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Резюме: Електронната търговия играе все по-важна роля в съвременната иконо-

мика и се превръща във все по-доминантен дистрибутивен канал, особено в условия на 

пандемия. С цел по-комплексно изследване и цялостно разбиране на съвременната елек-
тронна търговия настоящата статия цели изясняване на приложимите и специфичните само 

за нея бизнес модели за осъществяване на фирмената дейност, като на тази основа са ана-
лизирани и различни подходи за генериране на приходи за фирмата в рамките на елект-
ронната търговия. 
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Въведение 

 

Електронната търговия отдавна не е екзотичен начин за продажба на 
стоки и услуги, а днес, в резултат и на масовите локдауни на световната ико-
номика, е на път да се превърне в един от основните канали за осъществя-
ване на търговска дейност. По прогнози на експерти през 2021 г. се очаква, 
електронната търговия да генерира 4,9 трилиона долара приходи. 
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С цел по-комплексно изследване и цялостно разбиране на съвремен-
ната електронна търговия настоящата статия цели изясняване на приложи-
мите и специфичните само за нея бизнес модели за осъществяване на фирме-
ната дейност, като на тази основа са анализирани и различни подходи за ге-
нериране на приходи за фирмата в рамките на електронната търговия. 

В този аспект обект на изследването са бизнес моделите на съвременната 
електронна търговия, а предметът е фокусиран върху характеризирането на 

приложимите в практиката бизнес модели и подходи за генериране на приходи 
в областта на електронната търговия. По този начин настоящото изследване се 
явява интердисциплинарно, доколкото в него се разглеждат специфични ас-
пекти от ценообразуването, стратегическото управление и ролята на информа-
ционните технологии във фирмената бизнес дейност. 

В статията са използвани традиционни научноизследователски методи 

като: сравнителния метод, индуктивния и дедуктивния метод, метода на ана-
лиза и синтеза, дескриптивния метод и други методи, съчетани с подходящ 

графически инструментариум. Извън обхвата на статията са останали въпро-
сите, свързани с чисти технологични аспекти на електронната търговия, ко-
ито биха изместили акцента на изследването. 
 

 

1. Характеристика на бизнес моделите за осъществяване 

на фирмена дейност 

 
Съществен аспект от цялостното разбиране и изучаване на електрон-

ната търговия е изясняването на приложимите и специфичните само за нея 
бизнес модели за осъществяване на фирмената дейност. В специализираната 
литература съществуват множество и най-различни виждания за същността 
и обхвата на бизнес моделите. Едни автори считат, че бизнес моделът описва 
основната логика на бизнес дейността в процеса на създаването на стойност, 
други посочват, че той е архитектурата на потоците от продукти, услуги и 
информация, включително описание на различните бизнес участници и тех-
ните роли и източниците на приходи за организацията, докато трети считат, 
че той е бизнес концепция, която обяснява логиката на правене на бизнес за 
фирма (Pateli и Giaglis, 2003). Bhasker (2013) посочва, че бизнес моделът 
описва набора от бизнес субекти и взаимовръзки между тях, както и източ-
ниците на приходи и натрупаните потенциални ползи на участващите агенти, 
други считат, че това е метод за правене на бизнес, чрез който една органи-
зация може да се поддържа в краткосрочен план и да се развива и расте в сре-
дата в по-дългосрочен план, като получава конкурентно предимство, което 
й позволява да печели повече от своите конкуренти (Tassabehji, 2003, Afuah 
и Tucci, 2002), а трети го описват като набор от дейности (бизнес процеси), 
чиято цел е генериране на печалба за фирмата от осъществявана от нея дей-
ност (Laudon и Traver, 2018, Schneider, 2017, Turban, Whiteside, King и 
Outland, 2017, Chaffey, 2015). Интерес представлява и виждането на Лам и 
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Харисън-Уокър, които дефинират бизнес модела при електронната търговия 
като: „Методи, концепции, рамки или архитектура, чрез които компаниите 
могат да използват интернет или мрежата, за да изпълняват своите страте-
гии за улавяне на доминиращо пазарни позиции, създаване на жизнеспо-
собни пазарни ниши, добавяне на стойност към тях от заинтересовани 
страни или да се поддържат с течение на времето." (цит. по. Hayes и Finnegan, 
2003). 

Chaffey (2015) дефинира бизнес модела като съвкупност от: предла-
гана стойност, клиентски сегменти (целеви аудитории), взаимоотношения с 
клиенти и начин на обслужване, канали за дистрибуция на предлаганите 
стоки и услуги, ключови партньори, планирани дейности, необходими ре-
сурси, структура на разходите и източници на приходи (фиг. 1). Според Чес-
бро и Розенблум основните компоненти на бизнес моделите включват: арти-
кулиране на предложението за стойност, идентифициране на пазарен сег-
мент, дефиниране на структурата на веригата за създаване на стойност в 
рамките на фирмата, оценка на структурата на разходите и потенциала за 
печалба, позицията на фирмата в рамките на стойностната мрежа от достав-
чици и клиенти и формулиране на конкурентна стратегия (Hayes и Finnegan, 
2003). Сходна концепция предлагат и Meier и Stormer (2009), включвайки в 
бизнес модела определяне на предлаганите продукти и услуги, определяне 
на целеви клиенти и пазари, оценка и избор на подходящи бизнес мрежи, 
организация на бизнес процесите, ценовия модел и начините за плащане, 
както и създаване на политика за сигурност. 

 

 
Източник: Pateli и Giaglis (2003) 
 

Фигура 1. Рамка за компоненти на бизнес модела 
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Интересен подход към проблема откриваме и в изследванията на Pateli 

и Giaglis (2003), които предлагат концептуална рамка на бизнес моделите, 
включваща две взаимно допълващи се и преплитащи се рамки: хоризон-
тална, която включва мисия (стратегически цели), целеви пазар (обхват и 

пазар сегмент), предложение за стойност (предлагане на продукт/услуга), 
ресурси (възможности, активи), ключови дейности (вътрешно- и междуор-
ганизационни процеси), модел на разходи и приходи (потоци от разходи и 
приходи, ценова политика) и стойностна верига / мрежа (съюзи и партньор-
ства), и вертикална рамка, включваща елементи на бизнес и социална 
среда като пазарни тенденции, регулации и технологии. 
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Източник: Chaffey (2015) 
 

Фигура 2. Структура и обхват на бизнес модела 
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Laudon и Traver (2018) предлагат своята визия за структурата и обх-
вата на бизнес моделите, като акцентират върху 8 ключови елемента: 

предлагана стойност, модел на приходи, пазарна възможност, конкурентна 

среда, конкурентно предимство, пазарна стратегия, организационно развитие 
и управленски (мениджърски) екип. Според тях чрез предлаганата стой-
ност се дефинира визията на фирмата за уникалността на предлагания от нея 

продукт както от гледна точка на технологичното, потребителското, дизай-
нерското и други различия на продукта от алтернативните конкурентни ре-
шения на другите участници на пазара, така и от гледна точка на потребителя 

– възможността за персонализация, уникалност, ценово предимство, леснота 

за ползване и други важни за него измерители. От своя страна моделът на 
приходи (финансовият модел) описва как фирмата ще генерира приходи, 
как ще формира печалбата и как ще гарантира по-висока степен на възвръ-
щаемост на инвестирания капитал спрямо възможни алтернативни инвести-
ции. Последният аспект е особено важен, тъй като за да бъде успешна една 
фирма, тя трябва не само да генерира приходи и да формира някаква пе-
чалба, но тя трябва да е по-доходоносна спрямо алтернативните инвестици-
онни варианти. 

Според вижданията на Laudon и Traver (2018) пазарната възможност 
може да се разглежда като оценка на обхвата и потенциала на съответния 
пазар, към който се е насочила фирмата, измерен както чрез неговия непос-
редствен обем (брой потребители), така и чрез потенциалния му приходен 

капацитет (очакван обем продажби, очакван обем парични приходи, очакван 
обем реализирана печалба), като в процеса на тази оценка е възможна и не-
говата сегментация съобразно очакваните и приложими продажбени и це-
нови стратегии на фирмата. При реализацията на този процес трябва да бъде 

извършена обективна оценка на възможностите на фирмата, качествата на 
предлаганите от нея продукти и услуги, както и присъствието на конкурен-
тни решения във всеки отделен пазарен сегмент или ниша. 

Особено важно значение авторите отдават и на конкуренцията, изме-
рена чрез конкурентната среда и конкурентното предимство. Според тях 
конкурентната среда като цяло включва съвкупността от фирми (същест-
вуващи или потенциални нови участници), които предлагат идентични или 
сходни (заместващи) продукти на целевия пазар. При оценката на конкурен-
тната среда трябва да се отчитат и пазарният дял на всеки от конкурентите, 
неговата степен на активност и адаптивност към настъпващи промени, сте-
пента на рентабилност на осъществяваните операции, степента на насите-
ност на пазара с конкуренти, както и потенциала на целевия пазар за разра-
ботване и генериране на целевите продажби, респ. приходи и печалби за 
фирмата. От своя страна конкурентното предимство включва всички ас-
пекти от характеристиките на предлагания продукт и услуга (напр. качество, 
иновативност, уникалност на потребителското усещане), ценовите условия, 
фирмените бизнес процеси, използвани технологии и ноу-хау, 
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маркетинговите стратегии и реклама, фирмения имидж и бранд, клиентска 
лоялност, както и всички други аспекти, които позволяват фирмата и ней-
ните продукти да се различават, респективно, да превъзхождат останалите 

алтернативи, предлагани на пазара. Всичко това естествено трябва да намери 
отражение в разработваната от фирмата пазарна стратегия, която включва 
в себе си основни елементи от цялостната маркетингова стратегия, свързана 

с това, как фирмата планира да промотира своя продукт или услуга, за да 
атрактира своята таргет аудитория на новия пазар, като същевременно прив-
лече и задържи нови клиенти. 

Не по-малко важно е и организационното развитие. Като елемент на 
бизнес модела описва какви видове организационни структури и процедури 
са необходими за фирмата, за да изпълни своя бизнес план и свързаните с 
него стратегии, както и каква е взаимовръзката между тях, обменяните ре-
сурси и информации. При планирането на организационното развитие фир-
мата не трябва да отчита единствено текущата ситуация, но да предвиди и 

евентуалните промени в организационната си структура, ангажирания със-
тав и неговите компетенции, които ще настъпят при разрастване обема на 

продажбите в резултат на навлизането в новия пазар и привличането на нови 

клиенти. Същевременно пряко свързан и оказващ влияние върху него е и 
управленският (мениджърският) екип, който освен че е пряко свързан с 

нормалното функциониране и растеж на фирмата, този екип е и нейното 
лице пред клиентите, контрагентите и външните инвеститори. При форми-
рането на състава трябва внимателно да се оценява притежаваната експер-
тиза и предишен опит на мениджърите съобразно делегираните им функции 
и правомощия, познанията им за спецификите и потенциала на текущия и 
целевия пазар, възможността за гъвкавост и адаптация при промяна на па-
зарната конюнктура. 

 

 

2. Бизнес модели в областта на електронната търговия 

 

Интерес за настоящото изследване представят и вижданията на 

Chaffey (2015) и Heikinniemi (2019), които с известна степен на обобщение 

посочват, че при формирането на приложимите модели в областта на елект-
ронната търговия следва да се отчитат следните три основни аспекта: 

• пазарната позиция, определяща мястото и ролята на 

фирмата на цялостния пазар; 
• моделът на генериране на приходи, описващ методите за генери-

ране на доходи; и 

• приложимият търговски модел, свързан с използвания метод на 

ценообразуване на продуктите и услугите. 
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Източник: Chaffey (2015) 
 

Фигура 3. Алтернативни перспективи за избор при формирането на модел 
на електронен бизнес 

 
Една от най-широко наложените класификации на бизнес модели в об-

ластта на електронната търговия е тази на Рапа, според която можем да раз-
граничим (Turban, Whiteside, King и Outland, 2017): 

• Брокерска дейност; 
• Рекламна дейност; 
• Информационно посредничество; 
• Търговия на дребно; 
• Директен модел (продажба без посредници); 
• Партньорска дейност; 
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• Абонамент; 
• Общности в социални медии. 
 

Интересен подход към таксономията на бизнес моделите в Интернет 
икономиката откриваме в изследванията на Bhasker (2013). В зависимост от 

това дали те са присъщи и специфични за интернет икономиката, или са за-
имствани („трансплантирани“) от реалната икономика (първи класификаци-
онен признак) и дали те се базират на генерирането на приходи от съдър-
жание или транзакция, той формира четири основни групи модели: 

• Присъщи за интернет икономиката модели за генериране на 

приходи от съдържание, към които отнася: 
o Модел, базиран на информационно съдържание; 
o Модел на „freeware” ; 
o Модел, базиран на обмяна на информация. 
• Присъщи за интернет икономиката модели за генериране на 

приходи от транзакции, към включват в себе си: 
o Модел, базиран на продажба на дигитални продукти; 
o Модел на предоставяне на достъп до Интернет; 
o Модел на предоставяне на уеб хостинг и интернет услуги; 
o Модел на измеримите (metered) услуги; 
o Метамедиарен (metamediary) модел. 
• Пренесени модели за генериране на приходи от съдържание: 

o Модел, базиран на абонамента; 
o Модел, базиран на рекламата; 
o Инфомедиарен (infomediary) модел; 
o Модел, базиран на филиала (партньорски модел). 
• Пренесени модели за генериране на приходи от транзакции: 

o Модел на електронния магазин; 
o Брокерски модел; 
o Модел на производителя. 
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Фигура 4. Класификация на моделите в Интернет икономиката 
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Моделът, базиран на информационно съдържание, се базира на съз-
даването и поддържането на специализиране уеб сайтове, които съдържат оп-
ределен тип специализирана информация (виртуални библиотеки, вирту-
ални музеи, хранилища на софтуер и/или докумен- ти), които са организи-
рани и целят подпомагане на потребителите за по-лесно и бързо търсене на 

специализирана информация. Много често подобен тип сайтове се поддър-
жат напълно безплатно от ентусиасти или нонпрофит организации (органи-
зации с идеална цел). Класическият модел, базиран на информационно съ-
държание, традиционно не се асоциира с генериране на приходи, но е въз-
можно, той да бъде съчетан с други методи за издържане на организацията, 
вкл. и чрез други модели за генериране на приходи в Интернет икономиката 

(напр. приходи от реклами, приходи от абонамент и др.). 
Моделът на „freeware” е друг модел, възникнал с появата на Интер-

нет и базиран на доброволното сътрудничество и споделяне. При него авто-
рите на съдържание и софтуер предоставят напълно безплатно на всички 
желаещи създадените от тях ресурси, освободени от авторски права, като по 
този начин им позволяват да правят всякакви модификации и подобрения 
на създадения от тях продукт. Въпреки че сам по себе си трудно може да бъде 

наречен модел за генериране на приходи, той стои в основата на много про-
екти, допринесли за развитието на съвременния интернет (напр. операцион-
ната система Unix, специализираните интернет услуги Apache, Sendmail, 
Qmail, BIND и др.). 

При модела, базиран на обмяна на информация, е налице свободен 
обмен на информация между участващите страни. Типичен пример за това е 
предоставянето на лична информация в процеса на регистрация в даден сайт 

или за дадена услуга в замяна на получаване на специфична информация или 
услуга, свързана с този сайт. Въпреки че на пръв поглед при този модел ня-
маме елемент на генериране на приходи, така предоставената информация 
от клиента може да бъде използвана впоследствие за профилиране на мар-
кетингови кампании, чрез които фирмата да генерира приходи, служещи 

както за поддържането на сайта и предоставяните услуги, така и за издръжка 
и печалба на самата организация. 

Моделът, базиран на продажба на дигитални продукти, се  

основава на продажбата на стоки и продукти, които могат да съществуват, 
да се дистрибутират и използват в изцяло цифров вид (напр. софтуер, книги, 
музика, филми, бази данни и др.). Тук отнасяме както такива, които са създа-
дени и съществуват единствено в цифрова форма (напр. софтуер), така и 
тези, които подлежат на дигитализация (напр. книги). Този модел се харак-
теризира с относително ниски разходи за съхраняване и дистрибуция, ниски 
или изцяло липсващи разходи за информационни носители, както и с въз-
можността на многократна продажба на един и същ дигитален продукт без 

нуждата от нови производствени разходи. 
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От своя страна моделът на предоставяне на достъп до Интернет е 
пряко свързан с процеса на комерсиализацията на интернет свързаността и 

предоставянето на услуги за достъп за крайните клиенти чрез т.нар. ISP 
(Internet Service Provider). Този тип фирми изграждат своя собствена кому-
никационна инфраструктура, която чрез свързването й към други ISP изг-
ражда гръбнака на съвременния Интернет. Традиционният модел на при-
ходи на този тип доставчици се базира на заплащане за ползване на достъпа 
до комуникационната инфраструктура на база даден критерий (време, обем 
информация, скорост на трансфер и др.).  

Пряко свързан с него е и моделът на предоставяне на уеб хостинг и 
интернет услуги, при който фирмите предоставят срещу заплащане полз-
ване на информационна и комуникационна инфраструктура (при уеб хос-
тинга) или предоставят специфични услуги, свързани с нормалното функ-
циониране на информационната инфраструктура и уеб сайтовете (напр. ре-
гистрация на домейни, ползване на електронна поща, регистрация в търсещи 

машини и др.). От своя страна моделът на измеримите (metered) услуги 

най-често се свързва с предоставяне под наем на определен тип скалируеми 
услуги (напр. наем на сървърни ресурси, дисково пространство, друг тип 

ИКТ инфраструктура, софтуерни ресурси или специфични софтуерни ус-
луги – антивирусни, защитни стени и др.), за които клиентът плаща опреде-
лена такса. Особеното на този модел е, че използваната услуга е измерима и 

може да бъде скалирана в случай на променени нужди от страна на клиента. 
Много често подобен тип модел на приходи предлагат различни аутсорсинг 

компании. 
Метамедиарният модел традиционно се свързва с наличието на спе-

циализирани компании, които осъществяват посреднически услуги в про-
цеса на търсене на информацията и осъществяване на сделката между стра-
ните. Метамедиаторите обикновено реализират бизнеса си чрез специали-
зирани уеб сайтове, където агрегират специфична и търсена от клиентите ин-
формация, като заедно с това те по средничат за свързването им с крайни 
доставчици на търсените от клиентите информация или услуги. Освен това 
тези сайтове предлагат и широк набор от подкрепящи услуги, които гаран-
тират, че при интерес на двете крайни страни сделката ще бъде осъществена 

бързо, ефективно и без проблеми срещу заплащане на предварително опре- 

делена такса за транзакцията или услугата. Най-често метамедиаторът  реа-
лизира дейността си чрез:  

• специализиран каталожен сайт, който събира и поддър жа инфор-
мация и свързаност със специализирани отра- слови фирми, като по този 
начин се явява своеобразен портал, чрез който клиентът може да получи 
максимално изчерпателна информация за търсените от него фирми, инфор-
мация и услуги. Същевременно, чрез този специа- лизиран каталожен сайт, 
клиентът може да финализира сделката с избран от него доставчик, като 
ползва инструментариума и посредничеството на метамедиатора. 



383  

• Интернет аукцион (търг), при който метамедиаторът се явява 
своеобразен хъб, който дава среща на търсещи и предлагащи дадени услуги, 
като им предоставя инструмент за свободно договаряне на цената чрез оп-
ределена от него тръжна процедура (напр. обратен търг); 

• Борса, при която се създава специализирана среда, при която тър-
сещи и предлагащи дадена стока или услуга могат да се договорят и да реа-
лизират сделка при спазване на правилата на борсата. 
 

При модела, базиран на абонамента, фирмата доставчик на услугата 
или информацията предлага достъп на крайните клиенти на база заплащане 
на регулярен абонамент за определен период. В зависимост от прилагания 
ценови модел този абонамент може да бъде общ и предоставящ достъп до 
пълната функционалност на предлаганите услуги или да бъде диференци-
ран, като в зависимост от избрания абонаментен план и заплащаната абона-
ментна такса, клиентът придобива права за достъп до различна по обем и 
качество информация или специализирана услуга. Много често този модел 
е свързан с прилагането на базисно безплатно ниво, което е лимитирано във 

време, качество или функционалност и което цели привличане и запозна-
ване на нови клиенти с предлаганите услуги и бъдещото им привличане 

като редовни ползватели на платените услуги на фирмата. 
Моделът, базиран на рекламата, се базира на приходите от предос-

тавена реклама като основен източник на приходи за фирмата. Обикновено 
този модел се използва от т.нар. агрегатори на уеб трафик (специализирани 
портални сайтове, търсещи машини), които се използват като точка за пре-
насочване на потребителите към търсената от клиента информация. Тъй като 

тези фирми често предоставят своите услуги безплатно за клиентите, те фи-
нансират своята дейност от предлагането на рекламни полета и реализира-
нето на целева реклама, насочена към ползващите техните услуги. Тук мо-
жем да посочим и един специфичен модел – специализирани рекламни сай-
тове, които привличат своите клиенти за целево гледане на рекламни посла-
ния, като в замяна на това фирмите споделят с тях част от привлечените 

средства за реклама. 
Инфомедиарен модел имаме в случаите, когато дадена фирма събира 

и търгува с профилите на своите клиенти, като запазва анонимността на пот-
ребителите си, и по аналогия с последния разгледан рекламен модел, също 
извършва своеобразно заплащане за споделената от потребителите инфор-
мация, а основни клиенти са маркетингови и рекламни агенции. Много 
често този модел се реализира чрез специализиран сайт, който позволява 
специфично търсене на стоки и услуги, като за разлика от останалите пор-
тални сайтове в резултатите от търсенето се представя сравнителен анализ на 
налични цени за продукта, както и обратна връзка и мнения на клиенти, ко-
ито вече са ползвали тези продукти или услуги. Освен това, на база въведе-
ния потребителски профил, извършените търсения и направените прегледи, 
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ревюта и коментари, системата препоръчва набор от стоки, които биха били 

интерес за съответния клиент. За да стимулират лоялността на своите кли-
енти и предоставянето на достоверна информация, интермедиарите предос-
тавят част от своите приходи под формата на специфични бонуси или 
отстъпки за клиентите, използващи техния сайт за осъществяване и финали-
зиране на дадена сделка. 

При модела, базиран на филиала (партньорски модел), фирмата 
чрез своя сайт рекламира и пренасочва своите посетители към покупка на 

стока от сайта на рекламиращия търговец (напр. Amazon.com). Основната 

разлика от класическия рекламен модел, при който рекламиращият заплаща 
за визуализацията на определено рекламно съдържание, независимо дали в 
резултат на това ще има посещение на сайта или покупка на стока, при този 

модел партниращият сайт печели сума единствено, ако е налице пренасоч-
ване или финализиране на сделка. 

Що се отнася до т.нар. пренесени модели за генериране на приходи от 

транзакции, при модела на електронния магазин е налице своеобразна ди-
гитализация на съществуващите магазини и служи като допълнителен, а по-
някога и като основен (единствен) канал за дистрибуция на стоки и услуги, 
като сделката се извършва директно между търговеца и клиента чрез посе-
щаването на специализирания електронен магазин на търговеца. От своя 

страна при брокерския модел специализиран посреднически сайт (брокер) 
съдейства за осъществяване на дадена сделка, като действа от името на кли-
ента или търговеца, като в резултат на това получава определено заплащане 
за услугата или комисиона, докато при модела на производителя самият 
производител изгражда собствен електронен магазин и продава своите 
стоки и услуги директно на клиентите, като по този начин редуцира цената 
в резултат на елиминираната посредническа верига и разходите по дистри-
буция. 

В така разгледаните класификации от особен изследователски интерес 
за настоящото изследване представляват приложимите модели на прихо-
дите, които фирмата може да генерира в онлайн среда, тъй като чрез тях не 

само се определя способът за генериране на финансови потоци във фирмата, 
но и са пряко свързани с приложимите модели за ценообразуване. Обобща-
вайки изследванията на Afuah и Tucci (2002), Tassabehji (2003), Jelassi, 
Enders и Martínez-López(2014), Schneider (2017), Turban, Whiteside, King и 
Outland (2017) и Laudon и Traver (2018), можем да изведем най-често из-
ползваните модели на приходи при електронната търговия, които счи-
таме за основни и приложими за целите на изследването: 

• Модел на приходите от реклама; 
• Модел на приходи от абонамент; 
• Модел на приходи от такси от транзакции; 
• Модел на приходи от продажби; 
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• Модел на приходи от асоциирани компании (от посреднически 

услуги, реферални услуги); 
• Модел на приходи от инфомедия (infomediary); 
• Модел на споделените доходи; 
• Приходи от лицензионни такси; 
• Приходи от икономия от мащаба; 
• Хибридни модели на приходи. 

 

Моделът на приходите от реклама е модел, при който фирмата гене-
рира своите основни приходи от визуализация на рекламни материали (чрез 

банери, попъп и други приложими онлайн рекламни техники) на своите кли-
енти, като за целта рекламодателите заплащат определени такси (за място, 
за експресия, за посещение или друг договорен начин). Обикновено този 
подход се използва от фирми, които предлагат друг тип услуги, които за кли-
ентите им се явяват безплатни (напр. портални сайтове, търсещи машини, 
новинарски сайтове, специализирани форуми и др.), като фирмата се из-
държа и развива своята основна дейност чрез приходите от реклама, които 

от своя страна са в пряка зависимост от привлечената клиентска аудитория 
(като количество или тясно специализирани потребители) в сайта. Важно е 

да се отбележи, че тук фирмата не използва рекламата за реализация на 

своя пазарна стратегия, а представя чужда реклама, която се разглежда като 
основен източник за нейната дейност и субсидиране на предлаганите от нея 
услуги към клиентите й. Според автори като Afuah и Tucci (2002) в тази 
група можем да отнесем различните видове портални сайтове (общи, специ-
ализирани и персонализирани), доставчиците на услуги на общности, инфо-
медиаторите, вкл. и системите за препоръчване на сделки, дискаунтърите, 
както и фирмите, предлагащи различни безплатни дигитални услуги. 

В зависимост от начина на формиране на приходите от реклама те мо-
гат да бъдат формирани на база общ обем достигнати потребители, т.е. 
колко човека са видели съответната реклама, независимо дали те се интере-
суват от рекламното послание или не. За разлика от това приходите от це-
левата реклама се базират на това, колко заинтересувани потребители са 

видели съответната реклама. Първият подход обикновено се използва при 

сайтове, формиращи голям, но многообразен по своите характеристики по-
ток от потребители (напр. портални сайтове, търсещи машини), докато вто-
рият е приложим за тясноспециализирани сайтове (напр. специализирани 
форуми, тематични сайтове). Извън това приходите от реклама могат да бъ-
дат базирани и на конкретни измерители, като брой показвания (импресии), 
брой уникални потребители, видели рекламата, брой потребители, посетили 
сайта чрез рекламираната връзка, брой потребители, финализирали сделка 

чрез рекламираната връзка и др. 
При модела на приходи от абонамент фирмата изисква за- плаща-

нето на определен абонамент за получаване на достъп до опре- делени 



386 

услуги, информация или приложения за определен период, като таксата се 

заплаща независимо от това, дали клиентът реално е ползвал услугата или 

не. Най-често подобен модел се използва при достъп до специализирано съ-
държание (специализирани бази данни с информация, специализирани ус-
луги, достъп до игрови портали, достъп до аудио- и видеосъдържание, вкл. 
и до онлайн стрийминг услуги и др.). Предпоставка за успеха на подобен 
бизнес модел е и изискването, предлаганата информация или услуга да е с 
високо качество и/или да не е достъпна чрез алтернативен доставчик на ус-
луги (напр. даден сериал на HBO, Netflix). Като модификация на този тип 

приходен модел може да се разглежда и т.нар. стратегия за „freemium“, 
при която базисното ниво на дадена услуга (лимитирано по време, обем ин-
формация или брой операции, скорост на свързаност или други ограничения) 
се предлага безплатно, но пълният достъп до услугата е факт след заплащане 
на определена абонаментна такса (Laudon и Traver, 2018). Подобен подход 
е удачен за първоначално привличане на клиенти към платформата и пред-
лаганите от нея услуги, след което в случай, че клиентът е привлечен, той се 

трансформира в лоялен клиент, готов да заплаща за достъп до избраната от 

него услуга. 
При модела на приходи от такси от транзакции фирмата получава 

определена фиксирана сума или процент за осъществена чрез нейната плат-
форма транзакция. За разлика от модела за приходи от абонамент, тук такса 
се начислява единствено при реално ползвана услуга или осъществена тран-
закция, а генерираните за фирмата приходи са в пряка зависимост от интен-
зитета на реалното ползване на техните услуги. Подобен модел за генери-
ране на приходи най-често се прилага от финтех компании в сферата на фи-
нансовите и застрахователните услуги, но моделът е приложим и в други 

сфери като онлайн аукционите и други. Този модел може да бъде реализиран 

и чрез приходи от комисиона, при който фирмата печели от получаваната 
комисиона за дадената сделка или транзакция, като същата не се оскъпява 
за крайния клиент (Afuah и Tucci, 2002). Дори е възможно, в  някой случаи 
цената да е по-ниска от стандартната, в случай че търговеца „предостъпи“ 
част от своята комисиона на клиента. Според автори като Afuah и Tucci 
(2002) в тази група можем да отнесем онлайн брокерите, различните видове 

онлайн борси, агрегаторите, посредниците в аукциони, специализираните 

посредници, доставчиците на платформи за търговия и др. 
Моделът на приходи от продажби е моделът на класическата търго-

вия, пренесен в онлайн среда, при който фирмата реализира своите приходи 

от продажба на стоки, услуги или съдържание. Много често този модел се ре-
ализира чрез т.нар. модел на отстъпките, при който една и съща стока се 

продава на по-ниска цена в онлайн магазин отколкото във физически такъв 
(Schneider, 2017), като в този случай основен способ за намаляване цената 
за крайния клиент е свързан с реализираните икономии от търговеца в ре-
зултат на икономии от мащаба и от физическата дистрибуция (Tassabehji, 



387  

2003). Разбира се, тук намира приложение и класическият модел на надцен-
ката, при която интернет търговецът посредством определена от него над-
ценка над доставната цена формира своята крайна цена към клиента, респ. 
и своята печалба от реализацията на сделката. 

В случай че предлаганите стоки са изцяло в цифров вид, някои автори 

определят този модел като модел на приходи от цифрово съдържание, 
като посочват за характерна негова особеност възможността за многократно 
продаване на едно и също предварително създадено дигитално съдържание 
(Schneider, 2017). Тук е мястото да се отбележи, че този модел може да бъде 
отнесен и към предходния модел за генериране на приходи от абонамент, в 
случай че се осигурява многократен достъп до дигиталното съдържание 
(напр. абонамент за HBO), а не се осъществява еднократен акт на продажба 

(напр. покупка на софтуер). Към този модел ние можем да отнесем и прихо-
дите, генерирани от продажби от производители и/или търговци, които из-
ползват електронната търговия като основен или допълващ канал за дистри-
буция. 

Пряко свързан с приходите от дигитално съдържание е и моделът на 

приходи от лицензионни такси, при който фирмите (най-често софтуерни) 
предоставят срещу заплащане на лицензионна такса временен или постоя-
нен достъп на потребителите до техните софтуерни решения или платформи. 
През последните години се наблюдава трай на тенденция, производителите 

на софтуер да се отказват от модела на еднократната продажба на своите про-
дукти и да преминават към приходи от лицензионни такси и абонамент при 

ползване на услугите им.  
При модела на приходи от асоциирани компании (реферални 

услуги) фирмата генерира приходи от това, че пренасочва своите клиенти 

към определен (асоцииран) търговец за осъществяване на дадена сделка. 
При този модел заплащането може да бъде както фиксирана сума за прена-
сочен клиент, така и като фиксирана сума или процент от реализираните 

продажби от това пренасочване. Обикновено компаниите, които прилагат 

този модел, споделят част от генерираните по този начин доходи със своите 

клиенти, като по този начин, чрез получената своеобразна отстъпка за кли-
ента от регулярната цена на продукта, стимулират клиентите си да използват 

тяхната платформа за пазаруване вместо директно да пазаруват от крайния 

търговец. 
Моделът на споделените доходи се характеризира с това, че фирмата 

споделя със своите клиенти част от генерираните от нея до- ходи от интернет 

дейността й. Типичен пример за това могат да бъдат както брокерските орга-
низации, които се отказват от част от своята комисиона в замяна на привли-
чане на повече клиенти с атрактивни цени, така и например специализирани 

сайтове, които споделят част от при- ходите за реклама в замяна на ангажи-
мента на техните клиенти да гледат определени реклами. 
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Моделът на приходи от инфомедия (infomediary) е модел, при 
който дадена фирма предлага набор от безплатни за клиентите услуги в за-
мяна на предоставянето на набор от лични данни, които от своя страна фир-
мата продава на заинтересовани трети страни, най- често маркетингови ком-
пании.  

Моделът на приходи от икономия от мащаба се свързва с фирми, 
които увеличават размера на приходите от стандартната про дажба на своите 
продукти и услуги чрез реализиране на икономии от мащаба. Обикновено 
този метод за генериране на приходи, респ. печалба е допълващ, а не основен 

за интернет икономиката. 
Дефакто най-разпространените и приложими модели за генериране на 

приходи в интернет икономиката са т.нар. хибридни модели, които съчета-
ват в себе си два или повече от разгледаните по-горе приходни модели. 
Както показва практиката, в съвременния онлайн бизнес рядко съществуват 

търговци, които прилагат само един от раз гледаните приходни модели, а 

често ги съчетават с други с цел увеличаване на приходите, респ. печалбата 

от съответната бизнес дейност. 
 

* 

* * 

В заключение на изложеното дотук можем да обобщим, че от същест-
вена важност за цялостното разбиране на електронната търговия е изясня-
ване на приложимите и специфичните само за нея бизнес модели за осъщес-
твяване на фирмената дейност. Вижданията за същността и обхвата на биз-
нес моделите варират от описание на основната логика на бизнес дейността 
в процеса на създаването на стойност, през архитектура на потоците от про-
дукти, услуги и информация, включително описание на различните бизнес 
участници и техните роли и източниците на приходи за организацията, до 
бизнес концепция, която обяснява логиката на правене на бизнес за фирма.  

Независимо от разликите в дефинициите и вижданията на авторите, 
съществен аспект и ключов елемент от цялостния бизнес модел на фирмата 

се явява нейният модел за генериране на приходи. Пречупено през този ас-
пект, Bhasker (2013) формира четири основни групи бизнес модели: присъщи 
за интернет икономиката модели за генериране на приходи от съдържание 

(модел, базиран на информационно съдържание, модел на „freeware”, мо-
дел, базиран на обмяна на информация), присъщи за интернет икономиката 
модели за генериране на приходи от транзакции (модел, базиран на про-
дажба на дигитални продукти, модел на предоставяне на достъп до Интер-
нет, модел на предоставяне на уеб хостинг и интернет услуги, модел на из-
меримите (metered) услуги, метамедиарен (metamediary) модел), пренесени 
модели за генериране на приходи от съдържание (модел, базиран на абона-
мента, модел, базиран на рекламата, инфомедиарен (infomediary) модел, мо-
дел, базиран на филиала (партньорски модел)), и пренесени модели за 
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генериране на приходи от транзакции (модел на електронния магазин, бро-
керски модел, модел на производителя).  

Същевременно, независимо от използвания от фирмата бизнес модел, 
тя генерира своите приходи чрез използването на един или комбинация от 
следните модели на приходи: приходите от реклама, приходи от абонамент, 
приходи от такси от транзакции, приходи от продажби, приходи от асоции-
рани компании (от посреднически услуги, реферални услуги), приходи от 
инфомедия (infomediary), приходи от споделени доходи, приходи от лицен-
зионни такси, приходи от икономия от мащаба и хибридни модели на при-
ходи. 
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