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УВОД 

1. Значимост и актуалност на темата 

Дигитализацията и засилващата се всеобхватност на интернет 
пространството предизвика динамични промени в информационно-
комуникационната реалност. Това провокира цялостна трансформация 
на медийните технологии и промени в поведенческите модели и 
медийни практики във всички сфери на живота. 

Изборът на темата „Персонално продаване като комуникативна 
компетентност – семиотични и контекстуални аспекти“ позволява 
стратегически подход към разбирането на продажбения процес през 
призмата на комуникацията и значението, което тя носи в 
многообразието от форми и контекст.* 

Интеграцията на различни комуникационни елементи прави 
продаването не просто технически процес, а творчески акт на влияние 
върху възприятията и решенията на клиента. Този дискурс трасира 
пътят към по-задълбочено изследване и откриване на съвременни 
подходи и средства за повишаване ефективността на размяната на 
стойности при продаването и други дейности, при които 
комуникацията играе ключово роля.  

Разглеждам тази тема като конструкция чрез анализ на ключовите 
й елементи. 

Водещият елемент - Персоналното продаване представлява  
процес на директно взаимодействие между продавач и клиент. Това  
позволява създаването на персонализирано предложение, което най-
точно и адекватно отговаря на конкретните потребности на клиента. 

В този текст разглеждам феномена персонално продаване (ПП) като 
комуникационен процес в две проекции:  

 
* „Персонално продаване“ в превод от английското „Personal selling“, смислово е по-
точно и по-добре изразява идеята за индивидуален подход към клиента, сравнено с 
„лични продажби“, което позволява поддържане на терминологична последователност с 
други свързани понятия като „персонализиран подход“, „персонализирана оферта“ и др. 
От своя страна това спомага за изграждането на логическа връзка между термините. 
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o тесен, професионално-търговски смисъл, при който дефинираме 
ПП като стратегическа „лице в лице“ маркетингова комуникация 
за убеждаване на потенциален потребител да закупи стока или 
услуга с полза за клиента и печалба за продавача. 

Продавачът трябва да познава не само продукта или услугата, 
които предлага, но и да притежава знания и умения да 
анализира клиентите си и чрез адекватни на контекстуалната 
среда послания да изгражда взаимно доверие. 
Той трябва да притежава способности да комуникира 
информацията по най-ефективен начин като използва 
мултимедийни и семиотични стратегии, съобразени със 
спецификата на контекстуалната среда. 

o широк смисъл, при който всяка човешка дейност, включително и 
тези с непряк търговски характер, може да се възприеме като 
акт на продажба, ако приемем, че това представлява форма на 
комуникация за размяна на стойности.* 
Персоналното продаване като най-древната форма за размяна 
на стойност, и поради това постоянно развивана и 
усъвършенствана във времето, засяга всеки от нас. Ние сме 
въвлечени в продаване като използваме персоналните си 
комуникационни умения всеки път, когато искаме някой да 
направи нещо. 

Комуникативна компетентност в съвременните условия означава 
интегрално качество, способността да се използват творчески 
различни медийни платформи и формати (сайтове, социални медии, 
видео платформи и др.) с цел създаването на по-ефективно и 
ангажиращо послание.  

Съвременната комуникация предоставя възможности за 
използването на множество медийни канали (визуални, звукови, 
текстови и интерактивни елементи). Това поражда предизвикателства 
и води до успехи в продаването.  

 
* Непряка търговска дейност е дейност, която оперира извън традиционните точки за продажба 
(магазини и пазари), не се продава директно, а се създават предразположение към покупка. 
Рекламата, журналистиката и други не са традиционни търговски дейности, защото не разменят 
стоки директно. Те играят съществена роля в икономическия цикъл като влияят върху 
потребителските решения и генерират стойност чрез информация, емоции и доверие. 
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Използването на различни формати за предаване на посланието по 
интерактивен и визуален начин дава на клиента усещане за 
персонализирана грижа.  

Семиотиката играе важна роля в разбирането на комуникативните 
аспекти на продаването. В процеса на персоналното продаване 
продавачът може да използва множество знаци: вербални - думи, 
интонация, и невербални - език на тялото, мимики, жестове, облекло, 
външен вид.  

Това включва не само разбирането на видовете знаци и техните 
значения, но и умението те да бъдат използвани като се адаптират 
към контекста и конкретните нужди на клиента. Всеки от тези знаци 
изпраща съобщения, които формират неговото възприятие не само за 
продукта, но и за продавача и фирмата, която представлява.  

Като разбира как семиотиката влияе на възприятията, продавачът 
може да подобри ефективността на своите комуникационни стратегии. 
За тази цел е необходимо да притежава и семиотична компетентност – 
способността да се използват адекватни знакови системи и кодове за 
различни комуникативни ситуации. 

Контекстът е ключов фактор в персоналното продаване. Под 
контекст в този труд се разбира не само дейностите с непряк 
търговски характер, при които комуникацията играе ключова роля, но 
и културните, социалните и психологическите особености на клиента. 
Всяка контекстуална среда носи свои специфики.  

В този аспект продавачът трябва да е наясно с контекста на 
взаимодействието, за да може да адаптира комуникационните си 
техники според конкретната ситуация. Той трябва да притежава 
необходимата гъвкавост и умението да разбира не само 
характеристиките и качествата на продуктите, но и как да предава 
информацията по най-ефективен за ситуацията начин като използва 
подходящи за контекстуалната среда мултимедийни и семиотични 
стратегии. 

2. Мотиви за избор на темата 

С оглед очертаната липса на систематични изследвания по този 
проблем намирам, че с настоящия дисертационен труд мога да 
допринеса за обогатяване на научното и приложно знание за 
повишаване на ефективността на дейности с непряк търговски 
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характер като се използва богатият инструментариум на персоналното 
продаване. 

Това мотивира и решението ми за избор на темата на дисертационния 
труд: „Персоналното продаване като комуникативна компетентност – 
семиотични и контекстуални аспекти“. 

Интересът към тази тема е свързан с определени етапи от 
професионалната ми кариера. В продължение на 15 години, в периода 
1996-2011, работих като търговски представител и мениджър 
маркетинг и продажби в представителството на мултинационалната 
фармацевтична компания Алкон, световен лидер в офталмологията.  

Това ми даде поглед върху продажбените и преговорните процеси, 
знания, умения и опит в сферата на персоналното консултативно 
продаване.  

Повече от 10 години от професионалната ми кариера за периода 
1981-1992, преминаха в Агенция „София-прес“ - информационната 
агенция за реклама и пиар на България в чужбина. Тази работа ми 
даде поглед върху информационно-комуникационните процеси и 
кросмедийно разпространение на информацията в различни медийни 
платформи: печатни издания – вестници, списания, бюлетини,  аудио-
визуални материали - филми, фотоизложби, както и книгоиздаване.  

В Агенция „София прес“ разработих и внедрих първата в средствата 
за масова информация в страната компютърна система за 
информационно осигуряване на журналистическия труд. 

През 1988 г. във Факултета по журналистика на СУ „Климент 
Охридски“ защитих дипломна работа на тема: „Изграждане на 
съвременна автоматизирана информационна система на Агенция 
„София прес“.  

В настоящата дисертация разглеждам персоналното продаване като 
процес, в който философски, психологически и идеологически 
фактори играят ключова роля за ефективната комуникация и 
взаимодействие между продавач и купувач, включително и в сфери с 
непряка търговска дейност. 

В контекста на съвременните мултимедийни комуникации тази тема 
се фокусира върху значението на символите, знаците и 
контекстуалните фактори, които влияят както върху възприятията, 
така и при успешното предаване на посланията за размяна на 
стойности между общуващите. 
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3. Обект и предмет  на дисертационния труд 

Обект на изследването е персоналното продаване като 
стратегическа маркетингова комуникация. 

Предмет на изследването е персоналното продаване като 
мултимедийна комуникативна компетентност, разгледана през 
призмата на философията, психологията и идеологията на този 
процес, включително и в сфери непряко свързани с търговска 
дейност.  

4. Цел и задачи на изследването 

Основната цел на дисертацията е да представи персоналното 
продаване като интерактивна мултимедийна платформа за размяна 
на стойности. Съчетано със съвременните възможности на 
мултимедийната комуникативната компетентност, този подход може 
да служи не само като средство за повишаване на ефективността, 
но и за обективно измерване и оценка на дейности с непряк 
търговски характер.  

Задачи: 

1. Да проучи, анализира и синтезира специализирана 
литература, свързана с понятията маркетинг, персонално 
продаване, делови преговори, мултимедийна комуникативна 
компетентност, пърформънс и семиотика на продажбите.  

2. Да изследва ключови фактори, подходи, правила и норми, 
които влияят върху ефективността на мултимедийното 
съдържание, на процесите в персоналното продаване, както и 
адекватното им прилагането при дейности с непряк търговски 
характер. 

3. Да изследва възможностите за създаването на методика за 
оценка на ефективността на журналистически, рекламни и 
презентационни текстове чрез онлайн интерактивна система 
за измерване и оценка нивото на комуникативната 
компетентност.  
Тази система трябва да се базира на характеристиките за 
ефективност – степента, до която комуникирането постига 
стойностни резултати, и уместност – степента, до която 
комуникацията отговаря на правилата и нормите на 
съответната контекстуална среда. 
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5. Изследователска теза и хипотези 

Основната теза на дисертационния труд е, че принципите, 
подходите и инструментариумът на персоналното продаване като 
изпитан във времето метод за търговска дейност, могат да се 
прилагат успешно и при дейности с непряк търговски характер с 
цел измерването, оценката и повишаването на тяхната 
ефективност. 

Формулирани са следните хипотези:  

Хипотеза 1: Персоналното продаване като „лице в лице“ 
комуникация може да се интерпретира като интерактивна „медия с 
медия“ комуникация в контекста на съвременната дигитална ера, 
където всеки човек може да бъде едновременно аудитория и медия. 

Хипотеза 2: Ефективността на дейности с непряк търговски 
характер може да бъде обективно оценена чрез измерване и оценка 
на комуникативната компетентност, проявена в процеса на 
размяната на стойности. 

6. Основни ограничения  

Изследването се характеризира със следните ограничения: 

В Първа глава – Философия на персоналното продаване, 
изследването се ограничава до представяне на основни етични и 
морални принципи, които ръководят продавачът в различните фази 
на продажбения континуум.  
Фокусът е насочен към съвременните продажбени и маркетингови 
стратегии, продажбен микс и концепцията за добавената стойност, 
които са важни фактори за повишаване на ефективността. 
Подчертана е ролята на брандинга за издигане на имиджа и 
репутацията на фирмата и на продавача. 

Във Втора глава – Психология на персоналното продаване, фокусът 
е насочен в разбирането на мотивите, емоциите и когнитивните 
процеси, които определят поведението на клиента и продавача по 
време на комуникация.  
Подробно са разгледани стратегията, принципите и подходите на 
интегративните делови преговори, основани на принципа „печеля-
печелиш“ във всички фази на продажбения процес. 

В Трета глава – Идеология на персоналното продаване, вниманието 
е насочено към иновациите в комуникацията и използването на 
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съвременни мултимедийни технологии и подходи, които определят 
успеха и ефективността на общуването. 
Тук фокусът е представяне на авторската разработка на онлайн 
интерактивна платформа за обективно измерване и оценка на 
мултимедийната компетентност в сферата на журналистиката, 
рекламата и презентирането. 

Представени са и резултати от проведен сондаж за измерване и 
оценка на персонален бранд в социалните мрежи Фейсбук и 
Линкдин. 

По отношение на семиотичните аспекти изследването се 
ограничава до проследяване на ролята на знаците и техните 
значения в разбирането при общуване. В този аспект фокусът е 
насочен към правилното използване на знаците на вербалната и 
невербална комуникация. 

По отношение на контекстуалните аспекти изследването се 
ограничава до проследяване на най-важните особености на онлайн и 
офлайн физическата среда, на културните, социалните и на 
психологическите особености на клиента. 
Водени от правилото, че комуникативната компетентност е 
контекстуална, тук фокусът е насочен в сферата на журналистиката, 
рекламата и презентирането. 

 
7. Методи на изследването 

Използвани са следните методи: 

1. Анализ на важни научни трудове и научни статии на български и на 
английски език по отношение обекта и предмета на дисертационния 
труд. 

2. Контент анализ на ключови казуси от бизнес практиката по 
отношение на дисертацията. 

3. Семиотичен анализ на контекстуални среди. 

Методът „семиотичен анализ на контекстуални среди“ не е 
стандартно дефиниран термин, но като аналитичен подход тук се 
комбинират две мощни методологии – семиотичен анализ и 
контекстуален анализ. Тази симбиоза е особено полезна в маркетинга, 
медиите, културологията и социалните науки, тъй като позволява 
разбиране на значенията и влиянието на комуникационните послания 
в определен контекст и конкретна ситуация. 
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Дефинираме този метод като: изследване на знаците, символите и 
комуникационните кодове в дадена среда, и в нейният социален, 
културен и исторически контекст. 

Методът може да се използва за анализиране на: 

 Рекламни послания – как образите, цветовете и думите влияят 
върху възприятието на потребителите. 

 Медийни дискурси – как журналистиката и социалните медии 
изграждат значения и наративи. 

 Брандове и маркетингови комуникации – как компаниите 
използват символи и знаци, за да изградят идентичност и 
разпознаваемост. 

 Политическа комуникация – как езикът и символите създават 
идеологически послания. 
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ПЪРВА ГЛАВА. ФИЛОСОФИЯ НА ПЕРСОНАЛНОТО ПРОДАВАНЕ 
„Продавам, следователно съществувам“ 

 

1.1. Същност на продаването – основни дефиниции и 
концепции   

  Всеки живее като продава нещо! 

                                                    Роберт Луис Стивънсън                                   
 

Класическият прочит определя персоналното продаване  като 
директна лична комуникация между клиент и продавач за осъществяване 
на продажба.  

Съвременната философия дефинира понятието персонално 
продаване като стратегическа „лице в лице“ маркетингова комуникация 
за създаване на персонализирано предложение, насочено към 
конкретните нужди на клиента. Цели се не само продаване на продукт 
или услуга, но и установяване на дълготрайни партньорски отношения.  

Налага се изводът, че всяка човешка дейност, включително и тези с 
нетърговски характер, могат да се възприемат като акт на продажба, ако 
приемем, че те представляват форма на комуникация за размяна на 
стойности. Най-ранната научна дефиниция за продаването, използвана в 
Англия още през 1050 е формулирана като “размяна на стоки за пари 
или други ценни предмети“ 1 

Определят персоналното продаване като форма на комуникация с 
един или повече перспективни купувачи с цел извършване на покупка. 
Това е способност да убеждаваш хората да купят стоката или услугата с 
печалба за продавача и ползи за купувача (at a profit to the seller and 
benefit to the buyer).  

1.2. Теории на продаването 

Известни са четири теории, върху чиято основа е изградена 
идеологията на съвременното консултативно персонално продаване. 

Първата теория е изложена в книгата на Бартън Вайц (WEITZ, 
Barton) „Продаването: изграждане на партньорство“.2 В книгата се 
акцентира върху необходимостта професионалният продавач-консултант 

 
1 SHORRIS, Earl. A Nation of Salesman. Avon Books, The Hearst Corporation, 1994, p. 24. 
2 WEITZ, Barton et al. Selling: Building Partnership, McGraw-Hill/Irwin, 2001, 640 p. 
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системно да изгражда взаимоотношенията си с продавача на основата на 
спечелването на взаимно доверие. Той трябва да проявява гъвкавост 
като адаптира своята стратегия към откриване и задоволяване нуждите 
на купувача, съобразявайки се с неговия социален статус и стил на 
живот. 

В своята теория професорът по психология Едуард Стронг (Edward 
K. Strong, 1925) променя парадигмата на класическата философия на 
продажбения процес. Той формулира продаването като процес на 
постоянно задоволяване на потребностите на клиента и добронамереност 
в действията на продавача, чиято задача е превръщането на 
потенциалния купувач в постоянен клиент.3 

Теорията на Нейл Ракмън (RACKHMAN, N. ) „Ситуация-Проблем-
Внушение-Нужда-Ползи“, от английски SPIN, акроним на Situation-
Problem-Implication-Need-Рayoff, е развита като методология за работа на 
търговските представители. Например, във фармацевтичните фирми като 
Алкон, наименованието е Медицински търговски представител (MSR, 
акроним на Medical Sales Representative).4 

Основната идея в тази методика е да улесни представителите в 
организиране на посещенията при клиентите като се използват 
подходящо структурирани ефективни въпроси за идентифициране и 
задоволяване на нуждите им.  

Теорията „Продажбени взаимоотношения“ (Relationship Selling, 
англ.) се фокусира върху изграждането на дългосрочни взаимноизгодни 
отношения с клиентите. Те трябва да се основават на доверие, разбиране 
на нуждите и желанията на клиента, както и тяхното задоволяване. 
Добавянето на стойност, чрез изграждането на партньорски отношения, 
съпроводено с безупречен персонализиран сервиз след закупуване на 
продукта, повишава лоялността на клиента. А това е необходимото и 
достатъчно условие за многократни, постоянно повтарящи се бизнес 
транзакции.5 

1.3. Продажбен микс 

Известно е, че не продуктът, а ползата от него продава. Клиентът 
купува продукта не заради характеристики, а заради ползите, които той 

 
3 STRONG, E. K. The Psychology of Selling and Advertising. McGraw-Hill, 1925,  468 p 
4 RACKHMAN, N. SPIN Selling. McGraw-Hill, 1988, 197 p. 
5 JOHNSTON, M. W., & Marshall, G. W. Sales Force Management: Leadership, Innovation, 

Technology. Routledge. 2016, 494 p. 
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му носи. Защото Характеристиките говорят, но Ползите продават - 
Features tell-Benefits sell.  

Цената е важна, но тя е само една от променливите в продажбеното 
уравнение. По-важният компонент във формулата за ефективното 
продаване е стойността на продукта. Според концепцията за добавяне на 
стойности в продаването (value added selling), търговецът може да 
направи сделката по-приемлива, без да променя предварително 
калкулираната цена. Необходимото и достатъчно условие е да добавя 
нови ползи към тези, които самият продукт притежава.  

Допълнителни стойности могат да се „черпят” не само от 
продажбата на продукти, но и от привидно неосезаеми, но ценни активи. 

Авторите Betancourt и Gautschi анализират възможностите на 
фирмите да генерират допълнителни печалби чрез задоволяване на 
желанията на клиентите да платят по-висока цена за продукти, които 
идват в пакет с по-високи нива на обслужване. Те разглеждат продукта, 
който търговецът предлага в две групи – явен и скрит продукт. 

Явен е базовият продукт, а обслужването е определено като скрит 
продукт. В този смисъл функцията на продавача е да предлага на 
потребителите явни продукти с разнообразие от услуги - скрити 
продукти. Това от своя страна води до намаляване на разходите на 
потребителите, като в същото време създава и допълнителни ползи за 
тях. Подобряването на основната система за обслужване и поддръжка 
могат да оказват влияние както по време на продажбения процес, така и 
по време на потребление на продукта или услугата.6   

Според Явор Янкулов персоналните продажби влияят върху 
потребителската удовлетвореност именно на ниво „скрит продукт“, т.е. 
чрез търговското обслужване.7                                                                                                                 

Фирмата е другият скрит продукт. Компаниите с утвърден бранд са 
предпочитани пред тези с непознато име.  

Определящ фактор при покупка е продавачът, който знае и умее 
как да „продава” себе си. Става дума за личен чар, интелигентен подход, 
добри комуникационни умения. А проявената креативност и новаторство 

 
6 Betancourt, R., y Gautschi, D. The Economics of Retail Firms, Managerial and Decision-
Economics, 1988, p. 19. 
7 ЯНКУЛОВ, Явор. Личните продажби като елемент на ИМК и влиянието им върху 
удовлетвореността на потребителите. Сп. ”Диалог“, 4, 2012, с.94. 
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в работата са плюс, който може да превърне и най-колебливия 
потенциален клиент в редовен.   

Можем да обобщим, че професионалистите в търговията знаят как 
да продават в пакет компонентите на т.н. продажбен микс: 

o фирмата -  свързаните с нея мисия, визия, ценностна система, 
бранд; 

o обслужването – несвързано с пари специално отношение към 
клиента по цялата верига на продажбения и следпродажбения 
процес; 

o продукта – характеристиките и ползите, които го отличават от 
конкуренцията; 

o себе си –  качества, които продавачът притежава като 
професионалист и личност: компетенции, култура,  
поведение, репутация, авторитет. 

 
 

 

 

1.4. Концепцията „добавена стойност“ 

Стойност е абстрактно, субективно понятие, което служи като 
измерител за полезността на даден продукт. Измерва се със степента, до 

              Източник: собствена графика 
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която продуктът се възприема като удовлетворяващ нуждите спрямо 
възможностите.  

Стойността е повече от цената. В много случаи продавачите се 
изправят пред възражения на купувачите за цената. Съвременните 
технологии променят нещата, търсещите машини SEM (Search Engine 
Machine) на мига могат да доставят подробна информация за цените и 
характеристиките за желания продукт от всеки пазар. 

Според концепцията за добавяне на стойности в продаването (value 
added selling), търговецът може да направи сделката по-приемлива без 
да променя предварително калкулираната цена, само като добавя нови 
ползи към тези, които самият продукт притежава. Не случайно той е 
известен като метод за продаване на ползи. 

1.4.1. Цел и характеристики на персоналното продаване 

Целта на персоналното продаване е да се доставят точните 
продукти на точните клиенти и да се направи продажбата сигурна. 
Персоналният продавач трябва да има адекватно на ситуацията 
поведение и да използва точните стратегии и тактики, за да бъде 
успешен. От особена важност за съвременните форми на персоналното 
продаване са етиката и морала в отношенията с клиентите и 
използването на високотехнологични методи в комуникацията.8 

В концептуален аспект целите на персоналното продаване могат да се 
определят като: 

o Оперативна – реализиране на сделката с полза за купувача и 
печалба за продавача; 

o Тактическа – изграждане на персонален, личен и фирмен бранд; 
o Стратегическа – установяване на дългосрочни партньорски 

взаимноизгодни отношения. 
Основните характеристики на съвременното персоналното продаване 
са: 

1. персонализиран метод за междуличностна „лице в лице“ 
комуникация между продавач и перспективен клиент;  

2. двупосочна диалогова комуникация; 
3. мултимедийни форма на комуникация; 
4. убеждаване на купувача без манипулиране с цел полза и за двете 

страни; 

 
8 ANDERSON, Ralf Anderson. Building Customer Relationship and Partnership. Kendall Hunt 
Publishing Company, 2014, 564 p.    
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5. получаване на незабавна обратна връзка; 
6. възможности за установяване на задълбочени личностни 

взаимоотношения, отделно от продажбените отношения продавач–
купувач.   

1.5. Концепцията Глобално Професионално Продаване (GPS) 

Известни са четири вида персонално продаване: 1) продаване на 
дребно – Retail Selling,  2) директно продаване - Direct Selling, 3) Бизнес 
към Бизнес продаване - Business to Business Selling (B2B) и Бизнес към 
Потребител продаване – Business to Customer Selling (B2C). 

Тук разглеждаме Консултативното продаване като вид В2В 
продаване, което представлява процес, при който една страна подпомага 
друга да купи нещо, чрез обвързване на ползите от продукта с нуждите 
на клиента.  

Върху тази принципи е изградена концепцията Глобално 
Професионално Продаване (ГПП) от Global Professional Selling (GPS). Тя 
представлява пътна карта, която системно следва логиката на 
продажбения процес.9  

По време на продажбения континуум се измерват и анализират 
постоянно две важни величини  – развитие на взаимоотношенията и 
степента на ангажиране на двете страни в сделката. 

Всяка среща с клиента преминава през три условни етапа: първи - 
подготовка и планиране, втори - откриване на „червения бутон” (hot 
button, бизнес метафора за нуждите и интересите на клиента), и трети – 
отчитане анализ за развитието на сделката. 

1.6. Управление на продажбите (Sales Management) 

Управление на продажбите - продажбен мениджмънт е функция на 
маркетинговия мениджмънт и обхваща както дейностите по продажба, 
така и поведението на хората, които са ангажирани в тези дейности. 

Търговският представител в персоналното продаване изпълнява и 
мениджърски функции. В някои случаи, особено в големите 
фармацевтични фирма, той разполага с управлението на големи ресурси 
в съответствие с компетенциите му. Съгласно потенциала му той има 
делегирани права и задължения, които трябва да управлява максимално 
ефективно. 

 
9 YANEV, Kiril. The Philosophy of Selling. Adora Studio Ltd, 2006, 96 p 
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Сред личните качества на мениджъра се ценят обективност, 
аналитично мислене, принципност, речева и писмена комуникация, 
поведенческа гъвкавост и отговорност, морал. В зависимост от мястото си 
в йерархията, мениджърът продажби трябва да владее във висока степен  
технически, хуманитарни и концептуални умения. 

Техническите умения се изразяват в способността да се прилага 
необходимата експертност, за да се изпълняват специални задачи. 
Хуманитарните умения обхващат способността да се работи добре с 
другите. Концептуалните умния включват генерирането на стратегически 
идеи и решаването на сложни проблеми. 

1.7. Бранд  

1.7.1. Дефиниране на бранда 

Брандът кара хората да те харесат, да започнат да те уважават и да 
ти имат доверие. Затова специалистите дефинират бранда като 
абстрактна конфигурация от усещания и впечатления, споделяна от 
големи групи хора. Наричат го още клъстър от емоционални и 
функционални ценности. Говорим за магията, наречена бранд, за оная 
сила, която в магазина често пъти ни кара да посягаме механично към 
щанда и да купуваме точно определени стоки. 

В тесния смисъл на думата под бранд се разбира знак за 
идентифициране на даден продукт. В този случай имаме припокриване 
на съдържанието му с марката. Марките създават доверие и емоционална 
привързаност в потребителите.  

Брандът като специфичен вид символ дава значение на обекта чрез 
асоциации, които потребителят преживява, конкретен е, добавя стойност 
и отличава своя обект от другите, включително и от конкуренцията, било 
то фирма, продукт или личност.  

Но брандът има и друга, още по-важна роля - да укрепва  и засилва 
корпоративния дух, да обединява служителите като изгражда чувството 
за съпричастност. И това често се оказва основен мотив за работа в 
дадена фирма. Както ние, потребителите, се привързваме към даден 
продуктов бранд, така и служителите на фирмата бранд се привързват 
към нея, възприемайки я като своя.  

Заслуга за това има брандинга – процесът на изграждане на 
позитивно възприятие в разума на потребителя за това какво 
представлява марката и какво я подкрепя.  



21 
 

Целта на брандинга е да изгражда, да подържа и защитава 
позитивно изображение, голяма популярност и предпочитания на 
потребителя към даден продукт, услуга, личност или фирма. 

Основната задача на брандинга е да трансформира сложно 
съобщение в проста, ясна и въздействаща комуникация. 

1.7.2. Семиотика на бранда 

Семиотиците дават следното обяснение: продуктът е нещо, което е 
материално или представлява някаква друга субстанция. За да се 
извърши трансформирането му в бранд със свой собствен код на 
значения и система от реторични алюзии, са необходими 
„семиотизатори“.  

В този смисъл маркетинговата и рекламната индустрия 
семиотизират продукта като му дават име, визуален знак – лого, система 
от езикови форми – слоган,  както и текстуализиране на бранда чрез 
създаване на реклами и рекламни съобщения. 

Такава е веригата от семиотизиращи събития, обединени и 
сплотени в общ макротекст, който превръща бранда в знакова система. 
Защото ние мислим чрез знаци, а знакът е всичко, което използваме, за 
да изразим нещо в процеса на общуване.10 

Според Данеси брандът е знак с денотативна (означаваща) 
функция, която идентифицира даден обект, и с конотативна (допълваща, 
събуждаща чувства и отношение) функция, която поражда асоциации 
към даден обект, като по този начин го изпълва с допълнително 
значение11. 

1.8. Маркетинг - същност, история и дефиниране 

Маркетингът възниква като спомагателна функция в търговията - 
да информира от каква стока се нуждае пазарът. Но много бързо той 
завладява икономическата сфера и се превръща в еквивалент на 
продажбите. Същността и съдържанието на икономическия маркетинг се 
определя като подход за извършване на икономически дейности, 
свързани с насочване на потока на стоки и услуги от производител към 
купувач и потребител. Концептуалният подход на икономическия 
маркетинг се възприема като тактика и съвкупност от техники и 

 
10 КАФТАНДЖИЕВ, Христо. Absolut Semiotics in an Absolut word. С., Университетско 
издателство „Св.Климент Охридски“, 2020, 405 с. 
11 DANESI, Marcel. Brands (Routledge Introductions to Media and Communications) 1st ed. 
London. Routledge, 2006, 176 p. 
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инструменти за активно целенасочено въздействие върху търсенето и 
предлагането.  

Ролята на маркетинга се разширява, той влияе върху поведението 
на купувача не само преди, но и след покупката на продукта. 
Концепцията на маркетинга вече обхваща освен производството на 
потребителски стоки, така и цялата икономическа сфера. 

От чисто икономическата сфера маркетингът и неговите подходи, 
техники и технологии започват да се прилагат в организации с 
нестопанска цел, където печалбата не играе централна роля.  

Днес маркетингът е навсякъде – няма държавна или обществена 
институция без маркетинг звено, било то рекламен или пиар отдел.  

През 2007 г. се поставя  началото на трансформация на маркетинга 
от функция към дейности. Според АМА, маркетингът е дейност, 
съвкупност от институции и процеси за създаване и комуникиране, за 
представяне и размяна на предложения, които имат стойност за 
потребителите, клиентите, партньорите и обществото като цяло.12 

Така през последните 60 години маркетингът преминава през пет 
периода. Филип Котлър ги дефинира като: 

- Маркетинг 1.0 – Продуктоцентричен, 50-те – 60-те години; 
- Маркетинг 2.0 – Клиентоцентричен, 70-те – 80-те години; 
- Маркетинг 3.0 – Управление на марката – 90-те години;13 
- Маркетинг 4.0 – От традиционното към дигиталното;14   
- Маркетинг 5.0 -  За технологиите и хората;15 
- Маркетинг 6.0 -  Потапяне в бъдещето.16 

 
 

 
12 GUNLACH, Gregory el al. The American Marketing Association's New Definition of 
Marketing: Perspective and Commentary on the 2007 Revision, Journal of Public Policy & 
Marketing, September 1, 2009, Volume 28, Issue 2, [cited 15 October 2024], available 
from: https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jppm.28.2.259 . 
13 MENTA, Sanya. The Evolution of Marketing 1.0 to Marketing 5.0, International Journal of 
Law Management & Humanities, 2022, 469 
14 КОТЛЪР, Филип и Картаджая, Хермауан и Сетиауам, Иуан. Маркетинг 4.0. Локус 
Пъблишинг ЕООД, 2020 
15 КОТЛЪР, Филип, Хермуан Картаджая, Иуан Сетиауан. Маркетинг 5.0, Локус 
Пъблишинг ЕООД, 2022, 310 с. 
16 MULHALL, John. IRISH TECH NEWSQ MARKETING 6.0 THE FUTURE IS IMMERSIVE 
REVIEWED [online] JAN 8, 2024. [cited 27 October 2024]. Available from: 
https://irishtechnews.ie/marketing-6-0-the-future-is-immersive-reviewed/ . 
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1.9. Интегрирани Маркетингови Комуникации 

Динамичното развитие на дигиталните компютърни технологии, 
както и нарастването на международната конкуренция в търговията 
обуславят появата на високоинформирани и взискателни потребители.  

Компаниите започват да изпитват остра нужда за популяризиране и 
благоприятно позициониране на своя бранд, за да постигнат устойчива 
привързаност и лоялност на потребителите към продуктите и услугите, 
които предлагат.   

Постоянно променящата се маркетингова среда налага 
необходимостта от създаването на устойчив имидж, който да оказва по-
силно въздействие върху покупателната способност на потенциалните и 
редовните клиенти, и на тази основа да служи за изграждане на 
дълготрайни отношения с тях. 

Това обуслови необходимостта от прилагането на тотално 
интегриран подход за ефективно решаване на комуникационните 
проблеми на фирмите.  

Интегрираната маркетингова комуникация (ИМК) е стратегически 
подход за предоставяне на унифицирано послание във всички 
маркетингови канали. ИМК гарантира, че всички форми на комуникация 
и съобщения са оптимално свързани помежду си, за да осигуряват 
яснота, последователност и максимално комуникационно въздействие. 

Това е подход за популяризиране на марката чрез множество 
активности, които работят заедно и се подсилват взаимно. Идеята на 
маркетинговия микс е съдържанието, което се подава към 
разнообразните канали, било то дигитални - социални мрежи и уеб, или 
електронни - телевизия, радио, и печатни медии – вестници, списания, 
да насочва потребителите към една и съща точка – продукта или 
услугата.  

ИМК реорганизира и интегрира маркетинговите комуникации, за да 
повлияе на потребителя да вижда потока от информация като от един 
източник. За тази цел посланието към целевата аудитория трябва да 
бъде единно, унифицирано по вид, чувство и тон, за да звучи еднакво по 
всички планирани за използване комуникационни канали.17 

 
17 Simplilearn, What M:akes Integrated Marketing Communications Important?, Jul 23, 
2024. [cited 15 October 2024], available from: https://www.simplilearn.com/what-makes-
integrated-marketing-communications-important-article . 
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Според Том Дюкън (DUCAN, Tom) ИМК  дефинира стратегическата 
роля на редица общувания – реклама, директен маркетинг, стимулиране 
на продажбите, връзки с обществеността и други. ИМК комбинира тези 
дисциплини, за да постигне яснота, постоянство и максимум 
комуникативно влияние.18  

Персоналното продаване като неизменна част от цялостния 
комплекс на ИМК може да оказва своето въздействие и върху 
удовлетвореността на потребителите. Точно в тази посока, а не само в 
привличането на нови клиенти се крият огромните възможности на 
персоналното продаване. 

  Ключовите аспекти на ИМК са: 

- Координация: Всички маркетингови инструменти и канали - реклама, 
връзки с обществеността, директен маркетинг и дигитален маркетинг са 
координирани, за да доставят сплотено послание. 

- Последователни съобщения: Подобно на омниканалността, ИМК се 
фокусира върху поддържането на последователни съобщения във всички 
маркетингови комуникации, като по този начин се подсилва посланието и 
идентичността на марката. 

- Стратегическо планиране: ИМК включва стратегическо планиране за 
съгласуване на всички комуникационни усилия. По този начин всяка част 
от съдържанието поддържа цялостната маркетингова стратегия и цели. 

- Синергия: Комбинираният ефект от ИМК е по-голям от сбора на 
отделните маркетингови усилия, тъй като създадената интеграция 
подобрява цялостното въздействие на комуникацията. 

1.10. Омниканалност и Интегрирани Маркетингови 
Комуникации 

Какви са различията между омниканалност – многоканалност, и 
интегрираните маркетингови комуникации (ИМК): 

o Обхват 
o Омниканалност: фокусира се върху потребителското 

изживяване в различни точки на взаимодействие, като 
гарантира безпроблемна интеграция между различни канали 
(както онлайн, така и офлайн). 

 
18 DUCAN, Tom, and Clarke CAYWOOD, The Concept, Process, and Evolution of Integrated 
Marketing Communication. Integrated Communication. Synergy of Persuasive Voices. 
Lawrence Elbaum Associates, Inc., 1996, 13-34. 
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o ИМК: концентрира се върху координирането и обединяването 
на всички маркетингови комуникации, за да се осигурят 
последователни съобщения и ефективно брандиране. 

o Цел 
o Омниканалност има за цел да осигури безпроблемно и 

гъвкаво пътуване на клиентите, като повишава 
удовлетвореността и лоялността на клиентите чрез 
интегрирано преживяване в различните канали. 

o ИМК се стреми  да създаде силно, последователно послание 
на марката, което резонира във всички маркетингови усилия, 
като увеличава максимално въздействието на комуникациите. 

o Изпълнение 
 Омниканалност изисква стабилна интеграция на данни,  

технология за проследяване на взаимодействията и 
предпочитанията на клиентите по каналите. 

 ИМК включва стратегическа координация на различни 
комуникационни методи и инструменти за привеждане в 
съответствие с цялостната маркетингова стратегия. 

o Фокус върху клиента 

• Омниканалност е предимно ориентирана към клиента, 
като набляга  на опита и пътуването на клиента през 
различни допирни точки на каналите. 

• ИМК са насочени към комуникацията, върху доставката 
и последователността на маркетинговото съобщение. 

Може да обобщим, че докато целта на ИМК е стратегическото 
обединяване на маркетинговите комуникации, за да се подсили 
последователно послание на марката, то Омниканалността се фокусира 
към безпроблемната интеграция на преживяванията на клиентите при 
пътуването им в различните канали. 

1.11. Семиотиката на Интегрираните маркетингови комуникации 

От семиотична гледна точка ИМК са синтактичен феномен, който 
интегрира знаковостта в комуникационните текстове. Според закона за 
комуникативната синергия, ние получаваме по-добри резултати, когато 
комбинираме и свързваме (синтактираме) различни маркетингови 
комуникации, а не като ги прилагаме поотделно. Основната причина е, 
че те функционират, като съединим отделните маркетингови 
комуникации.19 

 
19 КАФТАНДЖИЕВ, Христо. Absolute Semiotics in an Absolute World, Университетско 
издателство „Св.Климент Охридски, 2020, 298-299. 
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Можем да обобщим, че в Първа глава - Философия на персоналното 
продаване, фокусът е насочен към съвременните продажбени и 
маркетингови стратегии. Разгледани са теорията на продаването, 
субектите на продажбения процес, както и видовете персонално 
продаване. Отделено е внимание на концепцията за добавената 
стойност, известна като метод за продаване на ползи, която прави 
сделката приемлива и за двете страни.  

 Специално внимание е обърнато на съвременната концепция 
„Глобално професионално продаване“ (Global Professional Selling), на 
личния опит при внедряването и работата с тази ефективна система 
за персонално продаване. 

 Представена е авторската концепция «Продажбен микс», според 
която продавачът продава не само продукта или услугата, но и 
фирмата, обслужването – сервиза, както и самия себе си.  

 Разгледана е ролята и еволюцията на маркетинговите стратегии – от 
Маркетинг 1.0 до Маркетинг 6.0. В тази последна версия на модерния 
маркетинг са начертани етапите на ориентиран към клиента 
маркетинг на съдържание, поддържано от изкуствен интелект. 

 Разгледана е ключовата роля на брандинга за издигане на имиджа и 
репутацията на фирмата и на продавача. 

 Разгледана е ролята на персоналното продаване като мощен 
маркетингов инструмент и важен елемент на Интегрираните 
Маркетингови Комуникации – ИМК, който като „лице в лице“ извън 
магазинна форма на търговия има значително въздействие върху 
удовлетвореността на клиента.  

 

ВТОРА ГЛАВА. ПСИХОЛОГИЯ НА ПЕРСОНАЛНОТО ПРОДАВАНЕ  
„Ти печелиш-Аз печеля“ 

 

2.1. Същност на психологията на персоналното продаване 

Психологията на продажбите изучава принципите и техниките, 
които влияят върху поведението на потребителите и изследва как тези 
подходи могат да бъдат прилагани за оптимизиране на продажбените 
процеси. Обхваща разбирането и използването на човешки поведенчески 
модели при договаряне и сключване на споразумения.  

Психологията на персоналното продаване разглежда как хората 
преговарят „лице в лице“ и вземат решения за извършване на сделка. Тя 
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изследва начините, чрез които продавачите могат да влияят и да 
въздействат на потребителското поведение чрез ефективна комуникация 
и използване на мотивационни техники и инструменти.  

С умела интеграция на психологически принципи и подходи 
продавачите могат да създадат ефективни стратегии за привличането и 
задържането на потребителите не само като лоялни клиенти, но и като 
партньори в дългосрочно и взаимноизгодно сътрудничество. 

2.1.1. Психология на убеждаването Buy-in или как да 
„купиш“ клиента отвътре  

Един от основните елементи на психологията на продаването е 
убеждаването. Според Аристотел това е изкуството някой да направи 
нещо, което не би направил, ако не си го накарал. 

Да купиш клиента отвътре е приблизителният превод от английски 
на понятието buy-in. Това е способността да влияеш върху мислите и 
чувствата на хората, да разбираш ангажиментите и действията на 
другите, за да поддържат те личност, идея, продукт или организация.  

Buy-in се основава на способността на продавача да изгражда 
доверие, да създава емоционална връзка и да включва клиента в 
процеса на решения. Чрез стратегическото използване на тези техники 
продавачът може да мотивира клиента да приеме дадена покупка като 
нещо лично, значимо и желано, а не само като рационално решение.  

Да получиш buy-in от някого, означава да спечелиш ума и сърцето 
му. В психологически аспект buy-in представлява процес, при който 
купувачът се ангажира емоционално и интелектуално с дадена идея, 
продукт или услуга, като по този начин става активно заинтересован да я 
придобие.  

Целите на buy-in са предприемане на действия от целеви групи в 
подкрепа на дадена личност, идея, предложение, услуга или 
организация. 

Този процес включва постигането на съгласие и вътрешно 
убеждение, което кара клиентът да чувства, че покупката е не само 
необходима, но и изгодна за него. Това състояние е свързано с 
усещането за психологическа собственост - състояние, при което 
клиентът започва да възприема продукта или услугата като част от своя 
живот или идентичност още преди реалната покупка да е осъществена.  
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Целта е да се задейства buy-in в хората за промяна, било то 
предложение, идея или продукт, който ще проектира нещо позитивно за 
тяхното бъдеще.  

2.1.2. Мотивацията - движещата сила в човешкото 
поведение 

Основната движеща сила в човешкото поведение е мотивацията. Не 
съществува дейност без мотиви, те дават енергия и насоченост на всички 
действия на човек.  

Мотивацията е част от психичните механизми на човешката 
природа. За нея се казва, че е функционален орган на психичните 
структури на личността.  

Субективното отношение на човек към обкръжаващата го среда и 
към собствената му дейност намират израз в неговото поведение. 
Мотивационно отношение на човек към външната среда се реализира 
чрез неговите социални свойства, които са интегрални качества. 

Те изразяват състоянието на личността като система и нейното 
отношение към цялата система на действителността.20  

Мотивацията се проявява и в потребността да закупиш и 
притежаваш определена стока. Подбудите и моделът на потребителското 
поведение на човек се корени в начина му на живот в социалната среда.  

От маркетингова гледна точка това се изразява чрез продуктите и 
услугите, които човек купува и потребява. 

Съществуват различни мотивационни психологически теории, които 
изследват човешките инстинкти и поведение. Основната идея на тези 
теории е, че мотивацията представлява резултат от действието на 
вътрешни фактори, които подбуждат към някакво действие.  

2.1.3. Теории за личностните характеристики  

Изучаването на човешката психика и на начина на живот на хората 
позволява да се прогнозира и планира потреблението на даден продукт. 
А познаването на личностните характеристики на потенциалните 
клиенти, както и факторите, които стимулират начина им на живот, може 
да спомогне за разбирането на потребителско поведение, което да води 
до закупуването на промоцирания продукт. 

 
20 ПЕТКОВ, А. Личност и психична адаптация, София, Наука и изкуство, 1987, 148 с. 
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2.1.4. Модели на поведение в конфликтни ситуации  

Методиката TKI – Thomass-Kilmann–Instrument21 е използвана 
широко в практиката при наемане на хора в корпорации, при водене на 
преговори, медиация, арбитраж.  

Съгласно тази методика, поведението на всеки човек в дадена 
ситуация се определя от състоянието на две променливи: 1) загриженост 
за себе си и/или, 2) загриженост за запазване на добрите отношения с 
другите. 

Системата определя пет модела на поведение, условно 
формулирани като названия на животни: „Сова“, която олицетворява 
сътрудничество; “Мече“ – приспособяване и заглаждане на проблемите; 
„Лисица“ – търсене на компромис, „Костенурка“ – избягване на 
проблема,  „Акула“ – налагане на съперничество и агресивност. 

Не може да се отрече удивителната находчивост  на авторите на 
TKI Томас и Килмън в намирането на лесни и разбираеми аналози от 
животинския свят със стилове на поведението на хора в конфликтни 
ситуации. 

2.1.5. Система за персонален психопрофил DISC 

През 1928 г. Уилям Молтън Марстън, професор по психология в 
Харвард, издава книгата „Емоциите на нормалните хора“, в която 
представя теорията си за човешкото поведение в заобикалящата го 
среда.22 

В разработения от него модел той изследва как човек възприема и 
реагира на заобикалящата го среда.  

Под „среда“ Марстън разбира всичко извън отделния човек. Това 
включва другите хора, обстоятелствата, събитията, изискванията на 
ситуацията, дори времето. 

Така Марстън стига до извода, че хората най-общо възприемат 
околната среда по един от двата начина: антагонистичен или 
благосклонен. А поведението, отговорът на хората на заобикалящата ги 
среда, може да се определи по един от двата начина: активен или 
пасивен. 

 
21KENNETH, Thomas. and  Ralph  KiILMANN, Overview Thomas Kilmann conflict mode 
instrument tki [online], August 2015,[cited 16 October 2024]. Available from: 
https://kilmanndiagnostics.com/overview-thomas-kilmann-conflict-mode-instrument-tki/2 . 
22 MARSTON, William. Emotion of Normal People, Read Books Ltd, 2013, 650 p. 
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Марстън разполага тези две оси под прав ъгъл като комбинира 
активен/пасивен с антагонистичен/благосклонен, за да оформи четири 
квадранта, всеки от които описва характеристиките на определен тип и 
стил на поведение: 

o активен/антагонистичен = Dominance (D),  
o активен/благосклонен = Influence (I), 
o пасивен/благосклонен = Steadiness (S), 
o пасивен/антагонистичен = Conscientiousness (C). 
Във времето този поведенчески модел се налага с името DISC, 

акроним на Dominance, Influence, Steadiness, Conscientiousness. В 
приблизителен превод от английски наименованията могат да бъдат 
формулирани съответно: Доминиране (Контролиращ), Влияние 
(Социален), Стабилност (Консервативен), Добросъвестност (Скептичен). 

В резултат на емпирични изследвания и проведени многобройни 
тестове, през 1972 г. се стига до разработване на Системата за 
персонални профили (Personal Profile System®). Уникалността на тази 
система е, че тя може да служи надеждно както за самооценка, така и за 
разкриване на личностния профил на даден индивид само чрез 
наблюдение на неговото поведение в средата, в която работи. 

Джордж Дод (DAUTH Georg) разглежда правилата, инструментариума 
и техниките на методиката ДмВлСтДо (DISC) в контекста на продажбения 
процес. Той предлага инструкции и експертни знания, които 
продажбените екипи могат да прилагат в практиката си, за да се 
адаптират към поведенческите стилове на своите  клиенти. И като 
следствие - да повишават ефективността от съвместната си работа.23 

 

2.2. Деловите преговори – продаване в продаването 

2.2.1. Същност на преговорите 

Преговорите са средство, с чиято помощ хората преодоляват 
различията помежду си. Те представляват процес, в който две или 
повече страни си разменят стоки или услуги в опит да се договорят за 
разменния курс. 

2.2.2. Дистрибутивните преговори – Аз печеля, ти губиш 

Целта на преговорите е да обслужват интересите на страните, 
които участват, а причината  да се водят – стремежът към резултати, по-

 
23 DAUTH Georg. The DISC CODE, Wiley-VCH, 2024, 250 p. 
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добри от тези, които биха били постигнати, без да се преговаря. 
Известно е правилото, че преговори, основаващи се на взаимно доверие, 
което не може да бъде спазено, се провалят. 

При тези преговори участниците са подвластни на психологическия 
феномен партизанска перцепция “моето си е мое, а за твоето може да 
преговаряме”. Този вид антагонистични преговори, при които 
победителят взема всичко, са известни като дистрибутивни.  

2.2.3 Интегративните преговори – „Аз печеля - Ти 
печелиш“ 

Подходът се основава на принципа на уважението и взаимното 
зачитане на интересите. През 70-те години на миналия век Държавният 
департамент на САЩ възлага на учените от Харвардския университет 
Робърт Фишер и Уилям Ъри да разработят принципно нова концепция за 
водене на преговори, която да отчита различията между страни в 
конфликт и в същото време да търси разумен баланс в защита на 
интересите им. 

Концепцията на Роджър Фишер и Уилям Ъри се основава на идеята 
за добронамерено сътрудничество между преговарящите, които в 
преследване на своите цели търсят баланс между общите и 
конфликтните си интереси. Наричат ги интегративни, заради 
обединяване усилията на двете страни да намерят най-доброто и 
справедливо решение на проблема. Сравняват тези преговори с 
единствената игра, при която и двете страни могат да спечелят - “win-
win”.24 

Според Фишер и Ъри, интересите мотивират действията на хората и 
всъщност са невидимите двигатели, които стоят зад шумотевицата на 
позиционните пазарлъци. Позицията ви е нещо, което вие сте 
определили, но интересите ви са онова, което ви е накарало да изберете 
именно такава позиция, твърдят учените.25   

Кооперативност и конкурентност - състояние, известно като 
„дилема на преговарящия“, привидно са несъвместими неща, но не и 
когато се водят при спазването на строго определени принципи и 
правила.  

Интегративното, или принципно преговаряне, твърдят авторите, 
представлява универсална стратегия, която може да се прилага от 

 
24 FISHER, Roger,and William URY. Getting to Yes - Negotiating an agreement without giving 
in, Random House Books, 1992, 207 p.   
25 FISHER, Roger, and William URY. Getting to Yes - Negotiating an Agreement without 
Giving in, Random House Books, 1992, p. 42. 
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всички: дипломати, бизнесмени, политици, юристи, дори семейни 
двойки, които трябва да решават къде да прекарат отпуската си, или, 
при развод - как да разделят имуществото. 

2.3.  Ключови фактори на успеха в преговорите 

Философията на интегративните преговори, според техните бащи 
Фишер и Ъри обединява взаимодействието на четири ключови фактори, 
които те наричат базови елементи на преговорите:  хора, критерии, 
интереси, възможности.26 

2.4. Инструменти на преговорите - „ПИН“ 

Асоциираме „ПИН“ с конфиденциален ключ за достъп до банковата 
ни сметка, телефона или алармената система на апартамента. 
Но в преговорите ПИН има друго значение – то е акроним на Позиции-
Интереси-Нужди, както и наименование на концепция, инструмент за 
анализиране на преговорна ситуация и разкриване на интересите и 
нуждите, които стоят зад заявените позиции на преговарящите.  

Тайната на успешните преговори се крие в умението на двете 
страни да разкодират ПИН, като по този начин намират ключа към 
взаимноизгодното споразумение.  

Причината да се водят преговори е желанието да се постигнат 
резултати, които са по-добри от онези, които биха се постигнали без 
преговори. Но каква е алтернативата? 

Учените Фишер и Ъри разработват концепцията „BATNA – The Best 
Alternative To Negotiated Agreement, преведено като „Най-добрата 
алтернатива на преговорното споразумение (НАПС).  

Този подход подсказва предпочитано поведение, алтернативен 
вариант и застраховане в случай, че текущите преговори станат 
неефективни, а постигането на споразумение - невъзможно. 

Качествено изготвената стратегия по принципите на BATNA е 
надеждна мярка за измерване на всяко предложено споразумение. Тя ни 
служи за защита от ирационална ескалация и прекалена ангажираност от 
евентуално емоционално увлечение.  

Можем да обобщим, че във Втора глава – Психология на персоналното 
продаване, фокусът е насочен в представяне на важни психологически 
принципи и техники, които влияят върху поведението на купувача.  
Разгледани са обстоятелства, при които хората вземат решения за 
покупка, в разбирането на мотивите, емоциите и когнитивните процеси, 

 
26 FISHER, Roger, and William URY. Getting to Yes - Negotiating an agreement without 
giving in, Random House Books, 1992, p. 11.  
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които определят поведението на клиента и продавача по време на 
комуникация.  

 Споделени са реални примери от личната практика на търговски 
представител в ефективното прилагане на система за определяне 
на психологическия профил по системата DISC на лекари 
офталмолози. 

 Подробно са разгледани важни аспекти от стратегията, подходите и 
техниките на деловите преговори. Специално внимание е обърнато 
на интегративните преговори, чиято цел е да удовлетворят и двете 
страни, като се постигне приемлив компромис на принципа 
„печеля-печелиш“. 

 
 
ТРЕТА ГЛАВА.  ИДЕОЛОГИЯ НА ПЕРСОНАЛНОТО ПРОДАВАНЕ 

„Ти си това, което продаваш“ 

3.1. Съвременни аспекти на персоналното продаване  

Съвременната идеология на продаването като система от правила, 
норми и инструментариум за взаимодействие между продавач и 
потенциален купувач включва директна „лице в лице“ или онлайн 
комуникация. Тук продавачът използва стратегии за разбиране и 
задоволяване на потребностите на клиента чрез предоставяне на 
персонализирани решения за продажбата с цел изграждане на 
дълготрайни взаимноизгодни партньорски отношения.  

Това е способност да убеждаваш хората да купят стоката или 
услугата с печалба за продавача и ползи за купувача (at a profit to the 
seller and benefit to the buyer).  

Персоналното продаване като маркетингова комуникация разполага 
и работи с доказано ефективни инструменти за взаимноизгодна размяна 
на стойности.  

Възниква въпросът за възможността да използваме доказани в 
практиката подходи, техники и инструменти на професионалното 
продаване, които да приложим в нетърговски дейности. Целта е 
повишаване на тяхната ефективност.  
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Основната теза на дисертационния труд: 

Принципите, подходите и инструментариумът на персоналното 
продаване като най-добрият и изпитан във времето метод на 
търговска дейност, могат да се прилагат успешно и в непреки 
търговски дейности с цел повишаване на тяхната ефективност. 

В подкрепа на тази теза като Основание 1 привеждам 
определението за процес и контекст на Джон Боудън: процес е 
последователност, система, модел или подход, който позволява на 
ползвателя да постига желан резултат. Контекст е съответната среда, 
предмет или обкръжение, в което процесите могат да се прилагат.27  

Като Основание 2 може да послужи твърдението на Умберто Еко: 
«Ако две неща са подобни, едното може да стане знак на другото, и 
обратно. И това е преход от подобие към семиозис».28  

Като Основание 3 цитирам мисълта на Роберт Л. Стивънсън: «Всеки 
живее като продава нещо!».    

В защита на тезата можем да твърдим, че печелившите, изпитани в 
практиката тактики и подходи на професионалното продаване могат 
успешно да се прилагат при „продажбата“, т.е. при размяната 
(комуникиране) на стойности в сфери с непряка търговска дейност. Тези, 
в която всички ние оперираме като „продавачи“. 

 

3.2. Персоналното продаване като канал и средство за 
междуличностна комуникация 

Определяме медията като канал или средство за условна 
комуникация в обществото. Маршал Маклуън разширява смисъла на 
феномена медия и неговото модерно прилагане като комуникационен 
канал. „Медията е съобщението“ (The Medium is The Message) е ключов 
израз във философията на Маклуън за медиите и тяхното въздействие 
върху обществото.  

Той твърди, че самият медиум, чрез който се предава 
информацията, има по-голямо значение и влияние върху обществото от 

 
27 BOWDEN, John. Making effective speeches. How To Books, 1998, 128 p. 
28 ЕКО, Умберто. Интерпретация и свръхинтерпретация. Умберто Еко в дискусия с 
Р.Рорти, Джонатан Калър и Кристин Брук-Роуз. София, Наука и изкуство, 1997, с.45. 
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съдържанието на самото съобщение. С други думи, начинът, по който 
комуникираме, променя самото съдържание и неговото въздействие. 

Маклуън постулира: „Съдържанието на всяка медия е винаги друга 
медия.[..] Тъй като съдържанието на всяка медия ни заслепява за 
характера на самата медия“. Маклуън насочва вниманието ни към 
разбирането на медиите като технологии, които преоформят човешкото 
възприятие и поведение, като разширяват възможностите на хората (The 
extension of Man). Той разглежда медиите като разширение на човешките 
сетива и умения. Всяка медия разширява определена способност на 
човека. Например, книгата разширява способностите ни да 
комуникираме и запаметяваме информацията, радиото – да чуваме на 
разстояние, а телевизията – да чуваме и виждаме едновременно.29 

Когато Маклуън пише забележителната си книга, не съществува 
интернет, революционната технология, която по-късно открива пътя на 
новите дигитални медии - социални мрежи, блогове, форуми, подкасти и 
други платформи за споделяне на съдържание.  

Това потвърждава казаното от него, че всяка нова медия води до 
промяна в обществото, културата и начина на мислене. И тези промени 
често са дълбоки и не винаги забележими на пръв поглед, но те влияят 
на структурата и властта, на социалното взаимодействие и културните 
норми. 

В светлината на идеята на Маклуън персоналното продаване може 
да се разглежда не само като процес на предаване на информация или 
убеждаване, а като самостоятелна медия, която формира и променя 
възприятието на клиента. 

При персоналното продаване продавачът е медиумът, който 
предава съобщението (офертата, продукта или услугата). Неговите 
действия като стил на комуникация, поведение и дори външният му вид 
също са част от съобщението. Това означава, че начинът, по който 
продавачът представя продукта, е толкова важен, колкото и самият 
продукт. 

Персоналното продаване като лице с лице комуникация позволява 
на продавача да адаптира съобщението си в реално време в зависимост 

 
29 MCLUHAN, Marshall. Understanding Media, The extension of man. London ang New York. 
[online] 2001. p.8 [cited 20.10.2024 ] Available from: 
https://www.designopendata.files.wordpress.com/2014/05/understanding-media-
mcluhan.pdf . 
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от реакциите на клиента. Това прави медията във висока степен 
интерактивна и персонализирана. 

При персоналното продаване контекстът на комуникацията – място, 
време, обстоятелства – става важен елемент на самото съобщение. 
Например, личната среща с клиента създава различна динамика и 
значение на предаваната информация, в сравнение с комуникацията по 
имейл или телефон.  

Създаването на доверие и връзка между продавача и купувача е от 
съществено значение за успеха на продажбата, като самият процес на 
изграждане на тези взаимоотношения е неразделна част от съобщението. 

Вероятно повлиян от философията на Маклуън, през 2006 г. Том 
Форемски, бизнес репортер във в. „Файненшъл Таймс“, лансира своя 
иновативна концепция, изразявайки я лаконично с формулата: 
 

EC=MC. 
  

Разшифрова я като ‘Every Company=Media Company’, в превод 
„Всяка Компания е Медийна Компания“. Той прокламира твърдението си 
като новия закон на маркетинга (The new law of marketing).30 

 
Форемски обосновава идеята си с все по-засилващата се 

всеобхватност на интернет пространството, довело до динамичното 
забързване на еволюцията на информационно-комуникационната 
реалност. Това от своя страна води до трансформация на цялата медийна 
технология и медийни практики и следователно, изисква промяна и 
трансформация в бизнес-моделите и бизнес-процесите на всяка 
съвременна компания, която иска да оцелее на силно конкурентния 
високо-технологичен пазар.  

Правилно прилагана, формулата “Всяка Компания е Медийна 
Компания“, според Форемски, отключва огромно количество вътрешни и 
външни ресурси, повишава ефективността на работа, като позиционира 
компанията на силна позиция в червения океан на силно конкурентния 
пазар. 

 
30 FOREMSKI, Tom. Welcome - When Every Company Is A Media Company, Principles of 
Influence in a Social World. [online], 2010 [cited 20.10.2024 ] available from: 
https://www.everycompanyisamediacompany.com/every-company-is-a-media-
/2010/03/welcome-when-every-company-is-a-media-company.html . 
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3.3. Смяна на парадигмата: персоналното продаване от 
„лице в лице“ в „медия с медия“ комуникация 

Хипотеза 1: Персоналното продаване като „лице в лице“ 
комуникация може да се интерпретира като интерактивна „медия 
с медия“ комуникация. 

Персоналното продаване, традиционно разглеждано като лице в 
лице комуникация, може да се интерпретира като форма на медия с 
медия комуникация, особено в контекста на съвременната дигитална ера, 
където всеки човек може да бъде както аудитория, така и медия.  

Воден от философията на Маршал Маклуън за медиите и тяхното 
въздействие върху обществото, и повлиян от идеята на Том Форемски, 
изградих работна хипотеза, според която базовите елементи на 
продажбения микс, като продукт, обслужване, продавач и фирма, заедно 
и поотделно, представляват и могат да бъдат обозначени като медии.  

В контекста на "The medium is the message", персоналното 
продаване може да се тълкува като медия, която е не само канал за 
предаване на продуктова информация, но и ключов фактор, средство за 
формирането на възприятията, емоциите и поведението на клиента. 
Медиумът, в този случай продавачът и начинът, по който той 
комуникира, е същността на съобщението и неговото въздействие. 

И тук като допълнително основание може да служи твърдението на 
Умберто Еко, че ако две неща са подобни, едното може да стане знак на 
другото и обратното. И това е преход от подобие към семиоза.  

Идеята за медия-медия комуникация предполага взаимодействие 
между две медии, при което и двете страни не само си разменят 
информация, но също така я интерпретират, произвеждат и 
разпространяват. 

В контекста на интернет и социалните мрежи, както продавачът, 
така и всеки потребител могат да създават съдържание, да го споделят и 
да влияят на другите. 

При персоналното продаване лице в лице, продавачът е медия, 
която предава информация и въздействие върху купувача. Но купувачът 
също е активен участник в комуникацията. Със своите реакции, въпроси 
и мнения той формира обратно съобщение към продавача. 



38 
 

В интернет среда купувачът може да разпространява информация 
за продукта, да прави коментари и анализи като на свой ред те се 
превръщат в медия, която влияе върху други потребители и дори - върху 
самият продавач. 

В контекста на интернет комуникацията се превръща във висока 
степен интерактивна и динамична. В този аспект продажбата е не само 
процес на убеждаване; тя е диалог, в който и двете страни непрекъснато 
обменят роли на медия и аудитория.  

Купувачът вече не е пасивен приемник на съобщението. С 
възможността да споделя опита си с продукта или услугата в интернет 
той може да създава ново съдържание, което да достигне до широка 
аудитория, като се превръща в медия сам по себе си.  

Тази динамика променя класическата схема на персоналното 
продаване, като добавя нови нива на въздействие, които оказват 
влияние върху неговата ефективност. 

Така се роди идеята за следната авторска дефиниция:  

Персоналното продаване е маркетингова „медия с медия“ комуникация за 
справедлива „печеля-печелиш“ размяна на стойности с цел постигане на 
дългосрочни взаимноизгодни партньорски отношения. 

В контекста на концепцията "The medium is the message" на 
Маршал Маклуън, както и формулата на Форемски EC=MC можем да 
разглеждаме всеки един от четирите компонента на продажбения процес 
като микс от отделни медии. 

Това означава, че всеки компонент може не само да предава 
информация, но и сам по себе си да формира възприятието на клиента и 
по този начин да влияе върху решението му за покупка. 

Нека разгледаме начина, по който всеки от тези компоненти може 
да бъде възприеман като медия: 

3.3.1. Всеки продукт е медия продукт: ВП=МП 

Продуктът не е просто физически обект или услуга; той носи със 
себе си определено послание за качество, иновация и стойност. Начинът, 
по който продуктът е представен, неговият дизайн, опаковка и дори 
функционалност, предават съобщение за това, което купувачът може да 
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очаква. Например, луксозен продукт комуникира престиж и статус, 
докато екологичен продукт предава ангажимент към чиста природа. 

3.3.2. Всяка фирма е медия фирма: ВФ=МФ 

Фирмата представлява репутация, ценности, корпоративна култура. 
Начинът, по който фирмата се представя, също комуникира важна 
информация на клиента. Фирменият бранд, историята, социалната 
отговорност и отношението към клиентите са елементи, които формират 
възприятието на клиента. Това е особено важно в процеса на продажба, 
където клиентът взема под внимание не само продукта, но и компанията, 
която го произвежда. 

3.3.3. Всеки сервиз е медия сервиз: ВС=МС 

Сервизът включва всички аспекти на обслужването на клиента 
преди, по време и след продажбата. Качеството на сервиза е медия, 
която предава послание за ангажираността на фирмата към 
удовлетворението на клиента. Бързото и ефективно обслужване, 
поддръжката и допълнителните услуги формират позитивно впечатление 
и изграждат доверие. Посланието, което обслужването излъчва, е също 
толкова важно, колкото и качеството на самия продукт. 

3.3.4. Всяка личност е медия личност: ВЛ=МЛ 

Ние купуваме от човек, когото харесваме, човек, на когото вярваме 
и  имаме доверие. Любопитното е, че независимо с какво се занимаваме, 
всеки от нас е и продавач. И когато говорим с някого, споделяме мнение 
или обясняваме идея, ние продаваме най-големия си актив – себе си.   

При персоналното продаване продавачът е ключовата медия. В 
процеса на продаване той представя своята личност, своята 
компетентност, поведение и комуникационните умения. Тези качества 
предават послание за професионализъм, доверие и ангажираност. 

Продавачът също така създава емоционална връзка с клиента и 
това влияе в значителна степен върху решението за покупка. Клиентите 
често купуват не само заради продукта, но и заради увереността, която 
им вдъхва продавачът.  

Всеки един от четирите компонента на продажбения микс, 
разглеждан като отделна медия, не само предава информация, но и 
формира възприятията и емоциите на клиента. Това от своя страна влияе 
върху решението за покупка. 
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Така стигаме до извода, че компонентите на продажбения  микс 
могат да образуват мултимедийна система - интеграция на различни 
канали и форми на медии. Оттук и възможностите за по-ефективна 
работа на основата на синергия, при което ефектът от функционирането 
на цялото е по-голям от сумата на ефектите от функционирането на 
отделните елементи.31 

3.4. Моделът „Характеристики и Ползи“ 

Моделът „Характеристики и Ползи“ (Features&Benefits) е широко 
използван в продажбите, за да помогне на продавачите да свържат 
характеристиките на това, което предлагат, с конкретните ползи за 
клиента. Мотото на този модел е „Характеристиките говорят, Ползите 
продават“ (Features tell, Benefits sell). 

Характеристиките на продукта представят денотативната, 
рационалната функция на продукта – „Какво ще правим с него“, а 
ползите имат конотативна, емоционална функция и показват крайния 
резултат, който може да бъде постигнат при използване на продукта.  

Така ползите се превръщат в действаща медия, която мотивира 
клиента да купува и купува продукти от същия продавач, от същата 
фирма.  

Моделът  „Характеристики и Ползи“ може да бъде прилаган към 
всяка от подмедиите в персоналното продаване, за да свърже 
характеристиките на продукта, сервиза, фирмата и продавача с 
конкретни ползи за клиента. Този подход помага на продавача да покаже 
стойността на това, което предлага по начин, който е директно свързан с 
нуждите и желанията на клиента. 

Веднъж закупен, продуктът тръгва по свой собствен път и започва 
да комуникира самостоятелно като медийна система. Преди продажбата 
продуктът е комуникирал с потенциалния клиент опосредствано, чрез 
маркетинговите действия на продавача, който е промотирал неговите 
характеристики и ползи.  

След продажбата започва истинската, вторичната продажба на 
продукта, който при употребата му трябва да докаже, че заявените от 
продавача характеристики и ползи са приложими и точно такива, 
каквито продавачът ги е представял преди закупуването.  

 
31 ПЕТРОВСКИ, Иван. Речник по мениджмънт. София,„Славина Петровска“, 2015, с. 413. 
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И ако всичко се потвърждава при използването му, продуктът се 
позиционира трайно в сърцата и умовете на клиентите. По този начин 
той носи стойности, които се добавят не само към активите на собствения 
му бранд, но и към активите на брандовете на останалите компоненти на 
продажбения микс - компанията, продавача, обслужването. 

3.5. Феноменът комуникативна компетентност 

Понятието компетентност представлява интегративно качество на 
личността, което мобилизира и ангажира изцяло осъзнато нейния 
личностен потенциал. Представлява сложно взаимодействие на 
когнитивен компонент – знания и разбирания с поведенчески компонент 
– умения и навици.  

Владеенето й на определено ниво идентифицира човек като 
персонифициран обект на общуване. Специалистите дефинират 
компетентността като интегрална характеристика – критерий, чрез който 
се описват качествата на човешкото поведение в определена дейност. 
Това е модел на поведение, който позволява човек да постига 
предварително планиран резултат по най-ефективния начин.  

Изследователите Стефан Литълджон и Дейвид Ябуш32 дефинират 
комуникативната компетентност като способност и желание на индивида 
да участва отговорно в транзакциите по такъв начин, че да максимизира 
резултатите от споделени значения. 

В т.нар. Релационен модел на комуникативна компетентност те 
лансират и виждането си, че компетентността е ситуационно променяща 
се, а не статична характеристика на индивида. 

Така се стига до пет принципни предположения: 

o Компетенцията е контекстуална – вие може да сте компетентни в 
една област и некомпетентни в друга; 

o Комуникативната компетентност трябва да бъде видяна през 
призмата на ефективност и уместност/адекватност на контекста при 
акта на комуникиране; 

o Ефективност и уместност/адекватност съществуват в континуум, не 
са абсолютни; 

o Функционалност – трябва да има цел, никой не комуникира без 
причина; 

 
32 LITTLEJHON, Stephan.W. and DAVID, Jabusch, D.M. Communication Competence: Model 
and Application. Journal of Applied Communication Research, 1982, vol 10, pp.29-37. 
Available from: https://edge.sagepub.com. 
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o Междуличностната комуникация е базирана на възприемането на 
участниците за постигане на определени резултати, които трябва 
да бъдат обективно измерени и оценени. 
 

В заключение моделът за релационната компетентност се фокусира 
върху контекста и резултата като принципи за измерване и оценка на 
комуникативната компетентност.  

Комуникаторът е относително компетентен, ако е възприеман в даден 
контекст по начин, чрез който се постигат желаните резултати, функции 
или цели.  

Като продължение на представените дотук модели изследователят 
Брайън Спитсбърг  развива своя концепция за комуникативна 
компетентност, основана на три определящи фактора: мотивация, 
знания, умения.33 

Учените Мореале, Спитсбърг и Барг  стигат до заключението, че 
оценката на комуникативната компетентност трябва да се базира на 
характеристиките за ефективност – степента, до която комуникирането 
постига стойностен резултат и уместност/адекватност – степента, до 
която комуникацията отговаря на правилата и нормите на дадения 
контекст.34 

Логически доводи в научните изследвания и концепции на Литълджон и 
Ябуш, Мореале, Спитсбърг и Барг могат да послужат за достатъчно 
основание за правилността на Хипотеза 2:35 

 

 

 

 

 
33 SPITZBERG, Brian. Communication competence as knowledge skills, and impression 
[online]. Communication education, 1983, vol. 32 pp 323-329. [cited 25 Oct 2024]. 
Available 
from:https://www.researchgate.net/publication/240519019_Communication_Competence_a
s_Knowledge_Skill_and_Impress. 
34 MORREALE, Sheryn P., Brian, SPITZBERG, & Kevin, BARGE. Human Communication: 
Motivation, knowledge and skills. Wadsworth/Thomson Learning, 2001, 541 p. 
35 LITTLEJHON, Stephan.W. and DAVID, Jabusch, D.M. Communication Ccompetence: Model 
and Aapplication.  Journal of Applied Communication Research, 1982, vol 10, pp.29-37. 
Available from: https://edge.sagepub.com. 



43 
 

Хипотеза 2: 

Ефективността на дейности с нетърговски характер може да бъде 
обективно оценена чрез измерване и оценка на комуникативната 
компетентност, проявена в процеса на размяната на стойности. 

Комуникативната компетентност е определящо, ключово качество 
за редица професии, при които комуникацията играе ключова роля: 
журналистика, политика и дипломация, маркетингови и продажбени 
активности, пиар и реклама, делови преговори, персонален брандинг.  

Основание: Оценката на комуникативната компетентност трябва да 
се основава на характеристиките за ефективност – степента до която 
комуникацията постига стойностни резултати, и уместност – степента, в 
която комуникацията отговаря на правилата и нормите на съответният 
контекст. 

3.6. Семиотиката като част от науката за комуникацията 

Характерно за съвременните процеси на комуникиране е 
отвореният глобален обмен на информация при преодоляването на 
времевите и пространствените характеристики. Интернет като онлайн 
мястото, където се организират общности в социалните мрежи, е 
подходяща мултимедийна платформа за това. 

В процеса на комуникация в тези общности участниците ползват 
общ канал за осъществяване на обмен с другите участници. Те трябва да 
владеят общи кодове за комуникация (език, символи, емотикони и т.н.), 
както и да имат нагласата и желанието да интерпретират многобройните 
съобщения, които идват чрез тази комуникация. (ПЕШЕВА, Маргарита, 
Милко ПЕТРОВ, Мария ПОПОВА, 2012).36 

За да се обясни връзката между семиотиката и науката за 
комуникацията, комуникацията се дефинира като процес на предаване 
на данни от един източник до един приемник възможно най-ефективно. 
Теоретиците на комуникацията създават модели на основата на кодове – 
системи от правила, медии и контексти, за да обяснят участващите в 
процеса биология, психология и механика. 

Семиотичната компетентност е способността да намериш и да си 
служиш с адекватни знакови системи и кодове за различни 

 
36 ПЕШЕВА, Маргарита, Милко ПЕТРОВ, Мария ПОПОВА. Дигитални медии и речник на 
основните понятия, издателство „Фабер“, 2012, 314 с. 
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комуникативни ситуации, както и да познаваш различни знакови 
системи, за да изразяваш адекватно себе си при общуване.  

Семиотичната аксиома гласи, че всичко около нас може да изразява 
значения. Оттук и лаконичното определение за семиотична 
компетентност като способността да свързваме вербални и концептуални 
структури в реч по подходящ за съответната култура начин. 

Всеки един компонент на продажбения микс - продавач, фирма, 
обслужване, клиент е медия в контекста на продаването. Всяка медия 
може да се държи едновременно като система и елемент. Тя е елемент, 
знак по отношение на останалите компоненти на продажбения комплекс 
и знакова система по отношение на комуникационния процес.  

Както твърди Тодор Петев в „Теория за масовата комуникация“, 
2014, знаците се превръщат в знаци тогава, когато тези, които ги 
използват, влагат в тях определено значение. В резултат, всеки обект, 
дори да не се възприема като знак, би могъл да означава и да изразява. 
37 

3.7. Мултимедия и мултимодалност като критерии за 
комуникативна ефективност  

Креативното интегриране на различни комуникационни канали и 
средства с избора на подходящи медии и релевантни на контекста 
модалности и модуси спомага за постигане на желания емоционален и 
когнитивен ефект - гаранция за успеха на рекламата. 

Мултимедията се занимава с комбинация от различни типове медия 
за предаване на информация, идеи, съдържание. Тя обхваща различни 
форми на медии  като текст, изображения, аудио, видео, анимация, 
интерактивни елементи, както и тяхната интеграция. 

Интегрирането на мултимедийни елементи може да подобри 
комуникацията чрез предоставяне на допълнителни сигнали, контекст и 
ангажираност. 

В контекста на комуникацията мултимодалността се отнася до 
различните сензорни канали, по които информацията се предава и 
получава. Това може да включва различни сетивни модалности: 
визуални – зрителни, вокални – слухови, вербални – устна реч, 
тактилни - осезание.  

 
37ПЕТЕВ, Тодор. Теория за масовата комуникация. София. Университетско издателство 
„Св. Климент Охридски“, 2004, с. 29.  
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Всяка модалност има своите силни страни и ограничения. Затова 
изборът на модалност може да повлияе на ефективността и достъпността 
на съобщението. 

При комуникация съобщението може да бъде изразено с помощта 
на една или повече модалности, в зависимост от използваните медии.  

Изборът на модалност в дадена медия може значително да повлияе 
на възприемане и разбиране на съобщението, оттам - и на неговата 
ефективност. 

Модалността в контекста на мултимодалност се отнася до 
комбинация и интеграция на различни модуси (modes) вътре в 
специфичен комуникативен текст или артефакт. Това включва 
стратегическата им употреба, за да бъдат изпълнени специфични 
комуникационни цели.  

Подходящата комбинация от модуси разширява цялостния 
комуникативен принос и позволява по-задълбочено и нюансирано 
изразяване на значения. 

3.8. Концепцията пърформънс 

В бизнеса, в частност, в персоналното продаване, е валидно 
правилото да се измерва това, което е измеримо и да се направи 
измеримо, онова, което не е. Презумпцията е, че само по този начин 
процесите могат да бъдат управлявани.   

Концепцията за пърформънс е абстрактна и изпълнена с много 
значения, някои от които пораждат двусмислия. От една страна 
пърформънс „се изживява“ в двете роли - на измерител и на обща мярка 
за измерване. От друга - самият пърформънс се налага да бъде измерван. 

Смисълът и значението на пърформънс е вплетено в съдържанието 
на термините ефективност /effectiveness/ и ефикасност /efficiency/.  

Професорите Р. Каплан и  Д. Нортън (KAPLAN, Robert C. and David 
P., NORTON, 1992)  лансират концепцията  „Балансирана карта на 
показателите - БКП“ (от англ. Balanced Score Cards – BSC’s). 38 

Това е управленски инструмент за оценка на пърформънса на 
дейности в дадена организация. “Балансирана“ в наименованието е 
заради добавянето към традиционните финансови измерители и на 

 
38 KAPLAN, Robert C. and David P., NORTON. The Balance Scorecard - Measures that Drive 
Performance, From the Harvard Business Review, January-February 1992/01. Available from 
https://hbr.org 
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нефинансови, което дава на мениджърите реален поглед върху всяко 
ниво на организационния пърформънс.  
БКП разглежда всяка организация от перспективата на основните 
дейности.  

Като оценъчни индикатори на основните дейности в бизнеса се е 
наложило понятието „Ключов Индикатор на Пърформънса – КИП“  от 
англ. Key Performance Indicators – KPI’s/, наричани още „ключови 
показатели на ефективността“. Те представляват набор от ясно 
дефинирани измерители, които могат да дават обективна картина за 
прогреса на дадена дейност, на служител, на отдел или производствен 
участък. 

„Критични Фактори за Успеха – КФУ“ /от англ. Critical Success 
Factors – CSF’s/ са ключовите фактори, които имат пряко влияние за 
успеха на организацията и са определящи за крайните й резултати.  

Накратко, КФУ дават отговори на въпросите: „Върху кои важни 
ключови области ще се фокусираме, за да постигнем нашите главни 
цели?”, докато КИП изискват отговор на въпроса: „Кои са нашите 
измерими индикатори за успех?” 

3.9. Концепцията за мултимедийна комуникативна 
компетентност 

В процеса на изследването беше изградена тезата за 
възможностите при оценка на ефективността на размяната на стойности 
в нетърговската сфера за измерител да служат комуникативните 
способности на продавача.  

Измеренията на комуникативната компетентност са многопластови, 
нивата на владеене се измерват чрез творческото им използване при 
създаване и комуникиране на мултимедийно съдържание.  

Така се оформи идеята за разработване на алгоритъм на 
приложение за интерактивно онлайн измерване и оценка на 
ефективността на комуникативната компетентност в различни сфери – 
персонално продаване, презентиране и публична реч, журналистика, 
реклама.  

За тази цел и на тази основа е направен опит за представяне на 
методика за измерване и оценка на комуникативната ефективност в 
сферите на рекламата, журналистиката, презентирането. 
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Според Дейвид Хюс (Huss, David, 2013) философската същност на 
комуникацията като процес се разбира през призмата на интегриращата 
триада „Функция-Форма-Съдържание“.  
На тази основа възприех подхода за откриване на критичните фактори за 
успех - КФУ, които пряко влияят върху резултатите и успеха на дадена 
дейност, както и подходящо настроени към тях ключови индикатори за 
пърформънс – КИП, критерии, които най-точно изразяват нормите и 
предписанията на контекстуалната среда за постигане на успех. 
За тази цел приемаме Функцията, Формата и Съдържанието за Ключови 
Фактори за Успех (КФУ), които пряко влияят върху ефективността на 
дадена дейност. 

Функцията „Защо комуникираме?“ се отнася до целта и 
предназначението, до ролята и начините, съгласно които нещо работи. 
Тук функцията се изразява чрез „реторичен триъгълник“ на Аристотел. 
Той очертава три подхода, които ораторът трябва да следва, за да бъде 
убедителен: етос, патос, логос.  

С етос (от гр. характер, нрав) се обозначава аргументиращата сила 
на репутацията, нравствеността и уменията, известни още като 
достоверност на оратора. Тук към тази категория трябва да се добави и 
естетическата категория. Иванка Стъпова говори за двойката категории 
етическото и естетическото като основни крепящи компоненти на 
целостта на ценностната сфера. Особено важно е в съвремието баланса и 
взаимната им свързаност да бъде запазена.39 

С патос (от гр. възбуда, страст, въодушевление) се обозначава 
аргументиращият ефект на емоциите и чувствата, с които ораторът 
въздейства на публиката. 

 С логос (от гр. дума, мисъл, смисъл) обозначаваме замисълът и 
силата на посланието, на логическата аргументация на речта: факти, 
цитати, позоваване на надеждни източници. 

В този текст приемаме Функцията КФУ1 да бъде изразена с трите 
ключови индикатори на пърформънса, а именно: КИП1 - етос, КИП2 - 
патос, КИП3 - логос. 

Формата - „Как комуникираме?“ се изразява в способността ни да 
подбираме подходящи форми на комуникация, да изпълваме с 

 
39 СТЪПОВА, Иванка. Конфликтът Естетическо-Етическо. Философски алтернативи, 
кн.4/2015, сп. На Института за изследване на обществото и знанието - БАН, с. 85-97 
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подходящи знаци съдържанието, за да бъдат правилно разбрани 
неговото значение и смисъл. 

Формата тук е представена като КФУ2 и се изразява със следните 
ключови индикатори на пърформънс: КИП4 - визуален изказ, КИП5 -  
вокален изказ, КИП6 - вербален изказ. 

Съдържанието „Какво комуникираме?“ представлява логична 
комбинация от знаци, които в зависимост от контекста на ситуацията 
могат да заемат различни модалности – думи, образи, графи, звук, дори 
миризма, вкус. 

За ключови индикатори на пърформънса на Съдържанието – КФУ3,  
приемаме съответно: 

КИП7 – Разбираемо, което означава ясно формулиран и подходящо 
структуриран текст, съобразен със знанията и познавателния статус на 
възприемане на аудиторията. 

КИП8: Интересно - означава красноречив, забавен, но и провокиращ 
размисъл, а и задържащ вниманието на аудиторията текст.  

КИП9: Кратко означава „малкото е повече“ (Less is more) – мотото на 
минимализъма.  

КИП10: Информативно означава поднасяне на нови, непознати факти.  

По този начин ключовите индикатори на пърформънс КИП стават 
десет на брой – от КИП1 до КИП10. Всеки един от тях е представен със 
семантично поле, чиито знаци трябва да бъдат във висока степен 
пертинентни, т.е. в съответствие с контекстуалната среда и начините, по 
които се съблюдават нейните правила и норми. 

3.10. Методика за измерване пърформънса на мултимедийна 
комуникативна компетентност 

Предложената авторска методика е реализирана като интернет 
приложение и представлява опит за обективно измерване и оценка на 
комуникативната компетентност в онлайн интерактивен режим на работа 
в различни контекстуални среди. 

Алгоритъмът на системата е настроен така, че изборът на  Функция, 
Форма и Съдържание за ключовите фактори за успех - КФУ, както и на 
релевантните им ключови индикатори на пърформънс – КИП, да не се 
променят, независимо от профила на контекстуалната среда. Това 
позволява да се измерва комуникативната ефективност на различни 
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дейности само с промяна на ключовите думи в семантични полета на 
съответните ключови индикатори. 

Всички тези ключови думи в съвкупността от знаци трябва да са 
пертинентни на ключовите индикатори за пърформънс. Това означава да 
са с висока степен на съответствие и уместност, както в изказа, така и с 
правилата и нормите на контекстуалната среда, която изразяват.  

Правилното привеждане на ключовите думи в семантичните полета 
на съответните им ключови индикатори на пърформънс е от решаващо 
значение за точността на измерване на комуникативната компетентност 
в различни контекстуални среди.   

Концепцията за пърформънс на мултимедийна комуникативност 
беше разработена като методика и представена за първи път в реални 
условия във видеоконферентна платформа по време на международна 
научна конференция на ФЖМК от 28-29.10.2021 г. Медийна грамотност: 
Класически и нови измерения.40 

Авторът на този доклад изнесе кратка PowerPoint презентация по 
темата. Участниците в панела имаха възможност в интерактивен режим 
да се запознаят, измерят и оценят методиката.  

3.11. Методът „Индекс на Мултимедиен Пърформънс“ 

Предложеният метод Индекс на Мултимедиен Пърформънс  (ИМП), 
представлява интерактивен инструмент за обективна оценка на 
ефективност на мултимедийната комуникативната компетентност, 
измерена в конкретна контекстуална среда, в случаят при презентиране.  

Методът може да се прилага и за самооценка, както и за обратна 
връзка и анализ на резултатите от публична изява. 

Системата оперира по следния начин: 

 
40 ЯНЕВ, К. Измерване ефективността на мултимедийна презентационна компетентностн 
във видеоконферентна платформа – комуникативни и семиотични аспекти.  Медийна 
грамотност: Класически и нови измерения, Международна научна конференция на 
ФЖМК, проведена на 28-29.10.2022 г., Софийски университет „Свети Климент 
Охридски“, София, 2022 г. 
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1. Всеки от участниците прави оценка на презентатора по изброените 10 
индикатора на пърформънс КИП в стойности от 1 до 5 т. (фиг. 26). 

2.Системата автоматично изчислява резултатите като сумира оценките на 
участниците по всеки един от индикаторите, за да определи средната 
оценка на аудиторията в точки. 

3. Оценките са представени в пет степенна скала: от минимума - 10 т. за 
първа група, при стъпка 10 т. за всяка следваща, до достигане 
максимума от 41 до 50 т. за „висшата лига“.  По тези скала се измерват и 
нивото на ефективност - индекс, изразен с емотикон звезда.  

Броят на звездите от 1 до 5 служи за обективен измерител на 
ефективността на конкретната презентация. Това определя и нивото на 
мултимедийната презентационна компетентност. За всяка група има 
кратко описание на нормите – стойности за сравняване, които са 
обвързани със съответни стандарти на пърформънса. (Фиг. 27). 

              Източник: собствена графика 
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Успешното прилагане в практиката на приложението за измерване 
на пърформънса при презентиране роди идеята за неговото разширение 
с възможности за прилагането му и в други области, където 
комуникацията играе ключова роля - журналистика, реклама, 
персонален маркетинг, персонално продаване, персонален бранд.  

Това създаде възможност системата да измерва и оценява 
мултимедийния пърформънс в най-различни дейности само с промяна на 
ключовите думи в съответните им семантични полета.  

Условието е всяка една от тези ключови думи да е пертинентна на 
съответния ключов индикатор на пърформънс. Това означава ключовите 
думи да са с висока степен на съответствие, както в изказа, така и с 
правилата и нормите на контекстуалната среда, която изразяват.  

По този начин правилното привеждане на ключовите думи в 
семантичните полета на съответните им ключови индикатори на 
пърформънс е от решаващо значение за точността на измерване и 
оценката на комуникативната компетентност в различни контекстуални 
среди, в която комуникацията е водеща променлива.  

Индекс на мултимедиен пърформънс (ИМП) беше създаден 
като инструмент за измерване, оценка и класиране на комуникативния 

              Източник: собствена графика 
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потенциал при общуване. ИМП изразява знанията, уменията и опита, 
необходими за създаване, разбиране и интерпретиране на мултимедийно 
съдържание за комуникационни цели. 

 

 

       

 

Концепцията Мултимедийна комуникативна компетентност може да 
се разглежда като процес на развитие в три етапа.  

3.11.1. Първи етап: Ефективност на мултимедийна 
презентационна компетентност 

Както вече споменахме, концепцията беше разработена като 
методика и тествана в реални условия по време на международна научна 
конференция на ФЖМК във видеоконферентна платформа (28-29.10.2021 
г.). Тя беше отразена в сборника на Факултета по журналистика и масова 
комуникация с докладите от тази конференция.  

В този начален вариант на предложената методика всички десет 
ключови индикатори за пърформънс - критерии за оценка на 
ефективността на презентацията, бяха представени с еднаква, равна 
тежест.  

За постигане на по-висока прецизност при измерване и оценката се 
наложи идеята за различна, съобразена с тяхната важност при 
въздействие тежест на индикаторите за пърформънс. Така се стигна до 
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Източник: собствена графика 
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3.11.2. Втори етап. Пърформънс метрика за прецизно 
измерване ефективността на мултимедийна комуникативна 
компетентност 

В  своя „реторичен триъгълник“ Аристотел подрежда елементите за 
ефективно убеждаване по важност в следния ред: етос, патос, логос. 
Няма данни за степента на тежест за всеки един от тези показатели, 
поради което се налагат емпирични изследвания 

Както вече споменахме в изследването си за въздействието на 
посланието при комуникация лице в лице, Алберт Мехрейбиън (Dr 
Mehrabian – UCLA) у41становява, че то е най-силно при  визуалния език - 
55%, следвано от вокалния – 38% и само 7% - за вербалния език.  

Съгласно тези изследвания в приложението беше разработен 
допълнителен алгоритъм, който пресмята степента на тежест на 
отделните показатели - критерий. За по-голяма гъвкавост системата бе 
настроена с възможност за оперативна промяна на стойностите на тази 
тежест в съответствие с новопостъпили по-точни емпирични данни за 
въздействието на ключовите индикатори за пърформънс.  

Това определено би довело до по-голяма прецизност при измерване 
на ефективността на мултимедийната комуникационна компетентност. 

В допълнение беше разработена и допълнителна функция за 
улесняване на интерактивния режим и мобилно приложение, което 
позволява гласуването да се извършва с телефони и таблети.  

3.11.3. Трети етап: Измерване пърформънса на 
мултимедийна комуникативна компетентност в други области 

Приложението за измерване на пърформънса при презентиране 
роди идеята за неговото разширение с възможностите за прилагането му 
и в други области, където комуникацията играе ключова роля като 
журналистика, реклама, персонален маркетинг, персонално продаване, 
персонален бранд. 

3.12. Журналистиката като мултимедиен пърформънс 

Индекс мултимедиен пърформънс в журналистиката 

Както вече споменахме, Индексът на мултимедиен пърформънс 
(ИМП) е инструмент за измерване и оценка на потенциала на 

 
41 Albert Mehrabian(UCLA), https://ivantch-runingman.blogspot.com 
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мултимедийната комуникативна компетентност и функционира само при 
акт на прилагане в конкретна контекстуална среда. 

Ето как изглежда настройката на конструкцията на ИМП при 
измерване пърформънса на медиатекст в журналистиката.  

 

 

 

 

 

3.13. Рекламата като мултимедиен пърформънс 

Настройка на конструкцията на Индекс мултимедиен пърформънс в 

рекламата 

 

3.14. Персонално личностно продаване като мултимедиен 
пърформънс 
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Източник: собствена графика 
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Настройка на конструкцията на Индекс мултимедиен пърформънс в 

Персоналното личностно продаване 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

3.15. Персоналният бранд  Христо Стоичков 

1. Пилотното изследване за интерактивност е проведено в периода 25-
29 юни 2024г. в платформите на  социалните мрежи Линкдин и 
Фейсбук. 

2. Целта на изследването – сондаж, е да представи приложимостта на 
авторска методика за обективна оценка на ефективността на 
мултимедийна комуникативна компетентност на персонален бранд. 
Изходното предположение на изследването е работна хипотеза, 
според която при оценка ефективността на дейности в 
нетърговската сфера за измерител може да служи мултимедийната 
комуникативна компетентност. 
В конкретния случай е направен опит за измерване и оценка на  
степента на комуникативната ефективност на персоналния бранд на 
известния  в страната и чужбина футболист Христо Стоичков. 

3. Период за провеждане на изследването: 25.06 - 29.06.24 
4. Място на изследването: социалните мрежи Линкдин и Фейсбук42 

 
42 https://dev.rating.vivisoft-bg.com/play/Персонален%20брандинг/246 

Източник: собствена графика 
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5. Избран метод: анонимен сондаж с не стандартизирано доброволно 
онлайн участие на потребители в платформите на Фейсбук и 
Линкдин. То се осъществява с помощта на авторска методика на 
интернет базиран интерактивен софтуер за измерване и оценка на 
потенциала на персонален бранд. 

6. Процедура на пилотното изследване (сондаж за интерактивност): в 
постинги, съобразени с познавателния статус на аудиторията на 
платформите се предоставя информация за същността на 
изследването, придружена с кратки инструкции за навигиране и 
опериране.  

7. Снимки на постингите са изложени в приложението. 
8. Анализ на резултатите: 

- участници в оценката – 143 души, 
- гледания  - 476, 
- посещения  - 201. 

Изводи от сондажа:  

1. Крайната средна оценка на аудиторията за ефективността на 
мултимедийна комуникативност на персоналния бранд на Христо 
Стоичков е 30 точки. Това съответства на 3 звезди по скалата от 
1 до 5 възможни (Фиг.39). 

2. Характеристиките, съгласно стандартите за пърформънс, са:  

  разпознаваем бранд с добър имидж и репутация; 
  добра мултимедийна комуникативност, 

съобразена с  правилата и нормите на 
персоналния брандинг; 

 личната марка, която убеждава и мотивира с ясни 
послания. 

3. Оценките по отделните ключови показатели варират в широки 
граници. Предвид анонимността не е възможно да се извърши 
профилиране на участниците по определен признак. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Темата за персоналното продаване като мултимедийна комуникативна 
компетентност е разгледана в светлината на динамичните промени в 
съвременната информационно-комуникационна реалност.  

Пречупен през призмата на философията, психологията и идеологията 
на продажбения процес, този подход предоставя възможност за 
стратегическо изследване на комплексната му природа. По този начин се 
формира структура, която обхваща както теоретични, така и практически 
аспекти на взаимодействието между продавач и клиент в съвременните 
условия на доминираща дигитализация.  

От една страна, философията разглежда етичните и моралните 
принципи, които ръководят процеса на междуличностно продаване, от 
друга психологията осветлява мотивациите и поведението на клиентите 
при вземане на решение за покупка.  

Идеологията, на свой ред, задава рамката, в която продаването 
функционира в контекста на съвременното общество и пазари. 
Разгледани в светлината на съвременната дигитална среда, 
комуникационните взаимодействия между продавач и клиент все повече 
зависят от мултимедийни канали и маркетингови стратегии.  

              Източник: Linkedin 
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От изложеното може да се заключи, че главната цел на 
дисертационния труд да представи персоналното продаване като 
интерактивна мултимедийна платформа за размяна на стойности, както и 
възможностите на комуникативната компетентност да служи като база за 
оценка на ефективността, е постигната.  

Представени са аргументи в защита на основната теза, както и 
основания за истинността на формулираните хипотези както следва: 

 Стратегиите, практиките и инструментариумът на персоналното 
продаване могат успешно да се прилагат при размяна на стойност и 
при дейности с нетърговски характер. 

 Авторска концепция за персоналното продаване като канал и 
средство за междуличностна „медия с медия“ комуникация. 
Елементите на продажбения микс – фирма, обслужване, продукт и 
личност (продавач/купувач) са представени като интеграция на 
отделни медии. Оттук и авторовата идея за съвременна дефиниция 
на ПП: Персоналното продаване е „медия с медия“ стратегическа 
маркетингова комуникация за „печеля-печелиш“ размяна на 
стойности с цел постигане на дълготрайни партньорски отношения. 

 
 Изследвани са въпросите, свързани с мултимедийната 

комуникативна компетентност и способността на продавача да 
използва различни медийни платформи и формати (сайтове, 
социални медии, видеоплатформи и др.) за създаване на 
ангажиращо ефективно послание.  

 
 Феноменът комуникативна компетентност е разгледан като сложно 

взаимодействие на когнитивен компонент – знания и разбирания, и 
поведенчески компонент – умения и навици и база за оценка на 
ефективността.  

 
 Представена е авторската разработка на онлайн  интерактивна 

платформа за обективно измерване и оценка на ефективността на 
мултимедийната комуникативна компетентност в области като 
журналистиката, рекламата и презентирането. 
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ИЗВОДИ 

Персоналното продаване, разгледано като мултимедийна 
комуникативна компетентност, изисква широк набор от умения и знания 
за успешно използване на различни медийни канали, знакови системи и 
контекстуални фактори.  

Мултимедийната среда предоставя богат инструментариум за 
използването на семиотичните ресурси – от визуални и аудио елементи 
до културно ориентирани и персонализирани послания. Това позволява 
значително повишаване шансовете не само за успешни продажби, но и 
за изграждане на дълготрайни партньорски отношения.  

Продавачът трябва да познава не само характеристиките и ползите 
от продукта, които предлага, но и как да комуникира тази информация 
по най-ефективният начин спрямо контекста и аудиторията.  

Предложената авторска методика, реализирана като интернет 
приложение, представлява интерактивна платформа за обективно 
измерване и оценка на ефективността на комуникативната компетентност 
не само в продаването, но и при дейности с нетърговски характер. 

Тя доказа приложимостта си при измерване и оценка на 
ефективността на комуникативната компетентност в различни 
контекстуални среди като журналистика, реклама, презентиране. 

Методиката може да служи и за измерване и самооценка на 
ефективността на комуникативната компетентност, както и за обратна 
връзка и анализ на резултатите от дадена дейност.  

 

ПРИНОСИ 

1. Въведено е авторско понятие - „продажбен микс“ по подобие 
на „маркетингов микс“. Продажбеният микс изразява 
комплексния характер и интегрирано взаимодействие при 
размяна на стойности на четирите елемента: фирма, продукт, 
обслужване и личност. 

2. Въведени са нови формули, които разглеждат всеки елемент 
на продажбения микс като „медия с медия“ комуникация: 
продавач (личност) - (ВЛ=МЛ), фирма -  (ВФ=МФ), 
обслужване - (ВО=МО) и продукт - (ВП=МП).  
Творческото им интегриране в интерактивен мултимедиен 
режим на работа води до допълнително добавяне на 
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стойности в продажбения процес, което от своя страна 
повишава неговата ефективност. 

3. Представена е съвременна авторска дефиниция персоналното 
продаване като стратегическа „медия с медия“ комуникация 
за справедлива „печеля-печелиш“ размяна на стойности за 
изграждане на дългосрочни взаимноизгодни партньорски 
отношения. 

4. Разработена е авторска методика за онлайн интерактивно 
приложение с инструмент „Индекс на Мултимедиен 
Пърформънс“ за обективно измерване и оценка на 
ефективността при размяна на стойности в различни 
контекстуални среди: журналистика, реклама, презентиране. 
Методиката е представена в научни публикации, а работата с 
нея демонстрирана в реално време на Международна научна 
конференция (28-29.10.2021), както и пред студенти от 
ФЖМК.  

5. Проведено е пилотното изследване за обективно измерване и 
оценка на персоналния бранд в платформите на социалните 
мрежи Линкдин и Фейсбук. 

6. Представен е речник на използвани специализирани термини 
на български и английски език.  
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

Приложение 1. Терминологичен речник кирилица 

 Акцетабилност (приемливост) – Степента, до която едно 
съобщение или поведение е прието като подходящо или допустимо 
в даден контекст. 



62 
 

 Апел: 1) Призив или обръщение към аудиторията с цел 
предизвикване на действие или реакция. 2) Основната мотивираща 
сила, която ни привлича към стоката. 

 Бранд: Съвкупност от име, символи, идентичност и репутация, 
която отличава даден продукт или услуга от конкуренцията.  

 Брандинг: Процесът на създаване и управление на идентичността 
и образа на бранд, за да се изградят стойности, разпознаваемост и 
лоялност. 

 Дискурсна компетентност – Способността да се създават и 
разбират последователни и свързани съобщения в комуникацията. 
Способност за използване на езика кохерентно в различни 
контексти. 

 Достоверност – Надеждността или истинността на дадена 
информация. 

 Език на тялото – Невербални сигнали, които се предават чрез 
жестове, мимики, поза и движения на тялото 

 Ефективност: Степен на постигане на поставените цели с 
минимални ресурси и усилия.  

 Ефикасност: Способността да се постигат резултати чрез 
използване на наличните ресурси по най-добрия начин. 

 Знак (семиотика) – Елемент, който носи значение и се 
интерпретира в комуникационен процес (напр. думи, 
изображения). 

 Значение (семиотична гледна точка): Семиотичното значение 
се отнася до връзката между знаците и техните интерпретации от 
страна на хората, които ги разпознават и разбират в даден 
културен контекст. 

 Индекс Мултимедиен Пърформънс (ИМП): Метод за  обективно 
измерване и оценяване на потенциала на комуникативната 
ефективност в мултимедийна среда.  

 Интегралност: Цялостност или пълнота на даден процес, система 
или структура, при която всички елементи работят в хармония. 

 Интенционалност – Намерението или целенасочеността зад 
дадено съобщение или действие. 

 Интерактивност: Способността на дадена система или среда да 
позволи двупосочна комуникация между потребителя и 
съдържанието. 

 Интертекстуалност: Свързаността между различни текстове чрез 
заемки, препратки или влияния, които създават допълнителни 
слоеве от значение. 

 Информативност – Степента, до която дадено съобщение предава 
полезна информация. 

 Кинезика – Изучаването на движенията на тялото като форма на 
невербална комуникация. 
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 Компетентност – Знания и умения, които позволяват успешното 
изпълнение на дадена дейност. 

 Комуникативна компетентност – Способността да се общува 
ефективно и подходящо в различни контексти. 

 Комуникационен мениджмънт: Управлението на процесите по 
обмен на информация вътре и извън организацията с цел постигане 
на ефективна комуникация. 

 Комуникационна асиметрия – Неправилно разпределение на 
информацията или властта между участниците в комуникацията. 

 Контекст – Ситуацията или средата, в която се случва 
комуникацията, влияеща на значението на съобщението. 

 Кохезия – Свързаността на елементи в текста чрез граматически и 
лексикални средства. 

 Кохеренция – Логическата последователност и разбираемост на 
текста или съобщението. 

 Кросмедия: Свързването в мрежа на различни медийни канали и 
платформи – телевизия, радио, печатни издания, интернет. 

 Марка: Синоним на бранд – търговско наименование и символи, 
които отличават продукт или услуга на пазара. 

 Маркетинг интелигентност: Събиране и анализ на данни за 
пазара, конкуренцията и потребителите с цел информиране на 
маркетингови решения. 

 Маркетинг: Стратегия и дейности за идентифициране, привличане 
и удовлетворяване на потребителските нужди чрез създаване на 
стойност. 

 Маркетингов микс – Комбинация от елементи (продукт, цена, 
място, промоция), използвани за постигане на маркетингови цели. 

 Маркетингови комуникации: Съвкупност от канали и 
инструменти, използвани за предаване на маркетингови послания 
към целева аудитория.  

 Медиатекст: Текст (вербален или визуален), разпространяван 
чрез медийни канали, който предава информация или послание към 
аудиторията. 

 Модалност: Способ, чрез който се предава смисъл в 
комуникацията – текст, звук, изображение и т.н.  

 Модус: Конкретен начин или форма на съществуване или 
изразяване в даден контекст. 

 Мултимедийна грамотност – Умението да се използват различни 
медийни платформи и технологии за създаване и разбиране на 
съобщения. 

 Мултимедийна комуникативна компетентност – Способността 
да се комуникира ефективно чрез различни медии. 
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 Мултимедия: Комбинация от различни възможности за 
представяне на съдържание с текст, изображения, звук и видео, за 
да се създаде по-богато комуникационно изживяване. 

 Мултимодалност – Използването на различни сензорни 
комуникационни канали (напр. зрение, слух, докосване) в едно 
съобщение. 

 Окулесика – Изучаването на погледа и движенията на очите като 
форма на невербална комуникация. 

 Олфакция – Възприемане на миризми, които могат да играят роля 
в комуникацията. 

 Омниканалност (Omnichannel): Стратегия за осигуряване на 
безпроблемно и интегрирано клиентско преживяване чрез 
множество канали – онлайн и офлайн, многоканалност. 

 Паралингвистика: Невербалните елементи на речта, като 
интонация, тембър и скорост на говорене. 

 Парите: Всеобща форма на стойност, средство за оценка и 
улесняване на размяната на стоки и услуги.  

 Персонален брандинг: Процесът на изграждане и промотиране 
на лична марка или публичен образ с цел създаване на уникална 
идентичност. 

 Персонален маркетинг: Стратегия за персонализиране на 
маркетинговите послания и подходи с цел индивидуално насочване 
към конкретни потребители. 

 Персонално продаване (personal selling) – Лична комуникация 
между продавач и клиент с цел осъществяване на продажба. 

 Пертинентност: Уместността на дадена информация за конкретен 
контекст. 

 Полезност: Степента, до която дадена информация или продукт 
удовлетворява нуждите на потребителя. 

 Прагматика:  Дял от семиотиката, която изучава връзката между 
знаците и техните употреби в комуникативни контексти. 

 Презентационна компетентност – Способността да се представя 
информация ефективно и убедително пред аудитория. 

 Продажбата: Всяка форма на усилие, чрез която даден човек 
убеждава друг човек да му сътрудничи. 

 Продажбен континуум – Преминаването от създаване на продукт 
до неговата успешна продажба. 

 Продажбен микс – Комбинация от тактики за ефективно 
промотиране и продажба. Изразява комплексния характер на 
продаването чрез системно взаимодействие на четири елемента: 
продукта/услугата, фирмата/организацията обслужването (сервиз), 
личността на продавача (себе си).     

 Проксематика – Изучава използването на пространството в 
процеса на общуване.  
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 Промоционален микс: Съвкупност от инструменти (реклама, 
промоции, PR, директен маркетинг), използвани за популяризиране 
на продукт или услуга. 

 Промоция – Дейности за стимулиране на интереса и продажбите 
на продукт или услуга чрез комуникиране на информация за 
повлияване на отношението и поведението на потенциален 
купувач. Целта на промоцията е да информира, да убеждава, да 
напомня. 

 Протребител – Потребител, който активно участва в 
производствения процес или създаването на съдържание. 
Словосъчетание от „производител“ и „потребител“ – хора (наричани 
още „просюмери“), които изповядват сходни ценности и желания.  

 Процес – Поредица от действия или стъпки за постигане на 
определена цел. Последователност, система, дизайн, модел или 
подход, който позволява на ползвателя да постига желаната цел 
или резултат. 

 Пъблисити – Вниманието или разгласа, което продукт или услуга 
получава от медиите. 

 Пърформънс – Представяне на дейност или изпълнение, свързано 
с постигането на резултати. 

 Пътна карта: План или диаграма, която очертава основните 
стъпки, етапи и цели в развитието на проект или стратегия. 

 Разменна стойност: Количествено съотношение, при което 
потребителните стойности на един вид се разменят за 
потребителните стойности на друг вид.  

 Релевантност – Свързаността и значението на дадена информация 
спрямо конкретна ситуация или въпрос. 

 Реторична компетентност: Способността да се използват 
ефективно реторични техники и стратегии за убеждаване или 
аргументация в комуникацията.  

 Семантично поле: Съвкупност от всички знаци, с които 
изразяваме даден феномен. Знакова съвкупност, която 
демонстрира с какви знаци изразяваме даден феномен. 

 Семиозис (обозначаване): 1) процесът, чрез който даден знак 
функционира, 2) процесът, в който знаците се използват за 
комуникация и даване на значения, 3) процесът на даване на 
значение на конкретен знак, за да добие той конкретен смисъл в 
дадена ситуация. 

 Семиотична аксиома – Основно твърдение или принцип в 
семиотиката, свързано с функционирането на знаците. 

 Семиотична компетентност – Способността да се разпознават, 
разбират и използват знаци в комуникативен контекст. 
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 Синергия: Системно взаимодействие, при което ефектът от 
функциониране на цялото е по-голям от сумата на ефектите от 
функциониране на отделните елементи. 

 Ситуационалност – Влиянието на конкретната ситуация върху 
значението и интерпретацията на съобщение. Факторите, които 
правят даден текст релевантен на дадена комуникативна ситуация. 

 Смисъл: Знакът в действие, това значение, което знакът получава 
в дадена контекстуална среда. 

 Социолингвистична компетентност – Способността да се 
използва езикът правилно в различни социални контексти. 

 Стойност – Значимостта или ползата от нещо, измерена спрямо 
нуждите или желанията на хората. 

 Стока: Всичко, което задоволява някаква потребност – нужда или 
желание (обобщаващо понятие за продукт, услуга, идея). 

 Стратегическа компетентност – Способността да се планират и 
изпълняват успешни комуникационни и бизнес стратегии. 

 Съобразност (appropriateness) – Съответствие, подходящност на 
дадено съобщение или действие спрямо контекста или ситуацията. 

 Текст – Свързана последователност от знаци или символи, която 
носи определено значение. Текстът е едновременно система и 
елемент; система по отношение на компонентите си и елемент по 
отношение на комуникативната система, в която е включен 
посредством конкретна медия – интернет, печат, радио, телевизия 

 Хаптика – Изучаване на докосването като форма на комуникация. 
 Цена – Стойността на продукт или услуга, изразена в парично 

измерение.  
 Ценност – Значимостта или стойността на нещо за индивида или 

обществото. 

Приложение 2. Речник на използваните английски 
термини 

 4P’s (Place-Price-Promotion-Product): Четирите основни 
елемента на маркетинговия микс – продукт (предлаганата стока 
или услуга), цена (стойността, на която се продава), място 
(дистрибуционните канали, чрез които се предоставя), и 
промоция (начините за популяризиране и комуникация с 
потребителите). 

 AIDA (Attention-Interest-Desire-Action): Маркетингов модел за 
описване на етапите, през които минава потребителят при 
вземането на решение за покупка – внимание (привличане на 
интерес), интерес (поддържане на ангажираност), желание 
(стимулиране на желание за продукта) и действие (подтикване 
към покупка). 
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 Augmented reality (AR) / Добавена реалност: Технология, 
която добавя дигитални елементи (изображения, звук, текст) върху 
реалния свят чрез устройства като смартфони или очила, 
създавайки смесено изживяване между реално и виртуално. 

 BATNA (Best Alternative to a Negotiated Agreement) или Най-
добрата алтернатива на договорено споразумение е ключова 
концепция в преговорите, която представлява най-добрият 
вариант, с който разполагате, ако преговорите не завършат със 
споразумение. С други думи, това е резервният план, който бихте 
използвали, ако не успеете да постигнете задоволително съгласие 
с другата страна. Разбирането на собствената ви BATNA, както и на 
тази на другата страна, е от решаващо значение, тъй като тя служи 
като референция за това дали предлаганото споразумение е по-
добро или по-лошо от възможните алтернативи. Това помага на 
преговарящите да определят кога е по-добре да се откажат от 
преговорите и да се възползват от друга възможност. 

 Big data: Маркетингов подход за вземане на информирани 
решения чрез използването на големи информационни масиви. 

 BSCs (Business Score Cards): Бизнес показатели за ефективност 
– инструмент за стратегическо управление и измерване на 
изпълнението на ключови цели чрез балансиран набор от 
показатели в четири основни области: финанси, клиенти, 
вътрешни процеси и обучение/растеж. 

 Buy-in (Подкрепа): Процес на постигане на съгласие или 
подкрепа от ключови заинтересовани страни за дадена идея, 
решение или проект. Способността да влияеш върху мислите и 
чувствата на хората, да разбираш ангажиментите и действията на 
другите, за да поддържат предложена от теб личност, идея, 
продукт или организация.  

 Clever client (умният клиент) е термин, който се използва за 
описание на потребител, който е добре информиран, критичен и 
взискателен при вземането на решения за покупка. Този тип 
клиент използва разнообразни ресурси, за да събира информация 
за продукти или услуги, като например онлайн отзиви, сравнения 
на цени, мнения на други потребители и технологични 
инструменти. "Clever clients" често търсят най-добрите условия, 
сделки и стойност за парите си, като са по-склонни да задават 
въпроси, да преговарят и да правят обосновани избори на база 
качествена информация. 

 CX (Customer Experience) – Потребителско изживяване: 
Общата оценка на взаимодействието на клиента с дадена компания 
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през всички точки на контакт, от първоначалното внимание до 
пост-продажбеното обслужване. 

 DISC (Dominance-Influence-Steadiness-Conscientiousness): 
Поведенчески модел, който класифицира личностните черти в 
четири категории: Доминиране (D), Влияние (I), Постоянство (S) и 
Съзнателност (C). Използва се за разбиране и предвиждане на 
човешкото поведение. 

 EZoPA (Extended Zone of Possible Agreement): Разширена зона 
на възможно съгласие; концепция в преговорите, която определя 
обхвата, в който страните могат да постигнат взаимно приемливо 
споразумение. 

 F&B (Features & Benefits) – Характеристики и Ползи: В 
маркетинга и продажбите, "характеристики" описват техническите 
свойства на продукта, а "ползи" представят как тези 
характеристики удовлетворяват нуждите на клиента. 

 GPS (Global Professional Selling): Модел или методология за 
глобални професионални продажби, която включва стратегии и 
най-добри практики за ефективно продаване на международни 
пазари. 

 Hot Button – Горещ бутон: Специфична черта или аспект на 
продукта или услугата, която провокира силна емоционална 
реакция или бързо решение за покупка от страна на клиента. 

 IoT (Internet of Things) – Интернет на нещата: Мрежа от 
физически устройства, превозни средства, сгради и други обекти, 
свързани с интернет, които могат да събират и обменят данни. 

 KFS (Key Factors of Success): Основни фактори за успех – 
ключови аспекти, които са от решаващо значение за постигането 
на целите и устойчивия успех на дадена организация или проект. 

 KISS (Keep It Short and Simple): Принцип „Поддържай го кратко 
и просто“ – концепция за опростяване на идеи, процеси или 
комуникация с цел по-лесно разбиране и ефективност. 

 KPI (Key Performance Indicators): Ключови показатели за 
изпълнение – количествени и качествени метрики, използвани за 
оценка на ефективността на дейности и процеси спрямо 
поставените цели. 

 Martech (Marketing/Technology) – Маркетингови технологии: 
Инструменти и технологии, които се използват за автоматизация, 
анализ и оптимизация на маркетинговите процеси и кампании. 

 MBO (Managing By Objective): Управление чрез цели – метод на 
управление, при който мениджърите и служителите определят 
ясни, измерими цели, които са обвързани с по-широките 
стратегически цели на организацията. 
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 Media above the line – Медии над линията: Традиционни медии 
за масово разпространение, като телевизия, радио, вестници и 
билбордове, използвани за широкообхватни рекламни кампании. 

 Media below the line – Медии под линията: Нестандартни медии 
и директни маркетингови техники, като персонализирана поща, 
събития, промоции и социални медии, насочени към по-тясно 
таргетирани аудитории. 

 Omnichannel – Многоканалност: Интегриран подход в 
продажбите и маркетинга, който осигурява непрекъснато и 
последователно клиентско изживяване през всички канали за 
комуникация и търговия – физически магазини, онлайн платформи, 
мобилни приложения и социални медии 

 PAT (Practitioner Analysis Tool): Инструмент за анализ, 
използван от професионалисти за оценка и подобрение на 
практиките в дадена област, включително продажби или 
маркетинг. 

 Performance (Изпълнение): Измерване на ефективността и 
резултатите от дейностите или работата на индивид, екип или 
организация спрямо поставените цели. 

 PIN (Position-Interest-Need): Позиция, интерес, нужда – модел 
за анализ на преговори, който разглежда позицията (какво иска 
страната), интересите (защо го иска) и нуждите (основни мотиви 
зад исканията). 

 Salesmanship – Търговски умения: Способността да се 
представят и продават продукти или услуги по убедителен начин, 
изграждайки доверие и създавайки стойност за клиента. 

 Selling Continuum – Продажбен континуум: Понятието за 
непрекъснат процес на продажби, който обхваща всяка фаза – от 
първоначалния контакт с клиента до последващите продажби и 
връзката с клиента. 

 Selling Funnel – Продажбена фуния: Модел, който описва 
етапите, през които преминава клиентът в процеса на покупка, от 
първоначалното осведомяване до окончателната покупка. 

 SMART (Specific-Measurable-Achievable-Result oriented-Time 
bounded): Концепция за поставяне на цели – те трябва да бъдат 
специфични, измерими, постижими, ориентирани към резултати и 
ограничени във времето. 

 STP (Segmentation-Targeting-Positioning) – Сегментиране-
Таргетиране-Позициониране: Стратегически маркетингов 
модел, използван за идентифициране на целевите пазари 
(сегментиране), фокусиране върху конкретни групи (таргетиране) 
и установяване на уникална позиция на продукта в съзнанието на 
потребителите (позициониране). 



70 
 

 SWOT (Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats): Анализ 
на силните и слабите страни, възможностите и заплахите – метод 
за стратегическо планиране, използван за оценка на вътрешните и 
външните фактори, които могат да повлияят на успеха на 
организация или проект. 

 Virtual reality (VR) / Виртуална реалност: Технология, 
създаваща компютърно генерирана среда, която потребителите 
могат да взаимодействат по начин, симулиращ реалния свят. 

 WIN-WIN (Аз печеля – ти печелиш): Подход при преговори, 
при който и двете страни печелят, постигайки взаимно изгодни 
резултати. 

 ZoPA (Zone of Possible Agreement): Зона на възможно 
споразумение – диапазон, в който две страни в преговори могат да 
постигнат договореност, удовлетворяваща и двете страни. 

 

 


