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ВЪВЕДЕНИЕ 

За изпълнението на Проекта
1
 „ Подкрепа на Предприемачество в на Поле на В - 

Къща Процеси _ _ _ на качество Ферма Продукти в на Области на Еврос , 

Хасково , Смолян и Kar dz ha li " с абревиатурата " QUALFARM " , която се 

финансира от Програмата за сътрудничество " INTER REGV - A Гърция - България 

2014-2020 ", компанията за проучвания, проучвания, консултации и комуникация " 

PALMOS ANALYSIS IKE " е определена за Изпълнител. 

Концепцията на проекта и партньорството са разработени въз основа на опита на -

участниците в Местните инициативни групи (МИГ) на "QUALFARM" 
2
, които 

показват, че предприемачеството в селските райони е възпрепятствано от някои общи 

предизвикателства, а именно: 

. Трудности при получаване на финансиране. 

. Ограничен достъп на предприемачите до бизнес ноу-хау. 

. Ограничен достъп до информация и контакти. 

. Липса на услуги за поддръжка. 

. Липса на достъп/експертни познания относно технологии за спестяване на 

разходи и 

. Неадекватни умения. 

За тази цел "QUALFARM" ще създаде четири (4) офиса за поддръжка на бизнеса в 

обектите на съответните партньори на програмата, които са: 

1. Компанията за изследване и развитие на Северен Еврос (от гръцка страна) 

2. Обществено събрание (от гръцка страна) 

3. Хасково (превозвач от българска страна) 

4. Харков (превозвач от българска страна) 

Тези поддържащи структури ще отговарят за предоставянето на насоки, обучение и 

текуща подкрепа, за да се даде възможност за иновативно предприемачество и 

подкрепа, съществуваща в сектора на преработката на селското стопанство и 

животновъдството, с особен акцент върху дребномащабната „вътрешна“ обработка 

на местно произведени качествени продукти, както от активен бизнес (малки ферми 

и малки работилници), както и от тези, които се интересуват от развитие на този вид 

бизнес дейност и идват от най-динамичните сегменти на селското население (жени, 

млади висшисти и др.). 

                                                           
1 Обществена кооперация Evros SA/No. Прот. 1404/16.12.2022г 
2
 http :// www . Гърция - България . eu / одобрен - проект /104/ 
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Общата и основна цел на проекта е да задейства иновативно предприемачество в 

областта на качествената преработка на селскостопански продукти, с особен акцент 

върху „вътрешната“ обработка (домашна промишленост), т.е. във ферми или малки 

работилници, чрез обучение и насоки по въпроси на иновациите, маркетинга, -

безопасността на храните и проследимостта от специализирани структури за 

подкрепа на бизнеса, които ще бъдат създадени с развитието на проекта 

"QUALFARM", така че. съществуващи и нови бизнеси , за да подобрят четливостта 

на своите продукти и следователно търговската им стойност. Крайните потребители 

на дейностите се считат за земеделски производители и членове на земеделски 

домакинства, работещи в хранително-вкусовия сектор. 

В рамките на проекта се предвижда изготвянето на „Ръководство за промоция и 

маркетинг “ , което ще касае преработените продукти от битовата промишленост. 

Целта на Ръководството за промоция и маркетинг е да подкрепи отделни 

производители или кооперативни схеми и местни предприятия в усилията им да 

навлязат на нови пазари или да засилят присъствието си на пазари, които вече са -

активни . 
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ГЛАВА I–ОСНОВНИ МАРКЕТИНГОВИ КОНЦЕПЦИИ И ФУНКЦИИ 

1. Основни понятия – Характеристики на маркетинга3
 

Маркетингът не е изкуството да се намират хитри начини за пускане на 

пазара на продукти и услуги. Това е изкуството да създаваш реална стойност за клиента 

( Cu sto mer V Value Proposition – P. Kotler 2012 ) или уникално предложение за 

продажба (USP – Unique Продавам_ _ Предложение ), което е една от причините 

клиентите да го изберат . П. Дракър също каза, че маркетингът не трябва да се 

характеризира като отделен отдел на бизнеса, а това е самият бизнес и начинът, по 

който се появява, съден по резултатите от него. 

Ключовата роля на клиентската стойност ни позволява да формулираме следната 

дефиниция на маркетинга: 

„Маркетингът доставя стойност на клиентите с печалба“ 

Следователно откриваме, че двата основни елемента на маркетинга са стойността и 

печалбата . Способността постоянно да се доставя стойност и да се генерира печалба е 

отличителен белег на най-успешните компании в света
4
 

Малък исторически преглед ни позволява да видим, че в хронологичен ред доминира 

ориентацията към производството (около 30-те години на миналия век), последвана от 

ориентацията към продажбите (около 90-те години на миналия век, 50-те години на 

миналия век) и накрая ориентацията към клиентите, която се появява през 60-те и 70-те 

години на миналия век. Ясно е обаче, че на практика и трите ориентации все още са 

често срещани. Голямо значение се отдава и на по-новите бизнес ориентации, появили 

се напоследък, особено концепцията за обществен маркетинг. 

Една от най-големите тревоги както на бизнеса, така и на обществото е, че ресурсите на 

планетата са ограничени и бизнес дейността оказва значителен натиск върху тези вече 

ограничени ресурси. Концепцията за социален маркетинг твърди, че маркетинговата 

стратегия трябва да доставя стойност на потребителите по начин, който поддържа или 

повишава благосъстоянието както на потребителя, така и на обществото . Това 

означава, че в допълнение към задоволяването на нуждите на клиентите, компанията -

трябва да се занимава и с дейности като контрол на замърсяването и да развива 

                                                           
3 YEP-TH _Икономика – Бизнес – Маркетинг (Център за обучение на възрастни) 
4Arxes-marketing-apospasma.pdf-p.33-40 
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програми за корпоративна социална отговорност. И накрая, все по-често се признава , 

че фокусирането върху нуждите на клиента не винаги осигурява вида прозрения , които 

бизнесът очаква. Потребителите може да не са в състояние ясно да формулират своите 

нужди и желания и от време на време фирмите също ще трябва да насочват покупките. 

Тези пазарно ориентирани компании (пазарно управлявани или външни фирми) се 

опитват да предскажат, но също така да идентифицират нуждите на потребителите , 

като създават необходимите профили на ресурсите, за да отговорят на текущото и 

прогнозираното бъдещо търсене. В същия дух авторите Vargo & Lusch се аргументират 

за отдалечаване от икономическия модел на маркетинга, основан на понятията за 

произведени стоки и транзакционен обмен, и към модел, основан по-ясно на 

релационен обмен със сурови икономически единици, където стойността е съвместно 

създадени, а не определени от една икономическа единица и разменени за друга. 

Последните развития като бързия растеж на социалните медии допълнително 

подчертават важната роля на клиента в съвместното създаване. Накратко, разликите 

между пазарно ориентираните и интровертните фирми са обобщени в таблицата по-

долу. Тези концепции могат да се разглеждат като двата края на едно поле . 

Предприятията, ориентирани към пазара , демонстрират интерес към клиента в целия 

си бизнес , разбират критериите, които клиентите използват, за да избират между 

конкурентни доставчици, инвестират в проучване на пазара и наблюдават промените на 

пазара , смятат маркетинговите разходи за инвестиция и преследват нови възможности 

с бързина и гъвкавост. 

Маркетингово ориентирани бизнеси срещу. предприятия 

с вътрешна ориентация 
Бизнеси 

Маркетингово ориентиран 

Бизнеси 

вътрешно ориентирани 

Фокусът върху клиента преминава през целия бизнес Удобството е на първо място 

Те познават критериите за избор на клиента и коригират 

маркетинга в съответствие с тях Разбъркайте 

Те смятат, че цената и ефективността на продукта са 

„ключови“ за максимизиране на продажбите 

Те сегментират пазара въз основа на различията между 

клиентите 

Те сегментират пазара въз основа на продукта 

Те инвестират в проучване на пазара и следят промените, 

които настъпват 

Те се основават на практики и „готови знания“ 

Те приветстват промяната Те предпочитат статуквото 

Те се опитват да разберат конкуренцията Те игнорират конкуренцията 

Маркетинговите разходи се считат за инвестиция Маркетинговите разходи се считат за лукс 

Те възнаграждават иновациите Иновациите се наказват 

Те търсят невидими пазари Придържат се към познатото 
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Те са гъвкави и бързо вземат решения Те не бързат 

Те се стремят да получат сравнително предимство Достатъчно е да копират конкурентите 

ИЗТОЧНИК: „Природата на маркетинга “ _ P . 33–40 

Маркетингът е начин на бизнес мислене и действие. Тя се основава на принципа за 

пълно задоволяване на нуждите на клиента чрез продуктите или услугите и коректното 

обслужване, което му се предлага, а не просто на продажбата на продукти и услуги, 

която е насочена едностранно към задоволяване на нуждите на бизнеса. П. Котлър, за 

да отдели функцията на продажбите от тази на маркетинга, твърди, че продажбата е 

бизнес дейност, която просто има за цел да осигури достатъчно качествен брой поръчки 

за постигане на целите за печалба на компанията . 

Това е малко анахронизъм," заявява П. Котлър, нека се каже, че маркетингът е строго 

свързан с продажбите. Напротив, добрият маркетинг премахва усилията за продажба , -

като същевременно се фокусира върху разпознаването на хората и техните нужди и се 

опитва да формулира отговори на проблемите, които те Подобна гледна точка е 

изразена и от гуруто на мениджмънта Питър Дракър, който счита, че маркетингът не -

цели непременно продажба. Продажбата обаче идва като резултат и естествено 

следствие от маркетинга. Маркетингът има за цел да задоволи нуждите. Продажбите 

със сигурност са част от него, но основното и най-интересно е да се идентифицират 

нуждите и да се решат проблемите, пред които е изправен клиентът . 

С други думи, маркетингът е изкуството да създаваш доволни клиенти и да можеш да 

ги задържиш. Доволните клиенти са единственият елемент, който гарантира 

дългосрочното оцеляване и растеж на бизнеса. Това е и причината Маркетингът за 

взаимоотношения да набира все повече позиции. 
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1.1. Маркетингов микс 

 

Разбирането и използването на маркетинга е от съществено значение за успеха на 

бизнеса . Това е рамката, използвана от професионалните търговци за определяне и 

планиране на елементите на стратегията, която да се следва. От продукт и цена до 

промоция и местоположение, интегрираният подход помага да се създаде ефективна 

маркетингова стратегия, която ще може да отговори както на нуждите на всеки бизнес, 

така и на неговите клиенти 
5
. 

Но как всеки един от тези елементи може да се използва за оптимизиране на успеха на 

марката и какви точно са те? 

от 1950 г. преобладава теорията на Нийл Бордън 
6
за маркетинговия микс ( Marketing 

Mix ), което се отразява във формата на 4P. Теорията носи името си от началните букви 

на английските думи за елементите, участващи в сместа, поради факта, че всички те 

започват с английската буква P. 

Маркетинговият микс се определя като набор от налични инструменти и променливи , 

които ни помагат да анализираме потребителското и пазарното поведение . С други 

думи, това е набор от действия или тактики, които бизнесът използва, за да -

популяризира своята марка или продукт на пазара. Неговата цел е да създава и 

поддържа лоялни и доволни клиенти 

Така че според тази концепция, за да можете да комуникирате и да продавате добре , 

четири основни елемента / съставки трябва да бъдат включени и смесени, които са: 

  

                                                           
5 https://marketingstrategy.gr/strathgikh-marketing/marketing-4p-7p 
6
 Нийл Хопър Бордън (1895–1980) е американски академик, който е бил професор по реклама в Harvard Graduate 

School of Business Administration и въвежда термина " Маркетингов микс " . 

https://marketingstrategy.gr/strathgikh-marketing/marketing-4p-7p/
https://en.wikipedia.org/wiki/Neil_H._Borden
https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-mix.asp
https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-mix.asp
https://en.wikipedia.org/wiki/Harvard_Graduate_School_of_Business_Administration
https://en.wikipedia.org/wiki/Harvard_Graduate_School_of_Business_Administration
https://en.wikipedia.org/wiki/Harvard_Graduate_School_of_Business_Administration
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
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A. Продукт : Това е най-важната променлива в маркетинговия микс, тъй като се -

отнася до стоките, които една компания предлага на своите клиенти. Когато 

разработват продукт, домашните строители трябва да вземат предвид различни фактори 

, като характеристиките и предимствата на продукта, целевите пазари и пазарната му 

позиция спрямо конкурентите. Добрата продуктова стратегия трябва да се фокусира -

върху задоволяването на нуждите и желанията на клиентите, но също така и върху 

предоставянето на стойност за тях. Това включва гарантиране, че продуктът отговаря 

на определено ниво на качество , има подходяща цена за целевия пазар и е лесно -

достъпен за клиентите, като в допълнение трябва да се гарантира, че продуктът 

постоянно се адаптира към пазарните промени. 

B. Цена : Цената , като важен елемент от маркетинговия микс, се отнася до сумата, 

която клиентът трябва да плати, за да придобие предлагания продукт. Има значително 

влияние върху рентабилността на бизнеса и е единствената част от 4P, която включва 

пари. Когато решават цената на своя продукт, предприятията трябва да вземат предвид 

редица фактори, като търсене, производствени разходи , конкуренция, пазар и тип 

продукт, така че решенията за ценообразуване да бъдат внимателно оценени, за да се 

гарантира, че те ще генерират тези приходи, които ще покрият разходи и създаване на 

разумен марж на печалба. 

C. Промоция :   

 

Промоционалният микс или маркетинговият комуникационен микс включва -

специфична комбинация от реклама, насърчаване на продажбите, лични продажби, 

връзки с обществеността и маркетингови инструменти, които бизнесът на 

хотелиерството използва, за да изгради силни взаимоотношения със своите клиенти. 

Освен това предприятията за хотелиерство могат да се възползват от събития и 

преживявания, интерактивен маркетинг и маркетинг от уста на уста (от уста на уста) с 

цел разпознаване на тяхната марка, създаване на положителни чувства към марката и 

укрепване на лоялността на клиентите 
7
. 

                                                           
7 https://konnect.gr/promotion-mix/ 
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. Рекламата е основен платен начин за достигане до потенциални клиенти и може да 

се използва за увеличаване на продажбите и познаваемостта на марката, покривайки 

широка целева област, чрез представяне на посланието на съответната аудитория - 

целта е да се направи чрез различни медии, като традиционните (телевизия, радио, 

вестници), но и всички нови цифрови точки за контакт. 

. Връзките с обществеността включват изграждане на взаимоотношения между 

бизнеса и заинтересованите страни – тоест клиенти, служители , доставчици и 

медии. Включва разработването на комуникационни стратегии, предназначени да 

подобрят взаимоотношенията и да поддържат положителен корпоративен имидж , 

като инициативи за социална отговорност (КСО) и управление на кризи. 

. Спонсорствата включват инвестиране в друга организация в замяна на излагане на 

бизнеса на целевия пазар на организацията . 

. Маркетингът в социалните медии е свързан с използването на социални мрежи 

като Facebook, Twitter, Instagram и TikTok за достигане до клиенти, като фирмите 

използват социални медии за генериране на потенциални клиенти . клиенти, за да 

популяризират своите продукти или услуги, но и да взаимодействат с клиентите си. 

. уста на уста" изразява положителните или отрицателните оценки на клиентите, 

след като са закупили продукт или услуга, и се отнася до тяхното потребителско 

изживяване чрез устна , писмена или електронна комуникация. Бизнесът поставя 

голям акцент върху WoM Marketing , тъй като неговите разклонения, както 

положителни, така и отрицателни, могат се оказват особено важни Поради 

нематериалното естество на гостоприемството и неговия фокус ( основно върху 

услугите), укрепването на WoM – и по-специално eWo M – играе решаваща роля за 

всяка компания за хотелиерство, работеща в ерата на социалните медии и онлайн 

туристическите агенции . 

. И накрая, личните продажби се отнасят до дейности, базирани на лице в лице ( 

Face че Face ) взаимодействие с купувача с цел информиране и превръщането му в 

доволен и лоялен клиент. Личните продажби са резултат от личните усилия на 

отделните лица, като търговски презентации, търговски срещи , изложби и др. 

Някои от най-известните лични точки за продажба (особено в случая на домакински 

уреди) са търговски изложения, панаири , публични пазари , открити събития във 

ферми , магазини за храна и масово хранене . 

Г. Място: Мястото , известно още като разпространение, е съществен елемент от 

маркетинговия микс и се отнася до „къде“, т.е. мястото, където продуктът е достъпен за 

покупка или консумация. Това е процесът на предоставяне на продуктите , когато и 

където потребителите ги искат, играейки важна роля в процеса на вземане на решения 

от всяка заинтересована страна/клиент. Фактори като наличност , достъпност , -

удобство и цена се вземат предвид от заинтересованата публика, когато обмислят да 

направят покупка. Каналите за разпространение, физическите местоположения (като 
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магазини) и онлайн пазарите трябва да бъдат внимателно подбрани, за да се гарантира, 

че продуктът достига до целевата си аудитория. Тези избори ще повлияят на 

изживяването на клиента , както и на цялостния успех на маркетинговата стратегия . 

Като се възползват от позицията си в маркетинговия микс, фирмите могат да увеличат 

шансовете си за успех и да гарантират, че продуктите им достигат до точните хора в 

точното време. 

През последните години съвременните учени формулираха съществуването на отделни 

елементи , които увеличават елементите, които оформят микса, от четири на седем, и 

това се отнася главно за маркетинга на услугите. Миксът 7Ps, в допълнение към 

анализираните по-рано елементи , включва също следните три: 

Д. Хора : Отнася се за служители (персонал и доставчици, които работят за бизнес), 

включително тези, които участват в управлението на бизнеса. Начинът, по който 

служителите на една компания взаимодействат с обществеността, може да окаже 

значително влияние върху цялостното изживяване на клиентите и опита, който -

получават като цяло. Когато на клиентите се предлага отлично обслужване, тогава за 

тях се създава положително изживяване. Любезният и услужлив персонал създава -

положително впечатление за бизнеса и насърчава заинтересованите страни да направят 

покупка. Обратно, грубото или непрофесионално поведение може да обезсърчи 

клиентите и потенциалните клиенти и да ги накара да търсят алтернативи. Важно е да 

се обърне специално внимание при подбора на служители, за да се гарантира, че те 

притежават правилните умения и знания, за да представляват бизнес . Също така трябва 

да се отдаде специално значение на неговото обучение, така че служителите да могат да 

разберат значението на доброто обслужване на клиентите и как да го предоставят. 

Е. Процес ( Процес ): Свързва се със системите и процесите, прилагани от даден 

бизнес за създаване и доставяне на неговите продукти на неговите клиенти. Чрез -

оптимизиране на процеса, бизнесът може да създава и доставя своите продукти 

своевременно и ефективно, като спомага за подобряване на тяхното качество и 

цялостното клиентско изживяване. Също така ефективната верига за доставки ( -

Веригата за доставки ) помага за намаляване на разходите, повишаване на 

ефективността и навременна доставка на продуктите до поръчките , което води до 

висококачествени продукти , качество и използваемост. 

Ж. Физически доказателства ( Физически Доказателство ): Когато говорим за 

физически доказателства , имаме предвид всичко, което клиентите „виждат“, когато 

влязат в контакт с даден бизнес. Те се простират от това как изглежда неговият 

физически магазин (т.е. точката на продажба ) и опаковката на неговите продукти до 

външния вид на неговия сайт. Тези естествени елементи играят важна роля в 

цялостното изживяване, което клиентите получават, засягайки по подобен начин 

начина, по който те го възприемат като марка, тъй като всяка поява ще действа -

https://www.hotjar.com/customer-experience/
https://www.ibm.com/topics/supply-chain-management
https://www.ibm.com/topics/supply-chain-management
https://www.ibm.com/topics/supply-chain-management
https://www.ibm.com/topics/supply-chain-management
https://www.ibm.com/topics/supply-chain-management
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окуражаващо или обезкуражаващо за взаимодействие с нея. Също така, брандирането 

на продукта и/или мястото на продажба (табели, маркировки), брандирането на -

услугата (лого на услугата, микросайт и социални медии), са елементи, които трябва да 

се вземат предвид при създаването на M Mix маркетинг. 

Разбирането как да се използват ефективно 4Ps за създаване на сплотена стратегия -

може да бъде разликата между успеха и провала в света на маркетинга, като 

интегрираният маркетингов микс 7Ps осигурява структуриран подход за бизнеса да 

планира и изпълнява своите маркетингови действия по начин, който максимизира 

техните шансове за успех. 

И накрая, по отношение на екотехническите предприятия, горните инструменти 

представят разнообразие в начина, по който се управляват, тъй като те са малки по 

мащаб преработвателни единици, базирани на фермата (заедно с площите за 

отглеждане ), и следователно начина и формата на техните оползотворяване варират 

според размера на производствената единица, разнообразието и количеството на 

произведените/преработените продукти, както и пазара, към който са адресирани. 
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2. Операции – приложения на маркетинга 

2.1. Маркетингова стратегия 

Едно от ключовите приложения, пряко свързани с маркетинговите 

функции/приложения, е маркетинговата стратегия 
8
, която е дългосрочен , 

ориентиран към бъдещето подход към планирането с основна цел постигане на 

устойчиво конкурентно предимство за бизнеса. . Използва се, за да може бизнесът да -

развива партньорства със своите клиенти и да познава своите клиенти въз основа на 

характеристиките, спецификациите и предимствата на продуктите, които предлага . По 

принцип маркетинговата стратегия се фокусира върху насърчаването на -

населението/целта да купуват конкретни продукти, които бизнесът има. 

 

По-подробно ефективната маркетингова стратегия: 

 

. Това дава на бизнеса предимство пред неговите конкуренти. 

. Той допринася за разработването на стоки с възможно най-добра печалба. 

. Той помага да се подчертаят областите, засегнати от растежа на бизнеса, и по този 

начин помага да се създаде бизнес план, който да отговори на нуждите на 

клиентите. 

. Помага да се определи правилната цена за стоките на компанията , въз основа на 

събраната информация , в контекста на проучване на пазара, 

. Осигурява ефективна координация на различните отдели на бизнеса, 

. Той помага на бизнеса да използва най-добре ресурсите си, за да достави съобщение 

за продажби до всеки целеви пазар. 

. Подпомага проактивното определяне на рекламния/промоционалния бюджет и 

също така разработва методология за определяне/бюджетиране на приходите от 

рекламния/промоционалния план. 

 

Следваните етапи за определяне на маркетинговата стратегия са следните : 

 

  

                                                           
8 https://www.businessplanning.biz/el/blog/415-sxediasmos-tis-stratigikis-marketingk-kai-etoimasia-planou-marketingk 
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I. Определяне на маркетингова стратегия 

 

а ) Уникално предложение за продажба – Уникално Продажба USP _ _ _ 

b ) Цялостно клиентско изживяване – Маркетинг Разбъркайте 

 

. Продукт/услуга („Продукт“) 

. Ценова стратегия 

. Място/Разпространение ("Място") 

. Стратегия за промоция - маркетингов план ("Промоция") 

 

II . Изготвяне на маркетингов план 

 

а) Какво определя маркетинговия план 

б ) Мониторинг и измерване на маркетинговите резултати Планирайте 

 

I. Определяне на маркетингова стратегия 

 

a ) Уникално предложение за продажба – Уникално Продажба USP _ _ _ 

трябва да се направи описание на уникалното предложение за продажба (USP) на 

компанията , което трябва да бъде вълнуващо предложение, което описва неговата 

същност. Това е, което отличава продуктите на компанията от тези на нейните -

конкуренти . Изразява се само с едно изречение, което обобщава същността на бизнеса. 

Това е единственото търговско предложение, което е във фокуса на всички -

маркетингови усилия . Въпросът, на който вашето уникално предложение за продажба 

отговаря за вашата клиентска база, е: „Ето защо трябва да купувате от мен, вместо от 

моята конкуренция .“ Ключът към успешното уникално предложение за продажба е да 

се предостави на потенциалните клиенти конкретна полза, която те намират за 

привлекателна. Не е достатъчно да се каже, че продуктът е "по-добър " или че има "по-

голяма стойност". Той трябва да съобщава на клиентите каква конкретна полза им се 

предлага . 

 

Поради тази причина, преди да се въведе продукт на пазара, е полезно да се разработи -

уникално предложение за продажба, за да се установи – предварително – дали има или 

не перспективи за продажба на конкретния продукт : 

 

. Ако няма нищо, което да отличава продукта от конкуренцията, защо някой би искал 

да го купи? 

. Но дори и да има нещо, което отличава продукта, дали това е нещо, което 

потребителите ще видят като добавяща стойност към тях? 

 



   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  13 

 

Ако и двете условия по-горе не са изпълнени, няма причина да харчите време или пари 

за разработване на продукт, който няма изгледи да бъде жизнеспособен на пазара. 

Уникалното предложение за продажба е особено важен маркетингов инструмент за 

малки предприятия, които са принудени да се конкурират както с други малки 

предприятия, така и с по-големи. Един бизнес може да надмине конкуренцията, но ако 

не съобщи това на своите потенциални клиенти, те няма да имат причина да го изберат 

пред конкурент. 

 

Има четири стъпки за разработване на уникално предложение за продажба ( USP ). 

 

1. Първата стъпка включва оценка на продуктите, предлагани от компанията , винаги 

от гледна точка на целевия пазар въз основа на икономически, демографски , -

географски , психографски характеристики, тенденции и поведение. По този начин 

трябва да се отговори на следните въпроси от гледна точка на целевия пазар: „ 

Какво всъщност иска нашият типичен клиент?“ „Нашата клиентска база иска ли 

по-ниска цена, по-добро обслужване , конкретно местоположение, доставка до 

мястото на производство “ ? 

2. Във втората стъпка е необходимо да прецените каква конкретна полза от това, 

което целевият пазар иска, могат да предложат вашите продукти, по-добри от 

конкуренцията . По същество трябва да се отговори на въпроса: „Какво предлагат 

моите продукти, което не предлагат продуктите на моите конкуренти ? “ В този 

контекст е необходимо да разгледате силните и слабите страни на вашия бизнес по 

отношение на конкуренцията, така че обещанието на конкретна полза за клиента, 

чрез Уникалното предложение за продажба, е реално. Ако обещанието, което ще 

бъде дадено на клиента чрез MoP, не отговаря на действителността , резултатите от 

вашите маркетингови действия ще имат отрицателни, вместо положителни 

последици. 

3. Третата стъпка е да напишете изречение, което ще включва резултата от 

предишните два етапа, което ще бъде достатъчно лесно за запомняне от някой, така 

че да може да се използва като рекламно съобщение, например: „Ние произвеждаме 

продукти, които защитават вашите здраве “ или „Сервираме само органични -

продукти във вашата чиния “. 

4. И накрая, MoP трябва да бъде включен във всички дейности и рекламни 

материали, като имейли до клиенти, уебсайта , всички публикации и профили в 

социални медии като Face book, LinkedIn, Twitter, Pinterest и др. 

 

b ) Цялостно клиентско изживяване – Маркетинг Смесете (4 Ps – 7 Ps ) 

 

Цялостното клиентско преживяване на бизнеса се определя от маркетинга Смесете 

внимателно в раздел 1.1. 
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II. Маркетингова подготовка Планирайте 

След определяне на маркетинговата стратегия се изготвя маркетинговата план . 

Маркетинговият план е текст, който включва описание и инструкции за маркетингови 

тактики и програми, за една компания , във връзка с наличността на нейните продукти 

през определен период от време ( често на годишна база). 

Маркетинговият план се фокусира върху привличането на нови и задържането на 

съществуващи клиенти . Това е стратегически инструмент и включва числа, данни и 

цели. Той описва всички налични средства и тактики, които един бизнес ще използва, 

за да постигне целите си за продажби. Това е нейният план за действие, той определя 

какво ще продавате, кой ще иска да го купи и тактиките, които ще използвате, за да 

генерирате продажби . 

а) Какво определя маркетинговия план 

Маркетинговият план определя какво конкретно действие ще бъде изпълнено, средата, 

чрез която ще бъде извършено, маркетинговия материал, който ще се използва за 

неговото изпълнение, моментът от време, в който ще започне и кога ще бъде завършен, 

цената на изпълнение, всяко лице, което ще участва в изпълнението на действието 

(вътрешен или външен партньор) и неговите/нейните отговорности/отговорности в 

контекста на изпълнението, заедно с график на действията, които трябва да бъдат 

извършени от всяко участващо лице . Той също така включва прогнози за продажбите в 

резултат на действието, така че те да бъдат взети под внимание в контекста на 

планиране и да не настъпи изчерпване на запасите в резултат на маркетинговото -

действие . 

За избора на медии/канали за провеждане на рекламни/промоционални дейности се 

вземат предвид характеристиките на клиента (кой взема решението за покупка, къде се 

информира, къде се влияе и т.н.) и цената на всеки носител . За да се увеличи 

максимално ефективността на маркетинговите действия и оптималното използване на 

маркетинговия бюджет, е важно да се избират средства и видове действия, винаги 

според целта на всяко действие, които предлагат по-големи възможности за насочване 

на всеки целеви пазар. 

Например, възползвайки се от възможностите, предлагани от интернет маркетинга , 

във връзка с "традиционните средства" за популяризиране/промоция, позволява както 

по-добро насочване, така и по-точни измервания. В допълнение, възможностите , 

предлагани от Интернет, дават възможност за осъществяване на интерактивни действия 

и директна комуникация с потенциалния пазар. Край. което означава , че е важно да се 

вземат предвид сезонните фактори, когато е необходимо. 
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б ) Мониторинг и измерване на маркетинговите резултати Планирайте 

Както при всеки план, напредъкът на маркетинговия план трябва да се наблюдава и 

измерва, така че да може да бъде коригиран/ревизиран, ако е необходимо. Резултатите 

от всяко действие/кампания могат да бъдат основа за оценка на Плана и коригиране на 

останалите действия. Също така, Маркетинговият план трябва да бъде адаптиран -

/ревизиран, когато пазарните параметри се променят/влияят, на базата на които е 

изготвен, така че винаги да подкрепя Маркетинговата стратегия на бизнеса. Освен това 

е важно да наблюдаваме пазара и да вземаме предвид Маркетинговите действия на 

конкуренцията, както в контекста на планиране на изпълнението на нашите собствени 

действия, така и за оценка на техните резултати. 

Когато маркетинговите бюджети са ограничени, маркетингът трябва да работи по-

умно от всякога. Оценяването на нашите дейности не трябва да е скъпо и може да ни 

спести пари в дългосрочен план 

 Ние използваме нашия уебсайт, за да измерваме нашия маркетинг 

Много маркетингови дейности са предназначени да привлекат клиенти към нашия 

уебсайт. Ето защо ние трябва редовно да анализираме статистиката на нашия уебсайт. 

Трябва да знаем колко хора посещават нашия уебсайт, кои страници посещават и кога. 

Например, ако пускаме реклами в пресата, можем да видим дали трафикът към 

уебсайта се е увеличил през определеното време, когато рекламата е пусната. 

 Питаме клиентите как са ни намерили 

Питаме нашите нови клиенти как са разбрали за нас. Може да е било „от уста на уста“ ( 

Word на Mouth )', от регистрация в указател или може да ни е видял на изложение, в 

което нашият бизнес участва. Винаги трябва да питаме и да откриваме източника на 

тяхната информация и да записваме техните отговори. Тези данни ще ни помогнат да 

оценим ефективността на маркетинговите методи, които използваме. 

 Питаме клиентите защо са избрали нас 

Може да знаем през кой канал нашите клиенти са достигнали до нас, но какво беше 

нашето послание, което привлече интереса им? Поради тази причина питаме група 

клиенти какво ги е накарало да се свържат с нашия бизнес. Това може да е репутацията 

на нашия бизнес или качеството, което предлагаме спрямо нашите цени. 

Маркетинговото послание, което се оказва най-ефективно, трябва да бъде това, върху 

което се фокусираме занапред. 
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 нашата реклама 

Ако рекламираме на различни места или в различни медии, може да използваме 

отделни номера за контакт или URL адреси, съобразени с всяка отделна реклама, така 

че да можем да проследим откъде идва интересът. По този начин можем да сравним 

процентите на отговор и да преценим коя опция предлага най-добра възвръщаемост на 

инвестициите ( ROI ). 

 Измерване на пощата, която изпращаме 

В случай на кореспонденция с писма към всяко изпратено писмо се включва карта или 

предплатен плик със собствен адрес. Колкото по-малко трябва да направи някой , за да 

отговори, толкова по-висок ще бъде процентът на отговор. Картите с отговори трябва 

да бъдат кодирани според целевия пазарен сегмент на получателя, така че да можем да 

проследим откъде идва всеки отговор . Статистически обаче е доказано в 

международен план, че само 3-5% отговарят и следователно процентът на отговор е 

особено малък. 

 Питаме нашите клиенти за нашия маркетинг 

Степента на отговор на нашите писма отговаря колко, но не и защо. Например , ако сме 

изпратили 1000 писма, можем да се обадим на малка извадка от 50 получатели и да ги -

попитаме , например: 

. Ако си спомнят, че са получили нашето писмо. 

. Ако са го отворили. 

. Ако могат да си спомнят какво беше основното послание. 

. Ако са отговорили? 

. Ако да защо? 

Въз основа на резултатите може да открием, че докато получателите са получили 

положително имейл , те не са влезли в процеса на отговор. В такъв случай 

повторението с кредит за напомняне ще увеличи процента на отговор. Може също така 

да открием , че използването на други средства освен пощата, като телефон или 

електронна поща, ще подобри реакцията. 
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2.2. SMART цели 

Когато говорим за бизнес насочване или поставяне на цели, говорим за S модела . M. _ 

A. _ R. _ T. _ където е акронимът на характеристиките, които една цел трябва да 

притежава, за да бъде постижима. Така че, за да сме сигурни, че нашата цел е ясна, 

кратка и реалистична, тя трябва да бъде: 

 

По-специално: 

1. S specific – Специфичен 

Една неясна цел, като например „Искам моят бизнес да увеличи оборота си“, показва, -

че настоящата ситуация не е задоволителна. Очевидно оборотът трябва да се засили. 

Въпреки това, няма реален план за постигане на тази цел 
9
. Целта трябва да е ясна и 

конкретна, в противен случай няма да можем да съсредоточим усилията си или да се 

почувстваме истински мотивирани да я постигнем . С други думи: „Какво трябва да 

направя, за да успея?“. 

Когато пишем нашата цел, ние се опитваме да отговорим на следните въпроси: 

. Кой : Мислим за това кой трябва да участва, за да постигнем целта (това е особено 

важно, когато работим по екипен проект). 

. Какво : Мислим какво точно се опитваме да постигнем, без да се страхуваме да 

станем твърде конкретни . 

. Кога : Трябва да определим времева рамка за изпълнението на конкретната цел, 

която ще бъде анализирана по-специално в раздела „график“. 

. Къде : Този въпрос може да не е приложим винаги, особено ако си поставяме лични 

цели . Ако обаче има конкретна географска област, ние я посочваме тук. 

. Кой : Ние идентифицираме всички съответни бариери или изисквания. Този въпрос 

може да бъде от полза при решаването дали нашата цел е реалистична. Например, 

ако целта ни е например да произведем тахан, без първо да познаваме 

                                                           
9
 https://among.gr/el/sharing-is-caring/smart-goals/ 
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производствения процес, трябва да прецизираме спецификата на целта, която трябва 

да бъде „Първо се научавам как да отглеждам сусам, да го събирам механично и да 

го обработвам, и след това да продължа към произвеждат тахан." 

. Защо : Каква е причината за целта? В случая с нашия пример е икономически. 

Тоест да увелича производствения си капацитет с цел увеличаване на пазарния дял. 

Така че трябва да е ясно какви действия трябва да предприема, за да ги постигна. 

Когато целта е конкретна, има връзка с повишена мотивация и успех. Например, аз като 

домашен майстор, вместо да кажа: „ Искам да увелича оборота си“, трябва да кажа: „ 

Искам да увелича наличността на моята продукция в повече S / M и магазини за 

търговия на дребно “. 

2. M measurable – Измеримо 

Важно е да имам измерими цели, за да мога да следя напредъка си. Оценяването на 

напредъка ми помага да остана концентриран, да спазвам крайните срокове и да се 

чувствам развълнуван, когато се приближавам към целта си. В горния пример трябва да 

кажа: „ Искам да увелича наличността на моята продукция в повече S / M и 

хранителни магазини, така че през следващите 6 месеца да имам увеличение на 

оборота от 20%, в сравнение със съответния оборот на предходните 6 месеца“. 

3. Ценен – осъществим _ 

Целта също трябва да бъде реалистична и постижима, за да бъде успешна. Освен това 

трябва да е приемливо както за мен, така и за моя екип. Важно е да се изгради подкрепа 

за целта сред служителите. Подкрепата ще бъде подобрена, ако служителите участват в 

процеса на вземане на решения. Това важи особено за краткосрочните цели. В нашия 

пример " да се увеличи оборотът с 20% спрямо съответния оборот от предходните 6 

месеца" трябва да се провери дали тази цел е твърде оптимистична и евентуално води 

до намаляване на удовлетвореността, ако не бъде постигната. Следователно, за да бъде 

реалистичен и следователно постижим, трябва да се оцени: производственият -

капацитет на екотехническото звено, евентуалното му укрепване с допълнителни 

култури, осигуряване на по-модерна техника или пространствено преструктуриране на 

коксовите съоръжения. 

4. R relevant – Релевантно 

Съответната цел взема предвид практическата ситуация и работата, в която всички -

участват . Невъзможно е всички да се фокусират върху една и съща цел през цялото 

време. Освен това винаги има други въпроси, които изискват внимание. Например 

спешни задачи и непредвидени събития. Освен това целта трябва да е подходяща за 

тези, които ще работят по нея. 
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Ако в нашия пример финансовият мениджмънт на екотехническото звено е 

инструктиран да "увеличи оборота от следващите 6 месеца с 20% по отношение на 

съответния оборот от предходните 6 месеца", резултатът ще бъде неефективен 

поради следната причина. Целите трябва да са свързани помежду си, т.е. лицето, което 

отговаря за домакинската работа, трябва в същото време да има за цел пропорционално 

увеличаване на производството, както и доставката на модерен уред, например 

стандартизация или опаковка, т.к. както и пространствената конфигурация на неговата 

инсталация. 

5. време _ specific – Специфично за времето 

Всяка цел се нуждае от целева дата, за да имаме краен срок да се съсредоточим върху 

нея и да работим по-методично и по конкретен план. В нашия пример, придобиването 

например на уменията, необходими за отглеждане на сусам , обработката му и 

процеса на производство на тахан може да изисква времеви хоризонт, който не сме 

предвидили от самото начало. Така че първо трябва да определим срока за придобиване 

на тези умения (което е подцел ) и след това да продължим към постигането на нашата 

голяма цел. 

SMART за поставяне на цели е много полезно ръководство. Ако успеем да 

комбинираме „голяма визия“ с „малки и реалистични цели“, ние постепенно ще -

разработим ясен път с изпълними действия в посоката, в която искаме да реализираме 

успешно нашата визия. Когато си поставим реалистични и постижими цели, започваме 

да придобиваме повече увереност. Започваме да виждаме напредък и това ни мотивира 

и ни дава вдъхновение да продължим. От друга страна , ако си поставим амбициозни и 

нереалистични или непостижими цели, бързо ще се разочароваме и позорно ще 

изоставим усилията. Поради тази причина вървете стъпка по стъпка, оценете, направете 

коригиращи действия и продължете. 
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2.3. Техника на продажбите 

Продажбата е непрекъснат процес, който засяга ежедневието ни и не се ограничава до -

търговски действия и практики. То включва знания, желание, ентусиазъм, креативност, 

увереност, намерение за успех, където всяко препятствие се разглежда като ново 

предизвикателство, което трябва да бъде посрещнато, а не извинение за спиране на 

действие . Следователно продажбите са комуникация, култура, позитивно отношение, 

което в крайна сметка се превръща в начин на живот с оптимизъм като основна 

характеристика. 

Продажбата е „взаимна връзка“, тъй като и двете страни – продавач и купувач – имат -

нужди, права и поемат задължения. „Не се раждаш продавач, просто ставаш такъв.“ 

Никой не се е родил със знания, но ги е придобил с течение на времето и след успешно 

преминаване на определени етапи на образование. 

Вроденият талант за комуникация е предпоставка за успешна кариера в продажбите, но 

само талантът не е достатъчен. Нека разгледаме артист с отличен тембър в гласа, но 

който не може да различи фрази или ноти. Съответно, необучен продавач, който не 

познава продукта или услугата, която продава или не следва етапите на продажбата, 

естествено е да не може да задоволи адекватно нуждите на своите потребители и 

потенциални клиенти. При тези условия успехът е невъзможен, с неблагоприятни 

резултати за него и разбира се за компанията, която представлява. 

Науката, а не просто изкуството на продажбите, има своите корени в древна Гърция, 

където софистите, чрез диалог, можеха да променят възприятията и изборите . 

Характеристиките на успешния търговец са: адаптивност, т.е. способността да се 

променя въз основа на всякакви нови условия, преобладаващи в средата, в която 

работи, постоянното желание да се обучава и разширява своите знания и умения, 

неговият характер и особено честност, увереност в неговите способности и в 

отношенията му с клиентите, положително отношение към предизвикателствата на 

пазара, но и на вътрешната му работна среда. 

Професията на продавача е преминала през много етапи в гръцкото общество. Това е 

професия, която поглъща много значителен брой работници с течение на времето и 

почти не изпитва безработица, характерна за нейната необходимост. Мотивирането на 

продавача включва обучение , ежедневно проследяване на целите, „външни“ и 

„вътрешни“ награди . По-конкретно, ясните количествени и качествени цели се 

възнаграждават с финансови облаги и морално признание. Отборният дух се изгражда 

със споделени действия и споделени екипни награди . 
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В продължение на десетилетия специалисти по продажбите, маркетингови екипи и -

предприемачи са изучавали техники за продажба и са виждали кое работи и кое не. 

Така че е логично техниките за продажба , които използваме днес, да са много различни 

от използваните преди няколко десетилетия. Някои от най-ефективните използвани 
10
техники за продажби и маркетинг са : 

1. Развийте по-близки отношения с вашите клиенти 

В съзнанието на много хора търговците са си изградили репутация на „настоятелни“ 

или „всичко, което ги интересува е да продават“. Днес обаче успешните търговци 

развиват по-близки отношения със своите клиенти и проявяват интерес да ги опознаят 

по-добре . 

2. Познавайте клиентите си 

Познайте по-добре клиентите си: кой е клиентът и какво го мотивира? По-конкретно, 

трябва да си зададете тези четири въпроса: 

. Кои са вашите идеални клиенти? 

. Къде можете да ги намерите? 

. Какво ще им дадеш, за да ги привлечеш? 

. Какъв е резултатът, който искате? 

 

Отговаряйки на тези четири въпроса, започвате да изготвяте стратегия за продажби. 

3. Покажете им стойността на вашия продукт от самото начало 

За да направите продажба, трябва по някакъв начин да предоставите нещо на клиента, 

което има някаква стойност за него. Иначе защо биха искали да те слушат? Не е нужно 

да правите нищо голямо. Безплатна проба, демонстрация или дори съвет могат да 

помогнат много за привличането на клиенти. Трябва постепенно да изграждате 

отношенията си с клиента. Колкото повече изграждате отношения на доверие с 

клиента, толкова по-добри продукти и услуги предлагате. Това е известно още като 

„Стълбата на стойността“ . Всяко стъпало на стълбата се състои от продукт с по-висока 

стойност за клиента. Но не забравяйте, че всичко започва от тази първа комуникация с 

клиента, с предложение, което първоначално привлича вниманието му да купи от вас. 

  

                                                           
10 https://uplevel.gr/6-texnikes-poliseon-gia-megista-apotelesmata/ 
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4. Съберете препоръки 

Препоръките не може да липсват в списъка с техники за продажба. Така че всеки път, 

когато правите продажба, помолете ги да напишат и препоръка. Рефералите са един от 

най-добрите начини за привличане на нови клиенти, според проучване на Nielsen, 83% 

от хората се доверяват на препоръки от хора, които познават и на които имат доверие. 

Тези хора също са по-склонни да купуват от вас. Препоръките, освен че помагат за 

увеличаване на продажбите, улесняват и работата ви. Ако клиент харесва това, което 

предлагате, тогава той определено ще иска да каже на хората, които познава. Но не 

очаквайте клиентът да разпространи думата ви, без да ви пита. И разбира се, това не се 

случва само веднъж. След всяка комуникация му давайте възможност да ви запознае с 

някой друг. 

5. Поддържайте връзка с клиентите си 

Повечето продажби не са директни. Често можете да говорите с някого няколко пъти, 

преди да е време да купи от вас за първи път. Ето защо трябва да поддържате 

комуникация с всеки ваш клиент поотделно. По този начин те ще започнат да ви вярват 

все повече и повече. Въпросът е: как да поддържаме връзка? Това може да стане чрез 

имейл или съобщения в социалните медии. 

6. Намерете решението на проблема 

Търговците не трябва просто да продават продукт. Те трябва да продадат решение. 

Понякога търговците се фокусират толкова много върху своите продукти, че забравят 

истинските проблеми на своите клиенти. Но когато станете този, който им помага да 

решат проблемите си, вие променяте живота им. Когато обслужвате клиентите си, вие 

помагате не само на тях, но и на себе си. Разбира се, за да разрешите проблемите, 

трябва да можете да ги идентифицирате. За да направите това, инвестирайте в 

ефективна комуникация . Слушайте внимателно клиента си . Уверете се, че наистина 

разбирате какво ви казва. Задавайте директни въпроси, които ще ви помогнат да 

стигнете до корена на проблема. Само тогава ще можете да предложите правилното 

решение на проблема му. 

В процеса на продажба се прилага модел AIDA . разработен от американския -

предприемач E.St.ElmoLewis през 1898 г. Основната му цел е да оптимизира -

търговските разговори и по-специално взаимодействието между продавач и клиент по 

отношение на продукта. Това е модел, използван в маркетинга , който описва стъпките, 

през които преминава клиентът в процеса на закупуване на продукт. Моделът AIDA се 

използва от края на 19 век. Той е преразглеждан и модифициран многократно през -

годините, както в областта на маркетинга, така и в областта на връзките с 

обществеността. 
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Прилагането на техниката AIDA ( стихът на Верди ) се прилага в международен 

план и дава значителни резултати в промоционалния процес: 

 

 

 

 

 

 Внимание : Насочвам вниманието на клиента към продукта 

Често частта за вниманието се пренебрегва от много търговци. Предполага се, че 

продуктът вече е привлякъл вниманието на потребителите – което може или не може да 

е вярно . Във всеки случай, не приемайте просто, че всеки вече познава вашия продукт. 

Един от най-добрите подходи за привличане на вниманието на потребителите е това, 

което се нарича „креативно прекъсване“ – разчупване на съществуващи модели на 

поведение с изключително креативно послание. Това може да стане по няколко начина 

: 

. любопитството на потребителя (имплицитен маркетинг ). 

. Силно насочено послание (персонализиран маркетинг ). 

По същество целта е потребителите да знаят, че има продукт, на който си струва да се 

обърне внимание. 

 интересувам се : Аз предизвиквам интерес у клиента да научи повече за 

продукта 

Генерирането на интерес обикновено е най-трудната част. Например, ако продуктът не 

е интересен по същество, това може да бъде много трудно за постигане . Трябва да се 

уверите, че рекламната информация е лесна за четене, с интересни подзаглавия и 

илюстрации. Фокусирайте се върху това, което е най-подходящо за вашия целеви пазар 

за вашия продукт и предайте само най-важното послание, което искате да предадете на 

потребителите. 
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 желание : Създавам желание у клиента да продължи с покупка 

Втората и третата стъпка на модела AIDA обикновено вървят заедно. Докато се 

опитвате да генерирате интерес към даден продукт, важно е да помогнете на клиентите 

да осъзнаят защо им е "нужен" този продукт. Предайте на публиката стойността на 

продукта и защо имат нужда от него в живота си. 

 Действие : Карам го да реши и да продължа да купува продукта 

Последната стъпка на модела AIDA е да подкани вашия потребител да предприеме 

действие. Рекламата трябва да завършва с призив за действие, изявление, 

предназначено да получи незабавен отговор от потребителя. Например Netflix използва 

убедителен текст, за да убеди зрителя да изпробва техния безплатен пробен период . -

Добрата реклама трябва да създава усещане за неотложност, което подтиква -

потребителите да предприемат действия точно сега. Метод, който обикновено се 

използва за постигане на тази цел, са офертите за ограничено време. 
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2.4. Дигитален маркетинг 

Маркетингът винаги е бил за свързване на бизнеса с купуващата публика в точното -

време и на точното място. Това означава, че в днешно време комуникацията с 

клиентите трябва да се осъществява на мястото, където те вече прекарват много 

време и това е интернет, който днес е ежедневен навик за повечето хора, в резултат 

на което броят им е нараства ежедневно. По-конкретно, по-голямата част от 

потребителите и особено възрастовите групи 17–54, които са по-запознати с новите -

технологии, сега търсят , сравняват и купуват множество продукти онлайн и в тази 

среда традиционните маркетингови техники вече не са толкова ефективни за разлика 

от Дигитален маркетинг, който се развива бързо. 

Дигиталният маркетинг, наричан още онлайн маркетинг, е -

промотирането на продукти и услуги с цел свързване на бизнеса с потенциални 

клиенти чрез интернет и други форми на цифрова комуникация . Това включва не 

само имейл маркетинг, социални медии и интернет реклама, но и всички рекламни 

канали, които произтичат от тях. 11Индустрията на дигиталния маркетинг 

процъфтява и за компаниите се превърна в необходимост да инвестират в нея. Той се 

превърна в критична част от маркетинговия микс, който включва традиционни -

маркетингови канали като телевизия, радио, печатни медии и други. Дигиталният 

маркетинг е важен , защото помага на бизнеса да достигне до целевата си аудитория 

по ефективен начин и също така им помага да увеличат разпознаваемостта на своята 

марка и да създадат онлайн присъствие . sia за техния бизнес. 

Следователно онлайн пазарът е този, който трябва да се използва предимно от страна 

на производителите на екотехника, за да се възползват от всички предимства, които -

предлага, така че с конкретни действия и действия да се обърнат към разширен пазар, 

както в цялата страна, така и в чужди страни, в този случай е достатъчно те да имат 

необходимия производствен и преработвателен капацитет, за да отговорят на 

масовото търсене на техните продукти. В този случай е необходимо да обуча -

производителя или моя човек от неговата/нейната семейна среда в работата и 

приложенията на Дигиталния маркетинг , така че той/тя да може да използва този 

инструмент. 

В противен случай е необходимо да се наеме специалист по дигитален маркетинг, 

който да отговаря за дигиталната страна на маркетинга, за да може да управлява 

                                                           
 
11 https://web-net.gr/digital-marketing/ _ Крайното ръководство за 2023 г. 

 

https://web-net.gr/epixeirisi-digital-marketing/
https://web-net.gr/digital-marketing/
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всички онлайн канали и да се увери, че работят според целите на техническото звено. 

Специалистите по дигитален маркетинг (маркетолози) използват различни техники за 

разрастване на бизнеса, като социални медии ( социални медии), маркетинг чрез 

съдържание (маркетинг на съдържание), платена реклама (ppc), имейл маркетинг и 

много други. но. Тези техники помагат за увеличаване на видимостта на бизнеса чрез 

достигане до нови потенциални клиенти . 

Що се отнася до цената на дигиталния маркетинг, тя варира в зависимост от вида на -

използвания канал и нивото на усилие, необходимо за успех. Цената на дигиталния 

маркетинг варира в зависимост от услугата и е разделена на две части: 

а) Хонорар на свободна практика или агенция за дигитален маркетинг . 

б) Плащане към рекламни медии (facebook, google и др.). 

се издига над (в случай на опитен служител), дори до 1500 евро, в зависимост, 

разбира се, от нуждите и необходимите задачи, които се изискват и ежедневно за 

напредване на компания в света на интернет маркетинга . 

След това са изброени основните видове дигитален маркетинг, които съществуват на 

пазара в момента , с кратък анализ на тях: 

 Оптимизация за търсачки (Search Engine Optimization_SEO) 

Това е процес на оптимизиране на уебсайта, така че той да получи "по-висок ранг " в 

страниците с резултати на търсачката. По този начин трафикът на уебсайта и 

разпознаваемостта на марката се увеличават. Каналите, които се възползват от SEO 

техниките, включват уебсайтове , блогове и инфографики . Дейността , която може 

да повлияе на класирането на уебсайта , са входящи връзки, известни също като 

обратни връзки 
. 
Броят и качеството на уебсайтовете, които се свързват с нашия, 

влияят върху класирането на ключовите думи, които ни интересуват . Чрез свързване 

в мрежа на други уебсайтове, разработване на статии за тях (като гост), които водят 

обратно към нашия уебсайт, можем да разработим връзките, от които се нуждаем, за 

да се издигнем в класацията на съответния SERP 
b 
. Компресирането на изображения, 

правилното управление на данни и оптимизирането на CSS файлове могат да 

увеличат скоростта на зареждане на нашия уебсайт, което е важен критерий за 

класиране в страниците с резултати от търсачките. 

След това специалистът по маркетинг в социалните медии ще помогне за 

популяризирането на тези блогове чрез публикации и/или реклами в акаунтите на 

бизнеса в социалните медии. И накрая , търговецът по имейл може да създаде имейл 

кампания, за да изпрати на тези, които са закупили електронната книга, повече 

информация за бизнеса . 

https://web-net.gr/
https://web-net.gr/service/seo/
https://web-net.gr/ti-einai-to-seo/
https://web-net.gr/giati-h-taxytita-tis-istoselidas-metraei/
https://web-net.gr/giati-h-taxytita-tis-istoselidas-metraei/
https://web-net.gr/giati-h-taxytita-tis-istoselidas-metraei/
https://web-net.gr/service/social-media-marketing/
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(a) Обратните връзки са основен компонент на уебсайта . По-конкретно, всеки 

път, когато един уебсайт се свърже с друг чрез връзка, той създава обратна връзка 

(обратна връзка) за свързания сайт. Обратните връзки са жизненоважни , тъй 

като се разглеждат като нещо като вот на доверие от алгоритъма на Google. 

Също така, колкото по-известен и високо оценен е уебсайтът, който има връзки 

към вашия, толкова по-силна и по-качествена е обратната връзка. 

(b) ERP е съкращение от Search Engine Ranking Page . Те са просто резултатите , 

които търсачката извежда, след като сте написали ключовите думи и сте 

натиснали бутона за търсене. 

 Управление на социални медии 

Управлява социалните медии и планира публикуването на писмено и визуално -

съдържание . Той обикновено сътрудничи или работи като специалист по Mkg 

съдържание (в малки фирми). 

 Специалист по маркетинг на съдържанието 

Този термин обозначава създаването и популяризирането на дигитално съдържание с 

цел създаване на известност на марката (познаваемост на марката), увеличаване на 

посещенията на уебсайта, генериране на интерес от страна на посетителите и в 

крайна сметка превръщането им в наши клиенти (конверсии). 

 Маркетинг в социалните медии 

Социалните медии са може би най-бързо развиващата се тенденция в световната 

история. Само от това можем да разберем, че маркетинговата стратегия в социалните 

медии е необходима за всеки тип бизнес. Тази стратегия популяризира марката и 

нейното съдържание в социалните медии. Комуникационните канали, които играят 

важна роля в тази маркетингова стратегия са: 

. Реклами във Facebook: Тук потребителите могат да платят, за да 

персонализират видеоклип , публикация с изображения или слайдшоу, които 

Facebook ще публикува в новинарската емисия на хората, към които се насочвате, 

и ще съответства на аудиторията на вашия бизнес. 

. Рекламни кампании в Twitter: Потребителите плащат, за да поставят поредица 

от публикации в емисиите с новини на определена аудитория. 

. Спонсорирани от LinkedIn съобщения: Потребителите плащат, за да изпращат 

съобщения директно до конкретни потребители на LinkedIn въз основа на тяхната 

индустрия и история . 

. Реклами с плащане на клик (PPC) : Един от най-популярните и ефективни 

методи за дигитален маркетинг през последните години е рекламирането с 

https://web-net.gr/diaxeirisi-social-media/
https://web-net.gr/service/content-marketing/
https://web-net.gr/10-logoi-gia-social-media-marketing/
https://web-net.gr/service/google-ads/
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плащане на клик. Това е методът на рекламиране , при който рекламираният 

бизнес плаща на рекламната платформа всеки път, когато потребител кликне 

върху неговата реклама, докато сърфира в мрежата . Практически погледнато, с 

PPC кампанията вие не инвестирате огромна сума пари за реклама от самото 

начало , но всеки път, когато рекламният ви банер бъде кликнат , вие по някакъв 

начин "купувате " това действие на потребителя , плащайки т.нар . „CPC_ цена на 

щракване“. 

. Партньорски маркетинг: Това е вид реклама, базирана на ефективността, при 

която получавате комисионна за популяризиране на нечии други продукти на 

вашия уебсайт. Комуникационните канали, които играят важна роля, са: а) 

Хостинг на видеореклами в партньорската програма на You Tube и б) 

Публикуване на партньорски връзки от вашите акаунти в социалните медии. 

. Имейл маркетинг: Имейлът често се използва за популяризиране на 

съдържание, продажби , събития, както и за привличане на клиенти към бизнес 

уебсайта. Типовете имейли, които можете да изпращате в кампания, са: 

o Бюлетини за абонати. 

o Последващи имейли до посетителите на уебсайта, които са закупили нещо. 

o Имейли за добре дошли на клиента. 

o Оферти. 

o Съвети или имейли за обслужване на клиенти. 

 

 Входящ маркетинг 

е да привлича и радва клиенти на всеки етап от процеса на покупка . Можете да 

използвате всяка техника на дигитален маркетинг, за да създадете изживяване, стига 

да е насочена към нуждите на клиента. Ето някои класически примери за входящ 

маркетинг в сравнение с традиционния маркетинг : 

. Блогове срещу изскачащи реклами . 

. Видео маркетинг срещу търговска реклама. 

. Имейл до списък с контакти/клиенти срещу спам. 

 

 Родна реклама 

Този метод се отнася предимно до реклами, базирани на съдържание, които се 

показват на платформа заедно с друго безплатно съдържание. Много маркетолози 

смятат рекламата в социалните медии за „родна“, като рекламата във 

Facebook/Instagram. 

 Маркетинг автоматизация 

Маркетинговата автоматизация се отнася до софтуер, който автоматизира ключови -

функции на дигиталния маркетинг като: 
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. Имейл бюлетин: Автоматизирането на имейл ви позволява да правите повече от 

просто изпращане на имейли до вашите абонати. Може също така да ви помогне 

да персонализирате списъка си с контакти в зависимост от възникващите нужди и 

аудиторията, към която искате да се насочите. 

. График за публикуване в социалните медии: Ако искате да увеличите -

присъствието си в социалните медии, трябва често да публикувате съдържание. 

Инструментите за планиране на социални медии популяризират вашето 

съдържание в тези канали автоматично и съобразено с вашите нужди. 

. Генериране на потенциални клиенти: Привличането на вашата аудитория и 

след това превръщането й в клиенти /купувачи може да бъде дълъг процес. Но -

можете да автоматизирате този процес, като изпращате имейли със специфично 

съдържание до клиенти, които отговарят на зададените от вас критерии. 

 

Мониторинг и отчитане на кампании: Маркетинговите кампании могат да 

включват множество хора, имейли, съдържание, уебсайтове, телефонни обаждания и 

др. 

 

 Онлайн PR 

Това е практика за изграждане на връзки и интереси между вашия бизнес и други 

хора/бизнеси онлайн. Разработен е чрез онлайн публикации , блогове и други 

уебсайтове, базирани на съдържание. Комуникационните канали , които играят 

важна роля в тази маркетингова стратегия са: 

. Достигане до журналисти чрез социални медии: Чатът с журналисти в Twitter, 

например, е чудесен начин да развиете връзка с пресата. 

 

 Спонсорирано съдържание 

 

Със Спонсорирано съдържание плащате на друга компания или лице за създаване и 

популяризиране на съдържание, което споменава вашата марка по някакъв начин. 

Популярен вид спонсорирано съдържание е Influencer Marketing . С този вид 

маркетинг влиятелен човек/компания в своята индустрия публикува 

публикации/видеоклипове, свързани с вашия бизнес в социалните медии. Друг вид 

популяризирано съдържание може да бъде публикация в блог или статия, която е 

написана за популяризиране на тема, услуга или марка. 

 

Дигиталният маркетинг е мощен инструмент, който може да помогне на бизнеса да 

достигне до нови клиенти и да увеличи приходите си. Въпреки потенциала си обаче , 

дигиталните маркетингови кампании може да не постигнат желаните резултати . 

След това ще разгледаме различни аспекти на дигиталния маркетинг, които могат да 

доведат до провал на една кампания. Като разберете тези често срещани грешки, ще 
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бъдете по-добре подготвени да създавате ефективни дигитални маркетингови 

кампании , които ви помагат да постигнете бизнес целите си 
12

. 

Ето няколко причини, поради които дигиталните маркетингови кампании не работят: 

 Липса на стратегия 

Наличието на цялостен план е важно за успеха на една дигитална маркетингова 

кампания . Без стратегия е лесно да изгубите от поглед общите си цели и кампаниите ви 

могат да бъдат неефективни. Някои причини, които липсата на стратегия може да -

повлияе на кампания е: 

. Ако не знаете какво искате да постигнете с кампанията си, не можете да измерите 

успеха. 

. Ако не определите коя е вашата целева аудитория, не можете да създадете 

правилното съдържание. 

. Ако не определите кои канали ще използвате, за да достигнете до аудиторията си, 

не можете да разпределите бюджета си ефективно. 

. Ако нямате подробен бюджетен план, може да преразходите без никакви резултати. 

 

 Насочване към грешната аудитория 

Познаването на вашата целева аудитория и разбирането на нейните нужди и желания е 

от съществено значение за достигане до правилните хора. Насочването към грешната 

общност може да означава, че кампанията ви достига до хора, които изобщо не се 

интересуват от вашия продукт. Примери за това как насочването към грешна аудитория 

може да повлияе на кампания : 

. Загуба на рекламен бюджет за хора, които е малко вероятно да се интересуват от 

това, което предлагате. 

. Висока степен на отпадане на вашия сайт, което води до това, че посетителите не 

намират съдържанието, което ги интересува. 

. Не успявате да генерирате потенциални клиенти, защото вашето послание не 

намира отзвук в хората, до които достигате. 

. Целевата аудитория трябва да бъде правилно дефинирана и сегментирана преди 

започване на каквато и да е кампания, за да се гарантира, че посланието достига до 

правилните хора , увеличавайки шансовете за успех. 

 

 Недостатъчен бюджет 

                                                           
12 https://beedigital.gr/digital-marketing-2023/ 
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За провеждането на успешна дигитална маркетингова кампания е необходим адекватен 

и добре обмислен бюджет . Липсата на адекватен бюджет може да доведе до 

съкращения и невъзможност да се инвестира в необходимите инструменти и ресурси, за 

да се направи една кампания ефективна . Примери за това как липсата на бюджет може 

да повлияе на кампания : 

. Не сте в състояние да платите за създаването на качествено съдържание като 

видеоклипове или изображения, което ще направи кампанията по-малко 

привлекателна. 

. Не е възможно да рекламирате в множество канали, като по този начин 

ограничавате броя на потребителите , които ще видят вашата кампания. . 

. Избягвате да прибягвате до помощта на професионалист, което ще повлияе на 

качеството на кампанията. 

 

 Нискокачествен уебсайт 

Добре проектираният и удобен за потребителя уебсайт допринася за успеха на вашата 

дигитална маркетингова кампания. Уебсайт, който е труден за навигиране или има 

лошо потребителско изживяване, може да доведе до висока степен на отпадане и слаби 

реализации . Важно е да имате уебсайт, който е лесен за навигация, визуално 

привлекателен и оптимизиран за реализации. Примери за това как лош дизайн на 

уебсайт може да повлияе на кампания: 

. Висока степен на отпадане, тъй като посетителите се борят да намерят това, което -

търсят . 

. Нисък процент на реализация, тъй като посетителите нямат доверие на сайта или им 

е трудно да предприемат действия. 

. Лошият имидж на марката като лошо проектиран уебсайт може да направи бизнеса 

да изглежда непрофесионален. 

. Лошо класиране в търсачките, тъй като търсачките могат да накажат уебсайтове, 

които имат лошо потребителско изживяване. 

 

 

 Липса на ново и увлекателно съдържание 

Наличието на подходящо и ангажиращо съдържание на уебсайт е важно за 

привличане и задържане на потребител онлайн. Без свежо и ангажиращо съдържание -

може да е трудно да привлечете нови посетители. 

Примери за това как липсата на ново съдържание може да повлияе на кампания: 

. Трудност при генериране на постоянни посетители, тъй като посетителите нямат 

много причини да се връщат на сайта. 
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. Трудност при доброто класиране в търсачките, тъй като търсачките предпочитат 

уебсайтове със свежо съдържание. 

. Трудност при генериране на потенциални клиенти и реализации, тъй като 

посетителите нямат много причини да предприемат действия. 

. Трудност при разпознаването на уебсайта като надежден източник на информация. 

*Важно е редовно да актуализирате уебсайта с ново и ангажиращо съдържание, 

подходящо за вашата целева аудитория, за да поддържате посетителите 

заинтересовани и да се връщат за още. 

 Игнорирайте анализа на данни 

Анализът на данните е важен за разбирането на успеха на една дигитална 

маркетингова кампания. Без тази информация е трудно да се каже кое работи и кое не, 

което затруднява вземането на информирани решения и оптимизирането на кампания. 

Примери за това как липсата на внимание към анализа може да повлияе на -

кампания: 

. Трудност при разбирането как посетителите взаимодействат със сайта и откъде 

идват. 

. Трудност при определяне кои канали носят най-много трафик и реализации . 

. Трудност при разбирането какви видове съдържание и кампании са най- ефективни 

. 

. Трудност при идентифициране на области за подобрение и оптимизация. 

Важно е редовно да наблюдавате и анализирате данните, за да разберете ефективността 

на кампанията и да вземете решения. Това ще ви помогне да идентифицирате области 

за подобрение, да оптимизирате кампаниите и да гарантирате, че вашият 

маркетингов бюджет се използва ефективно . 

 

 Липса на проба и грешка 

Тестването и експериментирането с различни стратегии е важно за намиране на най-

ефективния подход за една кампания дигитален маркетинг . Без проба и грешка е 

трудно да разберете кое работи и кое не и да оптимизирате кампанията си за по-добри 

резултати. Примери за това как липсата на тестване и повторението може да повлияе на 

кампания: 

. Трудност при определяне кои стратегии са най-ефективни. 

. Трудност при идентифициране на области за подобрение и оптимизация. 

. Трудност при разбирането на това, което резонира с целевата аудитория. 
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. Трудно адаптиране към промените на пазара и публиката. 

Важно е да тествате различни стратегии и тактики, за да разберете какво работи и какво 

не и да вземете решения, основани на данни. Това включва тестване на множество 

варианти и експериментиране с различни рекламни копия, изображения и призиви за 

действие. Постоянното тестване и итерация ще допринесе за това оптимизация на 

кампанията и ще увеличи шансовете за успех . 

 Не следвате тенденциите 

Да бъдете в течение с най-новите инструменти и стратегии в дигиталния маркетинг е 

важно, за да останете конкурентоспособни на пазара. Дигиталната среда непрекъснато 

се развива и новите технологии и тенденции могат да предложат нови възможности за 

бизнеса да достигне и да се ангажира с аудиторията си. Неспазването на тези промени 

може да означава пропускане на потенциални възможности и изоставане от 

конкуренцията. Примери за това как неспазването на тенденциите може да повлияе на 

кампания : 

. Трудности при достигане до аудитории, тъй като те може да използват нови 

платформи и канали. 

. Трудност при ангажиране с публиката, тъй като те може да очакват различни видове 

съдържание и преживявания. 

. Трудности при наблюдението и анализирането на данни, тъй като новите 

технологии трябва да предоставят по-точна и подробна информация. 

. Трудност при оптимизиране на кампании, тъй като новите стратегии и тактики 

може да са по-ефективни. 

. Трудно адаптиране към промените на пазара и публиката. 

. Важно е редовно да проучвате и да сте в крак с най-новите тенденции и технологии 

в дигиталния маркетинг, за да сте сигурни, че кампаниите използват най-

ефективните инструменти и стратегии. Това ще помогне за подобряване на 

ефективността на кампаниите и ще увеличи шансовете за успех. 

Чрез разбирането на тези често срещани грешки всяка бизнес единица може да бъде по-

добре оборудвана за създаване на ефективни дигитални маркетингови кампании, които 

ще им помогнат да постигнат своите бизнес цели. И накрая, трябва да имате предвид, 

че Дигиталният маркетинг е непрекъснат процес , който изисква тестване, повторение и 

адаптиране към нови тенденции и технологии . Необходима е подкрепата на такъв 

професионалист , както и провеждането на предварително проучване, което ще 

допринесе за правилното планиране на ефективна кампания. 

 

3. Селскостопански маркетинг (знания-операции) 
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„ Селскостопански маркетинг “ 
13
е съвкупността от бизнес дейности, които са 

свързани и се развиват с потока от селскостопански продукти – от производители 

към потребители – по такъв начин, че, от една страна, нуждите на потребителите са 

удовлетворени , а от друга страна , тези на производителите. По-конкретно, това е 

процес на планиране на селскостопанския продукт , неговото ценообразуване, 

промоция и разпространение , за да се задоволят, чрез създадените транзакции, както 

обективните цели на индивидите, така и на селскостопанските предприятия. Това е, с 

други думи , система от рационални бизнес решения и дейности, така че нуждите и 

изискванията на пазара да могат да бъдат диагностицирани своевременно, за да се 

планират , проектират и разработват правилно тези (селскостопански ) продукти, 

които да покрият и задоволяване на тези нужди. 

„Селскостопански маркетинг“ се основава на принципите на общия маркетинг, но -

включва и прилага допълнителни точки и принципи, които се дължат главно на 

следното: 

. Селскостопанските продукти са организми, които често продължават да живеят и 

дишат, дори ако са отрязани от дърветата и растенията, от които са произведени 

(биологични науки, науки за храненето и др.) 

. Селскостопанското производство, за разлика от промишленото, не подлежи на 

контрол, тъй като зависи до голяма степен от неконтролирани климатични 

условия, които не могат да бъдат силно повлияни от човешкия фактор. 

. Специалистът по „Аграрен маркетинг” трябва да притежава допълнителни 

познания от други науки (биологични, технологични и др.) и да прилага 

подходящи маркетингови стратегии за постигане на ефективен маркетинг на 

селскостопански продукти. В допълнение, целта му е да промени някои 

хранителни навици (главно на чуждестранните потребители), така че те да 

предпочитат чисто гръцки продукти, подчертавайки в същото време тяхната -

висока хранителна стойност, вкус и високо ниво на качество. 

. Така „Аграрният маркетинг“, за разлика от Общия маркетинг, е лидерът , а не 

опашката на производствения и бизнес процес, и това е така, защото той дава 

нареждания и насоки на първичния сектор какво, колко и как да произвежда -

селскостопански продукт, т. е. ориентира самото земеделско производство. 

Съвременният гръцки селскостопански сектор работи в условия на изключителна 

несигурност и интензивна конкуренция и следователно изисква общо качествено 

надграждане, съчетано с прилагането на иновативни стратегии и процедури за 

селскостопански маркетинг . Изисква модернизация на земеделските стопанства, 

промяна на производствения и бизнес манталитет, с екстровертни характеристики. 

                                                           
13 https://slideplayer.gr/slide/11614032/ 
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По отношение на ролята и целите на "Аграрен маркетинг ", те се фокусират върху 

следното: 

. Да се идентифицират съвременните нужди и предпочитания на потребителите 

към стоки и продукти от земеделски произход. Успехът в селскостопанския 

маркетинг означава разбиране на купувача и предлагане на продукт, който ще 

бъде избран сред всички останали . Това с една дума е конкурентоспособност. 

. търсените от крайните потребители насоки (производство на онези видове и 

сортове селскостопански продукти и в тези качества и количества ). 

. Да „наложи“ промоцията-продажба на селскостопански продукти, които са 

оценени и признати за чисти, чисти, безопасни и здравословни. 

. Да се осигури и евентуално да се увеличи количеството на наличните земеделски 

продукти, чрез запазване, но и намиране на нови пазари. 

. Да се постигнат задоволителни, а следователно и приемливи за потребителя 

продажни цени на селскостопанската продукция, като същевременно носят 

максимална печалба на производителите – стопани. 

. Да допринесе за движението на селскостопански продукти с възможно най-малко 

влошаване и постигане на възможно най-ниски разходи за обезвреждане. 

. Да успеем да променим някои хранителни навици - предимно на чуждестранните 

потребители - и да ги насочим към предпочитания към чисто гръцки продукти. 

. Да успеем да подчертаем хранителната стойност, вкусовото изживяване и 

високото качество на гръцките селскостопански продукти. 

Що се отнася до функциите за маркетинг на селскостопански продукти, те започват 

от началната точка на производство-преработка-изхвърляне на продукта и следват 

действия, които имат отношение към формата и размера на екотехническата единица, 

броя и количеството произведени селскостопански продукти, обработка-

стандартизация-опаковане -идентификация-съхранение, остойностяване, проучване 

на пазара, реклама, избор на канали за дистрибуция, промоция и разпространение, 

следпродажбена продажба на кокс. Успехът в "Аграрен маркетинг" означава да 

разбереш купувача и да му предложиш продукт, който ще бъде избран сред всички 

останали. Това, с една дума, е конкурентоспособност . Международният опит 

показва, че използването на M маркетинг и B брандинг може да умножи от 3 до 10 

пъти стойността на продукта 
14

. 

Най-важният параметър за успешна промоция е от уста на уста за селскостопански 

продукт, който започва с необходимо стратегическо упражнение, в което определяме 

нашето конкурентно позициониране. Особено за селскостопански хранителни 

продукти, създаването на правилно структурирана и последователна марка може да 

има множество ползи, както за производителя, така и за потребителя. Впоследствие -

                                                           
14 https://www.agro24.gr/agrotika/symvoyles/symvoyles-gia-marketing-agrotikon-proionton 
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са необходими последователни и продължителни усилия на всички нива 

(конфигурация на продукта, комуникация, ценова политика , опаковане , канал за 

дистрибуция и т.н.), за да може тази стратегия да работи в съзнанието на 

потребителите. . С други думи, да се приведе в съответствие желанието на 

производителя с мисленето на потребителите за продукта на производителя . 

Последното се отнася до репутацията и имиджа на бизнеса, независимо дали е 

кооперация , група производители или индивидуален производител. Този процес -

изисква разбиране на много фактори, като пазарни условия, конкуренция в 

индустрията , потребителска идентичност и нужди. На първо място е необходимо да -

се разбере мотивацията на кооперацията или групата производители или 

производителя , т.е. защо конкретният продукт е избран да бъде предлаган и как той -

засяга другите и отговаря на техните реални нужди. 

Но какво предлага един брандиран агро-хранителен продукт? 

. Вдъхва доверие: Брандираният хранително-вкусов продукт носи детайлите и 

идентичността на производителя. По този начин той отговаря на опасенията на 

потребителите относно безопасността на храните. 

. Култивира взаимоотношения с потребителите: факт е, че потребителите 

избират храна въз основа на комбинация от критерии, като стойност за парите, 

функционални ползи (ползи за здравето и т.н.), но също и емоционални фактори 

(спомени от детството и т.н.). ). 

. Изгражда устойчиво конкурентно предимство: Марковите продукти изискват -

по -висок марж на печалба в сравнение с марковите марки, т.е. по-висока цена за 

същите характеристики. 

. Улеснява дистрибуторите и търговците на дребно: Марковите агро-

хранителни продукти привличат повече хора в магазина, от една страна, защото 

потребителите идват да търсят конкретните продукти, а от друга страна, защото 

укрепват имиджа на магазина . В същото време те позволяват по-голям марж на 

печалба за дистрибутора или търговеца на дребно. 

Усилията на производителите-художници от PE Evros трябва да се съсредоточат 

върху създаването на допълнителна стойност за марковите продукти, които продават, 

като същевременно консолидират конкурентната си позиция и популяризират 

гръцката диета, като водещ пример за средиземноморската диета, която е призната в 

световен мащаб като най-здравословен и с най-висока хранителна стойност. В този 

контекст трябва да се подчертаят следните сравнителни предимства : 

. Географски и климатични условия: Географското положение на Гърция и 

нейният мек климат създават идеалните условия и предлагат идеалната почва да 

опитате някои от най-специалните и висококачествени суровини. 
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. Висококачествени местни продукти : Гърция има голям брой продукти със 

защитено наименование за произход (ЗНП), както и местни продукти, признати за 

уникални и с отлично качество от най-големите готвачи в света. 

. Специализирано ноу-хау и значителен опит : Храната и селскостопанското 

производство винаги са били сред основните занимания на гърците, което 

оправдава съществуването на значителен земеделски и изследователски 

потенциал. Страната разполага с висококвалифицирани хранителни технолози, 

както и производители и производители със значителен опит и ноу-хау. 

Ето защо, производителите-домаки от ЧП Еврос трябва да използват по подходящ 

начин всички инструменти на „Аграрен маркетинг “, за да се възползват от 

сравнителните предимства, които имат с акцент върху следното 
15

: 

. Препозициониране и консолидиране на първичното производство на храни с 

помощта на нови технологии (хидропоника 
16
, оранжерии и др.) и култури с 

висока стойност. 

. Участие в развитието и консолидирането на кооперативни схеми на 

производители на биологични продукти, като в същото време развиват 

значителен експортен потенциал. 

. Разработване на високоестетични опаковки, постоянни усилия за увеличаване на 

износа и акцент върху действията на „Селскостопански маркетинг“ за 

традиционните категории местни гръцки продукти, като копринени артикули и 

тъкани, мед, сирене, мизитра, доматен сос, свещи, тинктура от прополис, восъчни 

мехлеми и козметика от пчелен восък , мехлеми и кремове, в комбинация с 

ароматни растения и др. 

. Инвестиции в бутикови и пазарни ниши 
17
, използване на висококачествени 

суровини , производствени стандарти на ЕС и ниски оперативни разходи. 

. Разработване на продуктови линии с висока добавена стойност въз основа на 

глобалните тенденции на "средиземноморската диета" и бързото нарастване на 

търсенето в сектора на органичните храни . 

                                                           
15 https://www.enterprisegreece.gov.gr/ependyste-sthn-ellada/kladoi-aixmhs/trofima-agrotika-proionta 
16 Хидропониката е усъвършенствана и усъвършенствана техника за отглеждане, при която растенията се -

отглеждат без използването на почва или почвени смеси. Правилното подхранване на растенията се осигурява с 

хранителен разтвор. Хранителният разтвор се състои от вода, в която са разтворени балансирано всички 

необходими неорганични хранителни вещества, от които растенията се нуждаят за растежа си. Напротив, в 

почвата е много по-трудно да се балансират йоните и често безразсъдното използване на торове се извършва с 

вредни последици, както за качеството на произвежданите продукти, така и за околната среда. Хидропониката 

позволява абсолютен контрол на храненето на растенията, а когато се прилага за оранжерийни култури, с 

паралелен контрол на условията на оранжерийната среда, прави възможно интензификацията и планирането на 

отглеждането (https://blog.farmacon.gr/katigories/texniki -arthrografia/kalliergitikes-praktikes/item/ 1565-ti-einai-iy dro 

ponia) 
17

 С термина Ниша Пазар имаме предвид малка част от пазара, която се отнася до продажбата на специализирани 

продукти и услуги и е насочена към много специфична аудитория . Изборът на пазарна ниша и позиционирането на 

марка в нея може да предостави значителни възможности и конкурентни предимства за бизнеса за подобряване на 

дома. 
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. Инвестиции в пазара за масово производство на частни марки или маркови храни 

, като се възползват от гръцкия достъп до нововъзникващите пазари на 

Югоизточна Европа , където гръцките хранителни компании са разработили 

обширна производствена и дистрибуторска мрежа. 

. Разработване на нови продукти въз основа на възможностите за изследване и 

развитие на гръцките изследователски центрове, както и запознаване на гръцките 

потребители с международни хранителни продукти и търговски марки. 

В проучванията 
18
се посочва, че ако Гърция успее да постигне европейски нива на -

научни изследвания и технологии и средиземноморски нива в брандинга , добавената 

стойност в производството на храни може да се увеличи с 2,5 милиарда евро 

годишно (1,7 милиарда чрез B рандинг и 0,8 милиарда, чрез Технологична 

модернизация ). Изводът, който се налага е , че във всички горепосочени усилия 

трябва да се разбере, че успехът ще дойде само с екипна работа и непрекъснато 

сътрудничество на земеделските агенции и агенциите , свързани с хранително-

вкусовия сектор, на местната власт (степен А и Б), университетските институции и 

компетентните държавни служби. 

 

 

 

 

  

                                                           
18 https://www.agro24.gr/agrotika/symvoyles/symvoyles-gia-marketing-agrotikon-proionton 



   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  40 

 

ГЛАВА II – СЪЩЕСТВУВАЩИЯТ РЕЖИМ В АРХИТЕКТУРАТА PE EVROU 

1. Текущата ситуация и движещите фактори на местната индустрия 

Според бр. 4912/120862 /17-11-2015 г. (Държавен вестник B΄/ 24 68/ 2015 г.) Решение на 

Министерството на развитието на селските райони и храните произведените 

преработени продукти са предназначени за незабавно изхвърляне от строителя, в 

неговите помещения или на периодични местни събития (като търговски панаири и 

общински събития) или на местни улични пазари или фермерски пазари или на местни 

пазари за търговия на дребно и предприятия за обществено хранене. 

За да получат разрешение за строеж, производителите не трябва да разполагат с 

оборудване с мощност над 10 kw, докато услугите по подготовка (като опаковане и 

поддръжка ) за съхранение на селскостопански продукти трябва да са с капацитет до 50 

000 кубични метра. 

Домашните занаяти са част от специален режим на подпомагане в рамките на -

Програмите за развитие на селските райони и ще бъдат субсидирани чрез новите 

Лидери за оборудване и строителни съоръжения, тъй като въпреки малкото 

производство за сериозно усилие са необходими над 20 000 евро капитал. 

Като пример, цената на оборудването за малки производствени единици за сладко или 

традиционни бонбони възлиза на приблизително 30 000 до 70 000 евро и включва -

чайник , помпи, пълнител за буркани, затварящ контейнер, малък хладилник или 

фризер за използваните плодове, измервателни уреди ( Брикс). 

За целите на горното решение се прилагат следните определения: 

 „Домашно приготвена храна“: Храна , произведена чрез преработка в малък 

мащаб на селскостопански продукти изключително от собствено производство, от 

професионален фермер , в домашно приготвена хранителна единица, които са 

предназначени за директна дистрибуция на потребителя 

 „Дребномащабна обработка“: aa) Дейностите по обработка, които се извършват в 

съоръжения с инсталирана двигателна мощност, която не надвишава 10 kw, в 

съответствие с точка i на параграф 3 от член 18 от Закон 3982/2011 (A  143) , както е 

допълнено с пар. 3 от член 44 от Закон 4155/2013 (A 120). Ограничението на първия 

параграф не включва инсталираната двигателна сила, която не е пряко свързана с 

производствения процес, както и мощността на механична инсталация, 

предназначена изключително за защита на околната среда от извършваната дейност 

и bbb) Подготвителни услуги (като опаковка и поддръжка) за съхранение на 

селскостопанска продукция до 50 000 м3, съгл . 3137 /191/F.15/21.3.2012 г. решение 
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на министрите на развитието, конкурентоспособността и корабоплаването, околната 

среда и изменението на климата (   1048/04.04. 2012 г.), както е приложимо, 

 „Домашно приготвена хранителна единица“: Районът на фермата или селската 

резиденция, където се приготвя домашно приготвена храна, 

 „Основна съставка“: Хранителната съставка или съставки, които представляват 

повече от 50% от тази храна или които обикновено се свързват от потребителя с -

името на храната и за които в повечето случаи се изисква количествена декларация . 

 „Фермическа къща“: Личната резиденция на продуцента. 

 „Отговорник за домашно приготвен хранителен обект“: Физическото лице, 

професионален земеделски производител , който притежава домашно приготвен 

хранителен обект и отговаря за спазването на разпоредбите на това решение и Рег. 

178/2002, 852/2004 и 1169/2011. 

 „Определение за производител“: Лицето, което комбинира факторите на 

селскостопанското производство, за да произведе селскостопанските продукти, от 

които потребителите се нуждаят, за да задоволят различните си хранителни нужди и 

които ще осигурят доход на самия производител за неговото препитание. 

 „Характеристики на производителя“: Възраст, образователно ниво и ниво на -

образование , продуктивен опит и разположение, организационни и оперативни 

способности, обхват за предприемачески иновации и продуктивно-предприемаческа 

етика. 

 „Централен обект за домашна храна”: Този, който производителят ще определи в 

района на земеделското жилище и/или земеделското стопанство. 

 „Точки за изхвърляне“: Седалището на звеното за домашно приготвена храна, 

периодични местни събития (като търговски панаири и общински събития), улични 

пазари, пазари на фермерски пазари ) 
19
и предприятия за търговия на дребно и 

масово хранене. 

В ПП Еврос професионалните фермери и животновъди доскоро бяха или ограничени до 

наличността на продуктите си в първична, прясна форма, или бяха принудени да се 

превърнат в предприемачи, ако искаха да продължат с преработката и продажбата на 

продукцията си. 

С новата институционална рамка на професионалния фермер и членовете на неговото 

семейство сега се предоставят следните възможности: 

1. Да започнат легално производство на храни, преработвайки селскостопанската 

продукция от собствено производство. Тези храни се приготвят в помещенията на 

                                                           
19 Не е изяснено дали намеренията на Министерството на развитието на селските райони и храните са да 

законодателства / измени , възстанови Пазарите за земеделски производители, така че те да могат да работят законно 

и да съществуват съвместно с пазарите за производители на биологични продукти в регионални звена извън Атика и 

Солун, поради малкия брой производители на органични продукти и невъзможността им да създадат отделен пазар 

сами. 
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фермата или селскостопанската къща, която се нарича домашна единица за 

приготвяне на храна или домашна индустрия. Това са дребномащабни единици за 

преработка на селскостопански продукти, произведени изключително от 

производителя и неговото семейство, в района на селското жилище или ферма. 

2. Да трансформират своето земеделско стопанство в многофункционална ферма 
20

, 

т.е. единица , която работи с акцент върху своя местен производствен потенциал и -

която има най-малко: а) обработваема земя б) растителен или животински запас и в) 

зона за хранене или възможност за обучение или възможност за демонстриране и 

наблюдение на производствения процес или екотехническата обработка. 

За да се разграничи многофункционалната ферма от други предприятия, е регистрирана 

марка в съответствие с писмените разпоредби на Закон 4072/23012 (Α΄86), правото на 

изключително използване на която принадлежи на Министерството на развитието на 

селските райони и храните. Новата институция на многофункционални ферми създава 

множество източници на доходи и печалби, тъй като фермерите и животновъдите имат 

възможността да развиват други дейности на своите земи, като малки преработвателни 

единици на продуктите, които произвеждат, и след това да ги продават директно на 

потребителите, места за хранене , както и зони за обучение на посетителите в 

отглеждането или отглеждането на животни. По този начин чрез тази институция се 

осигурява директната наличност на продуктите на производителя (първични или 

преработени ) за потребителите, без посредничеството на трети страни и на 

конкурентни цени. Освен това фермите могат да направят взаимодействие с музеи, 

археологически обекти или други органи, които подчертават културата, както и 

специфичните местни характеристики на техния район. 

Според доклади на хора, които поддържат ферма „Мултифункционална ферма“, те не 

могат да се впишат в конкретна правна рамка, така че продават продуктите си на 

посетители или в магазини за търговия на дребно неофициално. Сега , докато 

получават специалната марка „Многофункционална ферма“, предоставена от 

Министерството на AAT, процесът на продажба на домакински продукти става 

законен. Освен това стопанствата, които произвеждат и преработват селскостопански 

продукти, както и имат агротуристически хостели , няма да бъдат изключени от 

сертифициране със специалната маркировка на Министерството на земеделието. 

Чрез тази институция : 

1. Постига се съчетаването и обвързването на основната производствена дейност на 

земеделския производител със свързани стопански дейности, което му осигурява 

алтернативни места за допълване на доходите му и в последствие подобряване на 

икономическото му състояние и стандарт на живот. 

                                                           
20

 д-р A. Manouras_Assistant Professor TEI of Thessaly „Многофункционална ферма-Homemaking-Нови законодателни 

данни с мен-Нови инструменти за развитие“ 
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2. Сътрудничеството и връзката на бизнес единицата на производителя с други местни 

производствени единици и/или компании за преработка, стандартизация и/или 

предоставяне на услуги и др. се насърчава, в резултат на което се укрепват връзките 

на сплотеност на икономическата и социалната тъкан на региона. По този начин във 

всеки регион се създават продуктивни центрове, които могат да функционират за 

заетостта и цялостното развитие на конкретния регион. 

3. Създават се условия за допълнителна постоянна заетост в земеделското стопанство 

и съответно за оставане в района на всички членове на земеделското домакинство -

(производител и членове на семейството му), както и условия за предлагане на нови 

работни места поради увеличаване на стопански дейности и намаляване на тяхната 

сезонност. 

4. Осигурява се стабилна бизнес рамка за упражняването на тази специфична 

„множествена дейност“ в границите на земеделското стопанство на производителя, 

без да се нарушават основните характеристики на професионалния статут на 

земеделския производител, като данъчното му третиране , както и доходите от 

различни операции и стопански дейности все още се считат за селскостопански или 

застрахователно третиране, тъй като все още са осигурени в OGA и като цяло се -

гарантира запазването на привилегиите, произтичащи от статута на професионален 

фермер . 

5. пряка наличност на продуктите на производителя (първични или преработени ) за 

потребителите/клиентите, без посредничеството на трети страни и следователно на 

конкурентни цени. По този начин се изграждат стабилни и постоянни "лични 

връзки" производител-потребител, основани на високо качество и взаимно доверие. 

6. Учредена е марката „Мултифункционална ферма“, чието изключително право на 

ползване принадлежи на Министерството на борбата с корупцията, което 

удостоверява качеството на услугите, предоставяни от фермата. Това гарантира 

неговото разпознаване и диференциране спрямо другите бизнеси в сферата на 

услугите, като същевременно става конкурентоспособен, предпочитан за 

потребителите и привлекателна дестинация за посетителите . 

7. Възможно е да се подчертаят културните и културни характеристики на района, 

неговата идентичност и уникалност по отношение на селския живот, 

селскостопански продукти, методи на отглеждане и производствени техники, 

ежедневните житейски навици на жителите, гастрономия, история, култура и др., с -

очевидни ползи по отношение на повишаване на информираността на посетителите-

клиенти по въпросите на опазването на околната среда , опазването на 

традиционното наследство, народното творчество , битовите художествени занаяти, 

храненето и др. Освен това е осигурена възможност за информиране и запознаване 

на посетителите, както и тяхното обучение в отделните дейности на 

„Мултифункционална ферма“. 

Съответните дейности, които могат да бъдат развити допълнително, включват 

примерно: 
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. Мляко (напр. производство на сирене, с акцент върху традиционните методи за 

производство на сирене, сирена и млечни продукти) 

. Яйца (напр. стандартизация - опаковане на яйца) 

. Мед и преработка на пчелни продукти* 

. Бубарство 

. Захарни изделия 

. Зърнени култури (като производство на брашно, сушене на зърнени култури) 

. Нефтопродукти (с изключение на маслобойни) 

. Вино 

. Плодове и зеленчуци, ядки (като бадеми, орехи, фъстъци, лешници), ядки 

. Ароматни и лечебни растения 

. Сусамови продукти (тахан, пастели и др.) 

. Оцет (напр. производство на оцет от вино, плодове и други селскостопански 

суровини 

* Според Министерството на земеделието и храните, домашният промишленост се 

отнася главно до преработката и въз основа на Регламент 852/2004, който определя 

преработката , това е действието, чрез което оригиналният продукт се модифицира 

съществено , или чрез топлинна обработка , или чрез сушене , или чрез екстракция, или 

чрез екструзия, или чрез комбинация от всички тези . Въз основа на решението за 

домашния промишленост, но и от факта, че медът не може да се преработва, се 

разбира, че медът не може да бъде включен в домашния промишленост. С 

Министерско решение 144/15067 (Държавен вестник 466/Β'/18-02-2019) вече е 

възможно директно да се доставят малки количества мед, до 1200 kg/годишно, от 

производителя до крайния потребител или до местния търговски обекти , но трябва 

да се направи включването на продукта в по-широк смисъл в домашната индустрия, 

като се даде значителен изход на хората, занимаващи се с пчеларство, така че те 

сами да могат да оценят продукта от своето производство и да си съберат 

печалбата от това производство. 

След това има свързано „Ръководство за добри практики за домашни занаяти“, 

озаглавено : „ Направете свои собствени домашни занаяти“
21

 

 

                                                           
21 https://webinarium.gr/ta-nea-mas-articles/93-odigos-orthis-praktikis-oikotexnion-ftiakste-ti-diki-sas-oikotexnia 
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Със Закон 4235/2014 и YA 4912/120862/2015, както е изменен и в сила, на 

професионалния фермер и членовете на неговото семейство се дава възможност да 

произвеждат храни , преработвайки земеделските продукти от собственото си 

производство. Тези храни се приготвят във фермата или във фермата. Целта на 

Ръководството за добри практики за обекти за домашно приготвяне на храна е да 

допринесе за спазването на общите хигиенни изисквания и да повиши осведомеността 

на производителите, които желаят да управляват обекти за домашно приготвяне на 

храна, относно техните задължения по отношение на законодателството в областта на 

храните. Специфичните храни , както е посочено на официалния сайт на EFET 
22

, -

включват храни като: зърнени храни, сладкиши, тестени изделия, сладкиши, продукти 

от растителен произход, зехтин с добавени подправки и билки, сушени продукти, 

медени продукти и други. 

Юридическата отговорност е на ръководителя на звеното за домашна храна . Зоната 

за приготвяне на продуктите може да бъде и кухнята на къщата, стига да е достатъчно 

вентилирана. Прозорците трябва да имат решетки за предотвратяване на навлизането 

на насекоми и не трябва да има домашни животни в зоната за приготвяне на храна 

Стени , подове, шкафове, повърхности (напр. плотове, мивки), както и оборудване 

(напр. ножове, съдове за готвене) трябва да бъдат направени от материали, които лесно 

се почистват и поддържат в добро състояние. Класическата инфраструктура на 

домашната кухня може да бъде задоволителна, ако се поддържа чиста и в добро 

състояние. Трябва да има достатъчно място за съхранение и да се поддържа 

необходимата програма за инсектициди и фунгициди. Препоръчва се използването на 

механични капани за улавяне. Химически препарати не трябва да се използват в зоната 

по време на приготвяне, нито в складови помещения с храни. 

Суровините трябва да имат "нормални органолептични характеристики" (цвят , външен 

вид, мирис и др .) след макроскопска проверка. Продукти с нежелани миризми (като от 

химикали или горива) или признаци на разваляне (мухъл или гниене) или замърсяване 
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https://www.efet.gr/files/F7040_%CE%9F%CE%94%CE%97%CE%93%CE%9F%CE%A3%20%CE%9F%CE%99%CE

% 9A%CE%9F%CE%A4%CE%95%CE%A7%CE%9D%CE%99%CE%91%CE%A3.pdf 
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трябва да бъдат отстранени. Показателни моменти, които изискват внимание от страна 

на оператора, са личната хигиена и хигиената на зоните за подготовка. Доказва се както 

със здравния сертификат на участващите, така и с микробиологичен анализ на броячите 

и ръцете. Анализът на водата е необходим, ако това е селско жилище, което се напоява 

от сондаж. 

Специално внимание трябва да се обърне на опаковъчните материали . Те не трябва 

да имат отрицателно въздействие върху храната, като я замърсяват с вещества, 

прехвърлени от тях в храната, причинявайки промяна в състава на храната или 

увреждане на човешкото здраве. Законодателството на ЕС определя задължението на 

хранителните предприятия да поддържат система за проследимост. Проследимостта е 

от особено значение, тъй като в случай, че възникне проблем с безопасността на 

храните, може да се наложи изтеглянето на продуктите, които са били предоставени. За 

да удовлетвори това изискване , мениджърът на фирмата трябва да знае за всеки 

продукт, който произвежда, откъде е набавил суровините и къде е предоставил 

готовите продукти. В готовите продукти е необходимо етикетиране на хранителната 

стойност, както и евентуални анализи на тежки метали, алергени, микроби и 

микотоксини. 

Изборът на правилния човек за популяризиране и дистрибуция на продукти за 

домакински уреди е съществено условие за пълната последователност на веригата за 

доставки, дори и в елементарен вид за данни на компания за домакински уреди. 

Специалността Food Marketing Manager е за хора, които работят или искат да работят 

в сектора на селскостопанските продукти, завършили училища по икономика и 

мениджмънт, храни или маркетинг и реклама, както и професионалисти в областта 
23

. 

Необходимите компоненти, които конкретното лице трябва да притежава, са основни 

знания и умения, свързани със селскостопанския маркетинг , така че чрез тяхното 

използване, в комбинация с критичните си способности, да може рационално да взема 

съответните решения по въпроси като планиране, ежедневни процеси, решаване на 

проблеми. С други думи , да са разработили критерия за разбиране на „търсенето на 

продукти, адаптирани към нуждите на потребителите“, както и концепцията за 

„иновации на продукти и процеси“ и тяхното значение за компанията 

По-конкретно : 

. Да разпознават особеностите на храната спрямо други продукти 

. Да идентифицира групата/категорията, към която принадлежи всяка храна, според 

различните критерии 

                                                           
23 https://www.techschool.gr/school/trofima-kai-agrotikos-tomeas?lang=en 

 



   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  47 

 

. Да имате информация по ключови въпроси, свързани с хранителния бизнес и 

свързаните с него тенденции в международен план 

. Да разбере основните понятия за разходи, продажби и печалба на бизнеса 

. Разберете важността на бизнес решенията, като сравнявате разходите с очакваните 

ползи ( Разходи полза анализ ) 

. Разберете концепцията за конкуренция между продукти и бизнеси 

. Да разбере концепцията за качество и практиките за нейното приемане от бизнеса 

За основните теми за хранителен маркетинг трябва: 

. Да се дефинира съвременният маркетинг с различни подходи 

. Да разбере значението на маркетинга за бизнеса и потребителите 

. Да научите различните фази на маркетинговата организация и свързаните с нея 

функции 

. Да разберем важността, но също и отделните теми, които съставляват 

маркетинговия микс 

. Дефинирайте услугите, разберете разликите им от продуктите и разберете тяхното 

значение 

. Да знае ролята на различните междинни продукти в хранителната верига 

. Да разбере концепцията за привлекателност и да познава алтернативните 

комуникационни практики на бизнеса 

. Да познава алтернативните маркетингови стратегии на хранителните компании, за 

да се доближи до пазарите 

По отношение на концепциите за проучване и пазарен анализ вие трябва : 

. Разберете важността и съдържанието на пазарните проучвания 

. Разберете концепциите за вътрешната и вътрешната среда на предприятието и 

познавайте съответните инструменти и теории 

. Приложете инструмента за SWOT диагностика и идентифицирайте възможностите-

заплахите на външната среда и силните и слабите страни на вътрешната среда 

. Да разберем значението на анализа на поведението на потребителите в маркетинга 

. Да има възможност за категоризиране на потребителите ( сегментиране ), според 

техните предпочитания, както и критериите за таргетиране на хранителния бизнес в 

конкретни пазарни сегменти 

. Да познава фазите, през които преминава процесът на вземане на решение за избор 

на продукти от потребителите 

Във връзка с продажбите, обслужването на клиентите и хранително-вкусовата верига 

вие трябва: 

. Дефинирайте понятието пазарен дял и разберете значението на продажбите за 

бизнеса 
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. Разберете как целите за продажби се определят от бизнеса 

. Да се прилага методологията за категоризиране на продуктите въз основа на 

тяхното търсене от страна на клиентите. 

. Разберете връзката между потребителските очаквания и удовлетворението и 

нейното значение в маркетинга 

. Да познава факторите, които определят обслужването на клиентите и основните 

дилеми във връзка с работата с нуждите на клиентите 

. Разберете важността на Политиката за обслужване на клиенти и научете за 

съответните правила, които я съставят 

. Да бъдете информирани как да оцените нивото на обслужване на клиентите от 

хранителния бизнес 

. Да познава концепцията за проследимост във веригата на доставки, видовете и 

материалите на опаковките на храните и (потенциалната) информация за тях 

. Да поддържа алтернативното сътрудничество между компании и субекти, активни в 

хранително-вкусовата верига и свързаните с това очаквани резултати 

По отношение на жизнения цикъл на продукта и ценообразуването трябва: 

. Разберете концепцията и съдържанието на жизнения цикъл на продуктите 

. Разберете значението на жизнения цикъл на продукта за бизнеса 

. Да се познават фазите, през които преминава един продукт след въвеждането му до 

постепенното му изтегляне от пазара 

. Да има познания за факторите, които формират цените, по отношение основно на 

потребителите, оперативните разходи на бизнеса и конкуренцията 

И накрая, по отношение на специални маркетингови въпроси трябва: 

. Да имат познания за органичните храни и да разбират разликите им с 

конвенционалните храни 

. Да има информация за перспективите за търсене на био продукти в Гърция и 

чужбина 

. Да познава процедурите и условията за износ 

. Разберете значението на адаптирането към диференцираните нужди на 

потребителите в глобализираната среда 

. Да познава значението и практиките на Мърчандайзинг в съвременния М маркетинг 

. Разберете значението на устойчивостта от гледна точка на модерния маркетинг и 

съдържанието на отпечатъка на парниковите газове във веригата за доставки на 

селскостопански храни 

. Да познава концепцията за социална отговорност и нейната връзка с маркетинга 

. Да познава съвременните технологии, прилагани в селското стопанство и 

преработката на селскостопанска продукция 
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Широкото използване на информационни технологии и серия от програми и 

приложения от производството, маркетинга и дистрибуцията на селскостопански 

продукти с екотехническа обработка до различни точки за продажба на компютри и 

специални програми за компютъризация, във всички фази на производствения процес, 

но също така разпространение на селскостопански продукти, както и интернет, 

социални медии (Facebook, LinkedIn , Twitter, Google+, Youtube), онлайн общности за 

преглед на продукти и услуги и онлайн маркетингови инструменти (Survey Monkey, 

GetSatisfaction, Velocify (Leads 360), BidSketch, MailChimp, SpyFu, HubSpot, Mixpanel и 

др.) могат да окажат много значително влияние върху организацията, ефективността и 

увеличаването на ефективността и насърчаването на продажбите на селскостопанските 

предприятия 
24

. 

 

Следователно фермерът-домакин трябва систематично да наблюдава и оценява -

технологичната среда по отношение на технологичното развитие и технологичните 

иновации . Също така, новите начини за прибиране на реколтата, обработката им, 

опаковането им, процедурите за контрол на качеството са пряко свързани с развитието 

на продажбите на селскостопански продукти. По този начин строителите на жилища 

могат да намалят разходите си и да увеличат продажбите си, ако използват ефективно 

напредъка в технологиите. 

Също така трябва незабавно да бъде осъзнато на фермерите-производители-домаки, че 

проучването за разбиране на социо-културната среда е от решаващо значение за 

идентифицирането и разбирането на покупателното и потребителското поведение на 

целевите потребители. Не трябва да забравяме, че: 

а) Потребителят е част от социалното цяло. 

б) Потребителят, за да докаже, че принадлежи към социална група, възприема своя 

модел на потребление. 

в) Потребителят наблюдава, комуникира и се влияе от членовете на групата. 

г) Елементът на имитация в човешкото поведение е силен . 

Социално-културни фактори като семейство, социална класа, референтна група, -

лидери на общественото мнение, култура и субкултура заедно с психологически 

фактори като личност и начин на живот задълбочават цялостното разбиране на 

основните модели на потребителско поведение за селскостопански продукти и храни. 

Разбирането на горните фактори позволява на агробизнеса да бъде устойчив и 

конкурентоспособен, като предлага продукти и услуги, които по-добре задоволяват 

нуждите, търсенето, предпочитанията и желанията на потребителите от конкуренцията. 

Разбирането на всички променливи на социокултурната среда определя развитието на 

                                                           
24

 Земеделско предприемачество – Маркетинг на селскостопански продукти – Министерство на образованието и 

религията_Центрове за обучение през целия живот (стр. 56-79) 
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ясна идентичност на агробизнеса и неговата успешна комуникация с целевите клиенти 

(неговият имидж) е най-силната основа на конкурентната стратегия на предприемача 

фермер-домакин за удовлетворение и лоялност на клиентите (с течение на времето). 

Това означава, че агробизнесът успява да развие устойчиво конкурентно предимство, 

благодарение на доверието на клиентите в бизнеса. Надеждността на компанията и 

доверието на клиентите към нея (от ангажимента на компанията към удовлетвореността 

на клиентите) се превръща в стабилни продажби дори във времена на икономическа 

рецесия и ниска потребителска покупателна способност, каквито преживяха всички 

малки и средни предприятия в Гърция след 2010 г. също така е много важно както 

предприемачът, така и маркетинг мениджърът (член на семейството със съответните 

изследвания) да направят селскостопанския бизнес известен (развивайки култура и 

поведение с ценности като честност и етика) и да комуникират тази идентичност, за да 

създадат по този начин силна положителен имидж. 

Преобладаващите конкурентни тенденции (вътрешни и международни) оказват 

влияние върху маркетинга на селскостопански продукти и следователно трябва да 

бъдат разгледани внимателно и подробно (напр. партньорства, стратегически съюзи 

или дори разширения). Конкурентната позиция на земеделския бизнес и като цяло 

преобладаващите конкурентни условия определят: 

а) Важни маркетингови решения. 

б) Маркетинговата стратегия . 

в) Действията, предприети за постигане на маркетингови цели (напр. поддържане или 

увеличаване на пазарния дял или промяна на модела на разпространение). 

В една либерална икономика и общество, каквото е нашето, потребителят може 

свободно да си купува каквото си поиска. Поради това предприемачите на фермери 

могат да се насочат към проучване на пазара за производство-преработка на продукти, 

за които смятат, че могат ефективно да отговорят на специфични нужди на пазара, към 

който са насочени, за да отговорят на съответното търсене. Изискване, което, когато се 

оценява, трябва да анализира елементи, свързани с потребителските навици, покупките 

и потребителското поведение. Ето защо органи като Дирекциите за развитие на 

селските райони и Министерството на развитието на селските райони и храните идват 

да помогнат на фермерите – занаятчийските предприемачи в тази посока. 

„ Промоция/Промоция“ и „Канали за дистрибуция“ са два критични параметъра на 

класическия маркетингов микс („7Ps“), които имат специална връзка помежду си и -

включват използването на всички налични средства от страна на производителя – -

техники за пълно и ефективно изхвърляне на преработените продукти. 

„Промоцията“ е основен процес на формулиране и предаване на маркетингови 

съобщения за произведените, преработени и опаковани продукти, за да може една 
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екотехническа компания да комуникира с целевата аудитория. Някои стратегии за 

промоция са насочени към развиване на първично търсене (желание за продуктова 

категория), но повечето имат за цел създаване на селективно търсене , което е свързано 

с желанието за определена марка. Клиентите казват на бизнеса от какви видове -

продукти се нуждаят и кога, къде и как биха искали да ги купят. Стратегията за 

промоция е под формата на програма за „интегриран маркетингов комуникационен 

микс “, която съчетава промоционални дейности (лични продажби, реклама, връзки с 

обществеността и насърчаване на продажбите) със стратегически диалог, цялостно 

управление на съобщенията и е функция на информация, знания, убеждаване , 

напомнящи и влияещи върху решението на клиентите-потребители. Що се отнася до 

основните стратегии за промоция, предприемачът на земеделския производител-

домакинство може да избира между стратегията за натискане и стратегията за 

изтегляне, в зависимост от етапа от жизнения цикъл на продукта, условията на 

конкуренция и характеристиките на търсенето. 

Дейностите по излагане и популяризиране в стратегията за „привличане“, която трябва 

да следват производителите-домостроители, са насочени към крайните купувачи-

потребители, за да се доближат чрез дистрибуторската мрежа до тях и да ги 

„подтикнат“ да предпочетат собствените си продукти. Дистрибуторската мрежа може 

да се разглежда като веригата, която улеснява потока на стоки от фермера-

производител до крайния потребител. Здравословното функциониране на 

селскостопанската верига за стойност играе може би най-важната роля за постигането 

на най-важното маркетингово измерение, което е удовлетворението на 

клиента/потребителя. 

Маркетинговите канали за фермера-предприемач се отразяват в следните пет (5) 

стъпки: 

1-ва стъпка: Определяне на целевия пазар. 

2-ра стъпка: Идентифициране и изследване на навиците за покупка. 

3-та стъпка: Адаптиране към покупателните навици. 

4-та стъпка : Запишете алтернативните маркетингови канали . 

5-та стъпка: Определяне на интензитета на разпространение (интензивен, селективен и 

изключителен). 

Факторите , влияещи върху продължителността на маркетинговите канали, могат да 

бъдат категоризирани в следните групи: 

A) Фактори, свързани с пазара (напр. брой потенциални сделки, очакван размер на 

сделката, географска концентрация на пазара). 
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Б) Фактори, свързани с маркетинговия микс (например единична цена на продукта, 

степен на уязвимост на продукта, широчина на продуктовата линия, технически, 

специализирани или персонализирани продукти). 

В) Организационни фактори (напр. брой оставащи продукти/продуктови линии, -

финансови ресурси, желано ниво на контрол и управленски умения). 

По отношение на основните ключови характеристики на маркетинга Смесете (4 Ps ) , 

новата философия, която доминира, е принципът: « From 4 Ps че Запазване » и по-

специално: 

1. Продукт _ че Решение : Вместо върху продукта , ние се фокусираме върху 

решението . С други думи, ние определяме офертата във връзка с обхванатите 

нужди/решения на клиента , а не във връзка със свойствата и другите 

характеристики на продукта 

2. дантела _ че Достъп : Вместо разпространение ( място ), ние се фокусираме 

върху Достъп ( Достъп ). С други думи, ние създаваме интегрирана система за 

корпоративно присъствие в каналите, базирана на цялостния „път на покупка“ на 

клиента, вместо да наблягаме на отделни точки на дистрибуция и комуникационни 

канали. 

3. П ориз че Стойност : Вместо върху цената , ние се фокусираме върху стойността. 

С други думи, ние говорим за ползите, които клиентът ще получи от използването 

на продукта, вместо да наблягаме на цената спрямо производствените разходи, 

маржовете на печалбата или конкурентните цени. 

4. Промоция _ че Образование / Ангажираност : Вместо промоция , ние се 

фокусираме върху образованието и ангажираността на клиента/ потребителя . С 

други думи, ние предоставяме информация за диференцирани нужди във всяка 

точка от „жизнения цикъл“ на клиента, вместо да разчитаме единствено на реклама / 

PR / промоция. 
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ГЛАВА II I–ИЗСЛЕДВАНЕ НА ЦЕЛЕВИТЕ ПАЗАРИ 

1. Пазари – Цели, в които преработените домашни продукти може да имат 

потенциал да навлязат  

Както беше посочено по-горе, съгласно бр. 4912/120862 /17-11-2015 г. (Държавен 

вестник B΄/ 24 68/ 2015 г.) Решение на Министерството на развитието на селските 

райони и храните , произведените преработени продукти са предназначени за директно 

изхвърляне от строителя в неговите помещения или при периодични местни събития ( -

като търговски панаири и общински събития) или на местни улични пазари или 

фермерски пазари или в предприятия за търговия на дребно и кетъринг на местния -

пазар. 

Следното е описание на концепции, които са пряко свързани с 

промотирането/изхвърлянето на продукти за подобряване на дома на целевите пазари 
25

: 

 „Търговия на открито“: търговска дейност, извършвана на открито, обществено 

или частно, частна собственост или наето, и се разграничава между търговия на 

организирани открити пазари, стационарна търговия и пътуваща търговия. 

 „Организирани пазари на открито“: улични пазари, краткотрайни пазари, 

открити пазари за приготвяне и продажба на готови храни и напитки на улицата 

(улични пазари за храна), моделни улични пазари и пазари за занаятчии/ художници 

. 

 „Стояща търговия“: Упражняването на търговска дейност на открито от продавач, 

който не се мести от фиксираната точка, определена от компетентния орган. 

 „Улична търговия“: Упражняването на търговска дейност на открито от продавач, 

който се придвижва с моторно превозно средство, ремарке или друг вид движещо се 

превозно средство. 

 „Народен пазар”: Външен, подвижен, организиран пазар, на който работят 

производители и търговци на суровини и преработени продукти за бита , както и 

професионални търговци за утилизация на първични и промишлени 

биотехнологични нехранителни стоки. 

 „Краткосрочни пазари“: Организирани пазари на открито с ясна и определена -

ограничена продължителност , които включват пазари с религиозен характер 

(няколкодневни празнични пазари, религиозни фестивали, коледни базари и 

великденски базари ), търговски панаири, юбилейни пазари , културни пазари, 

сезонни пазари , неделни пазари и битпазари. 

                                                           
25
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 „Street Food and Beverage Market “ или „Street Food Market“: Пазар на открито, 

на който работят фирми, предлагащи храни и напитки от мобилни магазини в 

обществени (собствени или наети) и частни пространства. 

 „Стандартен обществен пазар“: публичен пазар на открито, чиито места за 

продажба имат общи технически характеристики и в който се прилагат търговски 

практики, които допринасят за опазването на околната среда, за насърчаване на 

качеството на местни или местни продукти и на гръцката кухня. 

 „Специален тематичен пазар“: Пазар на открито в публично или частно 

пространство, който се занимава с излагане и популяризиране на продукти и има 

смесен характер на продажба на артикули (тук както стоки, така и нестоки). 

 „Пазар на занаятчии/художници“: Пазарът на открито, на който занаятчиите и 

артистите са активни като продавачи, или физически лица, които създават 

произведения на изкуството , произведения на изкуството, занаяти и други 

произведения на оригинално, изключително собствено, художествено творчество 

или социални Кооперативни предприятия. OP. ) от Закон 4430/2016 (A' 205), които 

са активни в същия предмет. 

 „Пазар на производители на биологични продукти“: Организиран пазар, в който 

участват само производители на селскостопански продукти и земеделски 

кооперации, с цел пряко предоставяне на потребителите на биологичните 

земеделски продукти, които те самите произвеждат, или домашно произведените -

биологични земеделски продукти, или на биологични селскостопански продукти, 

чийто основен компонент е собствено производство , в съответствие с това, което е 

определено в член 56 от Закон 4235/2014 (A' 32) и № . 1978/157498/ 28.6. Съвместно 

решение от 2019 г. на министрите на вътрешните работи, икономиката и развитието 

, развитието на селските райони и храните (B' 2710). 

 „Панаири”: Отговорността за организиране на търговски панаири, съгласно 

условията и реда на настоящите, се поема от Общините. Юридическите лица на 

ОТА могат да поемат изпълнението на правомощията на организатора с решение на 

съответния общински съвет, стига да включват съответните действия в законовите 

си цели. Ако търговският панаир се провежда в пространство, върху което 

юридическо лице на Източноправославната църква на Христос, съгласно член 3 от 

Устава на Източноправославната църква на Христос, има пълна собственост, 

гореспоменатото юридическо лице може: а ) да реши същото за функционирането 

му, като поеме организацията и провеждането му по реда на този закон или б) да 

предостави пространството на съответната община с договор за наем. 

 Платформа за електронен каталог 
26

„ AGROLAIKI “ : Agrolaiki е функционална 

и лесна за използване платформа за електронен каталог за популяризиране на 

гръцки храни и стоки в гръцката общност. Това е връзка между потребители , 

                                                           
26 https://www.agrolaiki.gr/ 

 

https://www.agrolaiki.gr/


   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  55 

 

производители и хора с търговска дейност. Това е и първата иновативна система за 

представяне на производители и търговци, които имат лиценз за публичен пазар. 
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Това е система, която предлага: 

. Автоматична и лесна регистрация само с една стъпка. Вие казвате кой сте и къде се 

намирате. 

. Функционален потребителски профил, чрез който заявявате продуктите, които 

притежавате – количество , цена, наличност. Вие попълвате дните, регионите и 

позициите на вашия щанд на уличните пазари, на които отивате. 

. Създаване на Ваша лична страница със собствен адрес в интернет и възможност за 

добавяне на снимков материал, текст, карти и подробно присъствие на продукти 

през Вашия профил. 

. Лесно и бързо търсене по регион или продукт. 

. Лесно показване на по-евтини продукти и хората, които ги имат. 

. Директен контакт на регистриран потребител с производителя или търговеца. 

Grolaiki е адресирано до производители (фермери, животновъди, пчелари и рибари или 

рибовъди), търговци , които се интересуват от продажба или дори покупка ( -

предприятия , търговци на дребно и едро, хранително-вкусова промишленост, бакалии, 

мини и S / M ) и накрая към потребителите -купувачи (битови потребители, хотели, 

механи , ресторанти, сладкарници). Grolaiki е адресирано и до всички производители 

или купувачи, които имат лиценз за публичен пазар и поддържат своите сергии във 

всички региони на Гърция и предоставя следните предимства : 

 Ако сте производител-търговец, регистрирайки се в директорията Вие 

постигате следното: 

. По-добра видимост на вашия имот в интернет. 

. Повече продажби на продуктите, които имате, тъй като контактът с купувач-

потребител е по-лесен и по-функционален с по-добра видимост на продуктите. 

. Директен контакт с други производители - търговци и потребители чрез съобщения. 

. Управлявайте своя профил и акаунт чрез много лесна за разбиране система. 

. Деклариране на местоположението на уличните пазари, където имате щанд, така че 

контактът с потребителите и домакинствата да стане по-лесен. 

 

 Ако сте гост, регистрирайки се в директорията като потребител, вие -

получавате следното: 

. Вижте повече подробности за производителите-търговци в указателя. 

. Директна комуникация с производителя, който ви интересува. 

. Попълнете своя профил, за да получите по-добри резултати от търсенето и лесно да 

намерите това, което ви интересува. 
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Въпреки факта, че много фермери са изправени пред трудности поради затворените 

магазини и пазари на фона на пандемията, безспорно има нарастващо търсене на 

пресни продукти от местни производители по целия свят. Поради това се създават 

благоприятни условия за износ на селскостопански продукти от фермери-домашни 

занаятчии, чрез кооперативни схеми (земеделски кооперации, клъстери и др.) или 

индивидуални производители , доколкото техният производствен капацитет оправдава 

подобно начинание. Като цяло обаче, ако едно екотехническо предприятие за 

селскостопански продукти има дестинации за износ , трябва да се извърши 

целенасочено планиране на използването на интернет или за проучване на подходящи -

пазари, или за промоция на целеви пазари със специално SEO работи и уеб 

маркетингова кампания, както и регистрация в избрани международни директории и 

пазари. 

2. Представяне на методи за промоция на преработени битови продукти 

По отношение на методите за насърчаване на екотехнически селскостопански продукти 

е необходимо да се разграничат двата основни метода : 

. Единият е по традиционен начин , с участие в събития, местни тържества, събори , 

квартални С / М и магазини за обществено хранене и др. Това е директен, бърз, 

лесен начин , разчитащ на приятели, роднини, местни посетители и потребители, 

които ще опитат вашите продукти. Но има важен недостатък, че е много ограничен , 

географски , начин на промоция. 

. Другият метод е най-модерен и ефективен. Електронно популяризиране и 

промоция , чрез изграждане на уеб сайт, съчетано с интернет маркетинг 
27
. Особено 

сега с кризата с коронавируса голяма част от продажбите на храни се извършват 

чрез електронния магазин . Сега потребителят, преди да закупи продукт, го търси, 

иска да научи повече, да научи конкретни неща за производителя, методите на 

отглеждане, начина на прибиране на реколтата и т.н. Когато един производител има 

професионален уебсайт , който представя неговите продукти, той автоматично 

печели доверието на аудиторията си. Най-важното обаче е, че той разширява 

границите на пазара, към който е насочен, тъй като всеки анонимен потребител (в 

Гърция и в чужбина) има възможност да се запознае с конкретните продукти и след 

като се убеди в тяхната стойност, да закупете ги по три (3) начина: а) чрез местни 

точки за продажба, като местни и регионални магазини, магазини за деликатеси и S 

/ M б) чрез онлайн поръчка и в) чрез посещение на фермата на производителя, 

съчетавайки екскурзия, свободно време и пазар (отнася се за местни, но 

чуждестранни посетители, които търсят такива селскостопански продукти, 

произведени от малки екотехнически единици. 

                                                           
27 https://webone.gr/proothisi-proboli-diathesi-agotikon/ 
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Чрез електронния магазин , прилагането на маркетинг на съдържанието и 

професионална фотография , посетителят на сайта ще се почувства така, сякаш е 

пробвал продукта. Когато видите професионална снимка с тахан, например течащ от 

буркан и намазан върху филия хляб , забелязвате, че се чувствате така, сякаш го 

виждате пред себе си. Така че с правилния слоган и описание на тахана, съчетано със 

снимката, ще се почувствате така, сякаш всъщност ядете фета с тахан в този момент. 

Така гласи известната фраза: „ Една снимка струва колкото хиляда думи“. 

Факт е, че електронната търговия наистина революционизира секторите на маркетинга 

и продажбите за бизнеса. Най - важното е как тази революция умножи възможностите, 

достъпни за малките и средните предприятия . Днес особено голям процент от 

потребителите на мрежата вече са запознати с процеса на онлайн пазаруване и 

използват интернет, за да проучват и купуват продукти или услуги без 
28
колебание . 

Технологичното развитие в областта на безжичните мрежи (4G, 5G), бързото 

разпространение на смартфоните, изобилието от налични електронни разплащателни 

услуги , нарастващият брой компании за превоз на стоки и намаляването на разходите 

за създаване на електронен магазин са някои от най-важните причини за бързото -

развитие на електронната търговия. Малките предприятия вече не са в особено 

неравностойно положение . Всъщност те често могат да предложат уникални 

преживявания на своите клиенти, правейки продуктите си по-привлекателни. 

, идеален момент да се възползваме от мрежата на производителите - домашни 

майстори, чрез печеливш процес за фермерите , потребителите и околната среда, чрез 

създаване на уебсайт със селскостопански продукти . През последните години много 

производители-фермери избраха да придобият дигитално присъствие , за да преодолеят 

предизвикателствата, да модернизират и подобрят своята бизнес дейност и разбира се 

да увеличат продажбите си. 

Но какви са ползите, които ще получим от създаването на електронна система за 

нашия бизнес? 

 Увеличете читателската аудитория – Разширете клиентската база 

Може би най-очевидната полза от електронната търговия е фактът, че тя разширява 

нашата клиентска база. Така че едно от най-важните предимства на електронния 

магазин е, че той „пренася“ нашия бизнес до места, където нашият физически магазин 

не би могъл да присъства. С онлайн магазина можем да работим в цяла Гърция и в 

чужбина. Факт е, че онлайн ще се сблъскаме с конкуренция в по-голям мащаб , но 

очакваните ползи и очакваната печалба са продукт на дейността, която ще развием в 

маркетинга и продажбите. Потребителите днес предпочитат и се доверяват на бизнеси с 

                                                           
28 https://synergic.gr/el/dimiourgia-eshop-ofeli-gia-mme 
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онлайн присъствие повече от тези с физически магазини. Вече можем да използваме -

електронния магазин на нашата компания, за да увеличим разпознаваемостта и -

престижа на нашата марка. 

 Оперативни ползи 

Земеделски производител, който продава продукция онлайн, е в състояние да 

заобиколи посредниците, за да достигне до нови пазари, да намали оперативните 

разходи, да достави прясна продукция на клиентите по-бързо и да подобри качеството 

на услугата и продуктите, които предоставя. 

 Глобална клиентела 

С електронния магазин можем да се насочим към разширена клиентела, независимо от 

географските параметри. В конвенционалния физически магазин клиентите естествено 

идват от района, в който се намира магазинът. Чрез изграждането на електронен 

магазин за нашия бизнес, това вече няма да бъде проблем за нас. Дава ни се 

възможност да популяризираме нашите продукти и услуги на глобално ниво и успехът 

на нашата компания не зависи от географски критерии и ограничения . С правилното 

развитие и реклама на собствения си онлайн магазин , ние имаме възможност да 

придобиваме клиенти от всяка точка на света, независимо от разстоянието или часовата 

разлика. 

 Увеличаване на продажбите 

Присъствието и видимостта на нашия бизнес в Интернет гарантира увеличаването на 

броя на потенциалните клиенти извън ограничените географски граници, определени 

от местоположението на физическия магазин. Това води до увеличаване на броя на 

бъдещите клиенти. В допълнение, един функционален и лесен за използване 

електронен магазин ще превърне повече посетители в клиенти. Следователно, повече 

клиенти – повече продажби . 

 Ниски експлоатационни разходи 

Предприятията за електронна търговия в ранните си етапи могат да работят с малък 

брой служители. Следователно вероятно няма да е необходимо да наемаме служители, -

докато не имаме достатъчно приходи и продажби, за да оправдаем наемането на -

сътрудник. Освен това няма да трябва да поемаме разходите за експлоатация на -

физически магазин. По този начин спестяваме пари, тъй като избягваме разходи като 

наем , заплати, други оперативни разходи и други фиксирани разходи. 
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 Продажби 24X7 

Чрез създаването на добре проектиран електронен магазин ние ще показваме нашите 

продукти и ще получаваме поръчки 24 часа в денонощието, 7 дни в седмицата. В 

допълнение, ние ще имаме възможността с механизми за интелигентни продажби и 

кръстосани продажби да увеличим средната стойност на всяка поръчка, като 

максимизираме общите продажби . 

 Критиците 

Ако имаме малък физически магазин, е трудно да се възползваме от оценката на 

нашите клиенти за нашите продукти. Така няма да знаем нашите доволни, но и 

недоволни клиенти, както и причините за това. Онлайн магазинът може да приема 

клиентски отзиви чрез различни платформи (facebook, twitter, google business и др.), до 

които достъпът е безплатен и които можем да споделяме с обществеността на нашия 

бизнес. 

 Анализ: Инструменти за анализиране и разбиране на нашите клиенти 

Уеб анализите се отнасят до непрекъснатото записване, синтезиране и анализиране на 

данни за трафика на електронен магазин с цел подобряване на изживяването на 

посетителите . С данните, които те събират, можем да имаме ясна и незабавна 

представа за посетителите на нашия онлайн магазин. Тази категория включва и Google 

Analytics, който се предлага безплатно от Google и е най-популярната платформа за -

анализиране и разбиране на посетителите на уебсайт. Като цяло, анализите са мощен 

инструмент, който може да ни помогне да подобрим нашия маркетинг , продажби и 

обслужване на клиенти. Едно от ясните предимства на онлайн магазина е възможността 

да познаваме и наблюдаваме действията на нашите посетители, за да предлагаме 

целеви продукти на специални категории посетители. 

 Автоматизиран маркетинг 

Съвременните платформи за автоматизация на маркетинга ни позволяват да 

мащабираме и автоматизираме много процеси за промоция и промоция на относително 

ниска цена и без специално обучение. Чрез автоматизиране на специфични 

промоционални процеси можем да насочим правилните клиенти с персонализирани 

съобщения и оферти чрез различни цифрови медии, като имейл, sms, социални медии, 

търсачки и платформи за съобщения (viber, messenger, whatsapp). 

 Повече продукти и лесно търсене 

Онлайн магазинът не е ограничен от физически размер и по този начин може да 

предложи много по-голяма гама от продукти. Освен това посетителите на даден 
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електронен магазин могат да разглеждат различни продуктови категории, като 

използват навигационното меню, филтрите за търсене, функцията за търсене или дори 

да запазват продукти в списъка с желания. Това прави много по-добро пазаруване в 

сравнение с лесното намиране на продукти във физически магазин. 

Въпреки че ползите от електронната търговия са ясни, създаването на електронен 

магазин и възползването от неговите предимства за нашия бизнес изглежда сложен 

процес. Въпреки това , развитието на технологиите и изобилието от платформи за 

електронна търговия, предлагани през последните години, го направиха много по-

лесно. Електронните магазини с отворен код и облачните платформи днес са много 

по-достъпни за бизнеса, тъй като вече не изискват големи разходи за настройка и 

работа. 

Но какво е необходимо за изграждането на модерен онлайн магазин? 
29

. 

Правилната подготовка и планиране са основни елементи за увеличаване на шансовете 

за успех. В началото е важно да имаме на разположение реалистичен бизнес план и 

разбира се подходящ бюджет. Също толкова важно е създаването на екип от партньори, 

който ще се състои от наш счетоводител, специализиран правен съветник и опитна 

компания (или индивидуален фрийлансър ) в областта на електронната търговия, който 

ще поеме изцяло техническите въпроси по създаването и функционирането на онлайн 

магазин (дизайн, изграждане, обучение , техническа поддръжка и др.). 

По-конкретно, независимо дали става въпрос за уебсайт или електронен магазин, 

трябва да вземем предвид следното: 

1. Изработката на сайта или електронния магазин за селскостопански продукти трябва 

да бъде атрактивна, оригинална , модерна и естетически впечатляваща на пръв 

поглед. 

2. Структурата и конфигурацията му осигуряват лесна и приятна навигация за -

посетителите . 

3. Средата за управление трябва да е лесна за използване от администраторите. 

4. Имат интерактивни функции, така че да могат да взаимодействат със своите 

посетители и потенциални клиенти. 

5. Да съдържа богато и правилно структурирано съдържание за продуктите, техните 

характеристики , начина, по който се произвеждат, опаковат и разпространяват. 

6. Да има мобилна версия или да се адаптира автоматично за мобилни телефони и 

таблети (responsive ). 

                                                           
29 https://synergic.gr/el/dimiourgia-eshop-ti-xreiazeste-gia-na-ksekinisete 
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7. Да проучим каква е конкуренцията, с която трябва да се сблъскат в мрежата въз 

основа на нашите цели в Гърция или на чужди пазари. 

8. Проучете как интернет потребителите търсят конкретни селскостопански продукти 

или информация за тях. 

9. Ефективно са приложили целенасочена SEO работа. 

10. Бъдете сигурни (уебсайтове или онлайн магазини) и го покажете. 

11. Периодично актуализирайте съдържанието им и го обогатявайте с информация за 

конкретните биологични земеделски продукти, законодателството за тях, 

селскостопанските изложения, които представляват интерес, дейността, която 

развиваме за нови продукти и др. 

12. Да убедим в сигурността на транзакциите и надеждността на нашата компания и 

като цяло ясно да информираме нашите клиенти за възможностите, които имат по 

отношение на плащания, получаване на продукти, транспортни разходи и др . 

13. В съдържанието на страницата на всеки земеделски или био продукт е добре да се 

включи специализирана информация за начина на производство, условията на 

отглеждане , съхранение и опаковане и др. 

14. За да позволим оценката на продуктите и да насърчим оценката на нашия онлайн -

магазин като цяло. Купувачите искат да почувстват, че могат да се доверят на 

продавача и това се постига чрез виждане на отзиви от предишни купувачи . 

Основните етапи от процеса на създаване и стартиране на новия електронен 

магазин са: 

 Стартиране на eshop 

Продължаваме с откриване на дейност в данъчната служба и регистрация в 

компетентните органи. Ако вече имаме бизнес, нещата са по-лесни, тъй като вече сме 

започнали с данъчната служба. За тези от нас, които нямаме фирма, ще трябва да 

създадем такава, за да можем да издаваме необходимите документи за продажба, тъй 

като гръцкото законодателство изисква издаването им . 

Необходимите стъпки за създаване на нова компания са следните: 

. Временна регистрация в съответната Камара и контрол на желаната марка. В случай 

на електронни магазини можем да избираме между Професионална и Търговска 

камара. 

. Сертификат за регистрация в застрахователната компания, който след това ще бъде 

представен на компетентния DOY 

. Начало на дейност в данъчната служба и получаване на ДДС номер. 
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. Окончателна регистрация в компетентната търговска камара и регистрацията му в 

Общия търговски регистър (GEMI). 

Днес чрез дигиталната платформа на AADE (myAADElive) имаме възможност да -

започнем бизнес и да предоставим ATIN онлайн (чрез видео разговор) , без да 

посещаваме данъчната служба. При всички случаи е добре да се консултираме или да 

ползваме услугите на опитен счетоводител-данъчен техник, който ще се заеме да 

„изпълни” вместо нас много от отделните стъпки , които ще са необходими за 

официалното стартиране на вашия бизнес. Освен това ще ни е необходим касов апарат 

или данъчен механизъм за издаване на касови бележки и връзка с платформата 

myDATA за регистриране и следене на приходите и разходите на компанията в 

електронните книги на AADE. 

 Какво данъчно облагане имат електронните магазини? 

Данъчните ставки се определят от правната форма на бизнеса, към който ще 

принадлежи онлайн магазинът (физическо лице, еднолично дружество, дружество с 

ограничена отговорност, LLC, IKE, SA и др.). 

 CAD за eshop 

KAD, които ще използваме, се определят от търговския обект на нашия бизнес, точно 

както се случва с физическия магазин. За продажби чрез електронни магазини има 

специална категория KAD с префикс 47.91 и описание „Търговия на дребно чрез 

поръчки по пощата или предприятия за продажби по интернет“. Във всеки случай 

трябва да се консултираме с нашия счетоводител относно възможността за 

допълнителни СПТ. 

 електронен магазин без физически магазин 

Що се отнася до седалището на фирмата, важно предимство на електронния магазин е, 

че не е необходимо да отваряме физически магазин, а само складово помещение, от 

което ще продаваме нашите продукти и което ще бъде юридическото седалище на 

нашия компания. 

 програми за финансиране на електронни магазини 

Трябва да има постоянна информация за всички субсидии от НСРР за електронни 

магазини - решения за електронна търговия и цифрови услуги, за да надградим и 

засилим конкурентоспособността на нашия бизнес. Съдействието на наш данъчен 

експерт или специализирана служба е от решаващо значение. 

 Правно покритие – Законодателство 

https://www.aade.gr/sites/default/files/2017-01/4f_Evretirio_Lianiko_allo_a1.pdf
https://synergic.gr/el/e-shop-pep-hpeiros-espa
https://synergic.gr/el/e-shop-pep-hpeiros-espa
https://synergic.gr/el/e-shop-pep-hpeiros-espa
https://synergic.gr/el/e-shop-pep-hpeiros-espa
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Би било добре да избягваме копирането на необходимите правни текстове от -

електронните магазини на нашите конкуренти (условия за ползване, GDPR и др.). -

Сравнително малък бюджет ще бъде необходим за наемането на адвокат, 

специализиран в областта на електронната търговия , за да ни подготви правилно и да 

защити законно нашия електронен магазин. Примерно споменаваме някои от стъпките, 

които трябва да следваме с помощта на експерт: 

. Ние внимателно подготвяме правилните условия за използване и политика за 

поверителност, които ще осигурят нашия бизнес. Условията за ползване са 

необходимо средство за защита , както за нас, които предлагаме продуктите, чрез 

онлайн магазина , така и за клиента. 

. Ние излагаме с прости думи нашите правила за поръчки, плащане, доставка и 

връщане на продукти . Ясните политики спомагат за подобряване на доверието на 

клиентите в компанията. 

. Ние запазваме авторските права на нашия бизнес (търговски марки, патенти , 

приложения и т.н.) 

 

 Приемаме правилната политика за защита на личните данни (GDPR). 

Що се отнася до законодателството, уреждащо дейността на онлайн магазини, 

основната правна рамка за дейността на електронната търговия се определя от 

Директива "2000/31/ЕО". който беше включен в гръцкото законодателство с 

президентски указ 131/2003 г. Във връзка с нарастващото участие на потребителите в 

електронната търговия, Стратегическият план на Европейския съюз за създаване на 

свободен и сигурен цифров пазар, в който гражданите ще могат да правят 

трансгранични покупки през интернет, а фирмите ще могат за продажба във всички -

страни членки на съюза. По-конкретно, с Директива „2000/31/ЕО за електронна 

търговия в ЕС“ , ЕС установява правила и стандарти в ЕС за определени правни 

аспекти на услугите на информационното общество, и по-специално електронната 

търговия и електронните магазини на европейския пазар. Някои от електронните 

услуги, обхванати от разпоредбите на директивата, са: 

. Онлайн магазини – eshops (продажба на стоки) 

. Пътнически услуги (билети, настаняване и др.) 

. финансови услуги 

. Професионални услуги (възпитатели, адвокати, лекари и др.) 

. Новинарски уебсайтове (новини – актуализация) 

. Реклами 
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2.1. Агротуризъм: Нов канал за промоция на продукти за бита 

Агротуризмът отваря нови хоризонти по отношение на методите за промоция на 

продуктите за бита в ЧП Еврос. Съгласно новото съвместно решение на министрите на 

туризма и развитието на селските райони и храните (реф. 12528/2018), 
30
което включва 

– за първи път – интегрирана рамка от правила и условия за дейността на 

агротуристическия бизнес, всички тези условия за използване на възможностите, 

предлагани на екотехническите производствени единици, за разработване на действия и 

прилагане на тактики, които допринасят за интегрирани усилия за създаване или 

подобряване на туристическата инфраструктура в техните ферми, така че да се 

постигнат двойни ползи: привличане на нови посетители (гръцки и чуждестранни), 

както и като насърчаване на продажбите на техните селскостопански и хранителни 

продукти. Общият знаменател е очакваният приход, който конкретните действия ще 

донесат. 

Агротуризмът е, по смисъла на член 28 от Закон 4276/2014, специалната форма на 

селски туризъм , която се отнася до предоставянето на приемни и гостоприемни услуги 

или кетъринг в райони, функционално интегрирани със земеделски стопанства, които 

се предлагат в комбинация с дейности, свързани с селскостопанско производство, както 

и опазването и насърчаването на естествения и създаден от човека селски ландшафт. 

Дейността на селския туризъм задължително се комбинира с производството на 

селскостопански продукти в съответствие с член 2, буква g от Закон 3874/2010, както е 

приложимо . С други думи, на гостите ще бъде дадена възможност, в допълнение към 

основната им дестинация (ваканция - почивка и развлечение), да се занимават с 

селскостопанска работа като правило във фермата (грижи за животните, доене, 

производство на сирене, прибиране на реколтата, прибиране на реколтата, прибиране 

на реколтата , градинарство, с отглеждане на липа и др.), или с развлекателни дейности, 

предлагани от средата на селския район (плуване, риболов, туризъм, планинско 

катерене, лов, конна езда и др.). Като цяло тези дейности насърчават контакта на 

туристите със селския живот, устойчивото селскостопанско производство, 

гастрономията, дегустацията, дегустацията на вино и защитата на биоразнообразието. 

Дейността агротуризъм задължително се съчетава с производството на селскостопанска 

продукция и представлява специална категория стопански субекти, които са вписани в 

"Регистъра на туристическите предприятия (МИТ)" на Министерството на туризма 

. 

Агротуристическите предприятия се създават от регистрирани в „Регистъра на 

земеделските стопани и земеделските стопанства (ЗСЗС)“ . Те задължително се 

придружават от приемни и гостоприемни услуги на предприятията от подслучаи aa', bb' 

и gg', случай a' и случай b' от параграф 2 на член 1 от Закон 4276/2014, както 
31
и -

                                                           
30 Съвместно министерско решение №. 12528/2018 _Държавен вестник 3089/B/30-7-2018 
31 Закон № 4276 _Държавен вестник A΄155/30.7.2014 г. 
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настаняване на както по-горе, предприятия с традиционен или запазен или 

монументален характер, с максимален капацитет до четиридесет (40) легла, предмет на 

по-специални разпоредби, които могат да се прилагат всеки път и в съответствие с 

разрешеното използване на земята, както е определено в pd 59 / 2018 (A' 114). 

Възможно е места за настаняване и гостоприемство да бъдат създадени от -

регистрирани в MAAE и в радиус от 10 километра от фермата или земеделското 

стопанство в рамките на общинска или местна общност с до 5000 жители. 

Фермата, като агротуристическо предприятие, е функционално интегрирано -

пространство , което е независимо от полето/парцела. Многофункционалните ферми , 

посочени в член 52 от Закон 4235/2014 (A' 32), могат да се присъединят към 

земеделските предприятия и да получат „Специален знак за агротуризъм (ESA)“, 

който задължително ще се носи от всички лицензирани места за настаняване в 

агротуризъм, при условие че преди това са придобили „ Специален 

мултифункционален етикет на фермата“. 

„Мултифункционална ферма“ се определя като земеделско стопанство, което работи 

с акцент върху местния производствен потенциал на всяка област и което има най-

малко обработваема площ (растения или добитък) и зона за готвене или възможност за 

обучение или възможност за демонстрация и наблюдение на производствения процес 

или ко -техническа обработка . Всяка „Мултифункционална ферма” ще може, при 

наличие на подходяща инфраструктура и възможности, да развива образователна, 

профилактична и здравна дейност , както и спорт. Също така ще може да създава 

съвместни действия със съседни производствени единици на селското стопанство и 

животновъдството, с компании за преработка и стандартизация, както и с местни 

музеи, паметници и археологически обекти , които популяризират и подчертават 

културното наследство на региона, в допълнение към тези, които са преплетени с 

продуктивната култура на мястото. 

Агротуристическата дейност в рамките на стопанството се отнася до предоставяне на 

приемни и гостоприемни услуги или кетъринг. В случаите, когато тези стопански 

субекти извършват кетъринг услуги, те използват и предлагат задължително за 

консумация продукти от "Кошница със земеделски продукти", съгласно ал. 5 от член 

28 от Закон 4276/2014 и/или домакински продукти , както е посочено в ал. 2 от член 

56 от Закон 4235/2014 , при спазване на разпоредбите относно многофункционалните 

ферми . 

А) Домашни занаяти: В случай, че агротуристическото предприятие разполага с 

домашно приготвен хранителен обект , удостоверение за регистрация на лицето, 

което отговаря за занаятите в "Централен електронен регистър на домашните 

занаяти (КИМО)" на Министерството на земеделието и развитие Изисква се храна 

(YPAAT). За условията и изискванията за производство и наличност на домашно 
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приготвена храна , както и реда за регистриране на тези звена в КИМО, определеното в 

бр. 4912/ 120862 Министерско решение (A' 2468), както е приложимо. 

B) Процедура за предоставяне на специален етикет за агротуризъм (ESA): 

Предприятията в областта на агротуризма работят със „Специален етикет за 

агротуризъм (ESA)“, издаден от съответната регионална служба по туризъм (RTA). ) на 

Министерството на туризма. ESA се предоставя веднъж при условията, че: a) 

разрешителните за отделните съоръжения са валидни през целия период на дейност на 

компанията b) валидните , чиято валидност изтича, трябва да бъдат заменени преди 

изтичането им, в противен случай специалната маркировка се спира автоматично. 

Всяка промяна на физическото или юридическото лице , което управлява 

агротуристическия бизнес, води до издаване на нов ЕЕВ. 

За издаване на ESA се представят следните оправдателни документи: 

а) Заявление/декларация , която представлява отговорна декларация в съответствие с 

член 8 от Закон 1599/1986, в която данните за физическото или юридическото лице на 

заявителя, данъчния регистрационен номер (TIN) и публичната финансова служба 

(PSO), към която принадлежи към и към която е започната дейност на основание КАД 

55.90.14. В отговорната декларация трябва да се декларират проведените обучителни -

/демонстрационни/ мониторингови дейности в рамките на земеделското стопанство, в 

случай че мястото за настаняване е извън него. При промяна на някоя от декларираните 

дейности фирмата подава нова отговорна декларация. 

б) Копие от общото свидетелство за съдимост на кандидата (представител на 

управителния орган или наемателя), доказващо, че кандидатът не е осъждан 

безвъзвратно за тежко престъпление. 

° С) Удостоверение за регистрация в Регистъра на земеделските производители и 

земеделските стопанства (MAAE) на Закон 3874/2010, което се подновява на 

отговорност на предприемача до 30 юни всяка година. 

г) В случай, че кандидатът има „Многофункционална ферма“ съгласно член 52 от 

Закон 4235/2014 (A' 32), трябва да бъде подадена „Специална многофункционална 

маркировка за ферма“. 

д) Документ за собственост или договор за наем , в случай на нает бизнес , за целия 

район, където се развива агротуристическата дейност с приложена схема на района 

(драсканица или карта). 

е) Копие от Единното заявление за подпомагане на кандидата към момента на 

подаване на искането за ESA 
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д) Копие от известието за експлоатация на мястото за настаняване . 

на) Копие от уведомлението за експлоатация на санитарно-хигиенни складове ( -

HCI) и басейни, ако има такива . 

и) Сертификат за дезинсекция и фунгицид за основните и складови площи във 

фермата или земеделското стопанство. 

и) Удостоверение за регистрация в KIMO при екотехническа обработка . 

k) Всеки действащ оперативен лиценз или заявление за неговото подновяване, 

подадено до компетентния орган, или удостоверение от компетентната камара, в случай 

че оперативен лиценз не се изисква по закон, за всяка друга индивидуална 

подкатегория дейност . 

к) Получаване на депозит от €300. Горната разписка се депозира в полза на гръцката -

държава във всеки DOY до KAE 3741. 

и) Удостоверение от съответната община, в което се потвърждава, че населението на 

общинската или регионалната общност, към която принадлежи мястото за настаняване, 

е по-малко от 5000 жители, в случаите, когато мястото за настаняване се намира извън 

фермата или земеделското стопанство . 

Когато бизнесът се управлява от юридическо лице, горните оправдателни документи се 

представят от законния представител на бизнеса. Като разходооправдателни документи 

се представят и документи, доказващи юридическото учредяване и дейност на 

юридическото лице. 

Факт е, че земеделските професии изискват знания и умения, но се нуждаят главно от 

социални умения, тъй като се развиват в рамките на единственото органично общество 

, земеделското общество. Развитието на агротуризма в ПП Еврос изисква наличието на 

активно и функционално местно общество, за да се реципрочно приносът на -

агротуризма към местното развитие като цяло. Следователно агротуризмът изисква -

синергия , солидарност и местно сътрудничество. 

Агротуризмът в международната практика преобладава в следните две основни форми 
32

.  

 

– Формата на почивки във ферми „Farm house holidays“, която е особено широко 

разпространена в страни, където понятието „ферма“ е преплетено със земеделската 

                                                           
32 http://conference.arcadians.gr/index.php?itemid=7 
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експлоатация (Австрия, Германия и др.) и гостите участват в живота на фермерите и 

земеделието дейности. 

– Формата на ваканции в агротуристически места за настаняване, които предоставят 

„нощувка и закуска“ „Нощувка и закуска“, която се отнася до създаването на 

туристически места за настаняване и стаи под наем в крайградски микрорайони или в 

селски места за настаняване (фермерски къщи), които се намират в селските райони 

селище и осигуряване на настаняване на туристи в тях. Тази система е особено 

подходяща за страни като Великобритания, Франция, Италия и Ирландия 

Международният опит в страните от Франция, Италия, Англия, Ирландия, Дания, 

Германия, Белгия, Холандия, Израел , Америка и Канада показва, че моделът на 

агротуризма е различен по отношение на формата и степента на развитие. Това зависи 

от особеностите на всяка страна , икономическата структура, дали стопанството е 

голямо или малко, степента на развитие на кооперативното движение, 

селскостопанското свръхпроизводство, местното предприемачество , селскостопанския 

доход, степента на регионалните различия. 

По-долу серия от индикативни предложения за развитие на агротуризма в PE 

Доказателства, които могат да бъдат допълнително използвани от политиците на 

местно и регионално ниво. Основните предложения са следните: 

1. Създаване на зони за организиран отдих/спорт и разходка в комбинация с други -

съпътстващи дейности (напр. алпинизъм, скално катерене, планински парашутизъм 

и др.). 

2. Насърчаване на спортния туризъм (напр. провеждане на състезания с велосипеди и 

мотоциклети). 

3. Създаване на традиционни къщи за гости. 

4. Създаване на културно-исторически маршрути. 

5. Популяризиране на религиозния туризъм. 

6. Създаване на конферентни центрове, както самостоятелно в комплексни 

туристически обекти , така и в комбинация със спортни центрове. 

7. Създаване на мрежа от паркове или защитени природни паркове. 

8. Насърчаване на екологичния туризъм. 

9. Създаване на мрежа от велосипедни маршрути 

10. Допълнително подчертаване/разглеждане на Музея на коприненото изкуство в 

Суфли, където посетителят може да усети етапите на производството на коприна 

чрез работещите машини, като дишане, обработка на конци и дори тъкане. 

11. Възраждане и популяризиране на традиционни и други прояви на ЧП Еврос 

12. Конфигуриране на зони за разходка, гледане и развлечение 

13. Изграждане на туристически павилиони 

14. Създаване на наблюдателници за птици и места за наблюдение 
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15. Подчертаване на традиционни планински села 

 

Трябва да се отбележи, че в никакъв случай агротуризмът не е панацея, нито дава -

възможност за решаване на икономическите и социални проблеми на ЧП Еврос. 

Въпреки това, това е алтернативен подход към проблема с неговата перспектива за 

развитие , който може да се използва по подходящ начин за стартиране на инициативи 

за развитие , насочени към съживяване и икономическо и социално възстановяване на 

местната тъкан на този регион. 
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2.2. Женското предприемачество: „скритата“ сила в промотирането на технически 

продукти 

, бенефициент на акселератора "A groanelixi - Homecraft" е 
33
жив пример за това как 

домашното майсторство подчертава силата на женското предприемачество в 

хранително -вкусовата промишленост . 

Д. Мациура, млад фермер , който живее и работи в селския район на Еврос, е брилянтен 

пример за женско предприемачество в селскостопанския сектор . С воля, упоритост и 

любов към това, което прави, тя успява да създаде свой домашен занаят " Oikotechneion 

Therapeion ", произвеждащ изключително традиционни гръцки ръчно изработени -

продукти . 

Нейната домашна промишленост успя да спечели място в ( 15) we benefit minds на агро-

хранителна програма за ускоряване на организацията " Нова Джорджия - Ново 

поколение" , представяща висококачествените продукти , които произвежда, като паста 

(юфка, кус-кус и трахана ), конфитюри, бонбони, но също така и доматен сос. 

Името на екотехниката не е случайно, тъй като селото, от което произхожда, се казва 

Therapeio и принадлежи към община Орестиада, до река Арда. „Това е лечебно място , -

както подсказва името му. Това е място за създаване“, характерно казва Д. Мациура. 

Всъщност това е една от малкото домашни индустрии в по-широкия район на Акрити , 

която се бори с трудни условия, но и с изолация. 

„Идеята за домашно готвене започна, тъй като в региона има много вкусни съкровища, 

които са непознати за останалия свят и все пак в нашия колчан, като оръжие, има 

традиционни рецепти, които са ни предадени от поколение на поколение“, казва Д. 

Мацурия. Така на 4 октомври 2020 г. тя започна създаването на собствен дом, 

затваряйки 2,5 години работа , с голям успех и награди. 

Суровините за продуктите за бита са с изключително високо качество , тъй като 

реколтата се намира в обособени НАТУРА зони , в близост до река Еврос , като 

същевременно всички произведени продукти са ръчно изработени . Както казва тя: „От 

брането на зеленчуците, до варенето, месенето и сушенето, всичко се прави 

традиционно, следвайки пътя на нашите предци, с акцент върху качеството и чистотата 

на продуктите.“ 

Един от водещите продукти на домакинството са червените пикантни трахани, които 

успяха да получат бронзова награда на конкурса "Gourmet Exhibition" , проведен в -

Солун , като в същото време Д. Мацурия беше избрана сред ( 10) жени предприемачи в 

                                                           
33https://www.generationag.org/sxetika-me-emas/stories/1281-h-oikotexnia-poy-anadeiknyei-th-dynamh-ths-gynaikeias-

epixeirhmatikothtas-sthn-agrodiatrofh 
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хранително-вкусовата промишленост , в рамките на програмата „ EWA: Empo we ri ng 

Women Agripreneurs“ . 

Организацията " Ново земеделие - Нова генерация " е иновативна акция, която 

може да даде нов тласък на популяризирането на продуктите за бита в ПП Еврос. 

Осезаем пример е " Oikotechneion Therapeion ", който беше избран през програма за 

ускоряване „ Развитие на селското стопанство “ , сред (15) участници. 

Наставничеството , което тя получи чрез участието си в агро-хранителния акселератор 

от подходящо квалифицирани хора, базирани на нейните нужди, беше от съществено 

значение. 

По този начин " Oikotechneion Therapeion ", успяха за кратък период от време и под 

ръководството на менторите, назначени им от организацията " New Georgia - New 

Generation ", да развият стабилна мрежа от партньори и клиенти в по-широкия -

район на Еврос и след това . Досега те са си сътрудничили с над 10 избрани -

електронни магазина и магазини за деликатеси в региони на Гърция, като 

Александруполи, Орестиада, Астипалая, докато целта им сега е да могат да разширят 

мрежата си в цялата страна. 

Всички продукти са изработени от качествени ръчно изработени материали , като 

например фиде с нови вкусове, постни продукти, но и нови вкусове в конфитюри, като 

сладко от тиква с мед и лимон. В допълнение, домашната индустрия също предлага 

продукти, които са изцяло на растителна основа и следователно са напълно подходящи 

както за вегетарианци , така и за вегани , нещо, което те възнамеряват да подчертаят в 

своите съобщения през следващия период от време. 

*Основният дарител на организацията "Нова Грузия - Ново поколение" е Фондация 

Ставрос Ниархос (SNF). 
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ГЛАВА IV – ПРЕПОРЪЧИТЕЛНИ ДЕЙСТВИЯ ЗА ИЗПЪЛНЕНИЕ ЗА 

EXPORTS LTD НА СУХИ ДОМАКИНСКИ ПРОДУКТИ 

Както беше посочено по-горе, съгласно бр. 4912/120862 /17-11-2015 (Държавен вестник 

B΄/ 24 68/ 20 15) Решение на Министерството на развитието на селските райони и 

храните, популяризирането на преработени продукти трябва да бъде насочено към 

конкретни точки за продажба на пазара в най-добрите възможен начин за 

"експлоатация" на конкретния пазар. В крайна сметка количествата преработени -

продукти не са достатъчни, за да ги направят достъпни за по-широк пазар, особено в 

чужбина, тъй като ще има невъзможност да се отговори на масовото търсене. Случай, 

при който такава нужда може да бъде удовлетворена, е кооперирането на групи от 

производители чрез създаването на „Клъстери“, Земеделски кооперации и COIN.SEp. 

„ Клъстерите “ са кооперативни образувания от предприятия или организации, 

обикновено разположени в съседни райони, които взаимодействат помежду си с цел 

насърчаване на продукти и услуги, произведени от различни малки предприятия в 

определена географска област, постигайки икономии от мащаба (споделени доставки, 

складове , и т.н. .a.), достъп до ресурси (закупуване на капитал, развитие и трансфер на 

знания, специализиран персонал), пряка и навременна информация и като цяло 

предприемане на инициативи за намаляване на производствените разходи, подобряване 

на операциите и повишаване на конкурентоспособността на бизнеса – партньори . 

Предприятията в клъстер могат да бъдат активни в един и същи клон на дейност 

(„хоризонтален клъстер“) или в различни клонове на производствения процес, но 

принадлежат към една и съща верига на доставки („вертикален клъстер“). Целта е да се 

консолидира култура на сътрудничество между различните производствено -

преработвателни единици, с цел преодоляване на обективните общи пречки пред 

тяхното развитие, като малкия им размер, слабостите на местната администрация, 

пространствената прекъснатост, малкия обем на местния пазар, ограничената степен на 

работа в мрежа и т.н. 

Ето защо, за да се реализира програма за насърчаване на износа на преработени битови 

продукти, са необходими определени действия и действия, които се считат за -

необходими и необходими, така че цялото усилие да се увенчае с успех. 

По-специално се изтъква, че в този случай целият следван процес е при условие, че 

съответната домашна промишленост има спецификациите, които й позволяват да 

отговори на масовото търсене на нейните продукти и, разбира се, какво е максималното 

ниво на нейната производствена мощност за покрива даден размер на търсенето . В 

противен случай се предпочита кооперативната форма на работа (клъстери, 

партньорства , съвместни предприятия) със сходни продукти, което дава друга 

динамика и дава възможност за покриване на по-голям обем търсене. 
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Ключов фактор за успешното и правилно пласиране на всички видове гръцки продукти 

за подобряване на дома на външните пазари е задълбоченото проучване на пазара и 

търсенето на необходимата информация за всяка целева държава/пазар. 

достоверни данни за условията, преобладаващи в страната/целевия пазар, по 

отношение на предлаганите за износ продукти на всяка заинтересована гръцка 

компания, трябва да бъдат особено подчертани. И това е така, защото е повече от 

очевидно, че едно опорочено, бегло или дори без провеждане на пазарно проучване, 

крие сериозни рискове от гледна точка на избор на грешна държава за позициониране 

на продуктите на компанията, тъй като много пъти специалните условия и вече 

формирания бизнес околната среда на държавата/целевия пазар автоматично прави -

продуктите за износ или неконкурентоспособни (напр. поради висока крайна продажна 

цена или висока вътрешна и външна конкуренция), или непривлекателни поради 

различните потребителски навици на населението на страната/целевия пазар . 

Значителна помощ при намирането на тази полезна информация може да окаже 

проучването и след това оценката на данните, предоставени от официалния уебсайт 

на гръцкото Министерство на външните работи, който се занимава с търговските 

транзакции на гръцки продукти на международните пазари. Бизнес ръководствата за 

международните пазари се публикуват ежегодно от "Офисите по икономически и 

търговски въпроси (EFA) ", в рамките на прилагането на Системата за управление на 

качеството, за пазара от тяхната област на компетентност. „Бизнес“ ръководствата 

съдържат информация, свързана с всеки фактор, който може да повлияе на бизнес 

дейността в държавата на юрисдикция, като обхваща теми като обща информация за 

страната, правителствени разпоредби, финансова среда, търговия, разпоредби, 

регулиращи бизнес операциите , данъци и др. . 
34
, както и специализирани експортни 

семинари 
35

. 

След това има препратка към стъпките ( стъпка по стъпка ), които една екотехническа 

компания или консорциум или бизнес клъстер трябва да следват, за да визуализират -

шансовете за успешно завършване на този проект
36

 

Износът на продукти на международните пазари и конкурирането с други продукти в 

същата индустрия изисква проучване и създаване на продукт, който е взел предвид 

следните три условия: 

. Правилен дизайн 

. Замислена опаковка 

                                                           
34 http://agora.mfa.gr/  
35 www.euepixeirein.gr 
36 https://www.enterprisegreece.gov.gr/proothisi-eksagogon/diadikasia-eksogogon/odigos-eksagogon-vima-pros-vima 

 

https://www.agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon
https://www.agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon
http://agora.mfa.gr/
https://euepixeirein.gr/6415-2/www.euepixeirein.gr
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. Сертифициране (на продукти и опаковъчни материали) 

Навлизането на световния пазар предоставя възможности, но може да носи и рискове , 

така че стратегическият избор за износ на продукти трябва да бъде внимателно 

обмислен и да не се третира като опортюнистична перспектива. Освен това развитието 

на чужди пазари е дългосрочен ангажимент за компанията и изисква специални усилия, 

ресурси и време. Това трябва да се приеме преди всичко от ръководството на бизнеса. 

Предимствата на износа на продукти на външни пазари включват: 

. Икономии от мащаба 

. Увеличаване на продажбите 

. Увеличаване на печалбите 

. Намаляване на зависимостта на компанията от вътрешния пазар 

. Придобиване на ноу-хау 

. Укрепване на позициите на продукта на вътрешния пазар 

Въпреки това, в допълнение към възможностите, предоставени на бизнеса, за растеж и 

разширяване , има и предизвикателства и заплахи много пъти, които трябва да бъдат 

диагностицирани навреме и да се справят с тях. 

. Повишени производствени или оперативни разходи 

. Корекции в управлението на бизнеса 

. Конкуренция 

. Дългосрочна възвръщаемост на инвестицията 

. Бюрократични процедури 

Първоначално предприемачът трябва да знае и вземе предвид: 

. Конкурентоспособността на продукта 

. Човешки ресурси на компанията 

. Финансирането на бизнеса 

. Очаквания и цели 

За да може предприемачът да проучи позицията на своя продукт на външните пазари, 

той трябва да вземе предвид следните основни фактори: 

. Кой е потенциалният целеви клиент? 

. Какви са характеристиките на самия продукт? 

. Какъв е производственият капацитет на фирмата? 
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СТЪПКА 1 
: 
ПРОГРАМА ЗА АДАПТАЦИЯ НА ПРОДУКТА ЗА ИЗНОС

 

В много случаи изборът за износ на продукт е придружен от необходими модификации 

на самия продукт. Методите и техниките за проверка на годността за износ на даден 

продукт обхващат много широк спектър от процедури, като се започне от най- -

елементарните, бързи и евтини техники, до тези, които изискват сложни , скъпи и 

отнемащи време процедури. Следователно зависи от самия износител, след 

консултация със съответния му представител или съответния дистрибутор на продукта , 

да избере размера, техниката и продължителността на проучването на пазара, което 

трябва да се извърши във всеки отделен случай. 

Изследванията могат да включват следното: 

1. Проучване – Списък на конкурентни продукти 

. Технически характеристики: суровини, форма на продукта, сорт, вид, размери, 

марки, цветове, модификации, подобрения, дълготрайност. 

. Оценка на качеството: издръжливост, капацитет, производителност, външен вид, 

прилягане и лекота на работа. 

. Правна защита: дизайн (форма на продукта, патентни права, одобрения). 

2. Опаковка/Представяне 

. Технически характеристики: дизайн, форма, строителни материали, устойчивост на 

климатични условия, лекота и стабилност при товарене и разтоварване, обработка , 

съхранение и процедури на изложение, адаптиране към официалните правила и -

законови разпоредби. 

. Атрактивност : размер, форма, подходящо оцветяване, качествен печат и дизайн на 

етикет (надпис). 

. Идентичност: форма, цвят, етикет на търговска марка. 

. Информация: описание на продукта, състав на съдържанието, инструкции за 

употреба, 

. Разграничаване от конкурентни подобни продукти 

3. Конкурентни цени 

. Потребителски цени: списък с основни цени – обичайни продажни цени – данъци 

(добавена стойност , общински или общински) – отстъпки (поради количество или 

плащане в брой) – начин на плащане (в брой, кредит, вноски) – отстъпки поради 

повредени стоки – разнообразие от продукти, пазарни сектори и вид продажба 

(бензиностанции и търговски обекти ). 

. Цени за търговия: различни цени – отстъпки – условия на плащане – специални 

отстъпки за вносители, търговци на едро и дребно, в зависимост от продуктите, 

секторите, размера на поръчката , вида на търговците. 
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4. Приемане на продукта 

Износителят трябва да представи своя продукт на бъдещи вносители и да се консултира 

с тях относно условията за продажба и разпространение на подобни продукти. По този 

начин той ще може да има първа индикация и ще може да продължи с допълнения или 

промени в своя продукт, където е необходимо. 

Следващата стъпка трябва да бъде представяне на продукта на група търговци на едро 

и дребно, така че той да получи тяхното мнение, преди да вземе окончателните 

решения. Може също така да поиска информация директно от потребителите. 

В същото време трябва да се има предвид: 

. Размерът и размерите, които продуктът трябва да има. 

. Видът на външната обвивка, в която трябва да бъде опакован. 

. Начинът, по който трябва да бъде опакован, така че да има лекота за обработка. 

. Удобството, което ще осигури опаковката за лесно поставяне в хладилник, ако е 

необходимо. 

. Въпросът за продажната цена и удобството на подобни предимства. 

СТЪПКА 2 
: 
ОПРЕДЕЛЯНЕ НА ЦЕНАТА НА ПРОДУКТА ЗА ИЗНОС

 

Ценообразуването на изнасяните продукти е особено важен процес, тъй като той 

отчита, освен факторите на производствените разходи, и други, свързани с 

транспортирането и доставката на стоките до външните пазари. 

Такива фактори могат да бъдат: 

. Разлики във валутните курсове 

. Транспортирането на стоки 

. Специалната опаковка на изнасяните продукти 

. Застраховка на стоки 

. Комисионни и други такси, свързани с посредници и др. 

Търсенето на продукта, както и на местните пазари, е от решаващо значение за -

формирането на цените. За повечето потребителски продукти доходът на глава от 

населението е индикатор за динамиката на пазара, докато малко продукти се считат за 

толкова високо търсени, че да не се влияят от ниския потребителски доход на глава от 

населението. 

Конкуренцията, както и на местните пазари, определено влияе върху продажните цени 

на продуктите. Нов продукт на нов пазар може да има висока цена, докато въвеждането 

на продукт на силно конкурентен пазар може да изисква намалена цена, за да спечели -

незабавно пазарен дял. 
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За определяне на цените обаче се вземат предвид и експортните цели на всеки пазар. 

Такива цели могат да бъдат бързо навлизане на пазара, замяна на съществуващи 

продукти, бавно, но стабилно навлизане и т.н. Тези цели и общата ценова стратегия 

също се влияят от етапа на развитие на целевия пазар и дохода на глава от населението 

на потенциалните потребители. 

Някои алтернативни форми на ценообразуване са следните: 

. Статично ценообразуване: Една и съща цена за всички клиенти. 

. Гъвкаво ценообразуване: Коригирайте цените за различни типове клиенти. 

. Ценообразуване, базирано на разходите: Ценообразуване, за пълно покриване на 

постоянните и променливите разходи за производство и износ на продуктите. 

. Ценообразуване с променливи разходи: Ценообразуване за покриване на 

променливите разходи за производство и износ на продукти, докато постоянните 

разходи се покриват от вътрешните продажби. 

. Ценообразуване за проникване: Ниска цена, за бързо навлизане на пазара и 

обезсърчаване на конкурентите . 

. Ценообразуване за пазари с ниска конкуренция: Висока цена на продукта, с 

голям марж на печалба на пазари с ниска конкуренция. 

След като ценовата стратегия е определена и различните разходи са изчислени, 

продуктите се оценяват въз основа на желания марж на печалба за бизнеса. 

Опитвайки се да ценообразува продуктите си възможно най-ефективно, компанията 

трябва да вземе предвид всички възможни разходи. 

По-долу е даден списък на повечето от тях: 

. Разходи за маркетинг и промоция: разпространение, реклама, пътуване, печатни 

рекламни материали , участие в изложби и др. 

. Производствени разходи: Производствени разходи за продукт, разходи за 

опаковка или сглобяване на продукт 

. Цена на опаковката: Материали, модел, етикет и др. 

. Организационни и административни разходи: Транспортна сигурност, 

сертификати и др. 

. Транспортни разходи: Складиране, застраховка, транспортни разходи. 

. Финансови разходи: Разходи за финансиране на износа, разходи от промени във 

валутните курсове, разходи от промени в лихвените проценти и др. 

СТЪПКА 3 
: 
ИЗНОС НА ПРОДУКТ ПРЕЗ ТРЕТИ СТРАНИ 

Износът чрез трети страни се отнася до продажбата на продуктите на компанията на 

някой по средата , който може да бъде търговец на едро или дистрибутор. Бизнесът 
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може да има и представител, който не купува продуктите му, а ги представлява на 

конкретния пазар. Влизането в партньорство с друга компания за извършване на износ -

може да предложи значителни предимства като трансфер на ноу-хау, споделяне на 

риска, равен принос към необходимите средства, едновременно навлизане на различни 

целеви пазари и др. 

Влизането в стратегическо партньорство с фирма на целевия пазар също може да бъде -

изключително полезно, тъй като обикновено се избират фирми с допълващи се 

продукти и се използват съществуващи дистрибуторски мрежи и промоционални 

инструменти. Въпреки че директният износ може да изглежда по-изгоден, наличието на 

посредници може да означава значително спестяване на време и пари за бизнеса. 

Една форма на въвеждане на целевия пазар е чрез агенти , които обикновено 

представляват конкретен пазар и също така продават допълнителни продукти. Те са 

упълномощени да сключват договори за продажба за бизнеса, който представляват, и 

получават комисионна само когато извършват продажби. Споразумение с представител 

на чужд пазар помага на компанията или продукта да има пряко присъствие на този 

пазар. Обикновено струва по-малко от директния износ , докато компанията запазва 

контрола върху продукта и неговата продажна цена. Местните представители могат 

също така да помогнат на бизнеса при извършване на пазарни проучвания, съвети по 

въпроси, свързани с превоза на товари, проникване в конкретни категории клиенти и 

предоставяне на информация по правни, финансови и процедурни въпроси. 

Втората възможност за предприемача е да продава на чужди пазари чрез търговци на 

едро , които в някои случаи купуват и препродават продуктите, а в други продават с 

комисионна. Те обикновено се специализират в конкретни продукти или продуктови 

категории. В много случаи те предприемат действия за популяризиране на продуктите -

на съответния пазар, чрез реклама, участие в изложения, лични продажби и др . 

дистрибуторите , които купуват продуктите и ги препродават на клиенти на външния 

пазар. Обикновено те сами определят продажните цени и се задължават да следят хода 

на продукта на пазара. Недостатъкът на продажбата чрез дистрибутори е намаляването 

на маржа на печалбата за износителя и намаления контрол върху позицията и цената 

на продукта . При избора на посредник, с който бизнесът ще работи за износ, трябва да 

се вземат предвид няколко фактора , тъй като решението е особено важно и вариантите 

могат да бъдат много. 

Някои от тези фактори могат да бъдат: 

. Търговската мрежа на посредника, степента на нейното развитие и разпространение 

във времето и др. 

. Обхванатият сегмент от целевия пазар и връзката му с целите на компанията , -

наличието на клонове или местни офиси на целевия пазар. 
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. Разнообразието и комбинацията от продукти, които представлява или продава, 

връзката им с продуктите на компанията, представянето на други продукти от 

гръцкия пазар, минималните продажби, които може да осигури, неговата 

ефективност от продажби на допълващи или свързани продукти . 

. Начинът на съхранение или складиране на продуктите, лекотата на комуникация с 

него, организацията на бизнеса, услугите, които може да предложи на крайния 

клиент и др . 

. Проследен е методът на продажбите, начинът на наблюдение на напредъка на 

продажбите , начинът на обучение на търговския персонал. 

. Характеристиките на неговите клиенти, кои и колко са основните му клиенти. 

. Предоставянето на техническа помощ при провеждането на пазарни проучвания, 

средствата за промоция, които използва , сумите, които инвестира в реклама и 

други промоционални действия, намерението за споделяне на разходите за реклама, 

съществуването на уебсайт и популяризирането на продуктите на компаниите, 

които представлява чрез нея. 

СТЪПКА 4 
: 
МЕТОД НА ПРОМОЦИЯ НА ЧУЖДИ ПАЗАРИ 

След като компанията е избрала "най-добрите" пазари за своите продукти, следващото 

решение се отнася до метода за проникване на целевите пазари. 

Факторите, които трябва да се вземат предвид за това решение, са: 

. Конкурентните предимства на продуктите на външните пазари и възможните -

рискове. 

. Финансовата динамика на бизнеса. 

. Ограниченията и препятствията, които бизнесът вероятно ще срещне в своите 

усилия. 

. Типът продукт, който ще се изнася. 

. Особеностите на всеки пазар. 

Като цяло, методите за износ на продукт на чужд пазар могат да се считат за: 

. Директен износ. 

. Износ чрез трети страни. 

. Влизане в сътрудничество с местни или чуждестранни компании. 

Директният износ се отнася до продажбата на продукти директно от компанията до 

крайния клиент. Основните предимства на този метод са осигуряването на по-висок 

марж на печалба поради липсата на посредници, възможността за определяне на ниски 

цени и директния контакт и познаване на крайните клиенти/потребители на продуктите 

на компанията. Но има и недостатъци, като например, че бизнесът трябва да познава 

отлично пазара и че познаването на продукта и бизнеса ще бъде бавно. 
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СТЪПКА 5 
o 

: СРЕДСТВА ЗА ПОПУЛЯРИЗИРАНЕ НА ПРОДУКТА НА ЧУЖДИ 

ПАЗАРИ 

Средствата за промоция, с които компанията разполага на външните пазари, 

обикновено са същите като на вътрешните пазари. Това са: 

. Реклама: Особено внимание трябва да се обърне на избора на подходяща медия, 

която да въздейства върху потенциалния потребител. 

. Рекламни материали: Материалите, разработени и разпространявани на местния 

пазар, може да се нуждаят от промяна, както по отношение на дизайна, така и на 

съдържащите се в тях текстове. 

. Имейл съобщения: Изпращането на съобщения директно до потенциални целеви 

клиенти може да стане само след опит на конкретния пазар и ефективно проучване 

на пазара. 

. Лични посещения: Личният контакт с потенциални клиенти е може би най-

добрият начин за промоция (виждам ви, следователно ви вярвам) . В много случаи 

това зависи и от бизнес културата на целевия пазар. 

. Участие в изложения: Участието в изложения, освен за популяризиране на 

продуктите и бизнеса, допринася и за опознаване на пазара и конкурентите . В 

случай, че участието в изложение е трудно, достатъчно е само посещението на 

предприемача на изложението. 

. Фирмен уебсайт: Всяка компания износител трябва да има уебсайт за рекламни 

цели и за обслужване на чуждестранни клиенти . Въпреки това е необходимо да се 

следи и непрекъснато да се актуализира, така че съдържащата се информация да е 

актуална. Целта не е просто да имате уебсайт , но и да го актуализирате често, тъй 

като уебсайт с неактуална информация може да навреди повече, отколкото да 

помогне на бизнеса. 

. Създаване на електронен магазин : С добре обмислен и правилно структуриран 

(от специализиран създател ) електронен магазин, можем да се насочим към 

разширена клиентела, независимо от географските параметри. Дава ни се 

възможност да популяризираме нашите продукти на глобално ниво и успехът на 

нашата компания не зависи от географски критерии и ограничения. С правилното 

развитие и реклама на нашия собствен онлайн магазин , ние имаме възможност да 

придобиваме клиенти от всяка точка на света, независимо от разстоянието или 

часовата разлика. 

Отбелязва се, че горепосоченото Справочно ръководство по отношение на процедурата, 

която трябва да се следва при износ на гръцки продукти, представлява интерес 

предимно за компании със специфични характеристики , като размер, технологично 

оборудване, оборот, разнообразие и вид на произвежданите продукти, и т.н. 
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В този контекст считаме, че екотехническите предприятия във всякаква форма 

(индивидуални , кооперативни) срещат трудности по отношение на тяхната експортна -

дейност. Освен това, съгласно закон №. 4912/120862 /17-11-2015 г. (Държавен вестник 

B΄/ 24 68/ 2015 г.) произведените преработени продукти са предназначени за -

директна продажба от готвача, в неговите помещения или на периодични местни 

събития (като търговски панаири и общински събития ) или на местни улични 

пазари или фермерски пазари или в предприятия за търговия на дребно и масово 

хранене на местния пазар. 

Затова не знам как е възможно строителният бранш да развива експортна дейност под 

каквато и да е форма , когато такова нещо не е предвидено в конкретния закон . 

Въпреки това и по чисто информативни причини бяха проектирани и разработени 

редица нови услуги, инвестиращи в цифрови технологии. 

Специално за сектора на храните беше проучено 
37

функционирането на нашата 

електронна платформа за насърчаване на износа „ Exports Greece“, която интегрира 

целия процес на износ . Тази платформа позволява съпоставяне между купувачи и 

износители , както и завършване на някои стъпки по структуриран и организиран начин 

чрез партньори ( доставчици на услуги), като например изпращане на мостри, 

търговско застраховане , сключване на договори, транзакции и др. водещи до 

сключване на търговски договори. 

Крайната цел е да се подпомогнат и стимулират транзакциите между износители и 

купувачи със следните цели: 

. Цифровият изход, проекцията и завършването на експортния процес за -

износителите . 

. Достъп до избрани купувачи и партньори. 

. Обучение и поддръжка на потребители. 

. Участие в дигитални изложби. 

. Извършване на експортни сделки. 

Пилотният тест започна през юли 2020 г. и включваше 47 гръцки компании за износ на 

храни, 33 купувачи от континентална Европа и Близкия изток , както и 14 доставчици 

на услуги (банки, превозвачи, застрахователни компании). Пробната експлоатация на -

"Експортс Гърция" приключи в края на миналата година. По време на нейната 

продължителност, с приноса и приноса на бизнеса, бяха направени първите корекции и 
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 https://www.enterprisegreece.gov.gr/proothisi-eksagogon/draseis-provolis-epixeirimatikis-diktiosis/psifiakes-platoformes-
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подобрения, така че платформата да може да бъде персонализирана и да отговори на 

нуждите на бизнеса, изнасящ храни. 

Новият "потенциален" инструмент, след пробната му експлоатация, се оценява в 

настоящата фаза, както от страна на участващите компании, така и от страна на 

Enterprise Greece, за да се уточнят техническите параметри на изпълнението на проекта, 

с персонализиран дизайн и персонализиране на платформата. Скоро ще приключи 

оценката, където ще се прецени дали отговаря на целите, за които е проектиран. 

От това следва, че изборът на цифров дисплей на продуктите на домашните занаяти се 

счита за най-подходящ, тъй като предлага на домашния занаятчия-производител 

възможността да се обърне към голям пазар, директно и на ниска цена, създавайки нова 

динамика за популяризиране на неговите продукти . 

В този контекст е необходимо да се следват следните процедури: 

1. Подробен запис на процеса, последван до момента, както по време на етапите на 

производство, така и на етапа на обработка. Чрез този процес ще се получи 

необходимата информация относно динамиката на експлоатацията, възможностите 

за нейното разширяване, проблемите и перспективите. 

2. Анализ на данните, който ще засяга както намаляването на производствените 

разходи, така и най-добрите техники за по-добро подчертаване на продукта. 

3. Посещение на семинари (онлайн или на живо) за безопасен и креативен интернет (е-

управление, електронна търговия, електронно банкиране, онлайн платформи и др.). 

4. Цифрови основи Маркетинг или заетост на безплатно lancer за създаване на 

дигитална маркетингова кампания . 

5. Посещение на семинари по маркетинг, опаковане, брандиране и др., както и курсове 

за придобиване на основни познания по чужд език (английски). 

6. Информация за възможни финансови инструменти, които могат да използват, за да 

улеснят развитието на своя бизнес. 

7. Сътрудничество с университетски институции, институти и организации за 

трансфер на знания и опит (наставничество) при прилагане на нови методи за 

отглеждане, използващи съвременни технологии 

8. С помощта на Региона, използване на комуникационни канали с бъдещи -

чуждестранни купувачи за развитие на партньорства. 

9. Подаване на заявление в съответствие със Закона за „Закона за наименованията за 

произход и географските указания на земеделските продукти или храните от 2002 г. 

(7(I)/2002)“ за разглеждане от компетентния комитет на искането, подадено 

съгласно член 13, и до преценява дали конкретното наименование за произход или 

географско указание на даден земеделски продукт или храна може да бъде 

регистрирано като защитено наименование за произход или защитено географско 

указание за него, в съответствие с разпоредбите на този закон. Това е изключително 
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полезен Маркетингов инструмент, тъй като облагодетелства както самия продукт 

(особено в случаите, когато говорим за места с традиции в конкретния вид продукт 

или места със силно биоразнообразие и богата природна среда), така и самото 

място, което е подчертано. 
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ГЛАВА V – ЗАКЛЮЧЕНИЯ/СТАНОВИЩА 

В световен мащаб селскостопанският сектор претърпя дълбока промяна през 

последните две десетилетия. Задълбочаването на глобалната криза, която удари 

икономическата система, промени значително навиците на потребителите и в резултат 

на това земеделските предприятия бяха принудени да преразгледат своите планове за 

действие. 

Повишеното внимание на потребителите към здравето даде на научните изследвания и 

бизнеса стимул да разработват продукти с терапевтични свойства, които надхвърлят 

ролята на традиционните храни. Изследванията в тази област имат значителен принос и 

гарантират, че пазарът на храни може да се развива. 

В този контекст и особено за PE Euros, пренастройването на традиционните единици за 

производство и маркетинг на селскостопански продукти изглежда наложително в 

контекста на тяхното оцеляване и развитие. Като се има предвид успехът, който 

функционалните храни имат в повечето индустриализирани и развиващи се страни, но 

също и темпът на растеж, който показват, е безопасно да се каже, че инвестицията в 

тази посока може да бъде възможност, както за инвеститора от финансова гледна точка, 

както и за потребителя по отношение на здравето. 

Навлизането на такъв пазар обаче крие възможности, но и много рискове. По-голямо 

увеличение на продажбите е възможно, ако продуктите станат разпознаваеми, очаква се 

ясно увеличение на печалбите, когато има правилно управление на парите във връзка с 

направените разходи и бизнесът не е изцяло повлиян от живота на вътрешния пазар, 

който, особено през последните години, е в рецесия, въпреки че продуктите, които 

показват повишени продажби и възходяща тенденция на външните пазари, обикновено 

укрепват позициите си на местния пазар. Разбира се, когато една фирма започва 

експортна дейност, тя трябва да вземе предвид голямата конкуренция , допълнителните 

разходи, които ще възникнат за производствения процес, придобиването на ноу-хау, 

транспортните разходи и др. 

От решаващо значение би било партньорството на селскостопанския сектор с 

изследователските центрове в региона (университети и други изследователски 

институти). Практическото използване на резултатите от изследванията за 

разработването на иновативни функционални храни ще бъде изгодно за всички 

участници. Компаниите ще се стремят да навлязат в нови целеви пазари с продукти с 

висока хранителна стойност с доказани здравни защитни свойства в техния "колчан" , -

докато изследователите, които ще участват в предложеното партньорство, ще имат 

възможността да видят техните резултати, трансформирани в продуктови йони с 

директен въздействие върху населението, те ще имат възможност може би да проведат 
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проучвания за техните ефекти и, разбира се, ще разширят своята репутация и 

привлекателността си за широката и научна общественост. 

Преходът от типично традиционно земеделско стопанство към интегрирана единица за 

преработка и маркетинг на функционални продукти изглежда напълно осъществим, -

когато се извършва правилен подход и използване на съществуващите суровини, 

задълбочено проучване и оценка на резултатите от изследванията на световната 

библиография, разцепване, селективно сътрудничество с авторитетни изследователски 

институции и внимателно разработване на нови продукти, базирани на реалните нужди 

на потребителите. Разбира се, това са продукти с нисък риск , без особени изисквания 

за поддръжка или съхранение, като например бонбони, конфитюри, компоти, сосове, 

кисели краставички, паста, пастели, ядки, ядки, крекери, тахани, копринени изделия, 

ароматни растения и масла и др.. 

Вече институционализирането и наличието на правна рамка, както за 

мултифункционалните ферми, така и за селското стопанство, могат да бъдат много 

важни инструменти в ръцете на малките производители. Основно млади фермери и 

тези, които произвеждат чрез прилагане на нови и вкусни методи и по биологичен 

начин, но техните количества не са достатъчни, за да влязат конкурентно в големите 

дистрибуторски вериги, освен ако не разработят кооперативни схеми (кооперации, 

клъстери и др.), които ще дадат възможност по този начин техният производствен 

потенциал и те ще могат да отговорят до известна степен на масовото търсене на 

произвежданите от тях продукти. Но от друга страна, това е много добра възможност 

да се увеличат доходите на производителите, но в същото време да се подкрепят и 

разпространяват традиционните рецепти , продуктите и особеностите на регионите на -

произход . Следователно традицията и връзката между производителя и потребителя 

могат да действат като „противоотрова“ срещу кризата (здравна и икономическа), като 

препоръчват инструменти за жизнеспособно и устойчиво земеделие, основано на 

качеството и сравнителните предимства на почвата и климатичните условия , които 

преобладават в региона Еврос. 

Страната ни като цяло няма да се спаси от маслините, вината и фетата, които изнасяме. 

Играта ще се реши от услугите и от това колко елегантни и организирани ще бъдат 

нашите полета. „Топката“ е в полето на фермерите и от тях зависи да развихрят 

въображението си, за да могат да развиват по-нататъшна стопанска дейност и да 

предлагат не само суровини в хранително-вкусовата верига, но и крайни хранителни 

продукти , пакетирани, с всички необходими функции, които ще достигнат до крайния 

потребител, заобикаляйки обхвата на посредниците. Подобна промяна в манталитета 

може да се окаже нещо много силно, ако министерството и местната управа изготвят 

стратегии, които да възродят традиционните продукти за местно потребление, които 

поради малките количества не предизвикват интерес в индустрията, но по този начин 

защитават малките екотехники, семейни, от масово производство. 
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След всичко. разумното финансово управление, използването на национални и 

европейски програми за подкрепа и развитие и ориентираният към клиента подход 

могат да осигурят възможност за постепенно развитие и безопасно установяване в 

областта на функционалните храни. Възприемането на концепции като качество, 

безопасност и устойчивост в начина, по който продуктите се произвеждат и 

разпространяват, гарантирайки здравето на потребителите и защитавайки -

производствените ресурси, ще допринесе решително за по-нататъшното укрепване на 

екотехническите производствени единици в района на Еврос, докато в същевременно те 

ще бъдат „мост“ на сътрудничество с партньори в трансграничната зона на България с 

цел обмен на иновативни методи и процедури, добри практики по отношение на 

отглеждане, производство, опаковане, стандартизация, селекция на канали за 

дистрибуция и прилагане на съвременни методи за маркетинг и насърчаване на 

продажбите. 

  



   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  88 

 

ГЛАВА V I – ПРИЛОЖЕНИЕ 

Според данни на Demosynetaeristiki Evros SA, малка част от екотехниките – на 

производителите на KIMO (10/37 или 27%) продават своите продукти в чужбина и по-

специално в Германия, Швейцария, Австрия, както и в останалата част от Централна 

Европа ( в малки количества, в зависимост от капацитета им, адресирани до частни -

потребители. 

Продуктите, произвеждани от КИМО Еврос, се отнасят за: 

Боровинки, локум, мед, прополис, тахан, фъстъчено масло, лъжица сладки, салата 

от домати, варива ( леща , нахут), етерични масла от ароматни растения, зехтин , -

маслини, сок от облепиха, сок от арония, сирена и кисели млека. 

Както беше посочено по-горе, съгласно бр. 4912/120862 /17-11-2015 г. (Държавен 

вестник  ΄/ 24 68/ 2015 г.) Решение на Министерството на развитието на селските 

райони и храните, популяризирането на продуктите, произведени с него, трябва да бъде 

фокусирано върху конкретни точки на продажба в рамките на гръцкия пазар , целящи 

възможното с по-добрата му "експлоатация". В крайна сметка количествата -

преработени продукти не са достатъчни, за да ги направят достъпни за по-широк пазар, 

особено в чужбина, тъй като ще има невъзможност да се отговори на масовото търсене 

. Случай, при който такава нужда може да бъде удовлетворена, е кооперирането на -

групи от производители, чрез създаването на „Клъстери“, Земеделски кооперации и 

COIN.SEp. 

Проучването, в контекста на засилването на усилията на производителите от домашна 

промишленост да популяризират своите продукти в чужди страни, по-специално в 

Централна и Северна Европа, описва предлаганите възможности, както и начините и 

средствата, които могат да бъдат използвани. 

На 21/4/2023 Европейската комисия 
38
предложи преразглеждане на съществуващите -

пазарни стандарти, приложими за определени селскостопански хранителни продукти, 

като плодове и зеленчуци , плодови сокове и конфитюри, мед, птиче месо или яйца. 

Предложените ревизии имат за цел да помогнат на потребителите да направят по-

информиран избор за по-здравословна диета, като помагат за предотвратяване на 

хранителните отпадъци. 

Комисията представи, inter alia, следните предложения: 

. Етикетиране за произход: По-ясни, задължителни правила за етикетиране на 

произход за мед , ядки и сушени плодове, зрели банани, както и нарязани , 

                                                           
38 ИЗТОЧНИК: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_23_2366 



   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  89 

 

преработени и нарязани плодове и зеленчуци (като пакетирани листа от 

салата) . Страната на произход трябва да е посочена на етикета . Разбивката на -

страните на произход ще увеличи прозрачността за потребителите . 

. Опаковка : Продуктите трябва да бъдат опаковани така, че да се избегнат проблеми 

при транспортиране, стилно и сигурно и да имат прикрепена марка и вид на 

продукта. 

. Плодови сокове: Плодовите сокове ще могат да бъдат етикетирани като „без -

добавени захари“ , за да се изясни, че за разлика от плодовите нектари, плодовите 

сокове по дефиниция не могат да съдържат добавени захари – характеристика, за 

която повечето потребители не знаят. Освен това, за да се отговори на нарастващото 

потребителско търсене на продукти с по-ниско съдържание на захар , на 

преформулирания плодов сок ще бъде разрешено да пише на етикета си „плодов 

сок с намалено съдържание на захар“.  

. Конфитюри: Съдържанието на плодове в конфитюрите ще се увеличи от 350 

грама на поне 450 грама (до 550 грама за допълнително качество) на килограм 

готов продукт . Чрез увеличаване на плодовото съдържание навсякъде, на 

потребителите ще бъде предложен продукт с по-малко захар и повече плодове, 

отколкото получават в момента. Терминът „сладко“, одобрен досега само за 

конфитюри от цитрусови плодове, сега ще бъде разрешен за всички конфитюри . 

. Яйца: Слънчевите панели вече могат да се използват на открито, използвани в 

системи за свободно отглеждане на яйца . Това ще стимулира повече доставки на 

енергия от възобновяеми източници . Маркирането на яйцата също ще се 

извършва директно във фермата , което ще подобри проследимостта. 

Маркетингови стандарти 

Маркетинговите стандарти на ЕС са предназначени да гарантират, че качеството на 

продуктите остава високо, че потребителите са защитени и че стандартите са 

последователни на целия пазар на ЕС. Те също така улесняват търговията с трети 

държави, тъй като са в съответствие със съществуващите международни стандарти от 

50-те години на миналия век. През последното десетилетие селскостопанските пазари 

се развиха значително, водени от иновациите, но също и от променящите се 

обществени опасения и потребителското търсене . Днешните предложения ще 

гарантират това в съответствие със стратегията „От фермата до вилицата“. 
39

 и 

целите на ООН за устойчиво развитие , маркетинговите стандарти могат да допринесат 

за насърчаването и приемането на устойчиви продукти, като същевременно отговарят 

на новите нужди на потребителите и операторите. 

За да бъдат пуснати на пазарите на ЕС и продадени на потребителите, повечето 

селскостопански хранителни продукти трябва да отговарят на стандартите на ЕС или на 

                                                           
39 Стратегията „От фермата до вилицата“ поставя конкретни цели за намаляване на употребата и риска от 

пестициди, торове и антимикробни средства. 

https://food.ec.europa.eu/system/files/2020-05/f2f_action-plan_2020_strategy-info_en.pdf
https://www.un.org/sustainabledevelopment/sustainable-development-goals/
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международно установените пазарни стандарти . Маркетинговите стандарти се отнасят 

до външните качества на продуктите и невидимите качества, произтичащи от 

специфични производствени процеси, като плодовото съдържание на конфитюрите . Те 

важат еднакво за вас, както за продукти от ЕС, така и за вносни продукти. 

От проведеното вторично проучване (desk research) се установява, че в страните от 

Централна Европа няма изложения на ядливи занаятчийски продукти, а само чрез 

организиране на местни събития, на които производители – занаятчии излагат своите 

продукти. 

Що се отнася до предложените методи за дистрибуция на хранителните продукти на 

КИМО Еврос (канали за дистрибуция, места и данни за контакт), те са разработени 

подробно в главите „Представяне на методи за промоция на преработените продукти 

от индустрията “ (стр. 55), както и „ Предложени действия за осъществяване на 

износ на преработени битови продукти “ ( стр. 70).  

В този контекст и за да допринесем възможно най-динамично за усилията за укрепване 

на експортната ориентация на домашните занаяти KIMO Evros, ние изброяваме няколко 

обяви за влизане в сътрудничество с чуждестранни компании 
40

:  

1. Заявка за сътрудничество с производители на маслини в Гърция 

 

Компания: Cantoliva SA 

Тип: Търсене 

Информация: Португалската компания Cantoliva SA, която е специализирана в 

производството и консервирането на маслини, лупина и кисели 

краставички, има интерес да се свърже с фирми за производство на 

маслини в Гърция. 

 

Подробностите за Cantoliva, SA са: 

 

Зона Индустриална I, Лот 16/17 и Лот 4/5 

3060-197 Кантанхеде 

Тел.: +351 231 419 590, Факс: +351 231 419 599 

Тел. : +351 937 059 070 

www.cantoliva.pt 

Geral@cantoliva.pt 

Интересна 

държава: 
ПОРТУГАЛИЯ 

                                                           
40 https://agora.mfa.gr/applications/applications/limit/10?limitstart=0 

https://unece.org/standards-and-recommendations
https://agora.mfa.gr/applications/company/6178
http://www.cantoliva.pt/
mailto:Geral@cantoliva.pt
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Дата: 15.05.2023 г 

  

 

2. Търсене на бял, суров и необелен сусам 

 

Компания: Amable AB 

Bomullsvägen 4 Uppsala / 757 57 

ТЕЛ. +4676 80 95 462 

Johannesgebara@gmail.com 

Тип :  

 

Информация: 

Търсене 

 

Amable AB търси производители, които отглеждат бял, цял и -

необелен сусам - за предпочитане органичен. Те се интересуват от 

закупуване на семена директно от производителите за по-нататъшна 

дистрибуция и преработка. 

Интересна 

държава: ШВЕЦИЯ 

Дата: 14.06.2022 г 

 

 

3. Хранителни продукти 

 

Компания: "СабоПак" Опаковъчна фирма  

Тип: Търсене 

Информация: Компанията за опаковане, маркетинг и дистрибуция на храни "Sabo -

Pack " със седалище в Сараево търси гръцки компании за внос на 

храни и вериги магазини за хранителни стоки, за да им рекламира -

хранителните продукти , които продава. 

 

Управител на фирмата: Mr. Харун Бечирович, генерален 

мениджър 

(мобилен: +387 62180181) 

Категория на 

продукта: 

 

Интересна 

държава: 
БОСНА И ХЕРЦЕГОВИНА 

https://agora.mfa.gr/applications/company/6155
mailto:Johannesgebara@gmail.com
https://agora.mfa.gr/applications/company/6150
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Дата: 04.06.2022 г 
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4. Заявка на немска фирма за внос от Гърция на маслини, сирена и др . 

 

Компания: Фейнкост Чата 

Тип: Търсене 

Информация: Офисът на EIF в Берлин получи искане от германско еднолично -

дружество под името „Feinkost Chatta“, което е активно в търговията 

на едро със средиземноморски храни и напитки и което се интересува 

от влизане в бизнес партньорство с гръцки компании /доставчици 

особено на маслини , сирене и суспензии . 

  

Данните за контакт на фирмата са: 

 

Лице за контакт: г-н Khuram Ali Chatta 

Адрес: Äppelallee 69, 65203 Wiesbaden 

Тел.: +49 (0) 1774344980 

Имейл: chatta-feinkost@hotmail.de 

Интересна 

държава: 

ГЕРМАНИЯ 

Дата: 01.07.2022 г 

 

5. Фирмен интерес към внос на различни традиционни храни 
 

Компания: Pinhao 

Тип : 

 

Информация: 

Търсене 

 

Компанията Pinhao е активна, наред с други неща, във вноса на 

мрамор от района на Драма, храни и напитки (внася вина на 

компанията Pavlidis Estate) и се интересува от внос на храни 

(зехтин , ядки и др.) от Гърция. Наскоро компанията отвори 

"гръцко" кафене в Шанхай, наречено "Molly & Monica". 

 

Заинтересованите могат да се свържат с г-жа. Моли на имейл: 

zhihui_zhang_14@sina.com 

  

Интересна 

държава: 
КИТАЙ 

Дата:  

6. Интерес към внос на гръцки продукти 
 

https://agora.mfa.gr/applications/company/6128
mailto:chatta-feinkost@hotmail.de
https://agora.mfa.gr/applications/company/6126
mailto:zhihui_zhang_14@sina.com%3E
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Компания: АМАН д.о.о 

Тип : 

 

Информация: 

Търсене 

 

Сръбската компания Aman, най-голямата местна верига за търговия 

на дребно в Сърбия с повече от 280 супермаркета и 3500 служители, 

повече от 30 супермаркета и 20 хипермаркета в цялата страна, се 

интересува от разширяване на продуктовата си гама. 

 

Поради тази причина той търси гръцки фирми, заинтересовани 

от износ за Сърбия. Компанията внася различни видове продукти от 

цял свят, от храни до дрехи и продукти за дома и домакинството . 

Aman има годишен оборот от 270 милиона евро 

 

Основните продуктови категории, към които се интересуват са: 

солени и сладки продукти, консерви, сокове, конфитюри, юфка, 

паста, млечни продукти , месо и др. 

  

Информация : 

Александра Вукович 

Мениджър на категориите 

АМАН д.о.о 

Виноградска 52а 

11000 Белград 

Тел.: +381 62 88 70 630 

Електронна поща: aleksandra.vukovic@aman.co.rs 

www.aman.co.rs  

Категория на 

продукта: 

Годни за консумация месо и вътрешности 

Мляко и млечни продукти. птичи яйца. натурален мед. хранителни 

продукти от животински произход, неупоменати, нито включени -

другаде 

Захар и захарни препарати 

Препарати на основата на зърнени храни, брашно, всякакъв вид 

нишесте или мляко. сладкарски изделия 

Води, включително минерални и газирани води, с добавена захар или 

други подсладители или ароматизирани, и други безалкохолни 

напитки, с изключение на плодови или зеленчукови сокове 

Макаронени изделия като цяло, независимо дали са печени или 

пълнени (с месо или други вещества) или приготвени по друг начин, 

като спагети, макарони, нуги, лазаня, ньоки, равиоли, канелони. 

Арабски грис 

Интересна 

държава: 
СЪРБИЯ 

:  

 

https://agora.mfa.gr/applications/company/6121
mailto:aleksandra.vukovic@aman.co.rs
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod2
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod4
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod4
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod4
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod4
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod17
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod19
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod19
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod331
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod331
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod331
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod314
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod314
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod314
https://agora.mfa.gr/component/tags/tag/prod314
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По отношение на участието на производителите-домашни занаятчии в целеви изложби, 

от резултатите следва, че няма изложби на конкретния предмет на дейност на 

домашната техническа форма , а само международни изложби с по-общо 

предназначение. 

В този контекст, за да улесним достъпа на домашните занаятчии-износители до 

целевите пазари на централните страни, но също и на останалата част от Европа, ние 

считаме, че двата основни източника на информация и насоки са следните: 

1. ENTERPRISE GREECE – ГРЪЦКА ИНВЕСТИЦИОННА И 

ВЪНШНОТЪРГОВСКА КОМПАНИЯ SA 

Насърчаване на инвестициите и насърчаване на износа  

109 Vasilissis Sofias, 115 21 Athens Тел: +30 210 335 5700 Факс: +30 210 324 2079 

имейл: info@eg.gov.gr & tradeinfo@eg.gov.gr 

Международните търговски панаири са организиран начин за популяризиране на 

гръцките продукти и износа като цяло. Тяхната цел е популяризирането на гръцките 

продукти на международните пазари и укрепването на националния износ, -

стимулирането на обществения интерес, развитието на търговията и разкриването на 

иновациите във всеки сектор на производствената дейност. На изложенията се 

насърчава разговорът между участниците, които се опитват да демонстрират 

разнообразието на своите продукти и превъзходството на своите услуги чрез форми, 

мостри на продукти, дискусии, прожекции, демонстрации, събития и др. 

Усилието, положено от Enterprise Greece, е да организира технически перфектни -

записи, които позволяват на нови и съществуващи износители да постигнат възможно 

най-добрия резултат по време на всяко изложение. Имиджът на националните щандове 

и услугите, предлагани на гръцките износители , са на високо ниво , като се има 

предвид много силната конкуренция от други предимно европейски страни, но също 

така и специалното значение на популяризирането и популяризирането на гръцките -

продукти в подкрепа на националното производство и икономика . 

Моделът за участие на изложителите е „обслужване на едно гише“ , т.е. изложителите 

просто заявяват своето участие, заплащат разходите, пропорционални на размера на 

техния щанд и Организацията поема цялата организация от тяхно име. Ползата за 

гръцките изложители е огромна, тъй като освен самите финансови разходи за участие, 

те нямат какво друго да правят и могат да се фокусират върху привличането на нови 

клиенти. 

  

mailto:info@eg.gov.gr
mailto:tradeinfo@eg.gov.gr
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Всяко участие в изложба се оценява в края от участващите изложители, така че да 

могат да се планират по-нататъшни действия за подобряване на националното участие. 

Полагат се големи усилия, така че участието в изложението да бъде рамкирано и от 

демонстрационни действия , за да се максимизира резултатът както за изложителите, 

така и за гръцките продукти като цяло. Също така, концепцията за групиране и 

сътрудничество между износителите непрекъснато се насърчава с цел 

ограничаване на разходите и максимизиране на резултата. 

Основните ползи за износителите от сътрудничеството с Enterprise Greece на 

международни позиции са обобщени, както следва: 

. Субсидиране и организиране на участие в международни изложения 

. Бизнес излагане на най-големите пазари в света 

. Работа в мрежа и развитие на ноу-хау 

. Текуща поддръжка преди, по време и след изложбата 

. Култивиране на култура на национални усилия за насърчаване на износа 

. Осигуряване на обучение за правилна подготовка за участие 

 

2. РОЛЯ И МИСИЯ НА ОФИСИТЕ OEF 

Службите по икономически и търговски въпроси са част от дипломатическите или -

наемни консулски власти и тяхната основна отговорност е да защитават, подкрепят и -

насърчават гръцките икономически и търговски интереси в чужбина . Днес 60 служби 

по икономически и търговски въпроси работят в страни с особен икономически и 

търговски интерес за Гърция. Секретарят по икономически и търговски въпроси -

също работи в Солун, за да обслужва бизнесмените от Северна Гърция. 

Службите по икономически и търговски въпроси , в отговор на новите данни, не само 

вече предоставят тази информация по електронен път (чрез новия уеб портал на 

Министерството на външните работи) на всички заинтересовани страни, но започнаха 

да предлагат услугите си въз основа на стандартизирани процедури в рамката на 

системата за управление на качеството ISO 9001:2008 , с оглед на нейното бъдещо 

приложение. 

За да постигнат тези цели, Службите по икономически и търговски въпроси си 

сътрудничат с всички органи за насърчаване на външната търговия, секторни -

производствени организации и предприятия, както в Гърция, така и в страните под -

тяхна юрисдикция , като се опитват да уведомят навреме и двете страни за 

съобщенията на пазара и представените бизнес възможности и да информират -

политиците за новите данни. 

 

https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon
https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon
https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon/grafeia-ana-xora
https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon/grafeia-ana-xora
https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon/grafeia-ana-xora
https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon/grafeia-ana-xora
https://agora.mfa.gr/ta-grafeia-oikonomikon-emporikon-upotheseon
https://www.iso.org/standard/46486.html
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В този контекст Службите по икономически и търговски въпроси , в отговор на 

новите данни, не само вече предоставят тази информация по електронен път (чрез 

новия уеб портал на Министерството на външните работи) на всички заинтересовани 

страни, но започнаха да предлагат своите услуги базирани на стандартизирани 

процедури в рамките на системата за управление на качеството ISO 9001:2008, с оглед 

бъдещото й внедряване. 

По-долу са някои офиси на IDF в европейските страни: 

 

 БЕЛГИЯ / Офис OEY в Брюксел 

Контакт 
Адрес : Rue des Petits Carmes 6, 1000 Bruxelles 

Град: БРЮКСЕЛ 

Работно време (гръцко време): 10.00-17.30 

Тел.: (00322) 5455506, 5455507 

ФАКС: (00322) 5455508 

Имейл: ecocom-brussels@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
ЯНЕТОС КАРАНЦИС: Главен съветник OEY B' 

 БЪЛГАРИЯ / OEY Офис София 

Контакт 
Адрес: Евлоги Георгиев 103, София 1504, България 

Град: СОФИЯ 

Работно време (гръцко време): 09.00-16.30ч 

Тел.: (003592) 9447959 9447790 

ФАКС: (003592) 9505375 

Имейл: ecocom-sofia@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
Димитриос Михас: Главен съветник на OEY II 
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 ГЕРМАНИЯ / Офис OEY Мюнхен 

Контакт 
Адрес: Möhlstraße 22, D-81675 München 

Град: Мюнхен 

Работно време (гръцко време): 09.00-17.00ч 

Тел.: (0049 89) 9988 6718 

ФАКС: (0049 89) 409 626 

Имейл: ecocom-munich@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
Реа Цицанис: Консултант на OEF A΄ 

 

 ГЕРМАНИЯ / Офис OEY Берлин 

Контакт 
Адрес: Hiroshima Str. 11-15, 10785 

Град: БЕРЛИН 

Работно време (гръцко време): 10.00-18.00ч 

Тел.: 0049-30-208 387 131 

Имейл: ecocom - berlin @ mfa . Гр 

Подробности за отговорното лице 
Теодорос Ксиполита: Главен съветник на OEY B΄ 

 

 ШВЕЙЦАРИЯ / Офис на OEY Берн (юрисдикция също за 

Лихтенщайн) 

Контакт 
Адрес: Welpoststrasse 4, Postfach 236, 3000 15 Берн 

Град: Берн 

Работно време (гръцко време): 09:00 - 17:00ч 

Тел.: +41 (0)31 356 14 10 

ФАКС: +41 (0)31 368 12 72 

Имейл: ecocom-bern@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
Николаос Дукас: Главен съветник на OEY A΄ 
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 АВСТРИЯ / OEY Office Виена 

Контакт 
Адрес : Argentinierstrasse 14, A-1040 Wien, Австрия 

Град: ВИЕНА 

Работно време (гръцко време): 10.00-17.30 

Тел.: (00431) 5061518 

ФАКС: (00431) 5056217 

Имейл: ecocom-vienna@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
MICHAIL VRETTAKIS: Консултант OEY A΄ (от 19.8.2016 г.) 

 КИПЪР / Офис OEY Никозия 

Контакт 
Адрес: 8-10 Byronos Ave., 1096, Никозия 

Град: НИКОЗИЯ 

Работно време (гръцко време): 09.00-16.30ч 

Телефон: 00357 22 396052-3 

ФАКС: 00357 22 672703 

Имейл: ecocom-nicosia@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
Йоанис Кацарас; IEF съветник A' 

 

 

 ШВЕЦИЯ / OEY Office Стокхолм 

Контакт 
Адрес: П. О . Box 55565, 10204 Стокхолм / Посещение Адрес : Kommend ö rsgatan 16, 2 

nd етаж 

Град: СТОКХОЛМ 

Работно време (гръцко време): 9.00-17.00ч 

Телефон: +46854566010 

ФАКС: +46854566020 

Имейл: commerce.stockholm@mfa.gr 

Подробности за отговорното лице 
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Павлос Олзиерски: IEF съветник A' 

 Основните международни панаири на храните в Швеция 

OEY се счита за първата и решаваща стъпка за навлизане на шведския пазар. на 

гръцкото посолство в Стокхолм , участието на гръцки фирми в международни 

изложения за храни. Основните доклади в хранителния сектор според документ на 

OEY са: 

1. Изложение Gastro-Nord (9 АПРИЛ–11 АПРИЛ 2024) 

Изложението Gastro-nord е едно от най-големите събития за храни и напитки в 

Скандинавия , насочено към професионална публика за HoReCa сектора (така че е 

подходящо за компании, които не присъстват на шведския пазар) . Провежда се на 

всеки 2 години на панаира Stockholmsmässan (Mäs svägen 1 Älvsjö). 

Таксата за участие за изложители включва регистрация (покрива общи разходи, напр. 

дигитален щанд, застраховка на изложителя, обработка на стоки и т.н.), която възлиза -

на 6290 SEK (приблизително 630 евро), без ДДС. и стойността на щанда, която 

възлиза на 1795 SEK/кв.м, (приблизително 180 евро/кв.м.), без ДДС. 

2. Изложба "Натурални продукти Скандинавия Nordic Organic Food Fair ". 

Изложбата естествено _ _ Продукти Scandin avia & Nordic Био Храна "справедливо " е 

единственият панаир в областта на органичните и устойчиви продукти в 

Скандинавия. 

скандинавски_ _ Био Храна Панаир 2024 ще се проведе: MalmoMassan 

, Малмьо , Швеция ( M ä s sga tan 6, 215 32 Malm ö, MalmoSweden ( Тел.: +46-40-631 11 

10 http://www.mal mo mas san.se/ ). 

Организатор е : Diversified Communications UK Ltd ( Blenheim House, 120 Church 

Street, Brighton, East Sussex BN1 1UD, Brighton UK ( Тел . : +44-(0)127-645110 http:// -

www . divcom.co.uk/ 

Отбелязва се, че Гърция ще участва в горепосоченото изложение чрез Enterprise 

Greece за първи път с национален щанд, който също ще бъде отличената страна. 

Стойността на участието е 435,00 €/кв.м. плюс 24% ДДС. и включва: 

Наем на площ, изграждане на щанд с оборудване, доставка до изложбата и застраховка 

на експонатите (без връщането им в Гърция), технически и оперативни разходи на 

щанда, почистване на щанда, присъствие на място на служител от ENTERPRISE -

GREECE SA, за подкрепа на всички изложители и предоставяне на пазарна 

информация. 

http://www.gastronord.se/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://www.showsbee.com/shows-0-1-Sweden-Malmo-Mechanical_and_Electrical_Shows.html
https://www.showsbee.com/shows-0-1-Sweden-all_city-Mechanical_and_Electrical_Shows.html
http://www.malmomassan.se/
http://www.malmomassan.se/
http://www.malmomassan.se/
http://www.malmomassan.se/
https://www.showsbee.com/company-1503-Diversified-Communications-UK-Ltd.html
http://www.divcom.co.uk/
http://www.divcom.co.uk/
http://www.divcom.co.uk/
http://www.divcom.co.uk/
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I. ИНФОРМАЦИЯ ЗА ХРАНИТЕЛНИТЕ ПАНАИРИ В ЕВРОПЕЙСКИТЕ 

СТРАНИ 

 

1. АНУГА ХРАНА TEC ( 19-22 /3/2024) / КЬОЛН (ГЕРМАНИЯ) ИЗЛОЖЕН -

ЦЕНТЪР KOELNMESSE 

Контакт за търговски посетители 

Гореща линия на Anuga FoodTec за професионални посетители:  

Тел. +49 1806 578 866  

Факс +49 221 821-991020 

 

. https://www.enterprisegreece.gov.gr/proothisi-eksagogon/draseis-provolis-

epixeirimatikis-diktiosis/diethneis-ektheseis/psifiakes-ektheseis/diethnis-ekthesi-

trofimon-kai-poton-anuga 

. htthttps://www.anugafoodtec.com/for-exhibitors/become-an-exhibitor/online- 

. приложение/ps://www.anugafoodtec.com/for-exhibitors/become-an-exhibitor/visitor-

survey/ 

100 години опит, Anuga е едно от водещите търговски изложения в хранително-

вкусовата промишленост. Високото ниво на интернационализация на изложението 

привлича над 165 000 професионални посетители от 198 страни , включително 

купувачи от водещи хранителни компании . технологични продукти за търговията 

на дребно, както и продукти, свързани с кетъринг услуги . 

 

За гръцкото участие е осигурено място в следните сектори/ стаи : 

. Обща храна (Национални павилиони) 

. Млечни продукти 

. Хлебни изделия (хляб и пекарни) 

. Напитки (алкохолни и безалкохолни) Напитки 

. Хладилни продукти, месо, риба, готови храни и др. (Замразени храни) 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

Площ: 280 000 кв.м. 

Общо изложители: 7400 национални и международни изложители. 

Общо търговски посетители: 165 000 от 198 страни. 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Стойността е 460€/кв.м., а ъгловите стойки се надплащат с 10%, т.е. цената им е 

505€/кв.м. Регистрационна такса от €1000 (задължителна за всеки изложител) се 

добавя  

към крайната цена. 

За фирмите, които ще участват в изложението с Програма (напр. E XO STREFIA, 

ESPA и др.) цената на участие е €645/кв.м. + € 1000 Такса за регистрация . 

tel:+49%201806%20578%20866
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Горните суми подлежат на облагане с ДДС. 24%. Цената НЕ включва 

транспортирането на експонати и/или оборудване до изложбата или връщането им 

 

Цената включва: 

. Наем на площ 

. конструкция и цялостно оборудване на щанда 

. технически и експлоатационни разходи на щанда (доставка и потребление на 

електроенергия, почистване на щанда). 

ВНИМАНИЕ! В цената на квадратен метър е включено захранване и 24 часово 

обслужване (само за тези с охладени продукти). 

 

2. МЕЖДУНАРОДНА ИЗЛОЖБА ЗА ПРЕСНИ ПЛОДОВЕ И ЗЕЛЕНЧУЦИ 

FRUITLO GISTICA (7/2-9/2/2024)/ БЕРЛИН (ГЕРМАНИЯ) БЕРЛИНСКИ 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР EXPO CE NTER ГРАД 

Ръководител на изложбата: FROSSO ZOGOPOULOU 

Електронна поща: f.zogopoulou@eg.gov.gr | Телефон: 210 3355795 

 

https://www.enterprisegreece.gov.gr/proothisi-eksagogon/draseis-provolis-

epixeirimatikis-diktiosis/imerologio-eksoterikou-

emporiou/%CE%B4%CE%B9%CE%B5%CE%B8%CE%BD %CE%AE%CF%82-

%CE%AD%CE%BA%CE%B8%CE%B5%CF%83%CE%B7-

%CE%BD%CF%89%CF%80%CF%8E %CE%BD-

%CF%86%CF%81%CE%BF%CF%8D%CF%84%CF%89%CE%BD-

%CE%BB%CE%B1%CF%87%CE%B1 

%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8E%CE%BD-fruitlogistica-2024 

 

МЕЖДУНАРОДНО ИЗЛОЖЕНИЕ FRUITLOGISTICA е най-важното и най-

добро международно изложение в областта на пресните плодове и зеленчуци, 

осигуряващо директен достъп до световния пазар. FRUITLOGISTICA представя -

всички най-нови тенденции и иновации в индустрията, предоставяйки пълна гама 

от продукти, услуги и технически решения на хранителната верига от 

производител до потребител. 

  

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Изложбена площ: 128 600 кв.м.² 

- Общо изложители: 2610 от 92 държави 

- Общо търговски посетители: Над 63 470 от 140 страни 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Цената на участие е 450,00 €/кв.м. плюс ДДС. Цената на участие е 450,00 €/кв.м. 

плюс ДДС 24%. Ъгловите стойки се таксуват допълнително с 10% на кв.м. -

(отбелязва се, че допълнителните 10% се заплащат при плащането след поставяне 

на сепаретата. Заплащането на допълнителната сума с аванса в никакъв случай не 

mailto:f.zogopoulou@eg.gov.gr
tel:210%203355795
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гарантира ъглова сепаре). За фирмите, които ще участват в изложението с 

Програма (напр. НИЕ ПРАВИМ БИЗНЕС НАВЪН, ESPA и др.) цената на участие 

е €656/кв.м. плюс ДДС.) 

 

Горната цена включва: 

- Наем на площ. 

- Изграждане на трибуна с пълно стендово оборудване.  

 

Конкретно за щанд от 9 м² оборудването включва: 1 дегустационен плот и 1 

витринен плот, 1 маса с 4 стола, витрина, рафтове, кубове, държач за формуляри, 

по един дигитален печат на изложител, надпис с марката и логото на компанията 

пред щанда и т.н., за по-големи или по-малки щандове оборудването се 

конфигурира съответно. 

 

3. SIAL Paris (19-23/10/2024)/ ИЗЛОЖБА център Парис Нордвипинт 

ТЕЛЕФОН: +33 (0)1 76 77 11 11 

ИМЕЙЛ : dcom @ comexposium . com 

УЕБ : https :// www . комекспозиум . com / 

 

. https :// www . търговски панаири . com / SIAL - M 687 / Париж . html 

 

Международният панаир за храни и напитки Sial Paris се провежда на всеки 2 

години в изложбения център Paris Nord Villepint в Париж , Франция. Това е едно 

от най-големите и важни изложения в сектора на храните и напитките в света и е 

място за срещи на най-големите производствени компании в сектора, както и на 

представители на най-големите вериги за търговия на дребно и внос в света. 

Повече от 50 години тази изложба, благодарение на ноу-хауто на нейните 

ръководители и „усъвършенстването“, която притежава, помогна да се оформи 

бъдещето на храните и напитките. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 7200 изложители от 120 държави 

- Общо търговски посетители: 310 000 от 200 държави 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Цената на участието е 500€/кв.м . Ъгловите стойки се доплащат с 10%, т.е цената 

им е 550€/кв.м. Към крайната цена се добавя сумата от 530 € Регистрационна 

такса, задължителна за всеки изложител. Таксуването на кътовете става чрез 

заплащане на таксата за участие за поставяне на щандовете. Заплащането на 

допълнителната сума за ъгловите панели с аванса в никакъв случай не гарантира 

ъглов панел . За компаниите, които ще участват в изложението във връзка с -

финансираните програми (напр. EXOSTREFIA, ESPA и др.), цената на участие е 

tel:+33(0)176771111
mailto:dcom@comexposium.com
mailto:dcom@comexposium.com
mailto:dcom@comexposium.com
mailto:dcom@comexposium.com
mailto:dcom@comexposium.com
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/
https://www.comexposium.com/


   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА 
ДОМАКИНСТВА  105 

 

€730/m2. м. плюс € 530 такса за регистрация. Горните суми подлежат на облагане 

с ДДС. 24%. 

 

Цената включва: 

- Наем на площ 

- Изграждане и цялостно оборудване на щанда 

- Технически и експлоатационни разходи на щанда (доставка и потребление на 

електроенергия, почистване на щанда). 

 

ВНИМАНИЕ! В цената на квадратен метър е включено захранване и 24 часово 

обслужване (само за тези с охладени продукти). Транспортирането на експонатите 

не е включено в таксата за участие. 

 

4. НАТУРАК И ОРГАНИЧНИ ПРОДУКТИ ЕВРОПА (14 15/4/2024) / ЕК THE 

SI AKOS ПРОСТРАНСТВО ЛОНДОН ЕКСЕЛ 

Джорджина Бейкър 

Мениджър продажби  

Т: 01273 645125gbaker@divcom.co.uk 

Аня Зервудачи 

Мениджър продажби  

Т: 01273 916527azervudachi@divcom.co.uk 

 

. https :// www . натурални продукти . ко . Великобритания / 

 

Международната изложба Natural & Organic Products Europe е атракция и място за 

срещи за професионалисти в търговията на дребно, търговци на едро, 

дистрибутори и производители на индустрията за органични продукти, както за 

британския, така и за световния пазар. Natural & Organic Products Europe е вашето 

обслужване на едно гише за екологични, устойчиви, натурални, органични храни, 

напитки, продукти за грижа за себе си и уелнес. Там можете да намерите над 800 

изложители от цял свят. Това е единственото събитие за намиране на 

иновативни продукти, които ще направят истинска разлика във вашата работа . 

Международната изложба Natural & Organic Products Europe се организира -

ежегодно , след като вече се е утвърдила в индустрията за естествени и органични 

продукти и натурална козметика като една от най-големите и важни годишни 

срещи в сектора в световен мащаб. 

 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 80 изложители от 66 държави 

- Общо търговски посетители: 150 000 от 66 страни 

 

https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.naturalproducts.co.uk/
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 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за разходите за участие можете да получите, като се обърнете към 

данните за контакт, посочени в началото на параграфа. 

 

 ПОЛЗИ 

- Shell Scheme 

. Дизайн на черупка (2,5 м високи стенни панели) 

. Килим 

. Тръбно осветление 

. Фирмено брандиране на павилион 

. Стандартно влизане в ръководство за изложение, показване на уебсайт и -

връзки към доставчици 

. Основно почистване 

. Неограничен брой безплатни персонализирани покани 

. Vegan World разполага и с раиран зелен купол 

 

- Само пространство 

. Възможност за проектиране и определяне на ваш собствен договор за щанд 

. Стандартно влизане в ръководство за изложение, показване на уебсайт и 

връзки към доставчици 

. Основно почистване 

. Неограничен брой безплатни персонализирани покани 

. Минимален размер на основата = 15m² 

 

- Начална база 

стартова площадка - прилагат се критерии за ограничена наличност 

. Дизайн на черупка (2,5 м високи стенни панели) 

. Стойка 2m x 1,5m (3sqm) 

. Килим 

. Тръбно осветление 

. Фирмено брандиране на павилион 

. Стандартно влизане в ръководство за изложение, показване на уебсайт и 

връзки към доставчици 

. Основно почистване 

. Неограничен брой безплатни персонализирани покани 
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- Павилион на почвената асоциация 

Наличен е само към лицензиран на Асоциацията "Храна и красота за почвата". 

Shell Scheme (2,5 м високи стенни панели) 

. Персонализирана SA заглавна таблица 

. Висящ банер на SA над щанда 

. Килим 

. Тръбно осветление 

. Име на фирмата и табели на щанда 

. Стандартно влизане в ръководство за изложение, показване на уебсайт и 

връзки към доставчици 

. Основно почистване 

. Неограничен брой безплатни персонализирани покани 

 

- Застраховка на изложителя ( £115) 

Ако все още нямате застраховка, ние ще ви таксуваме за застраховка за участие в 

първата ви фактура. Ако вече имате подходяща застраховка (одобрена от нашия 

застраховател), ние няма да начислим тази такса. Имайте предвид, че това не се 

отнася за зоната за зареждане. 

 

- Приложение за изтегляне на данни ( £105) 

Този фантастичен инструмент вече е част от всички продажби на гълъби и ви 

позволява просто да сканирате значките на посетителите и да събирате всичките 

си клиенти с телефона си! 

 

- Представяне на иновации и награди (£147/продукт) 

. Рафтово пространство в Innovation Showcase на място 

. Вход на наградите за естествени и органични иновации - неделя, 14 април 

. Онлайн регистрация преди преглед 

. Специално съобщение за пресата 

. Вписване на победители в Новини за природни продукти 

 

- Разширен списък с изложители (£149 (обикновено £199)  

. Профил от 150 думи 

. Лого 

. Информация за контакт 

. уеб линк 

. 3 x изображения на продукта 

 

- Супер подобрен списък на изложители ( £199) 

. Профил от 250 думи 

. Лого 

. Информация за контакт 
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. уеб линк 

. 20 x изображения на продукти 

. Връзки към социални медии и видеоклипове в YouTube 

 

5. Панаир за специализирани и изискани храни (11-12/9/2024)/ ИЗЛОЖБА „ 

OLLY BIA “ ЦЕНТЪР ЛОНДОН 

Манчестър Скуеър 9, Лондон 

W1U 3PL Юнайтед царство 

Общи въпроси 

info@montgomerygroup.com 

Тел.: +44 (0)20 7886 3000 

 

. https://www.showsbee.com/fairs/90187-Speciality-Fine-Food-Fair-2024.html 

 

Панаирът Specialty & Fine Food Fair е водещото търговско изложение за 

занаятчийски храни и напитки в Обединеното кралство. От 11-12 септември 2024 

г. купувачи от различни сектори на търговията на дребно, хотелиерството, 

ресторантьорството, индустрията и други ще се съберат в залите на Olympia , за 

да проучите най-новите допълнения към предлагането на изискани заведения за 

хранене , да създадете мрежа и да зададете тенденции. Елитна гама от купувачи -

заедно със селскостопански магазини, готвачи, хотелиери, собственици на 

ресторанти и мениджъри посещават събитията на панаира за специализирана и 

изискана храна , което го прави отлична сцена за представяне на продукти и 

промоция на марката. Повече от 700 доставчици на гурме храни ще изпълнят 

витрината с иновации и проби от занаятчийски храни и напитки в три категории 

изложбени етажи: Зоната за устойчивост, Зоната за открития и Шкафът за 

напитки . Разнообразете офертата на фирмата си с 200 нови производителя. Учете 

се от вдъхновяващи професионалисти в нашата кухня на живо или в Food for 

Thought. Вижте всичките 50 финалисти на Great Taste Awards под един покрив. 

Панаирът за промишленост, специалитети и изискани храни е отворен за 

търговски посетители, професионалисти от индустрията и фирми, участващи в -

производството на специализирани храни и напитки. Това включва търговци на 

дребно, търговци на храни , дистрибутори и търговци на едро, производители и 

производители и специалисти по храни и напитки. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 700 национални и международни изложители 

- Общо търговски посетители: 8 000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за цената на участие можете да получите на електронен адрес: 

https://www.expobeds.com/event/speciality-fine-food-fair/2023 

mailto:info@montgomerygroup.com
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6. ECO LIVING Nordic Organic Food Fair (15-16/11/2024)/ ИЗЛОЖБА център 

MAL ME , ШВЕЦИЯ 

+44 (0) 1273 645110 

Nordic @ divcom . ко . Великобритания 

 

. https :// www . nordicorganiceexpo . com / щанд - цени - пакети / 

 

Премиерното търговско събитие за органични и устойчиви продукти. Eco 

Living Scandinavia & Nordic Organic Food Fair е уникалният и изключителен B2B 

панаир за органични и натурални продукти за скандинавските страни и е най-

подходящият начин да се срещнете с бизнес купувачи , търговци на едро, 

дистрибутори и агенти от Швеция , Дания, Финландия, Норвегия и Исландия . 

Изложбата е двойна и се провежда в едно пространство, но в отделни секции: 

 

. Eco Life Scandinavia : Отнася се за конвенционални – натурални продукти (9-

та година като двойно изложение A 

. Nordic Organic Food Fair : само за органични продукти (организиран от 1999 

г.) 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 500 международни изложители 

- Общо търговски посетители: 7000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

1. Shell Схема без мебели 

+10% за трибуни и премиум седалки 

€440 *на квадратен метър 

2. Shell Схема с мебели 

+10% за трибуни и премиум седалки 

€455 *на квадратен метър 

3. Популярен 

Само пространство 

+10% за първокласни места 

€420 *на квадратен метър 

 

  

tel://1-555-555-5555/
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7. ECO LIVING & Organic Food Iberia (4-5/6/2024)/ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 

IFEMA, Feria de Madrid, Испания 

информация @ organicfoodiberia . com 

Тел.: +34 919 034 683 

Ръководител продажби  

T : +44 127 3916 526  

И : mfranco @ divcom . ко . Великобритания 

. https :// www . organicfoodiberia . com / en / contactanos / 

. https :// www . organicfoodiberia . com / en / visiting / 

 

Organic Food IBERIA е уникалното и изключително професионално изложение на 

Иберийския полуостров (Испания, Португалия, Гибралтар и Андора ) за 

органични и натурални продукти. Това е единствената платформа за гръцки 

бизнеси, насочени към пазарите на деликатеси, супер маркет с премиум продукти, 

магазини за органични продукти, HO RE CA и вериги магазини за здравословни 

продукти. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 600+ международни изложители 

- Общо търговски посетители: 7000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

1. План на черупката (от 6 кв.м.) 

Включва: Картон, килим, 1 маса, 2 стола, 1 лампа на 4 кв.м. 

Безплатен стандартен достъп до каталога на изложението 

Почистване на щандове 1 x на ден 

Складът е предвиден в кабинки 12 кв.м + 

Безплатна маркетингова и PR поддръжка 

€380 *на квадратен метър 

 

2. Само пространство (от 12 кв.м.) 

Проектирайте и изградете своя щанд сами 

Безплатен стандартен достъп до каталога на изложението 

Минимално потребление на електроенергия от 6 563 евро на кв.м и такса за 

монтаж от 7,58 евро на кв.м 

Безплатна маркетинг/PR поддръжка 

€345*на квадратен метър 

 

3. Офис за органично вино 

Отворено пространство с 1 пейка, табуретка, картон, килим и лампа 

Безплатен стандартен достъп до каталога на изложението 

Почистване на щандове 1 x на ден 

mailto:mfranco@divcom.co.uk
mailto:mfranco@divcom.co.uk
mailto:mfranco@divcom.co.uk
mailto:mfranco@divcom.co.uk
mailto:mfranco@divcom.co.uk
mailto:mfranco@divcom.co.uk
mailto:mfranco@divcom.co.uk
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Включено приложение за заключване и изтегляне на данни 

Безплатна маркетингова и PR поддръжка 

999 евро 

 

4. Пълен пакет 

Зона за зареждане 

Пространство 2м х 2м с 1 пейка, килим и лампа 

Безплатен стандартен достъп до каталога на изложението 

Почистване на щандове 1 x на ден 

Включено приложение за заключване и изтегляне на данни 

Безплатна маркетингова и PR поддръжка 

1089 евро 

 

8. ALIMENTARIA BARCELONA (18/3-21/3/2024)/ ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР FI RA 

DE BARCELONA , ИСПАНИЯ 

Тел.: +34 93 233 20 00 

infofira@firabarcelona.com 

Работно време: 08:00-20:00ч 

 

. https :// www . промоционално решение . net / изложба / alimentaria - barcelona / 

 

Alimentaria Barcelona е международното изложение, ориентир за всички бизнеси 

в индустрията за храни, напитки и кетъринг . HALIME NTA RIA играе важна роля 

в търговските транзакции на страните от Северна Африка, поради географското 

положение на Испания, но също и на страните от Латинска Америка (13% от 

посетителите), които действат като комуникационен канал и като канал за 

дистрибуция от и към Испания, тъй като последната смята Латинска Америка за 

свое естествено продължение. Алиансът на два търговски панаира, Alimentaria и 

Hostelco, ги изведе до върха, превръщайки Alimentaria Barcelona в най-голямата 

международна платформа за хранително-вкусовата промишленост, гастрономията 

и оборудването за кетъринг . Alimentaria създава тенденции и бизнес 

възможности. Посетителите идват от Испания и извън нея и са:  

  

. Дистрибутори на храни и напитки (вериги супермаркети, централни офиси за 

покупки, супермаркети и др.) 

. Търговци на едро с храни и напитки 

. Търговия на дребно и електронна търговия 

. Вносители/износители на храни и напитки 

. Кетъринг (вериги ресторанти, ресторанти, барове, кафенета, пътнически 

ресторанти, колективни и др.) 

. Настаняване (хотелски вериги, независими хотели, курорти, ваканционни 

домове, минерални извори и др.) 

tel:932332000
mailto:infofira@firabarcelona.com
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. Хранителни услуги за консумация извън дома 

. Процесори и трансформатори за храни и напитки 

. Фондации и браншови асоциации 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

Площ: 85 000 m 
2  

 

- Общо изложители: 3000 от 57 държави 

- Общо търговски посетители: 100 000 от 150 държави 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за цената на кабините и други предимства е дадена на:  

Тел.: +34 93 233 20 00 

Поща: infofira@firabarcelona.com 

 

 

9. DRINK EXPO (29/4-1/5/2024) Национален изложбен център (NEC) 

БИРБИНГАМ, ЛОНДОН 

f.zogopoulou@eg.gov.gr /Тел: 210 3355795 

Робърт Проктър/+44 (0)1293 610401  

robert.proctor@wrbm.com 

 

. https://www.foodanddrinkexpo.co.uk/ 

 

Food & Drink Expo е най-голямото, най-старото и най-важното търговско -

изложение за храни и напитки в Обединеното кралство. Организира се както всяка 

година в Националния изложбен център в Бирмингам , Великобритания. Шоуто е 

магнит за най-големите купувачи от индустрията за търговия на едро, дребно, 

кетъринг, обработка и опаковане на храни и напитки. Тази година организацията 

на гръцкото участие ще бъде подкрепена от Enterprise Greece и ще се осъществи 

в сътрудничество с представителя на изложението в Гърция RECO EXPORTS. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 1200  

- Общо търговски посетители: 100 000 от 150 държави 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

£1950/бизнес 

Ръководител на изложбата: FROSSO ZOGOPOULOU 

Електронна поща: f.zogopoulou@eg.gov.gr | Телефон: 210 3355795 

 

Крайната цена на участие ще бъде платена директно на официалния представител 

на изложението (RECO EXPORTS, който е базиран в Обединеното кралство , 

следователно горната сума е освободена от ДДС). 

tel:932332000
mailto:infofira@firabarcelona.com
mailto:f.zogopoulou@eg.gov.gr
tel:210%203355795
mailto:robert.proctor@wrbm.com
mailto:f.zogopoulou@eg.gov.gr
tel:210%203355795
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Присъединяването към групов щанд включва: 

 

. Приготвяне на закуски с продукти на участниците от готвачи Бреда нощ в 

Националния павилион 

. Мрежово събитие на гръцки изложители с британски професионалисти 

. Инфо щанд/витрина с лого 

. Табуретка 

. Графики върху панелите на павилиона 

. Площ килим, осветление 

. Споделено пространство за съхранение 

. Споделено пространство за срещи 

. Транспортни разходи (не важи за връщане на експонати) 

. Разходи за митническо освобождаване и застраховка за до 3 кутии 40x30x30см 

 

*Поради подкрепата на ENTERPRISE GREECE, разходите за участие във 

въпросното действие не могат да бъдат включени в съфинансираната програма 

„Работа навън “. Ролята на Enterprise Greece се отнася само до подкрепата на 

бизнеса , а не до организацията на участието им в него (изграждане на крило, 

транспорт на експонати и др.). 

 

10. IFE (Международно събитие за храна и напитки) (25-27/3/2024) eXcEL 

London  

ExCeL London 

One Western Gateway Royal Victoria Dock, Лондон  

Обединеното кралство Василейо  

Тел .: +44-20-7069 500  

https://www.excel.london/ 

Федерико Делафиоре 

+44 (0)20 7886 3061 

Federico.Dellafiore@montgomerygroup.com 

daniel.gray@montgomerygroup.com 

 

. https://www.promosolution.net/exhibition/ife-london/ 

 

Това е най-голямото и важно търговско изложение за храни и напитки в 

Обединеното кралство. На всеки две години имате възможност да представите 

продуктите си на чужди пазари, да вдъхновите или дори да се вдъхновите и да 

добавите нов продукт към собствения си бизнес. IFE, Международно събитие за 

храни и напитки, обединява повече купувачи и доставчици на храни и напитки от 

всяко друго събитие в Обединеното кралство . Повече от 40 години IFE 

продължава да бъде най-голямата и най-успешна платформа за снабдяване с 

https://www.showsbee.com/company-356-ExCeL-London.html
https://www.showsbee.com/company-356-ExCeL-London.html
https://www.excel.london/
mailto:Federico.Dellafiore@montgomerygroup.com?Subject=IFE%202023%20-%20Contact%20Us%20-%20Website%20Enquiry
mailto:daniel.gray@montgomerygroup.com%20?Subject=IFE%20-%2022%20-%20Website%20Enquiry
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продукти за възрастни купувачи от секторите на дребно, едро, дистрибуция, внос 

и износ и хранителни услуги. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 1500 от 57 държави 

- Общо търговски посетители: 27 000 от 102+ държави 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за цената на кабините и други предимства е дадена в данните за 

контакт в началото на параграфа. 

  

 

11. Cibus (7-10/5/2024)/ ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР FIEREDI ПАРМА , ИТАЛИЯ 

Iatro Liuga 8 TK 166 75, Глифада 

Тел. 210 9630630 

факс. 210 9603142 

info@promosolution.net 

 

. https://www.promosolution.net/exhibition/cibus-2/ 

 

Международното изложение Cibus е най-старото и най- важно изложение за 

хранително-вкусовата промишленост, провеждано в Италия, но също и в по-

широкото Средиземноморие и Южна Европа. Провежда се на всеки две години в 

изложбения център Fie re di Parma . Тъй като се провежда в италианската столица 

на гастрономията, това е и уникален " форум" за представяне на всички най-нови 

тенденции в храненето и търговията на дребно , с презентации, семинари и 

"кръгли маси " дискусии от експерти в областта на храните. Изложението обхваща 

цялата гама храни и напитки, от суровини до преработени и готови продукти. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

Площ : 135 000 кв.м 

- Общо изложители: 1500 от 57 държави 

- Общо професионални посетители: 20 000 от 90 страни 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за цената на кабините и други предимства е дадена в данните за 

контакт в началото на параграфа. 

  

mailto:info@promosolution.net
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12. FOOD EXPO CY (20-21/1/2024) / ИЗЛОЖБЕН ЦЕНТЪР 

Телефон : +35722315477 

Имейл: info@arvani.com.cy  

Социална медия: 

Фейсбук: @arvani.exhibitions 

Instagram: @arvaniexhibitions 

 

https://www.icci.gr/wp-content/uploads/2023/05/%CE%9Dewsletter-new.pdf 

 

Вашето участие в FOOD EXPO CY 2024 , което ще се проведе през уикенда на 20 

и 21 януари 2024 г., несъмнено ще донесе максимални търговски ползи за вашия 

бизнес, тъй като ще ви даде възможност да покажете него, както и вашите 

продукти. FOOD EXPO CY е единственото изложение за храни, напитки и 

напитки в Кипър, което внася нова нотка в местните изложения. опит, но и 

знанията, както нашите собствени, така и тези на нашите изложители. Очаква се, 

поради своята иновативност, но и своята уникалност, той да се утвърди като един 

от най-важните по рода си в Кипър. Той е магнит за повече от 2500 

професионалисти от организираната търговия на дребно, търговията на едро и 

общественото хранене, хотелиерството и туризма, както и заинтересованата -

публика . Изложбата е важен момент за вътрешния пазар, като дава възможност 

на най-големите производствени и преработвателни звена на храни и напитки, 

както и на по-малки и/или традиционни индустрии, както от Кипър, така и от 

Гърция, които ще участват като изложители, да покажат техните продукти на нови 

купувачи и сключване на сделки . 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 3 00 

- Общо търговски посетители: 2500 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

- Индивидуално/корпоративно: Включва изграждането на щанда на цена от 

€105/m2. Специална цена за изложители, които ще затворят до края на 

септември : €85/m2 

- Групови кипърски или гръцки продукти: Включва изграждането на щанда 

на цена от €450. 

 

 

 

 

 

 

 

ИНФОРМАЦИЯ ЗА ВЪТРЕШНИ ИЗЛОЖЕНИЯ НА ХРАНИ 

mailto:info@arvani.com.cy
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1. FOOD EXPO (9-11/3/2024) / ИЗЛОЖЕНИЕ METROPOLITAN EXPO 

CENTER 

Изложбен център "Метрополитен ЕКСПО". 

ДВА ЧАСА КОМПАНИЯ ФОРУМ SA 

328 Vouliagmenis Avenue, Agios Dimitrios PO Box: 17342  

Телефон: 210 5242100 EMAIL: info@forumsa.gr 

sales@forumsa.gr 

 

. https://foodexpo.gr/en/ 

 

FOODEXPO е най-голямото изложение за храни и напитки в Южна Европа и едно 

от най-важните по рода си в международен план, привличащо повече от 32 000 

организирани професионалисти в търговията на дребно, едро и кетъринга. -

Неповторимият успех, който FOOD EXPO постига година след година и 

непрекъснатата му възходяща траектория, укрепват репутацията и излъчването му 

не само в Гърция, но и в целия свят. Това е водещата изложбена институция, но и 

най-важният търговски форум за храни и напитки у нас, тъй като не само отговаря 

на нуждите на вътрешния пазар, но в същото време напълно отговаря на 

експортната ориентация на гръцките производствени предприятия . в сектора. В 

същото време той събира хиляди търговски посетители от бизнеса в 

организираната търговия на дребно, търговията на едро , хранително-вкусовата 

промишленост, хотелиерството и общественото хранене. И накрая, след като 

„изгради“ с целенасочени движения през всички тези години силна марка в 

чужбина, всяка година успява да привлече голям брой чуждестранни купувачи от 

целеви пазари за гръцки храни и напитки от цял свят, най-важният от които 

включва ги в програмата за привличане и хостинг „Hosted Buyer“ с цел 

провеждане на планирани b2b срещи с изложителите. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Площ: 50 000 кв.м 

- Общо изложители: 1,3 00 от 40 държави 

- Общо търговски посетители: 32 000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Цената на участието не е посочена, само след контакт с фирмата организатор 

Форум SA_ _ 

 

  

mailto:info@forumsa.gr
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2. 10 ч EXPO (3-5/2/2024)/ ИЗЛОЖБА MEDITERRA NEAN EXHIBITION 

CENTER, MEC PIANIA 

Информация: г-жа Джовара 

Тел. 210 96 10 135 

backoffice@rmi.gr 

 

. https://expotrof.gr/sxetika-me-tin-ekthesi/ 

. https://expotrof.gr/kratisi-peripterou/ 

 

Награденото изложение EXPOTROF се завръща за 10-та година с производители, 

които участват ексклузивно в изложението и богата програма от дейности . От 

събота 03 до понеделник 05 февруари 2024 г. EXPO FOOD приветства в MEC 

Paianas множество производители на занаятчийски продукти от дребно 

производство и деликатесни продукти, които участват изключително в -

изложението, както и представители на бизнеса от търговията на дребно , -

кетъринга, туризма и хотели за тридневен пълен с търговски сделки. 

Изложителите на EXPOTROF ще имат възможност да разговарят директно с 

гръцки и чуждестранни професионалисти от индустрията в специално 

проектираната зона на площада на купувачите чрез предварително уговорени -

срещи . Избрани купувачи от страни като Дубай, Румъния, Полша , Италия, 

Арабските емирства, Кипър и разбира се гръцки компании ще участват и тази -

година, желаещи да се запознаят с уникалните гръцки продукти и да сключат 

търговски споразумения. Любимата рубрика "Ние ядем Гърция" с изявени готвачи 

и бармани, представящи новите тенденции в гастрономията. Специализирани 

семинари и уъркшопи за професионалисти в сектора с теми, които засягат 

насърчаването на бизнеса , безопасността на храните , хранителните отпадъци, 

новите тенденции в кулинарията, "тайните" на кулинарното изкуство и много 

други. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Площ: 9 000 кв.м 

- Общо изложители: 400 

- Общо търговски посетители: 7000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Актуализация на таксата за участие се извършва след попълване и изпращане 

на формуляра за участие. 

 

 

 

  

https://expotrof.gr/sxetika-me-tin-ekthesi/
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3. D EDROP BOUTIQUE (24-26/2/2024/TEF ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 

Организатор на изложението:  

Helexpo SA Egnatia 154, 54636 Солун Тел.: +30 (2)310 291111 Факс: +30 (2)310 

256827 

www.helexpo.gr 

 

. https://www.tradefairdates.com/Detrop+Boutique-M5574/Thessaloniki.html 

 

Detrop Boutique е събитие, което представя кулинарната култура на страната на 

местни и международни купувачи и е насочено към търговци на дребно, търговци 

на едро, търговци на дребно в супермаркети, хотели, ресторанти , както и 

магазини за деликатеси, магазини за здравословни храни и пекарни . хах 

Множество изложители от Германия и чужбина представят своите най-нови , най-

иновативни продукти и услуги за индустрията за храни и напитки. Изложителите 

представят най-добрите деликатесни продукти и храни, които показват 

качеството, но и производствените методи на малките гръцки производители.  

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Площ: 15 000 кв.м 

- Общо изложители: 400+ 

- Общо търговски посетители: 6000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за цената на участието се предоставя след попълване и изпращане 

на формуляра за участие. 

 

  

http://www.helexpo.gr/
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4. B IO ФЕСТИВАЛ (6-8/5/2024)/ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР ТЕХНОПОЛИС, 

ATHIS NA 

Formula SA  

328 Vouliagmenis St., Agios Dimitrios, Пощенски код: 17342  

Телефон: 210 5242100  

info@forumsa.gr 

 

. https :// биофестивал . gr / episkeptes / katopsi - ekthesiakoy - choroy / 

 

Bio Festival е фантастични три дни, изпълнени с органични продукти, музика , 

събития за цялото семейство, богати подаръци, много усмивки, безкрайно 

забавление. Тълпи от всички възрасти изпълват Технополиса на Община Атина, 

опитват панорама от органични и вегански храни и напитки, откриват 

алтернативни предложения за храна и изследват екологични и устойчиви решения 

за ежедневието си. В Био фестивала участват производствени и търговски фирми, 

както и търговски обекти, чиито продукти са сертифицирани като биологични или 

са в процес на сертифициране или натурални продукти, както и продукти с 

органични суровини . Предимствата са: 

 

. Ще можете да покажете вашите продукти и услуги на хиляди търговски 

посетители и да сключите важни бизнес сделки. 

. Ще развиете дистрибуторската мрежа на вашите продукти. 

. Ще разширите клиентската си база и ще се свържете с широка, задълбочена -

обща аудитория. 

. Ще подобрите корпоративния имидж на вашата компания и ще създадете 

разпознаваемост на марката. 

 

* Важна забележка: Изложителите могат също да продават своите продукти 

на посетителите на фестивала. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 120 

- търговски посетители: 50 000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

Информация за цената на участието се предоставя след попълване и изпращане 

на формуляра за участие. 
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5. SEREXPO 2023 (20-24.09.2023 г.) 

Регистрирайте своето участие на www.ser-expo.org . 

Т: 23210 99744 и 99723 

Имейл: info@epaneser.gr 

 

. https :// www . хей _ gr / arthra - eea / serexpo -2023- apo -20- eos -24- 

septemvrioy -2023- sto - epicheirimatiko - kentro - serexpo - christos - megklas / 

 

Камарата на Серес организира SEREXPO от 2015 г. и го превърна в изключително 

престижна и широко приета институция, където стотици участници всяка година 

имат възможност да покажат своите продукти и услуги и да се свържат с купувачи 

от цял свят. SEREXPO привлича особено голям брой изложители, както и 

търговски посетители , като посещаемостта му надхвърля всички очаквания, 

достигайки средно 60 000 посетители годишно от съседни префектури и 

балкански страни. Неговата мрежа и публичност са постигнати до такава степен, 

че SEREXPO и префектура Серес предизвикват силен отзвук в медиите от 

национален и международен мащаб. 

 

Трябва да се отбележи, че SEREXPO е организиран в пространство с високи 

стандарти и огромен потенциал, с обща площ от 260 акра , бизнес центърът на 

Камарата на Серес „CHRISTOS MEGLAS“ (бивш лагер Kolokotroni).  

 

Причини за участие : 

 

. SEREXPO се утвърди като институция за бизнес и култура в цялата страна . 

. Големият му трафик вече се приема за даденост. 

. Посещението на хиляди посетители от Гърция и чужбина гарантира 

възможно най-доброто представяне на изложителите и техните продукти и 

услуги. 

. Всички сектори са подчертани, а търговската му ориентация допринася за 

развитието на бизнеса, засилва износа и дава възможност за сключване на 

изгодни партньорства. 

. Цената за участие е ниска и съобразена с нуждите на изложителите.  

. SEREXPO се поддържа от обширна рекламна програма в Гърция и в 

чужбина. 

. Отличава се с високо ниво на организация и качество на услугите и 

експонатите. 

. Богата програма от паралелни събития от бизнес и културен интерес. 

 

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 

- Общо изложители: 1 6 0 

http://www.ser-expo.org/
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- Общо търговски посетители: 60 000 

 

 ТАКСА УЧАСТИЕ 

САМО размера, от който се нуждаем (ЕДНА СТРАНА или МНОГО СТРАНИ ) 

ПАВИЛИОН С ЕДИН ГЛЕД (2,5X2,5 м) 80,00 €/кв.м 

Общо: 670 евро 

МНОГОСТРАНЕН ПАВИЛИОН (5X5 м) 100,00 €/кв.м 

Общо : 8250 евро 

 

 

6. Тематично изложение за туризъм и фестивал на храните Център Ламия 

20-23 октомври 2022 г 

Mact Media Group 

Andreas Syggrou Avenue 72 

2110129575 

tte@tte.gr 

 

. https://tte.gr/ 

 

Международното изложение за тематичен туризъм се среща с Фестивала на 

храната, който се проведе от 27-30/4/2023 г. на Панелинската изложба в Ламия. 

Изложението е под егидата на Министерството на туризма, Министерството на 

земеделието и храните, Съюза на регионите на Гърция, Панелинската федерация -

на хотелиерите, Регион Централна Гърция, Община Ламия, Камарата на 

Фтиотидос, Конфедерация на туристическите предприемачи за настаняване и 

Асоциацията на хотелиерите в Лутра Ипатис. Както организациите, участващи в 

организацията, подчертаха на пресконференция, изложението е уникална 

възможност за популяризиране на тематичния туризъм, като същевременно 

предлага възможност за професионалисти от индустрията и производители да 

популяризират своите продукти и услуги в Hellinikon, но също и в чужбина 

публика. Изложителите включват гръцки и чуждестранни туристически агенции, 

местни власти, търговски камари, големи компании, активни в туристическия 

сектор, големи хотелиерски компании, туристически и туристически агенции, 

компании за недвижими имоти, компании за храни и напитки, агенции, свързани 

със специалните форми на туризъм и алтернативен туризъм . 

 

Предложения за участие 

1. Беседка 60 кв.м. с лице 30м. в който могат да участват 15 фирми . Включва: 15 

маси, 30 стола, контакти, осветление, брандирана площ, обща чистота.  

2. Беседка 30 кв.м. с лице 15м, в който могат да участват 7 фирми . Включва: 7 

маси, 14 стола, контакти, осветление, брандиран плот, обща чистота.  
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3. Участие с кв.м. които желаете въз основа на ценовата листа (г-н Карахристос 

ще се свържем за цената). 

 

7. КАВАЛА EXPO (29/9-2/10/2023)/ELTHESIA CENTER „APOSTO LOS 

MAVRIDES“ NEW KARVALI KAVALA 

Информация: 2510222212 

С. Мавроммати (рез. 4), А. Марку (рез. 13), К. Айвазиду (с. 11).  

. https://www.kavalaexpo.gr/ 

 

KAVALAEXPO е най-важното изложбено събитие не само за Кавала, но и за по-

широкия регион. За поредна година се очаква да събере интереса на изложители и 

посетители. „KAVA LA EXPO 2023“ вече е най-важната икономическа, социална , 

политическа и културна институция в региона и се утвърди като място за 

проучване на бизнес партньорства, тъй като създава условия за екстровертност на 

бизнеса, увеличаване на туристическия трафик с насърчаване приемането и 

транспортирането на търговски представители и посетители от Гърция и чужбина, 

особено от балканските страни. По време на изложението ще има паралелни сесии 

за икономическо развитие, засилване на конкурентоспособността на бизнеса, 

внедряване на иновации, справяне с кризата, насърчаване на бизнес 

партньорствата (B2B) и възможностите на малкия и среден бизнес да се адаптират 

към новите икономически условия . С тазгодишното събитие ръководството на 

Камарата, в усилията си да подчертае гръцките острови и да засили общите 

действия на нашите региони, реши да почете Групата за развитие на гръцките 

острови на Камарата - E.OA.EN , като по този начин се опитва да укрепи колкото 

е възможно повече както гръцките продукти, така и националната икономика като 

цяло. 

 

На всички изложители, независимо от вида на щанда и изложбената площ , се 

предлагат следните предимства: 

 

. Основна структура на кабината. 

. Metopi с името на вашата фирма. 

. 1 бюро и 3 стола на 12 кв.м. 

. Контакт 220 V и 1 кошче за отпадъци. 

. Представяне на два езика в каталога на изложението. 

. Секретарска поддръжка и устен превод. 

. Общи услуги по пазене и почистване. 

. Места за паркиране. консумация на електроенергия, безплатен WIFI 

Заявки до петък, 18 август 2023 г. 

  

 СТАТИСТИЧЕСКИ ДАННИ 
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- Площ: 4 029 кв.м 

- Общо изложители: 200 

- Общо търговски посетители: 18 500 

 

 ЦЕНА ЗА УЧАСТИЕ (ЦЕНИ БЕЗ ДДС-50% АВАНСА) 

- ПАВИЛИОН ЗА ЕДИН ГЛЕД: 35 €/кв.м 

- ДВУСТРАНЕН ПАВИЛИОН: 55 €/кв.м 

- ТРИСТРАНЕН ПАВИЛИОН: 60€/кв.м 

- ВЪНШНО ВХОДНО ПРОСТРАНСТВО : 20 €/кв.м 

- ВЪНШНО ПРОСТРАНСТВО НА КИЛИКЕЙ : 15€/кв.м 

 

8. 14-ти ПРАЗНИК НА МЕДА (1-3.12.2023 г.)/ СТАДИОН МИР И ЦЕЛУВКА 

Стадион на мира и приятелството 

Тел. 21 0361 0265 

info@greekhoneyfestival.gr 

 

. https://www.facebook.com/festivalmeliou/?locale=el_GR 

 

Гръцкият фестивал на меда и пчелните продукти е най-мащабното събитие в 

сектора, което се провежда в Гърция. Това е мястото за срещи на пчеларите и 

отличен начин за популяризиране на гръцкия мед, както в заведенията за хранене 

и търговията, така и сред потребителите, които наводняват изложбените площи 

всяка година. Целта на Фестивала е да популяризира и популяризира брандиран 

гръцки мед, предимно от малки производители, и пчелни продукти сред 

потребителите и в заведенията за обществено хранене. Освен това е място за 

сключване на търговски и бизнес договори между производители и фирми, 

произвеждащи и търгуващи с пчелни продукти и оборудване. 

 

Информация за резервации, разходи и др. на посочения по-горе телефон и имейл . 
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ИЗЛОЖЕНИЯ ЗА ХРАНИ И НАПИТКИ НА ЕВРОПЕЙСКИТЕ СТРАНИ ПРЕЗ 2024 Г. 

N/A ИМЕ ОПИСАНИЕ Период МЕСТОПОЛОЖЕНИЕ ДЪРЖАВА 

ТЕЛЕФОН ЗА 

ВРЪЗКА 

 

ЕЛЕКТРОННА ПОЩА 

1 ANUGA FOOD TEC ХРАНА 19-22.03.2024 г 

КЪЛН КЪЛНМЕСЕ 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 

 

ГЕРМАНИЯ 
210 6419027  

+49 1806 578 866 
tradeinfo@eg.gov.gr  

2 FRUITLOGISTICA 
ПРЕСНИ ПЛОДОВЕ 

И ЗЕЛЕНЧУЦИ 
7-9/2/2024 г 

Берлин ИЗЛОЖБА 

ЦЕНТЪР  

БЕРЛИН ЕКСПОЦЕНТЪР 
СИТИ 

ГЕРМАНИЯ 210 3355795 f.zogopoulou@eg.gov.gr  

3 СИАЛ ПАРИЖ ХРАНА 19-23.10.2024 г 

ПАРИЖКИ ИЗЛОЖЕН 

ЦЕНТЪР  

PARIS NORD VILLEPINT 

ФРАНЦИЯ +33 (0)1 76 77 11 11  dcom@comexposium.com 

4 
НАТУРАЛНИ И 

ОРГАНИЧНИ ПРОДУКТИ 

ЕВРОПА 

ОРГАНИЧНИ И 

НАТУРАЛНИ 
ПРОДУКТИ 

16-17.04.2024 г EXCEL ЛОНДОН АНГЛИЯ +44 20 7069 5000 

sfffteam@montgomerygroup.com 

 

5 
СПЕЦИАЛИТЕТ И ФИНА 

ХРАНА 
ХРАНА 11-12.09.2024 г 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 
ОЛИМПИЯ ЛОНДОН  

Hammersmith Road, 

Кенсингтън 

АНГЛИЯ +44(0)20 3350 1348 
Dermot.OBrien@montgomerygroup.com  

sfffteam@montgomerygroup.com 

6 

ECO LIVING 

SCANDINAVIA &  

NORDIC ORGANIC FOOD 

FAIR 

ХРАНА 15-16.11.2024г МАЛМЕ ШВЕЦИЯ +44(0)1273 944452 sbresnahan@divcom.co.uk 

mailto:tradeinfo@eg.gov.gr
mailto:f.zogopoulou@eg.gov.gr
tel:+33(0)176771111
mailto:dcom@comexposium.com
https://www.google.com/search?q=EXCEL+LONDON-%CE%9B%CE%9F%CE%9D%CE%94%CE%99%CE%9D%CE%9F&rlz=1C1GCEA_enGR972GR972&oq=EXCEL+LONDON-%CE%9B%CE%9F%CE%9D%CE%94%CE%99%CE%9D%CE%9F&aqs=chrome..69i57j33i160l3.1233j0j15&sourceid=chrome&ie=UTF-8
mailto:sfffteam@montgomerygroup.com 
mailto:dermot.obrien@montgomerygroup.com?Subject=
mailto:dermot.obrien@montgomerygroup.com?Subject=
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7 
ЕКО ЖИВОТ И 

ОРГАНИЧНА ХРАНА 

ИБЕРИЯ 

ХРАНА 4-5/6/2024 г МАДРИД ИСПАНИЯ 34 919 034 683 mfranco@divcom.co.uk 

8 ALIMENTARIA ХРАНА 18-21.03.2024 г 
БАРСЕЛОНА  
ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР FIRA 

DE BARCELONA 

ИСПАНИЯ (+34) 93 452 11 04 ssantamaria@alimentaria.com 

9 FOOD & DRINK EXPO ХРАНА 29/4-1/5/2024 г NEC BRIMINGHAM АНГЛИЯ +44 (0)1293 610401 robert.proctor@wrbm.com 

10 
IFE (МЕЖДУНАРОДНО 

СЪБИТИЕ ЗА ХРАНА И 

НАПИТКИ) 

ХРАНА 25-27.03.2024 г 
eXcel ЛОНДОН 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 
АНГЛИЯ +44 (0)1293 610402 daniel.gray@montgomerygroup.com 

11 
МЕЖДУНАРОДНО 

ИЗЛОЖЕНИЕ CIBUS 
ХРАНА 7-10/5/2024 г 

ФАРМАЦЕВТИЧЕН 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР  
FIEREDIPARMA 

ИТАЛИЯ 210 9630630 info@promosolution.net 

12 FOOD EXPO CY ХРАНА 20-21.01.2024 г 

ДЪРЖАВНО 

ИЗЛОЖЕНИЕ В 

НИКОЗИЯ 

КИПЪР 35722315477 info@arvani.com.cy 

 

  

mailto:mfranco@divcom.co.uk
tel:0034934521104?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=el&_x_tr_hl=el&_x_tr_pto=sc
mailto:ssantamaria@alimentaria.test?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=el&_x_tr_hl=el&_x_tr_pto=sc
mailto:robert.proctor@wrbm.com
mailto:daniel.gray@montgomerygroup.com%20?Subject=IFE%20-%2022%20-%20Website%20Enquiry
mailto:info@promosolution.net
mailto:info@arvani.com.cy
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ИЗЛОЖЕНИЯ ЗА ХРАНИ И НАПИТКИ ВЪТРЕШНАТА ГОДИНА 2024 

N/A ИМЕ ОПИСАНИЕ Период МЕСТОПОЛОЖЕНИЕ АДРЕС 

ТЕЛЕФОН ЗА 

ВРЪЗКА 

 

ЕЛЕКТРОННА 

ПОЩА 

1 ХРАНИТЕЛНО ЕКСПО ХРАНА 9-11/3/2024 г 
МЕТРОПОЛИТЪН 

ЕКСПО +ДИГИТАЛ 

КРАЯТ НА ПЪТЯ НА 

АТИКА  
КЪМ ЛЕТИЩЕТО 

2105242100 info@forumsa.gr 

2 9-ти ИЗНОС ХРАНА 3-5/2/2024 г 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 

MEDITEDDANEAN 
(MEC)  

+ DIGITAL 

ЛАВРИУ 301 АТИНА 2109610135 info@rmi.gr 

3 ДЕТРОП ХРАНА 24-26.02.2024 г 

МЕЖДУНАРОДЕН 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР  
НА СОЛУН (DESKT) 

ЕГНАТИЯ 154 

СОЛУН 
2310291135 detrop@helexpo.gr  

4 БИО ФЕСТИВАЛ ОРГАНИЧНА ХРАНА 6-8/5/2024 г 
ТЕХНОПОЛИС НА 
ОБЩИНА АТИНА 

ПИРЕЯ 100 ГАЗИ 
АТИНА 

2105242100 info@forumsa.gr 

5 СЕРЕКСПО ХРАНА 20-24.09.2023г 
БИЗНЕС ЦЕНТЪР  

ХРИСТОС МЕГЛАС 
СЕРЕС 2321099744 info@epaneser.gr  

mailto:info@forumsa.gr
mailto:info@rmi.gr
mailto:detrop@helexpo.gr
mailto:info@forumsa.gr
tel:egovt@example.com


   
 
 

ДОСТАВКА 5.2.2: РЪКОВОДСТВО ЗА ПРОМОЦИЯ И МАРКЕТИНГ ЗА ПРЕРАБОТЕНИ ПРОДУКТИ ЗА ДОМАКИНСТВА  4 

 

6 
ТЕМАТИЧНО ТУРИЗЪМ ЕКСПО И ФЕСТИВАЛ 

НА ХРАНАТА 
ХРАНА 

НЕОПРЕДЕЛ

ЕНО 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 

ЛАМИЯ 
GHOUL 2110129575 tte@tte.gr 

7 
29-то МЕЖДУНАРОДНО ИЗЛОЖЕНИЕ 

"КАВАЛАЕКСПО" 
ХРАНА 

29/9-2/10/2023 

г 

ИЗЛОЖЕН ЦЕНТЪР 

"АПОСТОЛОС 
МАВРИДИС". 

НОВ КАРВАЛИ 

КАВАЛА 
2510222212 kavalaexpo@gmail.com 

8 14-ти ГРЪЦКИ ФЕСТИВАЛ НА МЕДА ПЧЕЛНИ ПРОДУКТИ 1-3/12/2023 г 
СТАДИОН МИР И 
ДРУЖБА 

АТИНА 210 36 10 265 nfo@edpa.gr 

 

mailto:kavalaexpo@gmail.com
mailto:info@edpa.gr

