среда [6]. 
Независимо от това къде ще поставим нача-

лото му, зеленият маркетинг е специфична дей-
ност, която е породена от възникналата необхо-
димост на фирмите да посрещнат предизвика-
телствата, свързани с появата на нов тип клиен-
ти и на нови пазари. На американския пазар, 
например, е локализирана отделна група потре-
бители, позната под името ЛОХАС (абревиатура 
от Lifestyles of Health and Sustainability). Това 
са потребители, които са готови да заплащат по-
висока цена за продукти, имащи пряка връзка с 
опазването на околната среда и свързани с 
принципите на устойчивото развитие. В същото 
време зеленият маркетинг е разработил инстру-
ментариум от специфични техники, чрез които 
фирмите могат да обслужват релевантните си 
пазари – изграждане на зелен маркетинг микс, 
зелена STP стратегия, зелен брандинг и т.н. В 
резултат от тези тенденции в края на миналия 
век започва да се говори за бум на зеления мар-
кетинг и на „зелените” продукти първо на аме-
риканския, а след това и на европейския пазар. 

В последните години, обаче, все повече започват 
да се лансират мнения на изследователи, че 
всъщност зеленият маркетинг не е толкова 
свързан с принципите на устойчивото развитие, 
колкото със желанието на фирмите да се въз-
ползват от поредната вълна на обществени наг-
ласи и да максимизират печалбите и пазарния 
си дял в тези потребителски сегменти [7].  
По своята същност появата на биопродуктите 

е отражение на възникналата в определени гру-
пи от обществото потребност да се консумират 
продукти, които имат все по-малко негативна 
роля за опазването на околната среда, при про-
изводството и реализацията, на които се взема 
под внимание и стойността на влиянието върху 
природните ресурси и които, не на последно 
място, оказват положително въздействие върху 
здравето и вкусовете на потребителите. Тази 
потребност кореспондира пряко с основния 
принцип на устойчивото развитие, защото при 
производството и реализацията на биопродукти-
те замърсяването на околната среда е сведено 
до минимум, респективно ограничените природ-
ни ресурси биха могли да се използват за по-
дълъг период от време. А потребителите възп-
риемат плащаната по-висока цена за биопродук-
тите като личен принос към спазването на прин-
ципите на устойчиво развитие. 
Необходимо е обаче да се направи разлика 

между инструментариума на зеления маркетинг 
и маркетинга на биопродукти. По силата на 
действащата нормативна база в България и в ЕС 
като цяло, предложителите на биопродукти са 
длъжни да сертифицират всеки етап от произ-
водството и реализацията на пазара на биопро-
дукти, което определя и спецификата на техния 
маркетинг микс (табл. 1). 
 

Табл. 1. Съпоставка на маркетинг на зелени продукти и на биопродукти по елементи на маркетинг микса 
Маркетинг 
микс Зелен маркетинг Маркетинг на биопродукти 

Продукт Екологичен продукт, който не оказва 
вредно въздействие върху околната среда 
във всички етапи от производството до 
реализацията му. Диференцираща 
характеристика „зелен продукт”. 

Сертифициран продукт с биологичен произход, 
изключващ употребата на всякакви изкуствени 
подобрители и съставки, включително ГМО, както и 
контакт с тях при производството, съхранението, 
транспортирането и продажбата им. Същото е 
валидно и за техните опаковки. Продажбата им без 
сертификат е незаконна. 

Цена По-висока от цената на конвенционалните 
продукти, заради по-високите разходи при 
производството, по-малкия пазар и по-
малките произвеждани количества. 
Диференцираща променлива. 

Значително по-висока от цената на не-био 
продуктите, заради по-високите разходи, свързани с 
технологиите на произвоство, разходите за 
неконвенционални препарати за растителна защита, 
по-ниските от обичайните добиви, малките обеми и 
разходите за сертифициране. 
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(продължение) 
Място Фокус върху екологичния отпечатък при 

дистрибуцията, къси дистрибуционни ка-
нали, отчитане на въглеродните емисии 
при доставката, предпочитания към мест-
ни и сезонни продукти. Точки на продажба 
са специализирани магазини (в т.ч. он-
лайн канали) и големи супермаркети. 

Фокус върху разстоянието между произхода на 
продукта и точката на продажба, пътят на продукта 
от производителя до потребителя.  
Точки на продажба – специализирани магазини (в 
т.ч. онлайн канали), вериги супермаркети и 
директно от производителя, профилирани хотели и 
ресторанти. 

Промоция Акцент върху въздействието на 
компанията и продуктите и върху 
околната среда, произхода на продуктите 
и наличието на сертификат, персонален 
контакт с потребителите на принципа на 
лично общуване в съобщност. 

Популяризиране и споделяне на идеи, свързани с 
устойчивото развитие, акцент върху сертификата и 
произхода на продукта, отражение на консумацията 
на продукта върху потребителя (социален статут и 
здраве) и личния принос на потребителя за опазване 
на околната среда чрез избор на биопродукт. 

 
Както може да се види от табл. 1. при про-

ектирането на всеки един от елементите на 
маркетинг микса се отчита влиянието, което 
производството и реализацията на биопродук-
тите имат върху околната среда, и което се 
превръща в техен диференциращ белег спрямо 
конвенционалните продукти. При разглеждане-
то на жизнения цикъл на продуктите Котлър 
отбелязва, че използването на „зеленото” като 
основен източник на диференциация е харак-
терно за първия етап от цикъла – този на въ-
веждането на продукта на пазара [6]. Както ще 
се види по-долу тази характерна особеност е 
присъща и за българския пазар на биопродукти 
към настоящия момент. 

 
2. Влияние на принципите на устойчивото раз-
витие върху българския пазар на биопродукти 
2.1. Зелената идея 
През последните години голяма част от 

фирмите в България започват да използват в 
дейността си маркетингови стратегии, тактики 
и програми, свързани със зелената идея. Само 
за една година, например, броят на български-
те компании, които са декларирали участието 
си в т.нар. Зелен кръг (група фирми на българ-
ския пазар, които декларират и провеждат ини-
циативи, най-общо свързани с принципите на 
устойчивото развитие) се е увеличил от 6 на 
над 130. Тази тенденция, макар и непряко 
свързана с пазара на биопродукти, показва, че 
бизнесът вижда нарастващата роля на принци-
пите на устойчивото развитие за българските 
потребители и е готов да ги въведе като част от 
пазарната си политика. В същото време по 
данни на Асоциацията на биотърговците паза-
рът на българските биопродукти запазва ръста 
си от около 20% годишно, въпреки икономи-
ческата и социална стагнация през последните 
няколко години [8]. В този смисъл може да се 

твърди, че чувствителността към принципите на 
устойчивото развитие на българските потреби-
тели и в частност на потребителите на биопро-
дукти се превръща в променлива, която ще 
придобива все по-голямо значение за оперира-
щите на българския пазар. 

 
2.2. Биопродуктите – стратегия и практика 
Както вече беше посочено, принципите на 

устойчиво развитие са тясно свързани с бъл-
гарския пазар на биопродукти. В националната 
стратегия за развитие на биологичното земеде-
лие в България за периода 2007–2013 г. рес-
пектът на потребителите към тези принципи е 
определен като един от водещите фактори, от 
които зависят обемът, структурата и ефектив-
ността на продажбите на пазара на биопродук-
ти. В стратегията са предвидени и вече са про-
ведени част от дейностите в тази посока, насо-
чени към стимулиране на развитието на този 
пазар. 
Тук изниква въпросът дали и доколко потре-

бителите са склонни да плащат по-висока цена 
за биопродукти, водените от съпричасността си 
към принципите на устойчивото развитие. В 
проведеното преди няколко години национално 
представително маркетингово изследване [9] 
79,5% от респонденти посочват като основна 
причина да купуват биопродукти факта, че те 
са по-здравословни от конвенционалните. В 
същото време едва 8,6% от тях определят като 
водеща причина за покупка връзката между 
производството им и опазването на околната 
среда. Според направените изследвания потре-
бителите са готови да заплащат средно между 
5 и 10% по-висока цена за биопродукти в 
сравнение с цената на конвинционалните. Раз-
ликата в цената на практика, обаче, е в пъти 
по-голяма, като в определени продуктови кате-
гории надхвърля 100–200%. Освен на посоче-
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ните в табл. 1. фактори, това се дължи и на 
малката трайност на биопродуктите и на все 
още малките реализируеми обеми, които водят 
и до по-ниска степен на реализация в сравне-
ние с конвенционалните продукти и до по-висок 
процент на брак. 
При запазването на тази тенденция очевидно 

предложителите на биопродукти в България 
няма да могат да достигнат ценови равнища 
около очакванията на техните потребители. То-
ва означава, че за да запазят присъствието си 
на пазара и за да увеличат пазарния си дял, те 
трябва да използват други, неценови стимули, 
насочени към потребителите. В съзвучие с тази 
идея на проведеното в края на миналата година 
специализирано национално изложение на био-
продукти, принципите на устойчивото развитие 
бяха комуникирани като водещи за участниците 
на пазара на биопродукти в България.   

 

 
Фиг. 1. Специализиран щанд за биопродукти 

 
В същото време, ако допреди няколкото го-

дини като водещ диференциращ признак на би-
опродуктите в точките на продажба (фиг. 1.) се 
открояваше техния биологичен произход, то 
през последните години, особено що се касае 
до електронните канали на реализация, за ди-
ференциация на биопродуктите се използват 
предимно връзките между характеристиките им 
и стремежът към здравословен начин на живот.  
Възможно е ръстът на пазара на биопродук-

ти да се дължи отчасти и на положителните 
нагласи на предприемачите за развитие. През 
2009 г. 35% от тях са заявили очаквания обо-
ротът от продажбите на биопродукти да се уве-
личи, а 28% - да запази нивата си отпреди фи-
нансовата криза, което би могло да обясни и 
увеличението на броя на предложителите на 

биопродукти в България, както и на удвояване-
то на площите за биологично земеделие. 

 
Изводи и препоръки 
Органичната връзка между принципите на 

устойчивото развитие и пазара на биопродукти 
може да се използва за стимулиране на участ-
ниците в него. През последните години предло-
жителите използват комуникирането им като 
маркетингов инструмент, чрез който да попу-
ляризират продуктите си и да увеличат лоял-
ността на потребителите си, както и честотата 
и обема на техните покупки. Не без значение е 
и фактът, че държавната политика в сектора 
подкрепя чрез законови, финансови и други 
стимули развитието на пазара, превръщайки го 
в един от приоритетите си (налице са добра 
нормативна регулация, както и финансови по-
мощи за производителите). 
Прави впечатление, обаче, че за голяма част 

от потребителите връзката между употребата 
на биопродукти и личния им принос към идеите 
на устойчивото развитие е много слабо изразе-
на. Философията на предлагането на биопро-
дукти съдържа в себе си идеята за създаване на 
обща стойност от предложетели и потребители. 
Това може да се обясни с факта, че ако марке-
тингът на съвместно създаване на стойности е 
една от водещите тенденции на световния пазар, 
то в българската практика тя може да бъде 
наблюдавана все още в етапа на нейното за-
раждане. 
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Abstract 

 
The bio products market is directly related to the concept of sustainable development and its role and place 

could be seen in all its composing elements. In recent years, generating from the idea of sustainable development, 
increasingly have been used marketing tools, tactics and strategies that can be defined as green marketing and 
which have become increasingly popular, going beyond the market of bio products. The main objective of this arti-
cle is to show the relationship between the bio products market and the concept of sustainable development by 
studying the penetration of this concept in different elements of the marketing mix on bio products market as well 
as its role in customer decision taking by the users of these products. Objective of this study is to examine the 
specifics of all the elements of the marketing mix of bio products by examining the impact of the concept of sus-
tainable development in their design. It is also important to take into account the role, played by the concept in 
consumer behaviour. While working on the article desk research and unstructured interviews with proponents of 
bio product Bulgarian market were held. Primary and secondary data is used. 
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