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IAB България

IAB България е лицензиран представител на Interactive 
Advertising Bureau - най-голямата асоциация в областта на 
дигиталната реклама в световен мащаб.

Сдружението представлява повече от 55 компании  -
брандове, онлайн издатели, творчески, медийни и 
дигитални агенции и се стреми да предоставя на своите 
членове платформа, чрез която те могат да участват, 
взаимодействат и да адресират дигитални проблеми от 
общ интерес, като по този начин популяризира 
интерактивния маркетинг и стимулира развитието на 
дигиталния пазар в България.

Нашето убеждение е, че дигиталният е най-бързият и 
ефективен начин за брандовете да достигнат до своите 
клиенти. Тук сме, за да помогнем, да опростим и обясним 
понякога сложния свят на дигиталната реклама, както и да 
отпразнуваме най-добрите творчески решения. Правим 
това чрез редица дейности, събития, обучения, 
изследвания, установяване на стандарти и други.



Коронавирус (Covid-19)

Коронавирус е тема номер 1 днес. Огромна част от 
потребители консумират съдържание, свързано имено с 
тази тема. А комуникационната и маркетинг индустрия 
трябва бързо да се адаптира към този факт. 

Неправилното поведение може да има пагубни последици 
за брандовете, докато навременното, правилно и в 
интерес на обществото поведение може да помогне за 
изграждането на едни още по-силни брандове за 
бъдещето.

За да помогне на интерактивната маркетинг индустрия в 
България да се справи по-добре с настоящите 
предизвикателства, IAB Bulgaria събра наблюдения, 
анализира и обобщи възможните действия за това как 
брандовете трябва да действат от маркетинг гледна точка в 
българската дигитална среда.

Участвали в проучването членове на сдружението:
ABC Design Communications, Alpha Best, Brand IQ, Broshura.bg/Offerista Group, bTV Media 
Group, Dentsu, Digital Expert, Economedia, Investor, MaistorPlus, Netinfo, Netpeak, Stellary
agency, Xplora.

Снимка: Компютърно генерирано изображение от Nexu Science Communication, 
съвместно с Trinity College, Дъблин, показва модел, структурно представителен на 
бетакоронавирус, който е типът вирус, свързан с COVID-19, по-известен като 
коронавирус, свързан с огнището на Ухан, споделен с Ройтерс на 18 февруари 2020 г. 
NEXU Science Communication / чрез Ройтерс



6 основни въпроса пред брандовете

1.
Да оптимизираме ли 
инвестициите си в 
реклама сега?

3.
Какво да очакваме в 

дигиталната
реклама? 

2.
В дигитални или 

традиционни медии да 
инвестираме сега? 

4.
Всички брандове ли 
трябва да действат 

еднакво?

6.
Как да изберем 

медийните канали, в 
които да инвестираме? 

5.
Електронната търговия 
ефективна ли е в 

момента? 



1. Да оптимизираме ли 
инвестициите си в 
реклама сега?

Не бихме препоръчали орязване на маркетинг инвестициите в 
тази ситуация, освен в случаите когато става въпрос за 
компании от сферата на туризма, транспорта и 
организирането на събития, които се отлагат по време на 
епидемията от Коронавирус. За всички останали, както 
последствията, така и въздействията тепърва ще се изясняват, но 
добрият маркетинг и продажбите винаги са били най-добрата 
противоотрова срещу спада на приходите и нерентабилността. 

Не прекъсвайте комуникацията. Напротив - отделете й нужния 
ресурс, съответен на целите, които й възлагате. Насочете се към 
посланията, които са важни за публиките ви сега и, 
едновременно - за бизнеса ви.

Ако имате важно (за бизнеса ви) послание - повтаряйте го много 
повече от обикновено. В момента огромна част от вниманието 
на хората е заето от други теми и мястото за вашите послания е 
много намалено, също и вниманието за тях. Разумно е да 
обмислите и допълнителни инвестиции за SEO-оптимизация.

Не забравяйте и вътрешните си публики - вашите служители, 
доставчици, подизпълнители, дистрибутори и други групи, 
свързани с компанията ви.



2. В дигитални или 
традиционни медии да 
инвестираме сега?

Отмяната на големи публични събития като Евро 2020 или 
спирането на целия обществен живот допълнително ще накарат 
рекламодателите да преосмислят комуникационните си цели. 
Всяка инвестиция ще е по-трудна и съответно по-ценна. Затова е 
важно да може да бъде измерена. Дигиталната среда е най-
измерваемата от всички и е естествен избор в такива моменти.

Като най-важен пример за промяна в поведението е 
физическата дистрибуция на хартиени брошури, която ще бъде 
сериозно засегната от липсата на разпространители и 
предстоящо оскъпяване на суровините. Също така 
потребителите няма да искат да събират купища хартия от 
пощите си с оглед на своето здраве и чистотата.  Всичко това ще 
промени изцяло един утвърден комуникационен канал, но 
отваря възможност за дигитално разпространение на 
брошурите, при което може да се реагира бързо и 
навременно.

Друг канал, който ще бъде засегнат е традиционната outdoor
реклама (при липсата на Digital OOH), тъй като и там е трудно 
да се реагира с необходимата бързина в условия на спешност. 
В същото време, има по-малко хора по улиците, което 
намалява значително видимостта на посланието и оскъпява 
цената за контакт. 



3. Какво да очакваме в 
дигиталната реклама? 
Рекламният пазар винаги е много чувствителен в условията на 
екстремна ситуация. Най-бързата промяна се наблюдава в 
програматик купуването. Google, Facebook и други подобни 
платформи например функционират като аукциони и цените в 
реално време са огледало на реалното търсене.

Компаниите са в състояние на шок и преосмислят рекламната си 
стратегия и начин на комуникация с клиентите си. По-бързите, 
печелят. В следващите месеци можем да станем свидетели на 
успешна адаптация и променени рекламни послания, с цел 
фирмите да са по-близко до потребителите си и да засягат 
техните нужди от променените условия.

Сега потребителите прекарват още повече време в дигитална 
среда, което води до значително увеличение, както на 
консумацията на съдържание, така и на т.нар. CTR (процент на 
кликове спрямо показвания на съдържание). Когато ситуацията се 
успокои, е напълно възможно да наблюдаваме по-трайно 
разместване на клиентския микс от активности в дигитална среда. 
Компании, които до сега не са били активни или не са обръщали 
внимание на дигиталните си послания към своите клиенти , ще 
подхождат много по-адаптивно и активно. Възможно е и бизнесът 
да се опита да компенсира създалата се ситуация, което от своя 
страна пък ще увеличи както търсенето, така и цените.

Моментът е особено подходящ да анализирате, планирате и/или 
засилите дигиталната трансформация - в други ситуации може да 
нямате нужното време, стимул да го направите или подкрепа 
вътре в организацията си.



4. Всички брандове ли 
трябва да действат 
еднакво?

Извънредната ситуация в държавата поставя много компании в 
трудно положение и се изисква навременна и обмислена 
реакция, както и добра подготовка за справяне с кризата. 
Наличната информация показва, че не всички отрасли са 
повлияни негативно, а някои дори имат положителни ефекти. 
Това се отнася до търговията с хранителни стоки (и някои други 
сегменти на дребно), фармацевтиката, част от 
бързооборотните стоки и някои други. Търсенето на продукти от 
тези категории е голямо, което може да бъде полезно за 
стимулиране на този интерес към вашия продукт / бизнес.

С оглед на времето, което българските граждани прекарват в 
домовете си, сериозно се увеличава гледаемостта на 
различните телевизионни канали и предавания, както и 
използването на онлайн медии. Тези факти предоставят идеална 
възможност на рекламодателите за достигане на голям брой 
потенциални клиенти, като инвестицията в рекламно видео 
съдържание на този етап може да се окаже печеливша 
стратегия за бизнесите.

Фокусирайте се върху тези характеристики, които биха били 
важни в момента и в полза на потребителя - съвет, безплатна 
доставка, гъвкавост в предоставянето на услугата, работно 
време с клиенти, контактна информация, новите условия или 
ограничения за контакт и всичко друго, което се е променило.



5. Електронната търговия 
ефективна ли е в 
момента? 

По време на изолацията физическият контакт очевидно не 
съществува, поради което повече купувачи посещават 
уебсайтове, за да се информират за определени продукти и в 
крайна сметка да ги купят. Инвестицията в онлайн реклама и 
дигитални активи, като уебсайт или онлайн магазин, вече 
изглежда много по-изгоден ход от преди.

Същевременно онлайн магазините се сблъскаха със спад в 
успешния разнос на поръчаните продукти, което създаде 
несигурност колко от пратките реално ще бъдат взети от 
клиентите им. Адаптирайки се бързо, те включиха в стратегиите 
си допълнително потвърждаване на поръчките по телефон и 
оставиха единствено опцията доставка до дома, за да намалят 
риска от изоставени пратки в офисите на спедиторите.

Добра практика се оказва и обвързването чрез допълнителен 
стимул под формата на промо код stayhome, чрез което да се 
увеличи обема от поръчки.

Приоритетен фокус в момента са лоялните клиенти и 
запознатата аудитория, вместо агресивното таргетиране на 
студена / незапозната аудитория, което ще позволи стабилно 
планиране на приходите в следващите седмици.



6. Как да изберем 
медийните канали, в 
които да инвестираме? 

В криза консуматорите увеличават и то в пъти медийното си 
потребление. 

Важните теми изискват качествени и достоверни източници на 
информация - такива, на които хората могат да се доверят в 
критични моменти. Сегашната ситуация е особено интересна 
за българските медии, като те са подготвени за засиления 
интерес към съдържанието си, с опит в отразяване на кризи като 
ислямистките атентати във Франция или злощастните злополуки в 
България с дерайлирала влакова композиция или аварии в 
големи фабрики. Необичайното в случая е, че този път 
извънредното положение касае не изолирана част от 
обществото, а абсолютно всички сектори и хора в икономиката 
и активния живот на страната. Затова водещ приоритет за 
медиите е навременната, надеждна, достоверна и проверена 
информация, а за рекламодатели – сигурна среда, в която да 
позиционират брандовете и посланията си. От бизнес гледна 
точка, партньорството между медии и рекламодатели трябва да 
бъде подчинено на високата ефективност, предвидимостта и 
дългогодишното доверие.

Старайте се да се  дистанцирате от съдържание или послания с 
невярна информация, чиято цел е да събуди страх или 
дезинформация у потребителите. 



След края на кризата 
българските дигитални 
медии ще излязат по-силни 
и с по-добри аудитории

Оставаме оптимисти за бърз и устойчив край на хуманитарната 
криза, причинена от Корона пандемията.

Ще продължим да споделяме всяка нова информация и се 
надяваме тези идеи и съвети да са ви от помощ. 

Пишете ни, ако имате въпроси или коментари:

IAB Bulgaria
Надя Гогова, Изпълнителен директор
+359 89 44 26 239
office@iabbg.net

Web
LinkedIn
Facebook

http://iabbg.net
https://iabbg.net/
http://linkedin.com/company/iab-bulgari_
http://facebook.com/IABBulgaria


IAB Bulgaria. Powerful Digital Leadership.


