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Интернет има неоспоримо място в културата на обществото по целия свят. Той е събрал в себе си всички 
важни свойства на информационните системи. Като водещи отличителни черти се явяват информационното 
изобилие, интерактивността и разнообразните услуги, даващи възможност процесът да се контролира от пот-
ребителите, а не от предоставящите информация. Интернет услугите предоставят голямо разнообразие на 
потребителя. От най–добрия метод за придобиване на информация до най–добрия начин да се забавляваш през 
свободното време, „сърфирането” в интернет ни дава свобода на действието. Тези негови възможности подс-
казват каква да е материята на интернет рекламата, съобразена разбира се с дадения продукт, за които се 
изготвя кампания. Ако продуктовата категория на изделието съответства на специализирани продукти, нормал-
но е й рекламното послание да се предлага в подобни тематични сайтове какъвто е той. Ако рекламирания 
продукт е вид услуга, то нейната реклама е добре да се разпространява в сайтове, свързани с това. Модерни-
зирането на човешкия начин и стил на живот е предпоставка за създаването на нови и различни похвати в рек-
ламирането. Маркетинговите специалисти творят все по–дръзки и привличащи вниманието реклами, които да 
убедят зрителя, че това е най–добрия продукт и той да се запамети в неговото съзнание като такъв. Целта на 
настоящата разработка е да докаже, че промяната в рекламирането е подтикнато от конкуренцията, техноло-
гичния напредък, промяната в стила на живот, от завишените изисквания на потребителите. Също така рекла-
мата е материя, която подлежи на приспособяване, иновативността е нужна за да съществува. Ако не се раз-
вива, ако не става по модерна и интерактивна, тогава ефекта от нея няма да е същия, точно обратното тя би 
оставила неутрално или още по – лошо отрицателно впечатление в  потребителите. 
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Увод 
Влиянието на уеб рекламата се засилва с рас-

тежа на използваемост на интернет услуги. При-
растът от интернет услуги е със забележителни 
темпове през последните години, като тенденцията 
след създаването му е положителна – приложи-
мостта продължава да расте и до днес. Очаква се 
положителни тенденции и за в бъдеще. 
Интернет потребителите в България са близо 

половината от населението на страната. Броят на 
хората имащи достъп до интернет в България от 
1998 година до днес постоянно нараства. Сега в 
България интернет достъп имат над 3 милиона и 
400 хиляди души. През 2002 година само 700 
000 българи са имали интернет връзка, а през 
1996 година те са били само 15 000 потребителя 
[5]. 
Интернет е ефикасна, разнообразна и иконо-

мически ефективна медия, също така е добър 
канал на дистрибуция и мощно средство за отли-
чен маркетинг. 
Стремежът на всяка фирма е свързан с про-

дажба, печалба и лидерство на пазара. А как се 
постигат те, освен с добър продукт? 
Отговорът на този въпрос е с прилагането на 

целенасочен и съобразен микс от похвати, които 

биха издигнали продуктовия портфейл на 
фирмите. 
Успехът на интернет рекламирането за-

виси от бюджета, отделен за кампанията, но 
при изграждането на добър рекламен фор-
мат, гаранциите за успешна кампания са 
налице. До известна степен съдържа й мно-
жество рискове, но липсата на такава, опре-
делено би намалила конкурентоспособност-
та на дадена марка. Вариантите на предста-
вяне на посланието са многобройни, потре-
бителя може да бъде увлечен в промоцио-
нална игра, във flash игра със скрито посла-
ние, при търсене на определена информа-
ция в някоя от търсачките, чрез банерни 
реклами, които са лесни за забелязване, с 
постове в социални мрежи, информация във 
форуми и други. Да заинтригуваш потреби-
теля чрез интернет е много по–лесно от 
стандартните печатни и телевизионни рек-
лами, които се изчерпват откъм начин на 
поднасяне. Голям недостатък на останалите 
медии е трудност при селекцията на аудито-
рията, докато в интернет пространството, 
рекламирането става първо след избор на 
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целевата аудитория, към която продукта трябва да 
се насочи. 

Online рекламата [1] се стреми към: привлича-
не на потребители в web-сайта; насочване на вни-
манието им към различни страници на web-сайта; 
поощряване повторното връщане към web-сайта. 
Интернет е високо развиваща се среда, която 

постоянно се усъвършенства. Създават се нови 
програми за обработка на всякакъв вид информа-
ция и създаване на все по–модерен дизайн на ин-
тернет приложенията, включително й на реклам-
ните материали в мрежата. 
Уеб рекламирането е силно повлияно от тези 

положителни промени и съотношението между 
двете е разделено по равно. Колкото повече се 
развиват техническите възможности в Интернет, 
толкова по–харесвана, интересна, иновативна е 
интернет рекламата. 
Като се има в предвид, че първата интернет 

реклама тип банер е била създадена през 1993 
година, и разгледаме технологичния напредък на 
World Wild Web и всички приложения и програми 
за обработка, може да направим един цялостен 
извод относно възможностите на сегашната рек-
лама. Колкото по–ексцентрична е тя, толкова и 
посланието й би било по–въздействащо, начините 
на комуникация между нея и потребителят са по 
разнообразни и по–бързо се усвояват от него. 
Предимството на е–маркетинга пред телевизион-
на, печатна и радио реклама, е в пъти по разгър-
нато, прието от самия потребител, ако той поже-
лае, послание или „препоръка” за даден продукт 
или услуга. Изборът, зависещ от клиента – това 
дава свобода на мисълта и възприятията, това се 
харесва на съвременния консуматор, колкото 
повече се зачита неговото мнение и желание, тол-
кова по–добре реагира той, относно потребителс-
кия си избор. 
Друг фактор, които показва развитието на рек-

ламата е това, че Интернет се утвърждава като 
една от най–силните медии. Вероятността даден 
потребител да види рекламен спот в Интернет е в 
пъти по–голяма от този по телевизията или радио-
то. Ето защо уеб рекламирането подлежи на раз-
витие и занапред ще се измислят нови и нови пох-
вати, форми и стратегии за продаване на продук-
тите в интернет световната мрежа. 
Бумът на интернет рекламирането в България е 

отбелязан през лятото на 2002 година, оттогава 
е–маркетингът е помощното средство, което раз-
вива интернет индустрията в България. Интернет 
сайтовете се „поддържат” от средствата за рекла-
миране в тях. Това спомага разработването и обо-

гатяването на българската информационна 
мрежа в Интернет. 

 
1. Форми на Интернет рекламата 
Съществуват няколко основни интернет 

рекламни формата. Те са графични, тексто-
ви и смесени. Една от най – разпростране-
ните форми на интернет реклама е чрез 
рекламен банер. Той е инструментът прив-
личащ вниманието на потребителя и не съ-
държа цялата информация относно продукта 
или стоката. Банерът действа по формулата 
AIDA - attention, interest, desire, action. 
Най–предпочитаните методи от световни-

те медии планиране специалисти са показа-
ни в табл. 1. 

 
Табл. 1. Рекламни формати – дял участие в ин-

тернет рекламирането 

Формат на реклама Дял участие в 
% 

Search Marketing /Реклама 
през търсачките 45% 

Display или визуална графична 
реклама  

33% 

Банери  21% 
Rich Media  7% 
Видео  3% 
Спонсорство 2% 
Classifieds  14% 
Lead Generation /препратки 7% 
e-mail реклама  2% 
Източник: Адаптирано по IAB Internet Advertising 
Revenue Report; An Industry Survey Conducted by 
Pricewaterhouse Coopers and Sponsored by the 
Interactive Advertising Bureau (IAB); March 2009; page 
8-9. 

 
Разпространението и организирането на 

интернет рекламата става посредством уп-
равление на банери в различни формати: 

- управление на нестандартни реклам-
ни формати; 

- управление на рекламни кампании; 
- бюджетни увеличения насочени към 
отделни елементи на рекламната 
кампания; 

- ограничения на рекламни кампании и 
отделни банери по ключови думи, 
брой и честота на показване; 

- таргетиране по съдържание - ключови 
думи; 

- таргетиране по географски райони; 
- таргетиране по демографски показа-
тели на аудиторията; поведенческо 
таргетиране; 

142



ИНТЕРНЕТ И УЕБ РЕКЛАМИРАНЕТО - НОВ ЕТАП В РАЗВИТИЕТО НА РЕКЛАМНИЯ СВЯТ 
 

- стартиране и модифициране на рекламни 
кампании в реално време; 

- детайлна статистика и справки за предста-
вянето на отделните елементи на интернет 
рекламните кампании и др. 

Уеб рекламата използва възможностите на 
web–сайтове и социални мрежи. Световната тен-
денция относно потребителите, които имат про-
фил и използват редовно такива приложения е 
категорична. Това е най–модерния и същевремен-
но предпочитам начин за комуникация между хо-
рата от цял свят. България също е една от страни-
те, която проявява голям интерес към тези сайто-
ве (Facebook, Twitter, Google +). Facebook пре-
дизвиква голям интерес и през последните шест 
месеца на 2011 г. се наблюдава ръст на потреб-
лението в сайта от 30,24%. Общо потребителите 
в сайта са 2 162 140 и се нареждаме на 54 място 
от европейските страни, по интерес [3]. 
Тази статистика определено прави социалните 

мрежи интересно и препоръчително място за рек-
ламиране, при положение, че й интересът към 
подобни сайтове е голям. 
Други начини за разпространение на уеб рек-

ламните формати са: 
- социални календари – сред най–известните 
представители на тези медии са Мeetup и 
Upcoming и събитията във Facebook. Това 
са платформи даващи възможност на пот-
ребителите какво събитие ще посетят тех-
ните приятели. Социалните събития активи-
рат маркетинга от уста на уста и разработ-
ват вирусния ефект на информиране. 

- Микроблог – Тwitter. Свързва се с онлайн 
комуникация и осъществяване на разговори 
в реално време. Те са дигитален канал, 
чрез които може да се анализират данни и 
да се управлява комуникацията с клиенти-
те. 

- Социални маркери – това са медии, в които 
потребителите споделят връзки към съдър-
жание, което смятат за полезно. 

Основните индустриални категории на интернет 
рекламирането според проучвания на IAB 
(Interactive Advertising Bureau; USA) се разделят 
на няколко групови категории [2]. Световната 
мрежа позволява рекламирането на всякакви про-
дукти и услуги – от банковия сектор, през храни-
телно-вкусовата и леката промишленост, до теж-
ката индустрия и селското стопанство. Основните 
категории са: 

- автомобилна индустрия – включва всички 
категории свързани с автомобилите, вклю-

чително покупко–продажба на пре-
возни средства, части, консумативи и 
поддръжка; 

- потребителски стоки — включва про-
изводство на храни, напитки, тютюн и 
аксесоари, козметика и химия за до-
ма, фармацевтични продукти, дрехи и 
аксесоари, техника за дома, обзавеж-
дане. Разделят се на: бира, вино, 
спиртни напитки, хранителни продук-
ти; 

- технологии — включва хардуер (ком-
пютри, запаметяващи устройства, и 
периферно оборудване), потребител-
ска електроника, софтуер, и произ-
водство на компютри и електроника; 

- образователни услуги; 
- развлекателни програми – телевизия, 
кино, музика, видео игри и др.; 

- здравни продукти и услуги; 
- финансови услуги — включва търгов-
ски банки, кредитни агенции, брокер-
ски услуги, застрахователни компа-
нии, недвижими имоти; 

- интернет; 
- развлекателна индустрия и медии — 
включва филми, музика, телевизия, 
видео игри, забавления и развлечения, 
залагания  и всички категории медии 
(включително компании за радио и 
телевизионно излъчване, издатели на 
вестници, периодични издания и кни-
ги); 

- спорт и екипировка; 
- брокерски услуги; 
- ресторанти и бързо хранене; 
- телекомуникации — включва мобилни 
и фиксирани оператори, кабелни те-
левизии и доставчици на Интернет; 

- туризъм и бизнес пътувания. 
Според проучване на департамента на 

една от най–големите фирми за маркетин-
гови проучвания в България Синовейт ООД 
(Synovate - http://www.synovate.com/) най 
– често срещаните рекламодатели в българ-
ските интернет сайтове са : Mtel (Мобилтел 
ЕАД) - 100%; Raiffeisenbank - 66%; 
UniCredit Bulbank - 48%; BTC (БТК, Вива-
ком) - 31%; AUKRO - 31%; Panasonic - 
22%; DSK - 21%; Nestle Bulgaria - 21%; Bet-
at-Home - 20%; BACB - 18%. 
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2. Уеб рекламна кампания на Coca–Cola Light 
Coca-Cola light е известна разновидност на све-

товноизвестния и консумиран бренд Coca-Cola. На 
практика се вижда  широкообхватното рекламира-
не  в печатните, телевизионните и радио медиите, 
но маркетинговият екип на Coca–Cola  залага най 
– много на интернет рекламирането, изместило 
всичко останали медии с бързите си темпове на 
използваемост. Ето защо компания - гигант като 
тази изгражда рекламна стратегия, включваща 
абсолютно всички уеб рекламни формати, които 
са приложими за дадения продукт. Залагат на го-
лямо интернет присъствие, обединяват се със 
световни ИТ фирми, чрез които водят заедно кам-
паниите си.  
Разработването на уеб рекламна кампания 

трябва да внуши на потребителя, че Coca–Cola 
Light е диетична, освежаваща, предпочитана на-
питка, съдържаща безвредни съставки, създадена 
по всички мерки за безопасността на околната 
среда, тъй като „продължителната негативна 
трансформация на нашата околна среда е не само 
заплаха за собственото благополучие, а също така 
и за лош бизнес.” [4].  
Стратегията, към която се придържа екипът е 

стремеж към налагане на даден имидж на продук-
та. Използвайки различна полезна информация 
със социално значение, насочено към природата, 
кампанията гарантира голям интерес от страна на 
респондентите, залага се на цялостно интернет 
рекламиране с отделено голямо внимание към 
социалните мрежи като Facebook и Twitter. Кам-
панията е масова, със стремеж към многобройни 
излъчвания и засилен медиен интерес. 
Основната таргет група е насочена към потре-

бители над 10 годишна възраст. В това число уче-
ници, подрастващи, студенти, работещи, безра-
ботни – всички социални групи. 
Главна таргет група – всички лица над 18 го-

дишна възраст, консумиращи безалкохолни напит-
ки, но най–вече насочена към дамите. 
Психологически характеристики: рекламната 

кампания е за респонденти с образование, прите-
жаващи културни стремежи, обичащи да се забав-
ляват, използват интернет и подържат фигурата 
си. 
Уеб рекламата на Coca-Cola Light включва 

следните уеб рекламни формати: 
- Банери; 
- Създаден собсвен сайт; 
- Игри и промоционални кампании; 
- Промо игра на Coca-Cola light „Less than 

1”*; 

- Желаещите да участват в играта 
следва да се регистрират на специал-
но изградения за нея микросайт 
www.lessthan1.bg като посочат трите 
си имена, имейл и телефон за връзка. 
След като се регистрират, желаещите 
да участват в играта, трябва да дадат 
кратък отговор на въпроса „Какво ти 
носи удоволствие, дори когато е по-
малко от едно?” на микросайта 
http://www.lessthan1.bg/rules/; 

- Рекламни flash клипчета; 
- Иновативни графични изображения; 
- Реклама, чрез социални мрежи като 

Facebook. 
Създаване на фен страница във Facebook 

е с ценна информация относно природно 
значими теми, като опазване на климата, 
съхранение на водните ресурси, общност, 
балансиран живот, рециклиране и др. Всички 
тези въпроси за важни за човечеството и 
опазването на околната среда, имат за цел 
да въздействат на потребителя и той да ста-
не съпричастен на марката и инициативите 
поети от нея. Разбира се информацията в 
сайта е преведена на много езици, с цел 
достъпност до всички нации по света. Клик-
нването на някой от опциите във Facebook 
автоматически препраща потребителя към 
интернет сайта на продукта, където той мо-
же да се запознае изцяло с всички негови 
предимства, може да се увлече за участие в 
някоя игра и други. Сайта включва статии за 
балансирания начин на живот, за това, че 
Coca–Cola Light е ниско калорична напитка, 
интересни и забавни формати, снимки и 
различни приложения. 
Интернет промоционални кампании в 

България беше уеб конкурса „Открий удо-
волствието, спечели награда!”. Организато-
ри на конкурса бяха Кока Кола България 
ЕООД, а желаещите да участват трябваше да 
се регистрират на посочения от тях сайт и 
да изкажат в писмен вид мнението си по 
въпроса „Какво ти носи удоволствие, дори 
когато е по-малко от едно?”. Наградите бяха 
интересни и стимулиращи за дамите, всяка 
седмица разкрасителни процедури за една 
от изтеглените, а голямата награда пътуване 
до Лондон с чек, които може да се оползот-
вори във всички търговски обекти в Лондон. 
Таргет групата на кампанията беше изцяло 
насочена към дамската аудитория. 
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ИНТЕРНЕТ И УЕБ РЕКЛАМИРАНЕТО - НОВ ЕТАП В РАЗВИТИЕТО НА РЕКЛАМНИЯ СВЯТ 
 

Следователно за създаване на нов имидж на 
продукта Coca-Cola light - Diet Coke, фирмата 
изработи нова страница в социалната мрежа. 
Coca-Cola стартира с европейска кампания във 
Facebook за диетичната си кола под надслов „Лю-
бовта е светлина“ (Love is Light). Рекламата 
включва новини, клюки, мода, музика и хуморис-
тично съдържание и е разработена от FullSix, като 
е насочена към жените между 17 и 29 години. 
Кампанията се проведе паралелно по телевизията, 
радиото и интернет пространство. Fullsix group, 
маркетингова комуникационна група, разработва-
ща уеб рекламите на Coca–Cola, създаде няколко 
уеб – епизода, базирани на куклените герои от 
телевизионните реклами на диетичната кола, на 
фона на песен от 80-те – Maniac. Всеки късомет-
ражен филм беше пуснат във Facebook и YouTube 
с 24 различни сценария в рамките на една година. 
Diet Coke е сключила партньорски договор с един 
световноизвестен онлайн портал Netvibes, в който 
ще представят най-новото в музиката и модата, 
тема интересна на всички дами. Кампанията под 
слогана „Love is Light“ промотирана в социалната 
мрежа също бележи големи успехи. 

Coca-Cola и Yahoo стартират в дигиталния ка-
нал „Style it Light“.Компанията си партнира с ин-
тернет компанията Yahoo в създаването на диги-
тален моден канал, наречен „Style it Light“ и на-
сочен към промотирането на напитките Coca-Cola 
Light и Diet Coke, като част от маркетинговата 
кампания на брандовете – „Love it Light“. Каналът 
има за цел да разпространява новини от света на 
модата като същевременно ще позиционира бе-
залкохолните напитки като част от техния модерен 
начин на живот. Инициативата ще представя раз-
лични видео материали, новини и ревюта от мод-
ния подиум, както и последните тенденции и инте-
рактивно съдържание, таргетирани към персонал-
ните интереси на посетителите. 

 
Изводи и препоръки 
Рекламните кампании на Кока Кола винаги са 

били на ниво още през 1982 година, когато е съз-

даването на бренда Coca-Cola light. Брендът 
е добре познат на потребителите от цял 
свят. Благодарение на находчивия маркетин-
гов екип на компанията интересът към про-
дукта расте, защото брендът се „разгръща” 
и постоянно приема нови и нови метамор-
фози, в същото време създава впечатление, 
изгражда образ и имидж в съзнанието на 
потребителя. Всичко това се случва благо-
дарение на проспериращите креативни мар-
кетингови идеи и реклами, които буквално 
„превземат” светът на потребителя. 
Имайки в предвид географските, демог-

рафските и аудиторните различия е нормал-
но методите при рекламните кампании да са 
разнообразни и динамични, а в България в 
момента социалната мрежа Facebook е най–
добрият метод за рекламиране. Социалните 
медии вече доказаха своето влияние и про-
мениха завинаги начина, по които бизнесът 
комуникира с клиентите си, както и влияни-
ето, което клиентите имат върху останалите 
участници на пазара. Платформи и инстру-
менти като Facebook направиха възможно, 
хора със сходни интереси да обменят мне-
ние и препоръки за конкретни марки и биз-
нес. 

 
Литература 
1. Bayne, K. The Internet Marketing Plan. John 

Wiley Sons Ins. 1999. page 156. 
2. IAB Internet Advertising Revenue Report. An 

Industry Survey Conducted by 
PricewaterhouseCoopers and Sponsored by 
the Interactive Advertising Bureau (IAB).; 
March 2009. page 15. 

3. Статистика на социалната мрежа Facebook. 
[http://www.socialbakers.com/facebook-stati-
stics/bulgaria]. 

4. Сирашки, Хр. Екологизация и фирмена дей-
ност, управленски аспекти. изд. „Д. А. Це-
нов”. Свищов. 2010. с. 38. 

5. [http://www.internetworldstats.com/emarketin
g.htm]. 

 

INTERNET AND WEB ADVERTISING - A NEW STAGE IN THE ADVERTISING WORLD 
 

Penka Goranova 
D. A. Tsenov Academy of Economics, Svishtov, Bulgaria 

 
Abstract 

 
Internet is undeniable place in the culture of society worldwide. He gathered himself all the important proper-

ties of information systems. As a leading traits appear abundant information, interactivity and diverse services to 
enable the process to be controlled by users rather than providers of information. Web services provide a wide 
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variety of users. From - best method for acquiring information to the best - way to have fun in their free time 
“surfing” the Internet gives us freedom of action. These suggest how its features are the matter of Internet adver-
tising, consistent of course with a product that prepare for the campaign. If the product category of the product 
complies with specialized products, it is normal to its advertising message is available in similar themed sites as it 
is. If the advertised product is a type of service, it's good advertising to spread the sites involved. Upgrading the 
human way and style of life is a prerequisite for the creation of new and different techniques in advertising. Mar-
keters create more - bold and attention-grabbing ads to convince the viewer that this is - good product and it is 
stored in his mind as such. The purpose of this paper is to prove that the change in advertising is driven by com-
petition, technological advances, changes in lifestyle, increased requirements from the users. Also, advertising is a 
matter that is subject to adjustment, innovation is needed to exist. If you do not develop unless it is a modern and 
interactive, then its effect will be the same, just the opposite, it would remain neutral or even more - bad negative 
impression in consumers. 
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