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Резюме: Успешното развитие на всеки бизнес е в пряка зависимост от неговия 
оперативен модел на работа. С пълна сила важи и за тези търговци, опериращи в сфера-
та на продажбите на хранителни продукти и напитки в дигитална среда. Това се дължи 
както на специфичните особености на продуктите, така и на съпътстващите дейността 
активности по организация на склада, избор на продуктов асортимент, подбор на мето-
дите за доставка на поръчките и модел на клиентско обслужване. Целта на настоящата 
разработка е анализиране възможните оперативни модели за търговия на хранителни 
стоки и напитки в дигитална среда и извеждане на основните им позитиви и негативи. 
От настоящата разработка може да се изведе като основен извод, че изборът на модел 
за търговия в дигитална среда е определящ за успеха на бизнеса, както и за възможнос-
тите за скалируемостта му. 
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Abstract: The successful development of any business is directly dependent on its op-
erational model. This also applies to businesses operating in the field of food and beverage 
sales in the digital environment. This is due to both the specific features of the products and 
the accompanying activities for the organization of the warehouse, selection of product range, 
selection of delivery methods, order solutions and customer service model. The aim of this 
work is to describe the operational models and bring out their main positive and negative fea-
tures, while presenting successful global and local examples. 
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Въведение 

 

С широкото навлизане на Интернет в живота на хората, повишаването 
на дигиталната им култура и създаването на навик за покупка на стоки и 
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услуги онлайн съвсем закономерно идва и развитието на по-специфични 
категории, често смятани за традиционни и трудни за реализиране чрез ин-
струментите на дигиталните продажби. Такива категории са продажбата на 
готово приготвена храна и хранителни продукти и напитки. За големите 
оператори на вериги за бързооборотни стоки това не е добра новина, тъй 
като е в конфликт с бизнес моделите им, но под натиска на крайния купу-
вач дори този сегмент търпи сериозни промени. За да бъдат успешни на 
пазара, търговците трябва да се запознаят добре с възможностите на диги-
талната сфера и как те могат да продават своите стоки и услуги там. В този 
смисъл обект на изследване на тази статия са бизнес моделите за продажба 
на хранителни стоки и напитки в дигитална среда, предмет са анализиране 
и начинът им на прилагане. В тази връзка целта на настоящата разработка 
е анализиране възможните оперативни модели за търговия на хранителни 
стоки и напитки в дигитална среда и извеждане на основните им позитиви 
и негативи. За постигане на целта авторът следва изброените задачи: 

1. Анализиране на моделите за търговия с хранителни стоки и напит-
ки в дигитална среда; 

2. Извеждане на положителните и отрицателните страни на всеки 
един от представените модели. 

 

 

1. Основни особености на продуктите и връзката им с моделите  
    на продажба 
 

Под въздействието на различни фактори, с времето потребителите все 
по-лесно се доверяват и поръчват готова храна за вкъщи. Според проучва-
не на Upserve компания, занимаваща се с предоставяне на софтуер за уп-
равление на поръчките в заведения, в Съединените американски щати, 60% 
от американските потребители поръчват храна за дома поне веднъж сед-
мично, а не малка част от тези потребители (20%) споделят, че размерът на 
поръчката им за вкъщи е по-висок от средната стойност, която биха изхар-
чили, ако посетят заведението на място (Резендес, 2020). Това мотивира 
силно операторите на хиперлокални доставки да помислят за развитие на 
специфични услуги в този сегмент, а също така стимулира много софтуер-
ни компании да създадат подходящи приложения, с които хората да по-
ръчват и плащат храната си много по-лесно, бързо и удобно. Според дан-
ни, изнесени в публикация на Beambox, 13% от поръчките в ресторанти, 
през 2020 година в САЩ, са направени онлайн чрез различни приложения 
(Beambox). 

С времето общият брой на тези приложения нараства и в стремежа си 
да предложат по-конкурентни услуги и разнообразие за своите клиенти те 
добавят в продуктовия си каталог различни нови подкатегории от стоки, 
често поръчвани от крайните потребители. Появяват се стоки за дома и гра-
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дината, детски продукти, лична грижа, дребна потребителска електроника и 
други. Вече място в продуктовия каталог намират и хранителни продукти от 
всякакъв тип. Според статистика, предоставена от онлайн изданието 
eMarketer, онлайн поръчките на хранителни продукти за вкъщи през 2020 
година са нараснали с 54%, спрямо предходни периоди, което вероятно се 
дължи и на пандемията от COVID-19, но впечатляващото в случая е, че об-
щият обем закупени продукти, от тази категория, представлява 12% от 
всички онлайн поръчки, направени в САЩ за този период.  

Българският пазар не прави изключение от световните тенденции 
(eMarketer). В България оперира не малък брой онлайн магазини за храни-
телни стоки, които имат различни модели на работа и доставят продукти до 
вратата на десетки хиляди потребители. Според данни на Националния ста-
тистически институт 8% от лицата, имащи достъп до интернет, са извърши-
ли поръчка на хранителни продукти онлайн през 2020 година (Национален 

статистически институт). 
Повечето от търговците, предлагащи подобни стоки, съсредоточават 

сили в София, като най-голям пазар, но има и много локално опериращи в 
различни други градове на страната. Примери за такива са eBag.bg, 
Kolichka.bg, Gastronom.bg, Hlebisol.bg, Randi.bg, Supermag.bg и други. По-
голяма част от онлайн магазините в България, предлагащи на своите потре-
бители хранителни продукти, се появяват в периода март 2020 – януари 
2021 година. 

Продажбата на хранителни продукти и напитки има своите специ-
фични особености поради разнообразието и естеството на артикулите. В 
една потребителска кошница могат да влязат както едрогабаритни продук-
ти, с не много висока ценова стойност, така и малки по размер, но дели-
катни за транспортиране артикули с висока цена. В този сегмент има ог-
ромно разнообразие от продукти, които се нуждаят от контрол на темпера-
турата при съхранение и пренасяне, а също така и разнообразие по отно-
шение на трайността. Точно по тези причини за доставчиците е трудно да 
осигурят многообразие и те трябва да разчитат на различни модели за съх-
ранение, продажба и транспортиране на стоките, предлагани на крайния 
потребител. 

Моделите, по които оперират търговците на хранителни стоки и на-
питки в дигитална среда, могат да зависят от различни фактори – бизнес 
модел на търговеца, ценовият сегмент, в който се позиционира, броят, го-
лемината и локацията на доставчиците, с които работи, броят и типа на 
продуктите, които предлага, наличието или липсата на собствен склад, ме-
тодите за доставка и разплащане, гъстотата на населението в даден район и 
други. 

Преди да разгледаме моделите, трябва обстойно да се запознаем с 
всички елементи от веригата за продажба на артикулите в този сегмент и 
да дефинираме понятията.  
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2. Елементи на веригата за продажби на хранителни стоки и  
 напитки в дигитална среда 

 

Един от най-важните елементи е платформата за продажба. Тя 
може да е стандартен уебсайт (онлайн магазин) за търговия или приложе-
ние за мобилен телефон, където хората избират от статичен или динамичен 
продуктов каталог, добавят избраните продукти в своята “количка” и за-
вършват заявката си в стандартен потребителски интерфейс. 

 

 
 

Фигура 1. Начална страница на eBag – популярен сайт за хранителни 

продукти 

 

 

Фигура 2. Примерни изгледи от приложение на eBag.bg - начален, продуктов 
каталог, продуктова страница, страни за завършване на поръчка 
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Друг вид техническо решение за продажба на хранителни стоки он-
лайн е платформа “под наем” на принципа на “маркетплейс” или агрегатор 

на поръчки срещу комисиона за всяка извършена продажба. 
За крайния потребител няма никаква разлика в работата с интерфей-

са на платформата. Примери за такъв модел в световен мащаб има, а един 
от най-интересните е instacart.com, при който на база локализация на пот-
ребителя се филтрират възможните доставчици на продуктите.  

 

 

Фигура 3. Потребителски интерфейс на Instacart.com 

 

В България на сходен принцип може да се види работата на 
GLOVO (до средата на 2021 година Foodpanda) с няколко търговски ве-
риги, доставили хранителни продукти през 2020 година за близо поло-
вин милион лева според статия в популярна българска бизнес медия 
(Мениджър, 2020). 

Доставчиците на продуктите за електронния магазин са не по-малко 
важен елемент, определящ оперативния модел на работа на търговеца. От 
тях зависят както разнообразието от продукти, предлагани в магазина, така 
също и периодичността на зареждане и обновяване на асортимента. В за-
висимост от големината и мащабите, с които даден търговец работи, него-
ви доставчици могат да са малки магазини, локални вериги за продажба на 
хранителни продукти и бързооборотни стоки, големи складове, борси или 
директни производители на различни продукти. Огромно значение както за 
модела на работа, така и за приходната част има наличието или липсата на 
собствен склад. 
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Фигура 4. Организация на веригата за доставки в онлайн магазин за 
хранителни стоки 

 

Изключително важен елемент за определяне модела на работа и ор-
ганизацията на бизнеса са типовете продукти, които търговецът избира да 
продава в своя магазин, както и ценовият сегмент, в който се ориентира. 
Това ще определи ключови фактори в неговия бизнес като - средна стой-
ност на една поръчка, брой артикули в поръчка, печалбата, броя клиенти, 
които ще пазаруват и честотата на техните поръчки и други. 

Що се отнася до платежните инструменти, дори и да не изглеждат 
толкова ключов елемент, те лесно биха могли да окажат влияние върху 
скоростта на доставката и ангажираността на купувача с направената от 
него поръчка. Техническите решения в тази посока са разнообразни и да-
ват огромна свобода на потребителя, но търговците винаги трябва да съоб-
разят метода на плащане в платформата (или извън нея, ако плащането се 
извършва при доставка), за да си осигурят плавен, безпроблемен и бърз 
процес на работа. 

 

 

3. Оперативни модели за търговия на хранителни стоки и  
           напитки в дигитална среда 

 

Оперативен модел спрямо използваната платформа 

Оперативният модел на работа на търговеца е в пряка зависимост от 
организацията на платформата. В един случай той има възможност да из-
бере, сам да продава стоките си чрез сайт или приложение. В този сцена-
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рий търговецът сам избира стоките, доставчиците, районите, в които про-
дава, и поема административната тежест по организация на платформата. 
Това е и най-разпространеният модел на работа в света. България не прави 
изключение и тук. Примери в тази сфера са както вече споменатите по-
горе, така и tmarketonline.bg (една от най-ранно стартиралите, след въвеж-
дането на извънредните мерки от март 2020 година, според статия в 
investor.bg), bulmag.org, parkmart.bg (Маринива, 2020). За тях е характерно, 
че разчитат на вече изградената си мрежа от физически обекти и популяр-
ността на марката си в конкретни региони на страната.  

От друга страна, търговецът може да избере модел, при който пре-
доставя техническото решение “под наем”, на принципа на “маркетплейс” 
или агрегатор на поръчки срещу комисиона за всяка извършена продажба. 
Така всеки присъединил се към платформата търговец има възможността 
да продава стоки, директно произвеждани от него или подбрани от негови 
собствени доставчици. В този случай собственикът на платформата се 
грижи за нейното техническо и маркетингово обезпечаване, удовлетворе-
ността на клиентите, финансово-правните въпроси, които могат да възник-
нат, организацията на плащанията и други административни въпроси. При 
този модел на работа печалбата за оператора на платформата идва от на-
числяване на комисиона към търговците. При модел на работа тип “мар-
кетплейс” може да се осигури огромно разнообразие от стоки, методи за 
доставка и покритието на много по-голям район, респективно много пове-
че клиенти. От възможността за интеграция с отделните търговци или дос-
тавчици на стоки, чрез API (Application Programming Interface), каталогът в 
магазина може да позволява определена динамичност и промени в налич-
ности, срокове и методи за доставка, както и други параметри. Търговецът, 
собственик/администратор на платформата може да приложи хибри-
ден/смесен модел на работа, като едновременно продава собствени стоки и 
предоставя възможност на други търговци да продават чрез платформата. 
По този начин неговата печалба се генерира от продажбите на неговата 
стока, начисляване на такса за използване на платформата от други тър-
говци и допълнителни услуги, които той предлага на партньорите си. 

Оперативен модел спрямо мрежата от доставчици и/или наличие-
то на собствен склад 

Изключително много са факторите, зависещи от избора и броя на 
доставчици, осигуряващи стоките за един бизнес с хранителни и бързообо-
ротни стоки. Такива са: асортимент и обем на наличната стока, търговска 
надценка, периодичност на доставките, гъвкавост при връщане и замяна на 
продукти, възможност за доставка на различни локации и други. 

От една страна, компанията оперираща платформата, има възмож-
ност да избере по-малък доставчик, като това дори може да е един локален 
търговски обект. В този случай и двете организации се ограничават до 
капацитета за обработка на поръчки на доставчика (търговският 
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обект), неговия асортимент и количествена обезпеченост. Тук решаваща 
е и възможността за обмяна на информация в реално време за наличност на 
предлаганите стоки. Администраторът на платформата може да избере мо-
дел, при който да се направят организация и интеграция с множество мал-
ки търговски обекти, което би дало възможност за осигуряване на по-
голямо разнообразие от стоки и възможност за по-бързо и повече поръчки, 
но това би довело до множество софтуерни доработки в платформата и до 
по-тежка административна работа. При този модел може да има огромна 
динамика на пресяване на асортимента, по време на поръчка от потре-
бителя, в зависимост от неговата локация. При влизане в сайта/при-
ложението той посочва къде се намира или къде ще бъде извършена дос-
тавката, като по този начин на разположение за него остават само обекти-
те, които имат възможност да изпълнят тази поръчка.  

Възможност за собственика на платформата е да се довери на голям 
оператор на повече търговски обекти, с огромно разнообразие от артикули, 
по-стриктни правила на зареждане и организиране на стоките, повече ло-
кации, респективно по-бързо и лесно покритие на повече райони. Това ще 
осигури също по-малко дублиране на поръчки и елиминирането на въз-
можности за чести липси на артикули. Естествено тук ще има ограничения, 
до рамките на възможностите на веригата, по отношение на предлаганите 
марки продукти. 

Моделът на организация на работа може да дава възможност и за ди-
ректна работа с производители или едрови доставчици, но поради естеството 
на стоките тук от ключово значение се явява наличието на собствен склад, в 
който тези стоки да бъдат складирани, разпределяни, организирани по по-
ръчки и експедирани за доставка. При този модел на работа операторът на 
платформата със собствен склад повишава значително надценката на про-
даваните стоки, може да избира сам производителите и марките на налич-
ните артикули, може да подобри скоростта за подготовка на поръчка, а 
също така може да прави различни маркетингови кампании, изгодни за не-
говата дейност. Моделът има и своите недостатъци, които категорично 
трябва да бъдат взети предвид – локалното ограничение на работата, освен в 
случаите, в които търговецът не разчита на повече от един собствен склад, и 
огромната инвестиция за физически склад ведно с всички технически реше-
ния за складиране, включително на стоки с различна температура на съхра-
нение, организация, чрез складова система и други. 

Особености на моделите в зависимост от ценовия клас 

В разгледаните оперативни модели решаващ фактор, без значение от 
избора на мрежа от доставчици или използването на собствен склад, играе 
и изборът на ценови клас на продуктите и таргет аудиторията на магазина. 
Например по-евтини и масови продукти, целящи достигането до повече на 
брой потребители, но с по-ниска покупателна способност или по-скъпи, 
премиум продукти, таргетиращи малък процент от населението, но с висо-
ка покупателна способност и склонни към емоционални покупки. Изборът 
на едно от двете ще доведе до отсяване на доставчици, избор на региони 
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за работа и оператори на крайните доставки, както и различни марке-
тингови активности. 

Естествен резултат от избора на таргет аудитория ще бъдат средна 
стойност на поръчката, честотата на поръчваните стоки, броят артикули в 
една поръчка, честотата на връщане, замяна или отказ от поръчка и начини 
на плащане. На база изложеното може да се изведе заключение, че ценови-
ят клас на избраните продукти, до голяма степен влияе и определя модела 
на работа на бизнеса за продажба на хранителни продукти онлайн. 

Особености на моделите в зависимост от методите на доставка и 
плащане 

Методите за доставка на стоките до крайния потребител са още един 
изключително важен елемент от веригата на продажби, който трябва да 
бъде много добре обмислен и съобразен спрямо модела на работа на тър-
говеца. Тук от голямо значение е дали транспортните средства са собстве-
ни или наети, дали са пригодени за разнос на артикули с различна темпе-
ратура, отдалечеността на обектите или склада, бързината на работа на 
доставчиците и други. Според изследване, проведено от Technavio.com и 
цитирано от BRNGG.com, в САЩ, в периода 2020 – 2024 година доставки-
те на храна ще се увеличат с 29% (BusinessWire, 2020). При липса на добра 
организация на транспорта това ще доведе до огромни трудности за бизне-
сите, разчитащи на доставка до дома на клиента.  

Методите за разплащане, които ще бъдат осигурени в платформата, 
са също много важен елемент от работата ѝ, тъй като те могат да дадат до-
пълнителна свобода на клиентите да избират как да платят, а още по-
ключово как да получат стоката си: на посочен от тях адрес, да я вземат от 
избран от тях търговски обект или друго удобно за тях място, в удобен за 
тях часови диапазон. От много голямо значение за търговеца е дали ще по-
лучи своите пари предварително (по банков път, чрез плащане с карта или 
друг дигитален вариант) или ще трябва първо да извърши доставката и то-
гава да получи заплащане (плащане при доставка). Това може да доведе до 
допълнителни операции в процеса на работа – верифициране на всички 
данни на потребителя чрез обаждане по телефона или друг вид комуника-
ция, осигуряване на постоянен финансов ресурс в брой за всички канали на 
доставка, предвиждане на отчетни периоди при събиране на плащанията и 
други. При тип на организацията на работа чрез заплащане в брой може да 
се стигне и до ниска ангажираност на клиентите, откази от поръчка или 
дори умишлено невземане на изпратената стока. 
 

 

Заключение 
 

В заключение можем да кажем, че избирането на подходящ модел на 
работа на една платформа за продажба на хранителни стоки, напитки и 
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бързооборотни стоки е определящ за нейното развитие и печалба. В зави-
симост от възможностите на административния ѝ оператор тя може да 
стартира като онлайн магазин с един малък, локален доставчик, а на по-
късен етап да прерасне в национална или международна платформа, опе-
рираща чрез хибриден модел на работа, от една страна като маркетплейс, а 
от друга, като търговец с множество доставчици, с различна големина и 
структура, а също така оперираща и с верига от собствени складове, собст-
вена логистична мрежа и собствени марки продукти. Основно предимство 
на модела, при който търговецът управлява основно платформата за про-
дажби, са гъвкавостта и възможността за чести промени в различни пара-
метри на продажбите. Недостатък е зависимостта от различните подизпъл-
нители и организации, доставящи стоки и услуги. Що се отнася до модела, 
в който компанията управлява цялата верига на продажбите, предимствата 
са в пълния контрол и възможност за елиминиране на грешки, а недоста-
тъците – в огромните ресурси, които такъв тип структура поглъща. 
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