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Резюме
Настоящата разработка се фокусира върху изследването на мястото и ролята на клиентската 

стойност в икономическите системи, като се концентрира върху ролята на клиентската стойност при 
(агро)екосистемните услуги. Разгледани са различни теоретични и приложни дисциплини, за които 
понятието клиентска стойност има пряко или косвено значение. Обобщени са различните дефини-
ции, както е проследено и развитието на понятието за клиентска стойност. В емпиричната част на из-
следването, на база на направено анкетно проучване, са обобщени резултатите за връзката на про-
давачите на (агро)екосистемни продукти към техните клиенти, степента им на познаване на пазара, 
клиентите и техните специфики.
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Abstact
The present реsearch focuses on the study of the place and role of customer value in economic systems, 

and on the role of customer value in (agro) ecosystem services. Various theoretical and applied disciplines are 
considered, for which the concept of customer value has a direct or indirect meaning. The various definitions 
are summarized, as the development of the concept of customer value is traced. The empirical part of the 
study, based on a survey, summarizes the results of the attitude of sellers of (agro) ecosystem products to their 
customers, the degree of their knowledge of the market, customers and their characteristics.
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4. Методика на изследването

За да постигнем целите и отговорим на по-
ставените научноизследователски въпроси, в 
емпиричната част на изследването е прове-
дено анкетно проучване сред 162 земеделски 
стопанства1. Извадката на земеделските сто-
панства е клъстерна, като отделните клъсте-
ри следват географското райониране на стра-
ната, както следва: 

Северозападен район – 40 бр.;
Северен централен район – 30 бр.;
Североизточен район – 19 бр.;
Югозападен район – 15 бр.;
Южен централен район – 34 бр.;
Югоизточен район – 24 бр.

5. Резултати и коментар

В направеното анкетно проучване 31% от 
анкетираните продавачи са заявили, че кли-
1 Информацията е добита през 2020 г. в рамките на 
научноизследователски проект „Управление на услу-
гите на агроекосистемите в България“, с ръководител 
Храбрин Башев.

ентите им са основно бизнес клиенти. Оста-
налите 69% продават услугите си на индиви-
дуални клиенти (фиг. 1). 

Структурата на продавачите, участвали в 
изследването, от гледна точка на техния раз-
мер, е показана на фиг. 2. С най-голям дял 
от 69% са продавачите, които се дефинират 
като сравнително малък за отрасъла бизнес. 
20% от продавачите са заявили, че са със сре-
ден размер за отрасъла, а 11%, че стопанство-
то им е предимно за задоволяване на собст-
вени нужди. Големите за отрасъла продавачи 
представляват 0,6% от извадката. 

Продавачите на (агро)екосистемните 
услуги познават ли своите клиенти?
Съществуват ли различия между В2В 
и В2С продавачи?
Продавачите на (агро)екосистемни услуги 

в 52% от случаите заявяват, че се стремят да 
установяват трайни връзки с крайните кли-
енти и да изучават техните предпочитания. 
Допълнително 33% познават някои от бизнес 

 

31% 

69% 
Бизнес клиенти                         

Крайни индивидуални клиенти 

Фиг. 1. Съотношение между бизнес клиенти и крайни индивидуални клиенти 
Fig. 1. Ratio between business clients and end individual clients
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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Със средни размери за отрасъла 

Голям за отрасъла 

Фиг. 2. Размер на стопанството 
Fig. 2. Size of the farm
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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Не познавам никой                                                                             

Познавам някои и само бизнес клиенти 

Познавам някои бизнес и крайни индивидуални клиенти 

Стремя се да установявам трайни връзки с клиентите и да изучавам техните предпочитания 

Фиг. 3. Степен на познаване на клиентите
Fig. 3. Degree of relation with the customers
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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клиентите и повечето индивидуални клиен-
ти. Само в 12% от отговорите бизнес клиен-
тите се познават частично и в 3% не се позна-
ва никой от клиентите (фиг. 3). 

Съществуват ли различия между 
малки и големи продавачи?
Не наблюдаваме съществени различия в 

структурата на връзката между купувачи и 
продавачи на (агро)екосистемни услуги, в за-
висимост от големината на продавача. Как-
то може да се види от фиг. 4, продавачите от 
всякаква големина се стремят да установяват 
трайни връзки и да познават предпочитани-
ята на клиентите си. Такъв отговор са дали 
около 50% от участниците в анкетата, неза-
висимо от своя размер (при четенето на тази 
графика следва да се има предвид, че големи-
те за отрасъла продавачи съставляват малка 
част от извадката, и изводите, които правим, 
не следва да се приемат за представителни). 
При всяка група продавачи (с изключение на 
големите за бранша) в анкетното проучване 
наблюдаваме продавачи (около 30%), които 

частично познават своите клиенти, независи-
мо дали клиентите са индивидуални или биз-
нес клиенти. Също така, всички групи про-
давачи познават частично своите бизнес кли-
енти (около и под 10%, с изключение на голе-
мите продавачи, където този дял е 50%). Из-
водите, които направихме в горния абзац, са 
визуализирани на фиг. 4. 

Продавачите на (агро)екосистемните 
услуги стремят ли се да създават 
трайни връзки с клиентите?
Съществуват ли различия между В2В 
и В2С продавачи?
Наблюдават се определени различия по 

отношение на степента на познаване на кли-
ентите между доставчиците на (агро)екоси-
стемни услуги за бизнеса и за индивидуал-
ните клиенти. Около 33% от доставчиците на 
(агро)екосистемни услуги за бизнеса заявяват, 
че се стремят да установяват трайни връзки с 
клиентите и да изучават техните предпочи-
тания. За сравнение – 57% от доставчиците 
на (агро)екосистемни услуги за индивидуал-
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Фиг. 4. Степен на познаване на клиентите според размера на продавача 
Fig. 4. Degree of relation with the customers according to the size of the seller
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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ни клиенти заявяват същото. Около 40% от 
доставчиците на (агро)екосистемни услуги за 
бизнеса познават някои бизнес и крайни ин-
дивидуални клиенти. От друга страна, дос-
тавчиците на (агро)екосистемни услуги за 
индивидуални клиенти заявяват около 34% 
познаване на някои бизнеси и крайни инди-
видуални клиенти. Логично, познаването на 
някои само бизнес клиенти при доставчици-
те на (агро)екосистемни услуги за индивиду-
ални клиенти е нисък процент – само 6%, при 
25% на доставчиците на (агро)екосистемни 
услуги за бизнеса. Представените зависимо-
сти са визуализирани на фиг. 5 и фиг. 6. 

От направените количествени анализи, 
на база на проведеното анкетно проучване, 
може да се обобщи, че доставчиците на (агро)
екосистемни услуги както за бизнеса, така и 
за индивидуални клиенти, имат определено 
разбиране за понятието клиентска стойност 
и полагат необходимите усилия за опознава-
не на клиентите си. Много малка част от про-
изводителите, около 3%, не се интересуват и 
не познават клиентите си. От представените 
количествени изчисления може да се направи 
извод, че познаването на предпочитанията на 

клиентите може да добави стойност, особе-
но когато говорим за индивидуални клиенти. 
Детайлното познаване на клиентските пред-
почитания е по-слабо застъпено при достав-
чиците на (агро)екосистемни услуги за биз-
неса, но и при тях като цяло познаването на 
клиента е от съществено значение. 

По отношение на изграждането на трайни 
връзки с клиентите може да се каже, че про-
давачите не се различават съществено. Около 
половината от продавачите от всяка изслед-
вана група, определяна спрямо размера си, се 
стремят да изграждат трайни връзки с клиен-
тите си (фиг. 4).

Какво е стойностно/ценностно за 
продавачите на (агро)екосистемните 
услуги?
Съществуват ли различия между В2В 
и В2С продавачи?
Продавачите на (агро)екосистемните услу-

ги имат различни мотиви при формирането 
на стойностите/ценностите по отношение на 
екосистемата, бизнес и институционалната 
среда, в която оперират (фиг. 7 и 8). Структу-
рата на стойностите/ценностите, която може 

 

2% 
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33% 

Не познавам никой                                                                             

Познавам някои и само 
бизнес клиенти 

Познавам някои бизнес и 
крайни индивидуални 
клиенти 

Стремя се да установявам 
трайни връзки с клиентите и 
да изучавам техните 
предпочитания 

Фиг. 5. Степен на познаване на клиентите от производителите с предимно бизнес 
клиенти
Fig. 5. Degree of relation with the customers with mainly business clients
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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да преценим, когато сравняваме В2В и В2С 
продавачи, е относително еднаква. Продава-
чите се съобразяват (23%) и (21%) (съответно 
за В2В и В2С продавачи) със съседите произ-
водители, други фирми и с изискванията на 
държавните органи и организации, и регла-
ментите на ЕС. 23% от продавачите (незави-
симо дали са В2В или В2С) се съобразяват с 
клиентите си. Относително голям дял от про-
давачите се съобразяват със съседите земе-
делски производители и фирми, съответно 
19% и 21%. В 12%, съответно 15% продавачи-
те се съобразяват комплексно – с изисквани-
ята както на клиентите, така и на всички ос-
танали заинтересовани страни. Сравнително 
малка част – 11% от В2В и 8% В2С не се съ-
образяват как влияят на физическите и юри-
дическите лица в региона, както и на околна-
та среда. 

Съществуват ли различия между 
малки и големи продавачи?
По отношение на стойностите/ценности-

те, които се изповядват в зависимост от го-
лемината на продавача, се наблюдават опре-
делени различия. Например степента, в коя-
то продавачите, чието производство е насо-
чено към задоволяване на собствените по-
требности, се съобразяват в най-ниска сте-
пен с околната среда, бизнеса и институции-
те. Техният дял варира около 40%, за разли-
ка от приблизително 10% за малките и сред-
ните продавачи и липсата на такава незаин-
тересованост при големите играчи. Прода-
вачите, насочени към индивидуалното задо-
воляване на личните потребности, все пак се 
съобразяват със съседните стопанства, нор-
мативните и институционални регулации 
(около 30% от групата). Както може да се 
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Фиг. 6. Степен на познаване на клиентите от производителите с предимно крайни 
индивидуални клиенти
Fig. 6. Degree of relation with the customers with mainly individual clients
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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Фиг. 7. Отношение към околната, нормативна и институционална среда на В2В продавачи
Fig. 7. Attitude towards the environment, normative and institutional environment of B2B sellers
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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Фиг. 8. Отношение към околната, нормативна и институционална среда на В2С продавачи
Fig. 8. Attitude towards the environment, normative and institutional environment of B2C sellers
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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очаква, сравнително нисък процент е насо-
чен към съобразяването с клиентските нуж-
ди (около 20%). Малките и средни за отрасъ-
ла продавачи се съобразяват с клиентите в 
значително по-голяма степен (35% – 45% съ-
ответно за средните и малките продавачи). 
Значително по-голяма част от тях се съобра-
зяват със съседните производители, други 
фирми, държавни и институционални изис-
квания (съответно около 50% и 40%). Съо-
бразяването с клиентските предпочитания е 

най-силно за големите продавачи в отрасъ-
ла. При тях тези категории са заявени от 2/3 
от участниците. 

6. Предложения за добро управление 
на клиентска стойност на (агро)
екосистемните услуги

Нашите предложения за добър менидж-
мънт на (агро)екосистемната клиентска стой-
ност са следните:
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посетители на района 

Продавачът се съобразява със съседите земеделски производители и други съседни фирми 

Продавачът не се съобразява как влияе на останалите физически и юридически лица в района и на 
околната среда 

Фиг. 9. Степен на познаване на клиентите от производителите с предимно крайни 
индивидуални клиенти
Fig. 9. Degree of relation with the customers with mainly individual clients
Източник: Собствени изчисления на база на проведено анкетно проучване.
Source: Own calculations based on a survey.
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6.1. Въвеждане на социална 
маркетинг–мениджмънт концепция 
(Societal Marketing-Management Concept) 
Според тази концепция и организацион-

на философия организацията би трябвало да 
определя нуждите, желанията и интересите 
на клиентите, доставяйки търсената от тях 
(агро)екосистемна клиентска стойност по по-
ефективен и по-ефикасен, в сравнение с кон-
курентите ѝ, начин, който да поддържа и/или 
подобрява благосъстоянието както на клиен-
та, така и на общността (Rizova, 2017). Тази 
концепция е адекватна и особено подходя-
ща в настоящата ситуация (Димова, 2018б), 
тъй като тя взема под внимание екологични-
те проблеми, недостига на ресурси, глобал-
ната несигурност и турбулентност, както и 
пренебрегваните социални услуги. Тази кон-
цепция търси отговора на въпроси, като този 
дали организацията, която изучава, обслуж-
ва и задоволява индивидуалните клиентски 
нужди и желания, винаги прави в дългосро-
чен план най-доброто както за своите клиен-
ти, така и за общността. Следователно тя се 
стреми да менажира риска и да предотвратя-
ва конфликти между краткосрочните клиент-
ски желания и потребности и тяхното дълго-
срочно благосъстояние (Trade-Off на (агро)
екосистемната клиентска стойност).

6.2. Превръщане на организациите в 
клиентски и стейкхолдър центрирани 
чрез:
6.2.1 Въвеждане на социално отговорен 

CRM. За да успеят или просто да оцелеят, ор-
ганизациите се нуждаят от насоченост и фо-
кусираност към и върху клиента, т.е. да пре-
доставят превъзходна клиентска стойност. 
Необходимо е да станат особено прецизни 
в изграждането на връзки с клиентите, а не 
само в създаването на продукти. Необходимо 
е придобиване на умения и в пазарното (кли-
ентско) инженерство, а не само в продуктово-
то инженерство. Клиентското инженерство, 
превърнато в дългосрочна връзка, изразява-
ща се в партньорство между продавач и кли-
ент, е важно за създаване и доставяне на пре-
възходна клиентска стойност. Когато парт-

ньорството прерасне по естествен начин в 
съвместно творчество на продукти, включи-
телно и на (агро)екосистемни (Cocreation), то-
гава клиентите могат сами да участват в ин-
дивидуализирането на продуктите по своя 
мярка (Tailor-Made-Products). Така ползите се 
генерират както за двете страни на транзак-
ционната връзка, така и за останалите нейни 
стейкхолдери (Win-Win-Situation).

6.2.2. Въвеждане и последователно при-
лагане на ориентиран към устойчива кли-
ентска ценност CRM (Sustainable-Customer-
Value-Oriented CRM) на (агро)екосистем-
ните услуги

Според нас е необходимо в началото да да-
дем нашата работна дефиниция за понятие-
то ориентиран към устойчива клиентска цен-
ност CRM, което е следното: 

Ориентираният към устойчива кли-
ентска ценност CRM на (агро)екосистем-
ните услуги представлява цялостна, кли-
ентски ориентирана философия и култура 
на организацията, върху която се изгражда 
нейната стратегия (корпоративна и бизнес). 
Тази философия, култура и стратегия има за 
цел както устойчиво да повиши стойност-
та и успеха на организацията, така и да 
допринесе за устойчиво развитие в сфера-
та на (агро)екосистемните услуги. Устой-
чивото повишаване на стойността и успеха 
се постига чрез дългосрочно оптимизиране 
на връзката както с клиентите, като ключо-
ви стейкхолдери, така и с всички останали 
стейкхолдери, чрез интегрирана съвкупност 
от бизнес процеси за идентифициране, под-
готвяне, придобиване, развитие, активизира-
не и запазване на клиентите на организаци-
ята, както и чрез създаване и предоставяне 
на допълнителна полза (стойност/ценност) 
на тези клиенти и останалите стейкхолдери, 
и превръщането им в лоялни към организа-
цията и към философията за устойчиво раз-
витие. Основни компоненти на CRM, освен 
горепосочените философия, култура, стра-
тегия и процеси в организацията, са също 
така информационните и комуникационни 
технологии, индивидуалното познаване на 
клиента и неговото клиентско поведение, от 
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една страна, и на останалите стейкхолдери 
и тяхното поведение, свързано с устойчиво-
то развитие. 

Ключово значение за успеха на ориентира-
ния към устойчива клиентска ценност CRM 
на (агро)екосистемните услуги има неговото 
релевантно и адекватно комуникиране. 

Горепосочената дефиниция и разгледана-
та от нашия екип по-горе, в раздел 2.1., тео-
рия за клиентската стойност на стейкхолдъ-
рите, както и практиката в много страни, по-
казват ясно, че акумулирането на клиентска 
стойност, изобщо, и при (агро)екосистемни-
те услуги, в частност, се реализира при съб-
людаването на интересите на всички стейк-
холдери на организацията – както вътреш-
ните (обосновани и широко анализирани от 
Shareholder-Value_Theory), така и външните 
за организацията. Това с други думи означа-
ва, че са необходими значителни и индиви-
дуализирано насочени действия, мероприя-
тия и активности от страна на организация-
та, прилагаща и/или участваща в ориентиран 
към устойчива клиентска ценност CRM на 
(агро)екосистемните услуги, които да ѝ дадат 
възможност да създаде усещане за достовер-
ност и консистентност при стейкхолдърите. 
Това усещане за достоверност и консистент-
ност е свързано с нейните политики и стра-
тегии за създаване, дистрибутиране, обслуж-
ване при използване и финално рециклиране 
на продукти, съобразени с концепцията за ус-
тойчивото развитие. За да постигнат това, ор-
ганизациите са изправени пред предизвика-
телството да разработят релевантни и адек-
ватни вътрешни и външни стратегии, и ба-
зирани на тях програми и планове за устой-
чив CRM. Вътрешните стратегии се насочват 
към премахване на замърсяващи производ-
ства, процеси и операции, или заместване-
то им с незамърсяващи такива, разработване 
на намаляване и при възможност изключва-
не на използването на невъзобновяеми суро-
вини, както и препроектиране на продукти, 
чието производство намалява съдържание-
то на материали и потреблението на енергия. 
Подобен е фокусът и на външните стратегии, 

които са свързани във всички процеси и дру-
ги дейности от жизнения цикъл на продукта 
(дистрибуция, експлоатация, консумация и 
рециклиране), които подчертават дългосроч-
ната устойчивост.

Чрез тези стратегии организациите, ориен-
тирани към прилагане на CRM, ориентиран 
към устойчива клиентска ценност, биха мог-
ли да създадат общност от „устойчиво ориен-
тирани клиенти“. В тази общност този вид ор-
ганизации биха могли да ангажират и се ан-
гажират с устойчиво ориентираните клиенти 
през цялостния им клиентски жизнен цикъл. 
Общността от „устойчиво ориентирани кли-
енти“, както и всеки един член на тази общ-
ност, биха могли (индивидуално и/или съв-
местно и с организациите, ориентирани към 
прилагане CRM) да се превърнат в лидери на 
мнение, които да формират клиентска култу-
ра, насочена към търсене на устойчива кли-
ентска ценност. Това е така, защото начинът 
на мислене и действие ние идентифицирахме 
като основен градивен елемент на клиентска-
та стойност. 

6.2.3. Въвеждане на стейкхолдър ме-
ниджмънт 

В горепосочената връзка е от особено зна-
чение въвеждането на стейкхолдър менидж-
мънта като инструментариум за балансиране 
и удовлетворяване на интересите на стейк-
холдърите на (агро)екосистемните услуги. 
Ориентираният към устойчива клиентска 
ценност клиент все повече и повече влиза и 
играе различни роли, които освен на „обик-
новен клиент“ са и на:

Гражданин на държава и/или на света,  h
който е дългосрочно загрижен стейкхолдър 
за бъдещето на планетата и света;

Родител; h
Член на общност (например: семейство,  h

междусъседска група, хабитат, кметство, 
клуб, населено място, област държава);

Служител; h
Предприемач. h

Всички тези устойчиви клиентски роли 
е необходимо да се менажират и поощряват 
чрез стейкхолдър мениджмънта. 
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Заключение

Осветлявайки подробно и задълбочено по-
нятието клиентска стойност, стигнахме до 
извода, че клиентската стойност е във фоку-
са на много и разнообразни теории, които 
частично припокриват свои идеи и/или еле-
менти с предходните, при което всяка след-
ваща допълва и усъвършенства предходни-
те. Най-значителен интерес към клиентската 
стойност идентифицирахме от страна на ико-
номическите теории, а от тях на маркетинга, 
мениджмънта и сродните на тях дисципли-
ни, където клиентската стойност се проявява 
като тяхно ядро.

Съществува многообразие от дефиниции, 
но не съществува консенсус за единна и об-
щоприета такава, тъй като те определят по-
нятието клиентска стойност по-тясно или по-
широко, включвайки различни фокуси, еле-
менти и връзки между тях. Всичко това по-
казва сложността и комплексността на това 
понятие, което затруднява неговото точно 
квантифициране и операционализиране. 

Изследването показва необходимостта от 
въвеждане и прилагане на холистичен и ин-
тердисциплинарен подход при осветляването 
на клиентската стойност на (агро)екосистем-
ните услуги.

Изследването на клиентската стойност на 
(агро)екосистемните услуги показва, че кли-
ентите все повече и повече влизат в различ-
ни роли, които биха могли да се управляват 
чрез въвеждане на социална маркетинг-ме-
ниджмънт концепция и превръщане на орга-
низациите в клиентски и стейкхолдър цен-
трирани.

(Агро)екоклиентската стойност предста-
влява начин на живот и култура. Затова е 
особено важно създателите и дистрибутори-
те на тази стойност да продължават по-задъл-
бочено да култивират „зелена/еко“ култура и 
начин на живот. 
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