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България
Макроикономически показатели
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2005 2006 2007 2008 2009

ɹɺʇ  ʤʣʥ. ʣʝʚʘ 42 797.00 49 361.00 56 520 66 728 66 190

ʈʲʩʪ ʥʘ ɹɺʇ, % 6.2% 6.3% 6.2% 6% -5.1%

ʅʘʩʝʣʝʥʠʝ 7 718 750 7 679 290 7 640 238 7 640 238 7 606 551

ɹɺʇ ʥʘ ʛʣʘʚʘ ʦʪ ʥʘʩʝʣʝʥʠʝʪʦ ʚ 

ʣʝʚʘ
5 545 6 428 7 398 8 734 8 702

ɹʨʫʪʥʠ ʨʘʟʭʦʜʠ ʟʘ ʨʝʢʣʘʤʘ ʥʘ 

ʛʣʘʚʘ ʦʪ ʥʘʩʝʣʝʥʠʝʪʦʚ ʣʝʚʘ.
80.95 103.50 128.47 157.74 136.31

ʅʝʪʥʠ ʨʘʟʭʦʜʠ ʟʘ ʨʝʢʣʘʤʘ ʥʘ ʛʣʘʚʘ 

ʦʪ ʥʘʩʝʣʝʥʠʝʪʦ ʚ ʣʝʚʘ.
35.01 48.34 62.03 68.88 52.44

ʀʥʬʣʘʮʠʷ 5% 7.3% 12.5% 8.0% 0.6%



Реализирани рекламни бюджети 2006 –2009  
брутни стойности

Източник: Piero 97, TV Plan/TNS



Изменение на рекламнитебюджети по години и 

медии - брутни стойности

Източник: Piero 97, TV Plan/TNS



Брутни рекламни бюджети по медии

Източник: Piero 97, TV Plan/TNS



Нетни бюджети и ръст на нетния рекламен пазар

Източник: Piero 97, TV Plan/TNS



ТОП 20 рекламодатели

Източник: TV Plan/TNS
Данните не включват Интернети Външна реклама.
Данните за радио са за 7 радиостанции.

No 2008 % No 2009 %

1 PROCTER & GAMBLE 4.65% 1 NESTLE BLG. 4.60%

2 МОБИЛТЕЛ 3.71% 2 МОБИЛТЕЛ 3.94%

3 GLOBUL 3.15% 3 PROCTER & GAMBLE 3.21%

4 COCA COLA Co. 2.78% 4 ФИКОСОТА СИНТЕЗ 3.17%

5 NESTLE BLG. 2.68% 5 L'OREAL 2.76%

6 L'OREAL 2.26% 6 HENKEL 2.59%

7 БТК 2.06% 7 GLOBUL 2.58%

8 HENKEL 2.02% 8 КРАФТ  ФУУДС 1.99%

9 ФИКОСОТА СИНТЕЗ 1.90% 9 COCA COLA Co. 1.74%

10 UNILEVER 1.89% 10 ВЕСТНИКАРСКА ГРУПА БЪЛГАРИЯ1.59%

11 КРАФТ  ФУУДС 1.87% 11 VIVACOM/ БТК 1.56%

12 RECKITT BENCKISER 1.63% 12 ДАНОН-СЕРДИКА АД. 1.39%

13 ЗАГОРКА АД 1.32% 13 RECKITT BENCKISER 1.37%

14 ДАНОН-СЕРДИКА АД. 1.28% 14 BEIERSDORF 1.30%

15 ПЪРВА ИНВЕСТИЦИОННА БАНКА1.23% 15 OK SMS 1.05%

16 BEIERSDORF 1.12% 16 UNILEVER 1.05%

17 BELLA BULGARIA AD 1.12% 17 BELLA BULGARIA AD 1.00%

18 WRIGLEY'S 1.11% 18 NATUR PRODUCT 0.97%

19 ВЕСТНИКАРСКА ГРУПА БЪЛГАРИЯ1.06% 19 ВИНПРОМ ПЕЩЕРА 0.93%

20 WALMARK 1.00% 20 ITALFOOD 0.87%



Топ 10 бранша

Източник: TV Plan/TNS



Телевизията през 2009



ТВ оператори
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ʅʘʮʠʦʥʘʣʥʠ ʪʝʣʝʚʠʟʠʦʥʥʠ ʤʨʝʞʠ (ʝʬʠʨʥʦ ʨʘʟʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʝ ʥʘ ʥʘʮʠʦʥʘʣʥʦ ʥʠʚʦ) - 4

БНТ 1 (Канал 1) bTV MTG & Diema Group PRO.BG (TV2)

ɽʬʠʨʥʠ ʪʝʣʝʚʠʟʠʦʥʥʠ ʤʨʝʞʠ ʠ ʨʝʛʠʦʥʘʣʥʠ ʝʬʠʨʥʠ ʪʝʣʝʚʠʟʠʦʥʥʠ ʢʘʥʘʣʠ

16

ʉʧʲʪʥʠʢʦʚʠ ʠ ʢʘʙʝʣʥʠ ʪʝʣʝʚʠʟʠʦʥʥʠ ʢʘʥʘʣʠ ʥʘ ʥʘʮʠʦʥʘʣʥʦ ʥʠʚʦ

96

ʈʝʛʠʦʥʘʣʥʠ ʢʘʙʝʣʥʠ ʪʝʣʝʚʠʟʦʥʥʠ ʢʘʥʘʣʠ

124



ТВ Рекламни бюджeти. Пазарни дялове

Източник: TV Plan/TNS



Телевизията през 2009

ʅʘʤʘʣʝʥʠʝ ʥʘ ʪʘʨʠʬʥʠʪʝ ʮʝʥʠ: ʩ ʦʢʦʣʦ 30%

ʆʪʯʝʪʝʥ ʩʧʘʜспоред TV Plan/TNS в брутни стойности  -20%

ʈʝʘʣʝʥ ʩʧʘʜ/според прогнозни изчисления/ в НЕТНИ стойности -28%

Основните тенденции през годината:

• Големите рекламодатели заложиха на доста консервативна политика по отношение 

на медиа микса, като инвестираха значителна част от рекламните си бюджети в  

националните ТВ медии с най-висок рейтинг – до около 90%. 

• За да отговорят на реалностите на кризата и да запазят пазарният си дял, в 

острата конкурентна надпревара, основните ТВ медии намалиха цените си още в 

началото на 2009г. с около 30%.

• През Септември 2009г. и БНТ1 премина на пазарни позиции, като намали цените си 

за реклама няколко пъти, за да ги направи конкурентни на другите национални 

канали. 

• Останалите ТВ канали, извън голямата четворка, под силния натиск, от една 

страна на големите телевизии, и от друга - на рекламодателите за все по-ниски 

цени и всякакви допълнителни отстъпки, бонуси и т.н., се включиха в спиралата на 

сделки с все по-намаляващи стойности, “на парче”, които в много случаи не могат 

да се нарекат бюджети.



Телевизията през 2009

Основните тенденции през годината:

• Годината премина под знака на непрекъснати “pitch-ове” – т.нар. “конкурси за избор 

на обслужваща агенция”, на които рекламодателите събираха за участие по 4, 6 и 

повече рекламни или медиа агенции. Тези конкурси се превърнаха (разбира се не 

без участието на агенциите) в инструмент за намаляване на цените за обслужване 

и “изстискване” на все повече отстъпки на ниво медии. В крайна сметка, в немалко 

случаи това доведе агенциите до “агенции за (почти) безплатно обслужване”.

• За наше успокоение, на Европейско ниво картината е подобна, но там бранша 

реагира по един или друг начин и има определено единомислие по въпроса.

ʆʪʧʘʜʥʘʣʠ ʤʝʜʠʠ:  RE-TV

ʅʦʚʠ TV ʤʝʜʠʠ: bTV Cinema – декември 2009

ʆʪʧʘʜʥʘʣʠ ʘʛʝʥʮʠʠ:  има, но нямаме точни данни



Пресата през 2009

ɿʘʚʠʰʝʥʠ ʪʘʨʠʬʠ: ʚʝʩʪʥʠʮʠ +5%,  ʩʧʠʩʘʥʠʷ ïʧʦʥʝ ʩ 10%

ʆʪʯʝʪʝʥ ʩʧʘʜспоред TV Plan/TNS в брутни стойности  -7%

ʈʝʘʣʝʥ ʩʧʘʜ/според прогнозни изчисления/ в НЕТНИ стойности -38%

Породен от:

• Свити бюджети на най-големите рекламодатели в сектора поради глобалната 

финансова криза – автомобилен сектор, финансов сектор, телекомуникации,

недвижими имоти.

• Намалените инвестиции на модните марки, които винаги са били главен източник 

за развитието на списанията.

• Традиционната липса на прозрачност в пресата по отношение на  тиражите, с което 

ефективността на рекламата е трудно измерима

• Предоставянето на безплатни публикации под формата на бонуси и/или 

извънтарифни пакетни отстъпки и цени 

• Съкратена периодика при някои месечни списания - обединени броеве , най-вече в 

летния период.



Пресата през 2009

ʆʪʧʘʜʥʘʣʠ ʟʘʛʣʘʚʠʷ:

в. КЕШ, в. Градски вестник, в. Нощен Труд, сп.ТЯ

ʅʦʚʠ ʟʘʛʣʘʚʠʷ:

ʚʝʩʪʥʠʮʠ: Новините днес, Анонс, Галерия, Ретро

ʥʦʚʠʩʧʠʩʘʥʠʷʟʘ2009: BBC Knowledge, Glamour, Rolling Stone, Обекти, Осем, 

Vice, Вокруг света

ʉʧʠʩʘʥʠʷ, ʢʦʠʪʦʥʝʫʩʧʷʭʘʜʘʩʪʘʨʪʠʨʘʪ:

Esquire, GQ, Dove, Shape, Forbes



Радиото през 2009

ɿʘʚʠʰʝʥʠ ʪʘʨʠʬʠ - ʩ ʤʠʥʠʤʫʤ 10%

ʈʝʛʠʩʪʨʠʨʘʥ ʨʲʩʪспоред TV Plan/TNS и други източници , в бруто    +28%

За първите 4-5 месеца това увеличение  бе продиктувано от чисто пазарно 

поведение - рекламодателите пренасочиха или увеличиха бюджетите си за 

радио, като по-евтина медия, за да поддържат рекламно присъствие, докато 

се ориентират  в ситуацията и прецизират рекламните си инвестиции за 2009. 

ʈʝʘʣʝʥ ʩʧʘʜ/според прогнозни изчисления/ в НЕТНИ сройности   -37%

Породен от:

• След  сериозното намаление на тарифите за ТВ реклама, приключило 

към м. февруари, рекламодателите  структурираха рекламните си 

планове с обичайния приоритет за ТВ и след него другите канали.

• За да задържат рекламодателите, радиата започнаха масово да предлагат: 

допълнителни ʙʦʥʫʩʥʠ ʠʟʣʲʯʚʘʥʠʷ- между 30% и 50% от заявените излъчвания, 

бартерни сделки, специални извънтарифни отстъпки.



Изводи за преса и радио

Кризата успя да доведе повечето медии до ʇɸʅʀʂɸв пазарното си 

поведение:

• По-сериозно намаление на приходите от реклама от прогнозното.

• Нарушаване на правилата, определени в договореностите между 

участниците на рекламния пазар – медии / рекламни или 

медиа-агенции / рекламодатели.

• Силен натиск от страна на рекламодателите за директно договаряне с 

медиите.

Всичко това неминуемо ще доведе до сериозно влошаване качеството на 

рекламния продукт и предлаганите в сектора услуги, а в крайна сметка и до 

ʉʈʀɺна рекламния пазар, чието преодоляване ще изисква много повече от 

прогнозираното за кризата време.



Външната реклама през 2009

ʉʧʘʜна рекламните бюджети – с около 32% 

ʉʧʘʜв запълване капацитета на различните съоръжения – с около 21%

ɿʘʝʪʦʩʪпрез 2008 г. – 75 - 80%

през 2009 г. – 57 - 60%.

ʇʨʠʯʠʥʠ ʟʘ ʩʧʘʜʘ:

• Намаление на цените на страна за период от различните видове съоръжения с 

около 35%, спрямо нивото на цените през 2008 г.

• Спадът на заетостта на рекламните съоръжения от 21%, спрямо общия паричен 

спад от 32% се дължи на факта, че през 2009г. някои от големите рекламодатели -

банки и автомобилни марки намалиха с около 60% рекламните си бюджети, а други 

въобще не рекламираха.

• Традиционни рекламодатели, като бири, напитки, хранителни продукти и 

хипермаркети ʟʘʚʠʰʠʭа рекламните си бюджети за Външна реклама с около 50%, 

а мобилните оператори запазиха нивата от 2008 г.



Интернет рекламата през 2009

ʅʝʩʧʠʨʝʥ ʨʲʩʪ ʧʨʝʟ ʧʦʩʣʝʜʥʠʪʝ ʛʦʜʠʥʠ

• 2007/2006 – 50% ръст на брутните обеми

• 2008/2007 – 76% ръст на брутните обеми

до 

• 2009/2008 – 4% ръст на брутните обеми

ɺʥʘʯʘʣʦʪʦ ʥʘ 2009 ʛʦʜʠʥʘ прогнозата беше за ръст между 20% и 40% в 

резултат от пренасочване на бюджети от други медии, “... защото 

рекламата в Интернет е ефективна, сравнително евтина, измерима, 

интерактивна и интересна”

ʅʠʱʦ ʦʪ ʪʦʚʘ ʥʝ ʩʝ ʩʣʫʯʠ! ʅʘʧʨʦʪʠʚ.



Интернет рекламата през 2009

За първи път заложените цели ʥʝ ʙʷʭʘ ʧʦʩʪʠʛʥʘʪʠ, прогнозите бяха напълно 

грешни, направените инвестиции не се изплатиха.

2009-та е първата, в която някои медии отбелязват ʩʧʘʜ ʦʪ-20%, а други ръст

до +15%, но средно нивата са ʦʢʦʣʦ ʥʫʣʘʪʘ. 

ɹʨʫʪʥʘʪʘ ʩʫʤʘ на рекламните инвестиции в Интернет през 2009 се оценява 

на около 33,44 ʤʣʥ. ʣʝʚʘ.

ʅʘʡ-ʛʦʣʝʤʠʪʝ ʠ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʥʦ ʨʝʢʣʘʤʠʨʘʱʠ в Интернет клиенти ʩʚʠʭʘ 

бюджетите си средно с 20%. 

От друга страна някои използваха случая да завоюват пазарни дялове. Мтел 

спечели значителна преднина със силното си присъствие през 2009. От 

автомобилният сектор изпъква Тойота с увеличение от около 113%.

От банките се откроиха с ръст ПИБ (102%) и Райфайзен банк (повече от 50%). 

Beiersdorf също заложи на Интернет рекламата с ръст от 93%.



Интернет рекламата през 2009 

Навлизането на голям брой ʤʘʣʢʠ ʨʝʢʣʘʤʦʜʘʪʝʣʠ ʢʦʤʧʝʥʩʠʨʘ донякъде 

свитите бюджети на големите, но не успя да доведе до ръст. Интересно е и 

разширеното навлизане на козметико-фармацевтични компании, както и на 

хранителните вериги. 

Повечето ʀʥʪʝʨʥʝʪ ʤʝʜʠʠнамалиха персонала, преразгледаха портфолиото 

си и закриха непечеливши проекти, но ʅɽ ʥʘʤʘʣʠʭʘ ʦʬʠʮʠʘʣʥʦ ʮʝʥʠʪʝ. За 

добро или за лошо (зависи от гледната точка) Интернет медиите не се 

поддадоха на масовото обезценяване на рекламния продукт.

Oстаналите медии намалиха драстично цените. А бизнесът предпочете да

заложи на нещо по-познато и изпитано като телевизията. Радиата се 

мобилизираха навреме и предложиха изключително атрактивни цени и 

условия.



Интернет рекламата през 2009 

2010 ïʢʨʠʟʘʪʘ ʚʩʝ ʦʱʝ ʝ ʪʫʢ. 

Първото тримесечие се характеризира с доста ʩʣʘʙʠ ʷʥʫʘʨʠ ʠ ʬʝʚʨʫʨʠ.

ʄʘʨʪ ʤʝʩʝʮ се очертава по-успешен и дано тази тенденция се запази.

Някои ʩʧʝʮʠʘʣʠʩʪʠ ʧʨʦʛʨʦʥʦʟʠʨʘʪ ʩʲʞʠʚʷʚʘʥʝ на бизнеса от третото 

тримесечие нататък. Като очакванията са за ръст между 10% и 20% спрямо 

миналата година.

Фактът, че дори и най-големите рекламодатели на пазара ʥʝ ʩʝ ʘʥʛʘʞʠʨʘʪ с 

годишни обеми в Интернет медиите, дава повод и за по-песимистични 

прогнози, а именно -ʦʪʥʦʚʦ ʩʲʱʠʪʝ ʥʠʚʘ ʦʪ 2009 и дори под тях.



Какво (ни) се случва всъщност?

Да си припомним какво е рекламата и кому е нужна ?

* По дефиниция (и ЗРТ) “Рекламата е форма на ʪʲʨʛʦʚʩʢʦ 
ʩʲʦʙʱʝʥʠʝ, ...” . 

Рекламата е ʆʉʅʆɺʅʆ ʉʈɽɼʉʊɺʆ на всеки производител на стоки 
и услуги да привлече и фокусира вниманието на потребителите към 
тези стоки и услуги, да ги убеди в качествата им, за да ги ПРОДАВА 
по-успешно.

Бюджетите, които производителя на стоки и услуги, отделя за 
реклама СА НЕ пари, които той великодушно ɼɸɺɸна медиите, а са 
ʀʅɺɽʉʊʀʎʀʗ ʚʅɽɻʆɺʀʗпродукт или услуга, която се прави обаче 
извън територията на неговия бранш, за което той трябва да се 
обърне към специализиран консултант. (Можем да направим 
аналогия с други сфери на живота, когато е нужен лекар или юрист)



Какво (ни) се случва всъщност?

Безспорно е, че в днешното време на тотална конкуренция, под 
непрекъснатият натиск на все по-ниски цени и все повече нови и разнообразни 
стоки и услуги, всеки производител е принуден да съкращава разходите и да 
повишава ефективността на инвестициите си. В частност, за нашия случай -
да намалява бюджетите за реклама, а да УВЕЛИЧАВА ЕФЕКТА от нея. Това 
последното е в полето на дейност на “рекламния консултант” или т.нар. 
“ʦʙʩʣʫʞʚʘʱʘрекламна агенция”. 

Ясно е, че в условията  на глобални комуникационни възможности и канали, 
изпълнението на това “задание”: с по-малко инвестиции – по-голям ефект от 
тях (възвращаемост) е съвсем нелека работа, свързана с непрекъснато 
следене на комуникационните канали (медийни или не), капацитет и опит в 
тяхното разчитане и оценка.

Така вече стигаме до “голата истина”: вследствие натиска на 
производителите, пазара, кризата и конкуренцията пред нашият 
“ОБСЛУЖВАЩ” сектор е поставено задължителното условие:

При намаляващи рекламни инвестиции, да се борим за увеличаване на 
ефекта (възвращаемостта) от рекламата, като за това ни се заплаща все по-
малко или почти нищо. 



Какво (ни) се случва всъщност?

Всички от рекламата знаем, но много от хората извън бранша не вярват, че таксите 
за обслужване, които агенциите получават са спаднали до няколко процента, а в 
немалко случаи и до части от процента.

И друг показателен пример: за 2009г. Потреблението на масовите стоки и услуги в 
България се е свило средно с около 6 до 10%, като ОСНОВНИТЕ цени НЕ са 
намалели съществено, докато цените в медиите са намалели средно с между 20% 
и 35%, а цените на рекламните и медийни услуги са се свили с подобен порядък. 

Като спад на обороти и приходи, бранша медии и реклама е веднага след 
търговията с недвижими имоти, строителството и автомобилния сектор.

Все пак целта на този обзор е не да се оплакваме или оправдаваме, колко 
несправедлив е светът, а да си изясним какво ни се случва и да РЕШИМ какво да 
правим и накъде да вървим в тази ситуация.

Оставям въпроса отворен и дискусионен, като съм сигурен, че всеки от Вас е 
мислил и може да допринесе по нещо за неговото решаване ....?

Иначе, НАДЕЖДА има и решения има, но без усилия и адекватни действия от 
всички нас, ...... давещите се скоро ще преминат в следващото си логично 
състояние. 

Благодаря ви за вниманието !


