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УДК – 338.48
Econ Lit – M310

MANAGEMENT DECISIONS IN THE CONTEXT
OF BULGARIA’S LIFECYCLE AS A COASTAL

TOURIST DESTINATION

Assoc. Professor Dr. Stoyan Marinov

1. Introduction

As a result of the favorable natural conditions in the 60s of 20th century, the
Black Sea coast of Bulgaria has been developing fast and builds a name as an
authoritative site for coastal tourism.

Fig. 1. Black Sea coast of Bulgaria
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Unique for its time were the purpose- built beach resorts. Such resorts are Rusalka,
Albena, Golden Sands, St. Constantine and Elena, Elenite, Sunny Beach, Duni.
Campgrounds have been constructed in the area of Kamchiya, Byala, Sunny Beach
and Sozopol. The private accommodations have increased its bed capacity in coastal
villages like Kranevo, Varna, Byala, Obzor, Nessebar, Burgas, Sozopol, Kiten and
Primorsko. As a result of the rapid development of Bulgaria as a tourist coastal
destination, the main part of the country’s tourism is concentrated along the seacoast.
By 2011, 45.87% of all accommodation establishments (hotels, campgrounds and private
pensions), 65.58% of available beds, 70.24% of nights spent by residents and non-
residents and 84.79% of nights spent only by non-residents are concentrated in three
littoral areas - Dobrich, Varna and Burgas.1 (Table 1)

Table 1

Parameters of the Bulgarian Black Sea coast in 2011

Since the entry of Bulgaria in 2007 in the European Union, our Black Sea coast,
except bridge of Europe to the Black Sea basin is already an external border of the Union.
Bulgaria should design in new way its abilities and interests as a tourist destination in the
Black Sea region, bringing them in compliance with the EU policies and rules. Through its
coastal tourism Bulgaria could contribute actively to the implementation of ideas and concepts
for building a strong Black Sea region as a strategic part of the European Union.2

Total length, km. 378

Length of beaches, km. 168

Total area of the beaches together with the dunes, million m2 16
Number of beaches 207
Number of beaches of concession 44
Number of rented beaches 32
Number of hours of sunshine per month in July and August 240-300
Air temperature in July and August (C°) 23-27
Sea water temperature in July and August (C°) 20-24
Total bed capacity, thousands 185
Share in total accommodation establishments in Bulgaria (%) 65,58

Share of overnights stay spent in Bulgaria % 70,24

Share of nights spent by non-residents in Bulgaria % 84,79

1 National statistical Institute. Tourism data.// http://www.nsi.bg/otrasal.php?otr=8 (18.09.2012)
2 Lyubcheva Marusya. The Black Sea region in the EU policies. Black Sea Institute. Burgas, September

2010, Project “Black Sea Regional Development Network” BlasNET, based on Common Operational
Programme of Black Sea Basin 2007 - 2013. Governed by European Neighbourhood and Partnership
Instrument (ENPI) of the European Union // http://www.rapiv.org (18.11.2012)
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Today’s global tourism market is dynamic. The opportunities and threats that it
emits, lead to an exacerbation of contest between destinations and certain aspects of
competition. Tourist places of different rank and scale (continents, regions, states,
municipalities and villages) are making significant efforts, using the full potential of
their resources to acquire and enhance effective positions in regard to their target
market segments.

The strained global competition and the fact, that the international tourism market
is a “buyer’s market” lead to a redistribution of market shares of the tourist places.
The destinations cannot rely anymore on casual tourist success. Their successful
tourism future is a function of their management and marketing.

The importance of the management of Bulgaria as a coastal tourist destination
increases in the context of global market changes, related to the new role that our
country plays in Europe and especially in the Black Sea region. The objective of this
article is to distinguish stages in the manifestation of Bulgaria as a coastal tourist
destination and on this basis to suggest management solutions for its future successful
development.

Butler’s concept of life cycle of tourist destination is an important management
and marketing tool for successful rivalry.3 Theoretical formulation combines the lessons
of history, the consciousness of the present and vision for the future development of a
destination. In this context, the questions which deserve answers are:

• Through which phases is passed Bulgarian coastal tourism in their historical
development?

• In which phase is now Bulgaria as a destination for international coastal
tourism?

• What are the challenges that the strategic management of Bulgaria has to
face as coastal tourist destination?

2. The Lifecycle of a tourist destination

There are different theories about the research of the tourist destination
development.4

Particularly popular is Auliana Poon’s lifecycle model of tourism. Looking at the
role of the new technologies for tourism development after World War II, the author
distinguishes two phases of modern tourism - the phase “old tourism” and the phase
“new tourism”. The boundary between the two phases is conditional and covers the
period from the late 80s to early 90s of the 20th century. A. Poon characterizes and
distinguishes the “new” tourism and “old” tourism on the basis of the “new” tourist
profile and the “new” tourism industry profile.5

3 Butler, R. W. 1980. The concept of a tourist area life sycle of evolution: Implications for management
of resources. Canadian Geographer, Vol. 24, pp.15-20. Buhalis, D. (2000) Marketing the competitive
destination of the future // Tourism Management, 21.

4 Milne, S., and Ateljevic, I. 2001. Tourism, economic development and the global–local nexus: theory
embracing complexity. Tourism Geographies 3(4): 369-393.

5 Poon, A. Tourism, Technology and Competitive Strategies. London, 1993.
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A peculiar illustration of the modern tourism development stages by using terms
from the industrial sector is offered by Rebecca Torres.6 Quoted by R. Torres three
phases of the modern tourism development correspond to the three types of tourism:
Fordist Tourism, Post-Fordist Tourism and Neo-Fordist Tourism. R. Torres’s phases
are conceptual and difficult to be distinguished chronologically in time. More likely it
could happen for a specific destination (resort) than for the global tourism. It should
also be noted that examples of three types of tourism are found in modern tourist
reality, practiced by different companies and destinations.

Analytical summary picture of the history and the current phase of the destination
development can be obtained by using the famous model of Richard Butler – “The
Lifecycle of a tourist destination”. According to Chris Cooper, the concept “illustrates
the cycling practice of the destination” from its birth to the death “and serves as an
explanatory tool”.7

According to R. Butler in his historic development the destination passes
through four main phases as follows: 8

• Exploration – destination is unknown, difficult to access,without facilities for
tourists and rarely visited;

• Development – rapid development of the tourism infrastructure and
superstructure, increasing popularity and attendance of the destination  ;

• Stagnation – reaching social and ecological limits of the destination growth;
• Rejuvenation or Decline – innovation in the infrastructure and superstructure

to enhance the carrying capacity of the destination or destruction of tourism
resources, which form the attractiveness of the destination and falling into an
environmental, economic and social crisis.

During the different stages of its life cycle the destination has different market
characteristics. It generates different supply and attracts different demand, undergoes
different consequences from tourism, needs a different marketing strategy and a
different marketing mix.

Together with the usefulness of the life cycle concept of the destination, the
major problems should also be noted, connected with its operationalization and
practicaluse, nomely:

• It is difficult to determine the territorial boundaries of the object of analysis,
i.e. in particular moment of the analysis to define what to be the territorial
level of representativeness of the destination - country, region, municipality or
other. In the best case, it should regularly analyze the life cycle of all territorial
levels (micro destinations), included in certain macro destination;

• Problematic is the definition of the relevant market segments. There is a
possibility for consecutively implementation of the destination to different market
segments, which can also be divided into sub segments, depending on different

6 Torres, R. 2002.Cancun’s tourism development from a Fordist spectrum of analysis.Tourist Studies,
2 (1): pp. 87-116.

7 Cooper, C., J. Fletcher, D. Gilbert, St. Wanhill. Tourism Principles and Practice. London, 1993.
8 Butler R.W. 2011. Tourism Area Life Cycle. Contemporary Tourism Reviews. Goodfellow Publishers

Ltd. www.ibtcl.co.uk/web.../toursim_area_life_cycle_original.pdf (19.11.2012)
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consumer characteristics. The destination will be in different stages of its  life
cycle in the different market segments;

• There are no precise quantitative boundaries of the life cycle’s phases, i.e. it
is difficult to define when each of them starts and ends. In fact, with no claim
to accuracy, as criteria for determining the turning points is used the change in
the number of tourists visiting the destination;

• There is no clarity about the determination of the carrying capacity of the
destination. According Hovinan “the single (unique) carrying capacity of
destination does not exist, because in fact it relates to various cultural and
natural elements that vary both spatially within the destination and seasonally
during the year”.9 In practice, the carrying capacity is a matter of perception
– it is possible the  local people to consider that the capacity of destination is
exhausted at the end of phase “development”, while the  business entities can
see spare capacity even in the phase “stagnation”. Therefore, if the number
of tourists is used as an indicator of carrying capacity it is obligatory to take
into account factors such as: the dispersion of tourists in the region, length of
stay, type of tourists and  the time of visit during the year;

• The choice of measurement parameters is difficult - usually the destination
life cycle is based on annual data, but in some cases it is appropriate to use
quarterly or monthly data, as well as appropriate types of averages;

3. The Lifecycle of Bulgaria as an international coastal tourist destination

Despite the lack of quality statistics reflecting accurately the development of
coastal tourism, analysis of existing data shows that, from its formation until today, the
international coastal tourism of Bulgaria undergoes different phases of its life cycle.

The conclusion, which can be made, is that in the late 80s of 20th century Bulgaria
gradually lost competitiveness in the international market of coastal tourism, and this
trend is particularly striking in the period 1990-2000.After 2000 Bulgaria enters phase
of growth and rejuvenation of its coastal tourism product. In 2009, the global economic
crisis caused a short decline in the coastal tourism business of the country, followed by
relatively good 2010-2011. (Figures 2 and 3).10

The proposed curve of the life cycle of Bulgaria as a coastal tourist destination
logically raises the question about the future direction of its development. With a view
to the current characteristics of the Bulgarian coastal tourism and the impacts of the
marketing environment in the context of globalization, the future development of the
destination can relate to both more sustainable and highly competitive coastal tourism
and to more unstable and less competitive species and forms of it. Validation of one of
the two directions of development is related to the solution of a range of management
problems of the coastal destination as follows:

9 Heath, Ernie, Wall, Geoffrey. Marketing Tourism Destinations. N. Y ect., John Wiley & Sons, Inc.,
1992, p. 138.

1 0 Fig.1 is based on data of NSI // http://www.nsi.bg/otrasal.php?otr=8 (14.09.2012)
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• Poor environmental conditions in coastal waters of the Black Sea due to physical
and moral depreciated purification stations which serve the resorts;

• Escape of trained personnel abroad because of  the high seasonality of the
coastal tourism and low wages in tourist sector;

• Physical and moral amortized engineering and transport infrastructure in the
resorts, which is upgraded slowly. Especially pressing is the problem of lack
of parking lots for private cars and buses in major seaside resorts like Golden
Sands and Sunny Beach;

• Lack of formalization, patents, multiplication and full implementation of good
management, technological and environmental practice in coastal tourism,
particularly in terms of valorization of the main  resource – the beaches;

Fig. 2. Indexes for the development of the international tourism
in Bulgaria during the period 1975-2011
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Fig. 3. The Lifecycle of Bulgaria as a coastal tourist destination

• Reduction of  the relative share of informed and demanding foreign tourists who
pull the content and quality of the tourism product in an upward direction on account
of prevalence of low-budget foreign tourists, who come by car or charter flights;

• Destination in general and the tourism industry in particular, do not have
effective systems for monitoring, recording, analyzing and responding to the
trends in domestic and foreign tourism demand of coastal tourism;

• Disloyal competition on the international market - Bulgarian tourist companies
work with oligopoly abroad and in their attempt to find short-term success
they often act unfairly to their local competitors, offering unreasonably low
prices of tourist services;

• Low level of cooperation in the sector – there are no effective corporate
associations to pursue common innovations or marketing aims;

• Dominant reactive approach to the impact of the market environment;
• Preferences to the quantity and mass usage at the expense of product quality

- relies on the thesis “more tourists - more revenue” instead “more revenue
with fewer tourists” ;

• The entrepreneurs rely mainly on the low cost as a factor of the competitiveness
of their products;

• Powerful dependence on foreign tour operators as channels of distribution for
the international market;

• Limited presence of the Bulgarian tourism industry with products in the entire
chain of the international coastal tourism;
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• Lack of qualitative and beneficial dialogue between the private and public
sector in tourism;

• Bad coordination and cooperation between non-governmental tourism
organizations in the country;

• Lack of effective contact between educational institutions in the tourism and
the tourism industry;

• Existence of space, territorial, restitution and infrastructure conflicts between
owners of tourist sites as a result of the privatization process, which is done
without taking into account the specifics of the Bulgarian tourist resorts;

• Lack of modern spatial and territorial planning by the state for the development
of coastal tourism in the country;

• Weak and ineffective control on observing the set rules for implementing the
business in the sphere of coastal tourism.

Specified disadvantages of Bulgaria as a coastal tourist destination carry risks,
the country to form permanently less efficient matrix of target market segments for its
coastal tourism. At present the international target markets of the destination is
determined entirely by private hoteliers. Pressed by financial and credit commitments
and lack of market information, they follow the line of the least resistance and bind
themselves with the exclusive “cheap” brands of European concerns, behind which
are hidden consumers of the lowest levels of solvency.

4. Strategic management decisions for the development
of Bulgaria as an international coastal tourist destination

Enhancing the competitiveness of Bulgaria as a coastal tourist destination requires
improvement of the entire management of the coastal tourism and especially the
subordination of this management to the marketing philosophy.

Management of Bulgaria as a tourist destination and particularly as a coastal
tourist destination requires organizational and management structure at national level
which will ensure the conduct of an effective marketing management process.

Bulgaria needs a marketing strategy for the development of coastal tourism, in
which strategy should be bound specific quantitative marketing goals with quality
marketing goals and marketing budget. In this respect the marketing organization of
Bulgaria could take advantage from the example of the marketing organizations of
competing destinations such as Greece, Turkey and Croatia.

The concrete management decisions of government and business to increase
competitiveness of Bulgarian coastal tourism should be directed to:

- Upgrading the existing and constructing new purifying stations for wastewater
in the urban areas and resorts along the Bulgarian Black Sea coast. The
measure becomes particularly relevant due to obligation of Bulgaria as an EU
member country to supply real-time information about the status of coastal
bathing waters from the beginning of 2013. The urgent implementation of this
activity will increase the carrying capacity of the destination.

- The creation of master plans for unused coastal tourist spots (areas) and the
concession of their infrastructure and project implementation by private sector.
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In this respect, Bulgaria has largely unabsorbed tourism potential along the
northern coast near Durankulak, Shabla , “Kamchia” resort, Shkorpilovtsi and
Byala;

- Priority implementation of transport and communication projects to provide
access to the tourism market of settlements with potential for coastal tourism
- absolutely essential in this regard is the construction of highways “Trakiya”,
“Hemus” and  “Black Sea”. Of important role is the modernization of road
sections connecting Burgas airport to resort “Sunny Beach” and Varna airport
respectively with the resort “Golden Sands” and “Albena”;

- Strict observance of legislative rules and set standards for sustainable tourism
destination, especially for construction along the seacoast. The upcoming new
Tourism Law should support and complement the strict rules for construction
and utilization of coastal area, which are imposed by the Law on the Black
Sea coast Spatial Planning. Stimulation via government contracts of research
and development in the sphere of tourism. It is necessary to improve significantly
the system of data collection for the coastal tourism development in Bulgaria.
Studies of competitive power of coastal municipalities and regions  should be
sponsored with state and local funds and  specific programs should be developed
to enhance this  competitiveness;

- Providing by the competent state institutions and industry organizations of
informational and methodological assistance to the entrepreneurs of SME in
coastal tourism to formulate and implement effective strategies to increase
company competititveness. Special methodological assistance is required  for
precise differentiation of price levels by market segments, seasons and product
quality in order to achieve more equal and higher occupancy of the existing
accommodation capacity in the seaside resorts of the country;

- Optimizing the cost-quality of the coastal tourism in comparison with direct
competitive destinations of Bulgaria – countries from the Mediterranean and
Black Sea region. For this purpose the state should be very cautious in defining
the levels of various fees and taxes, which are leveled on tourism business.
Of particular importance are the value-added tax, tourist tax, property tax,
garbage tax, social and health insurance  of the employed staff;

- Training in the use of IT agents on the web (portals, brokers) in their role of
channels for distribution of Bulgaria as a coastal tourist destination. This will
reduce the dependence of hoteliers from the biggest international tour operators
and will bring higher occupation of existing accommodation capacity;

- Implementation of differentiated communication policy to the international
markets according to the competitive position and marketing strategy of the
destination. This requires a close partnership between the Ministry of Economy,
Energy and Tourism, the local authorities in seaside communities, the local
branch tourism organizations and representative of tourism business. This
partnership should be used to participate in a specific way at the tourist
exhibitions of the main for Bulgarian coastal tourism outbound markets.
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5. Conclusion

The modern market environment of the coastal tourist destinations is too dynamic.
It emits both opportunities and threats for the successful market performance of each
destination. In the context of market impacts and based on life cycle of Bulgaria as a
coastal destination, the strategic management decisions should be formulated for its
future market positioning. The report’s conclusions and proposals are useful for the
successful movement and prolonged detention of Bulgaria as a tourist coastal destination
in the phases of new rejuvenation and growth.

MANAGEMENT  DECISIONS  IN  THE  CONTEXT
OF  BULGARIA’S  LIFECYCLE  AS  A  COASTAL

TOURIST  DESTINATION

Assoc.  Professor  Dr.  Stoyan  Marinov

Abstract

The report reveals the Life Cycle of Bulgaria as a coastal tourist destination. It shows the
problems accompanying the Bulgarian coastal tourism in its “maturity” phase in regard to the
foreign tourism demand. Possible management decisions for enhancing the competitiveness
of Bulgarian coastal tourism at the international market have been pointed out.

Key words: tourism destination management, tourism destination life cycle

УПРАВЛЕНЧЕСКИЕ  РЕШЕНИЯ  В  КОНТЕКСТЕ  ЖИЗНЕННОГО  ЦИКЛА
БОЛГАРИИ  КАК  МОРСКОЙ  ТУРИСТИЧЕСКОЙ  ДЕСТИНАЦИИ

Доц.  д-р  Стоян  Маринов

Резюме

В статье рассматривается жизненный цикл Болгарии как морской туристической
дестинации. Представлены проблемы, сопровождающие развитие туризма побережья в
его фазе зрелости в связи со спросом на международном рынке туризма.

Предложены возможные управленческие решения, направленные на повышение
конкурентоспособности туризма побережья Болгарии на международном рынке.
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УДК –330.1
Econ Lit –I290

ПО ВЪПРОСА ЗА СЪЩНОСТТА И ОЦЕНЯВАНЕТО
НА МАТЕРИАЛНАТА БАЗА ПРИ АКРЕДИТАЦИЯТА

НА ВИСШИТЕ УЧИЛИЩА

Доц. д-р Иван Желев

Въведение. Постигането на високо качество на образованието и обучени-
ето във висшите училища е свързано с необходимост от квалифициран и хаби-
литиран академичен състав, учебни планове и програми, съответстващи на во-
дещи университети от страни-членки на Европейския съюз, парньорски отно-
шения с бизнеса и други заинтересовани страни. Основна предпоставка, от ко-
ято зависи нормалното протичане на образователния и изследователския про-
цеси във висшите училища е наличието на съвременна материална база. Ней-
ното изследване, от гледна точка на правилното оценяване при акредитация на
висшите училища, има познавателно и теоретико-приложно значение, като по-
важните причини за това са следните:

• материалната база има конкретна тежест при крайната оценка1 при ак-
редитацията на висшите училища за институционална и програмна ак-
редитация, както и при проекти за откриване на висши училища;2

• материалната база има определено значение при определянето на рей-
тинга на висшите училища по отделните професионални направления;3

• материалната база е задължителен елемент за имиджа на университе-
тите, посочва се в техните сайтовете чрез снимки, видеофилми, презен-
тации и по друг начин, показва се на кандидатстуденти и техните роди-
тели при организиране на дни на „Отворените врати”, присъства в рек-
ламни материали и др.;

• материалната база на висшите училища е обект на енергийна ефектив-
ност, в съответствие с Директива 2010/31/ЕС на Европейския парла-
мент и на Съвета от 19 май 2010 г., относно енергийните характеристи-
ки на сградите, а така също и със Стратегия „Европа 2020”.4

1 Крайната оценка е от значение за продължителността на институционалната и програмната акре-
дитация на висшите училища, като при оценка над 9,00 срокът на валидност е 6 години, вж. чл.
69, ал. 4 от Закона за висшето образование (ЗВО). ДВ, бр. 112 от 1995 г. с всички изменение и
допълнения.

2 Критериите за различните видове акредитация на висшите училища са достъпни на: http://
www.neaa.government.bg/ – сайт на Националната агенция за оценяване и акредитация.

3 Критериите за определяне рейтинга на висшите училища от 2012 г. са достъпни в: http://rsvu.mon.bg/
rsvu2/?locale=bg#rsvu_app - сайт на МОНМ Рейтингова система на висшите училища в Бълга-
рия, която съдържа информация за 51 университета и 52 професионални направления.

4 Вж. по-подробно: http://europa.eu – официален сайт на Европейския съюз.
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В тази статия авторът си поставя за цел да изследва някои теоретико-
приложни аспекти на материалната база на висшите училища и на тази основа
да очертае методичен подход за нейната оценка при акредитацията, по който
да се извършва изчисляването на основни показатели за оценка.

Основни понятия и законови постановки за материалната база на
висшите училища. Академичната автономия5 на висшите училища намира из-
раз в правото на притежаване, изграждане или ползване на материална база, не-
обходима за образователната и научноизследователската дейност и за социално-
битовото обслужване на студенти, докторанти, преподаватели и служители.6

С оглед на посоченото, е целесъобразно да бъде изяснено понятието „ма-
териална база” на висшите училища, което широко се използва в практиката и
българското законодателство. В литературни и нормативни източници съще-
ствуват различни схващания относно същността на понятието „материална
база на висшите училища”, като по-съществените са следните:

В ЗВО изрично е посочено, че висшите училища трябва да разполагат с
материална база, която да осигурява и практическото обучение, в съответствие
с държавните изисквания, да притежават библиотека и други средства за ин-
формационно обслужване на обучението и научните изследвания, а така също
да разполагат и с университетски информационен център за административно
обслужване на студенти и докторанти.7 В посочения текст законодателят не е
конкретизирал какво точно обхваща материалната база на висшето училище,
като освен нея са посочени и още ключови понятия като „библиотека”, „сред-
ства за информационно обслужване” и „информационен център”, които, според
нас, са в обхвата на понятието „информационна база”.

Според Г. Димитров, материалната база на висшето училище обхваща три
основни елемента: сграден фонд, техника и инфраструктура.8 Тук се дава едно
по-широко разбиране за понятието „материална база”, което включва в себе
си и необходимата техника и мрежи, осигуряващи информационната база на
висшето училище. В посоченото разбиране подробно са описани отделните обек-
ти на елементите, но според нас, не е целесъобразно извеждането на понятието

5 Академичната автономия е свързана с академични свободи, академичното самоуправление и
неприкосновеност на територията на висшето училище. Вж. чл. 19, ал. 3 от ЗВО.

6 Вж. чл. 21, ал. 1, т. 11 от ЗВО.
7 Вж. чл. 17, ал. 2, т. 3, т. 7 и т. 9 от ЗВО.
8 Тези елементи включват: „сграден фонд за учебна и научна (библиотека, издателска и печатна

база, аудитории и др.), административна и спортна дейност и социално-битово обслужване (об-
щежития, столове, почивни домове и др.); техника за учебни и изследователски цели – електрон-
ни комуникации (информационни мрежи, компютърни и мултимейдийни класове, Интернет, ра-
дио и телевизионни канали), учебно-технически средства, лабораторна техника, фонетични каби-
нети и др.; инфраструктура – отопление и вентилация, телефонна централа, водоснабдяване и
канализация, асансьорни съоръжения, складове, паркове и др.”, Вж. по-подробно: Димитров, Г.
Финансови и организационни проблеми за поддържане и модернизация на материалната база на
висшите училища. Сп. Известия на ИУ – Варна, бр. 4 от 2001 г., с. 17; Димитров, Г. Настоящи
тенденции и предизвикателства пред икономиката и управлението на висшите училища. Варна:
Унив. изд. ИУ – Варна, 2003 г., с. 34.
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„инфраструктура” като отделен елемент, тъй като включените обекти пред-
ставляват отделни системи (инсталации) и елементи (съоръжения) и са в об-
хвата на елемента „сграден фонд”.

В критериалната система на НАОА понятието „материална база” най-
изчерпателно е изяснено в указанията за Критерии за оценяване на проекти за
откриване и преобразуване на висше училище.9 Във връзка с това, считаме, че:

а) понятието „материално-техническа база” не е необходимо да се из-
ползва, тъй като понятието „материална база”, включва в обхвата си
и „техническа база”. Всички елементи на материалната база имат
материален характер и се отнасят към две големите групи – недвижи-
ми имоти (земя, сгради и съоръжения) или към техника и други движи-
ми вещи (машини, обзавеждане, компютри, учебна техника и други еле-
менти), т.е. те се отнасят към имуществото или дълготрайните активи
на висшето училище.

б) внимателният прочит на включените елементи в понятието „информаци-
онна база” също показва, че те имат материален характер и са в обхвата
на материалната база, но употребата от законодателя10 и НАОА на двете
понятие едно след друго (в случая материално-техническа база и ин-
формационна база), означава, че имаме по-тясно тълкуване на понятие-
то „материална база”, което, заедно с понятието „информационна база”,
очертават обхвата на всички материалните условия за извършване на учеб-
ни, научни и други необходими процеси във висшите училища.

Законодателят е посочил в ЗВО, че при институционалната акредитация11

на висшите училища оценката е насочена към поддържането, управлението и
развитието на материалната база на висшето училище, а при програмната ак-
редитация12 – към материално-техническата осигуреност на обучението. Ясно
е, че при институционалната акредитация понятието „материална база” се
тълкува разширително като в неговия обхват се включват недвижимите имоти,
техниката и другите движими вещи и информационната база, а при програмна-
та акредитация, според нас, както вече се отбеляза, неточно се използва поня-
тието „материално-техническа” като вместо „база” е посочено „осигуреност”,
което всъщност означава материална база и информационна база.
9 Те са достъпни на: http://www.neaa.government.bg/ - сайт на Националната агенция за оценяване и

акредитация, като текстът е следния: „2.4.1. Предлага се необходимата материално-техническа
база за обучение и изследователска дейност в съответствие със спецификата на ВУ: сграден фонд
и имущество; аудиторна и лабораторна площ за учебна заетост; лабораторна площ и научна
апаратура за изследователска дейност; друга специфична учебна база (клиники, опитни полета и
ферми, спортни зали и площадки, ателиета и др.); 2.4.2. Предлага се подходяща информационна
база за обучение и изследователска дейност, в съответствие със спецификата на ВУ: библиотека;
компютърна база; информационни центрове; компютърна система за управление на администра-
тивната и учебната дейност; център за дистанционно обучение (при откриване на проект за
дистанционни програми)”.

1 0 Вж. например, чл. 70, ал. 4, т. 3 от ЗВО по повод отрицателна оценка при програмна акредитация.
1 1 Вж. чл. 77, ал. 1, т. 7 от ЗВО.
1 2 Вж. чл. 78, ал. 2, т. 3 от ЗВО.
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В друга клауза на ЗВО се изполва понятието „учебна площ”, което е осно-
вен показател при акредитацията, но е изведен извън понятието „материална
база” във връзка с дефиниране на понятието „капацитет на висшето училище, на
професионалното направление, както и на специалност от регулираните профе-
сии”, което е определено като „максималният брой на студентите и докто-
рантите, които могат да се обучават за една учебна година във висшето
училище, професионалното направление или специалността от регулира-
ните професии в съответствие с осигуреното качество на образование,
академичен състав, учебна документация, материална база и учебна площ.13

В този случай, даден ключов фактор за осигуряване на качество на обуче-
нието като материалната база, се поставя на едно равнище с безспорно водещ
показател като „учебна площ”, като не са посочени, по наше мнение, и други
основни показатели като „брой работни места”, „брой работни места в ком-
пютърни зали”, „брой компютри”, „брой библиотечни единици” и др., които имат
значение при определяне капацитета на висшите училища.

На основание на цитираните и други литературни източници, както и прак-
тиката на автора, могат да се направят следните изводи:

1. Не съществува единно становище по същността и обхвата на поня-
тието „материална база”.

2. В някои случаи, понятието „материална база” се разбира ограничено
и се свежда до недвижимите имоти на висшето училище - земя, уни-
верситетски сгради, аудитории, лабораторни зали, компютърни зали,
спортни съоръжения, социално-битови обекти и т.н.

3. В други случаи, понятието „материална база” се тълкува разшири-
телно и включва в себе си недвижимите имоти, техниката и други
движими вещи и информационната база.

4. С оглед създаване и приложение на единна терминология при оценка-
та за акредитация на висшите училища е целесъобразно да се изпол-
зва обобщаващото понятие „материална база” (или материална оси-
гуреност), вместо използването на понятията „материално-техничес-
ка база” или „материално-техническа осигуреност”.

Следователно, изложеното по-горе ни дава основание да дефинираме по-
нятието „материална база” като съвкупност от притежаваните недвижими
имоти, техника и други движими вещи и информационна база, които създават
материалните условия на висшите училища за качествен учебен, научноизсле-
дователски и управленски процеси и е основна предпоставка за получаването
на акредитация, както и за изпълнение на мисията и мандатната програма на
висшите училища (вж. фиг. 1).14

За специфични случаи е възможно понятието „материална база” да се
прилага в по-тесен смисъл, което включва притежаваните недвижими имоти

1 3 Вж. пар. 4д , т. 2 от Допълнителните разпоредби на ЗВО.
1 4 Това определение ще се разбира при използване на понятието „материална база” в следващото

изложение на статията.
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Фиг. 1. Основни елементи на материалната база на висшите училища

(земя, сгради и съоръжения) за учебна, научна, спортна, културна, социално-
битова и други дейности. Това допуска използването едно след друго на двете
понятия „материална база” и „информационна база”.

Подход за оценка на материалната база на висшите училища за
акредитацията. Материалната база има важно значение при различните ви-
дове акредитация на висшите училища, което е намерило израз в показатели
със собствено относително тегло. Съвкупността от показатели за оценка имат
точно определени граници (вж. табл. 1).

Определянето на оценката за материалната база на висшите училища изис-
ква използването на ясна, непротиворечива и не на последно място утвърдена в
предишни акредитации аналитична рамка. Последното е важно не само за да
се гарантира приемственост на показаното състояние, но и да позволи бенч-
маркинг (сравнителен анализ) на резултатите от акредитацията с наши и чуж-
дестранни висши училища и използването на добри практики.15
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- земя: поземлени
имоти, урегулирани
поземлени имоти,
застроени имоти,
незастроени имоти
- сгради: учебни,
научноизследователски
(учебно
производствени),
спортни,
адмистративни,
кутурно-битови  др.
- съоръжения

- машини
- компютри
- мултимедии
- шрайбпроектори
- телефони
- транспортни
средства
- камери
- магнетофони
- обзавеждане
- други

- библиотека: заемна
служба, читалня,
книгохранилище,
библиотечни единици
брой места в
читалнята
- компютърни зали,
компютри, интернет
достъп
- комуникационни
мрежи, безжични
мрежи
- информационни
центрове

1 5 Вж. по-подробно доклада: Internal Quality Assurance Benchmarking, достъпен на сайта на Европей-
ската асоциация за осигуряване на качество на висшето образование, http://www.enqa.eu/pubs.lasso.



2 2
Култура и образование

Таблица 1

Критерии и показатели за оценяване на материалната база
при основни видове акредитация на висшите училища16
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1 2 3 4 5
1 Институтцио-

нална
акредитация

3.3. ВУ
управлява и
развива
материално-
техническата и
информа-
ционната база,
необходима за
учебно-образо-
вателната,
научно-изследо-
вателската и
художествено-
творческата
дейност

1. Аудиторна (лабораторна)
площ за учебна заетост на 1
студент (спб)17

2. Работни места за аудиторна
(лабораторна) работа на 100
студенти (спб)
3. Лабораторна площ за
изследователска дейност на 1
преподавател на ОТД18

4. Площ в кв.м. на компютърни
зали за обучение на 100 студенти
(спб)
5. Брой места в библиотеката на
100 студенти (спб)
6. Брой места в информационни
центрове (компютърни и
интернет зали и др.) на 100
студенти (спб)
7. Относителен дял на постъпили
библиотечни единици през
последните 5 г.
8. Брой компютри на 100
студенти (спб)

10

1 6 Материалната база е включена като критерий в акредитациите, освен за посочените 4 вида и
към следните: Критерии за оценка на проекти за професионални направления или регулирани
професии; Критерии за оценка на основни звена; Критерии за оценка на доктор, както и има
отношение при следакредитационен надзор и контрол като документите са достъпни на: http://
www.neaa.government.bg/ - сайт на Националната агенция за оценяване и акредитация.

1 7 Съкращението „спб”, означава „средно приравнен брой”.
1 8 Съкращението „ОТД означава „Основен трудов договор”.
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1 9 Съкращението РИОКОЗ означава „Районна инспекция за опазване и контрол на общественото
здраве” като е необходимо да отбележим следното: 1. РИОКОЗ вече съществува под наименова-
нието „Регионални здравни инспекции”(РЗИ). 2. РЗИ няма и не може да има собствени изисква-
ния, а прилага действащата нормативна материя в областта на здравеопазването. 3. При посеще-
ние в офиса на РЗИ –Варна от автора на статията се установи, че държавният орган контролира
материалната база на училищата (в т.ч. висшите) по отношение на площа на класните стаи, есте-
ственото осветление, обзавеждане и др. на базата на Норми за проектиране на учебните заведе-
ния, изд. на БСА на МОН и МТСП от 1983 г.

2 0 При акредитация за увеличение на капацитета на висшето училище, критериите са обособени по
ресурси като посочени два се отнасят към ресурса „2. Материално-техническа и информационна
база (Използва се информацията за критерии 3.3., съответно 3.3.1. и 3.3.2. при институционална-
та акредитация, респ. критерии 1.3., съответно 1.3.1. и 1.3.2. при програмната акредитация).

2 Програмна
акредитация

1.3. За
обучението на
студентите е
създадена,
поддържа се и се
развива
материално-
техническа и
информационна
база, специали-
зирана за
обучението в
професионал-
ното направ-
ление или
специалност от
регулираните
професии

1. Аудиторна площ за учебна
заетост в кв.м.
на 1 студент (спб), обучаван в
ОКС, съгласно изискванията на
РИОКОЗ19

2. Брой работни места за
аудиторна и лабораторна работа
на 100 студенти (спб)
3. Лабораторна площ в кв.м. за
изследователска дейност на 1
преподавател на ОТД
4. Брой компютри на 100
студенти (спб)
5. Относителен дял на
новопостъпили библиотечни
единици на хартиен и
електронен носител през
последните 5 г.

11

3 Промяна на
капацитета на
висше
училище20

2.1. ВУ
осигурява
материално-
техническа база
за обучение и
изследователска
дейност
2.2. ВУ
осигурява
информационна
база за обучение
и изследова-
телска дейност

2.1.1. Броят на работните места
за аудиторна заетост и степента
на тяхното използване във ВУ
осигурява заявения капацитет
при подаването на искането за
акредитация.
2.1.2. Броят на работните места
за практическа заетост и
степента на тяхното използване
осигурява заявения капацитет
при подаването на искането за
акредитация
2.2.1. Броят на местата в
библиотеката и степента на
тяхното използване осигурява
заявения капацитет при
подаването на искането за
акредитация.

Не е
посо-
чена
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В методическите указания на НАОА за изготвяне на самооценяващите
доклади за различните видове акредитации не е посочен начин на изчисляване
на отделните показатели за оценка на материалната база, поради което възник-
ва необходимост от разработване на изчислителен модел. Във връзка с това,
авторът предлага един възможен методичен подход, който едновременно отго-
варя на две условия:

а) да бъде максимално универсален, с оглед да се сравнят оценките за
материалната база в дадено висше училище в два различни момента
от време, както и между висши училища;

б) информацията, която се използва за изчисленията, да се основава на
официални документи на висшите училища21 и общоприети и в съот-

2.2.2. Броят на местата в
информационнте центрове и
степента на тяхното използване
осигурява заявения капацитет
при подаването на искането за
акредитация.

4 Проект за
откриване и
преобразуване
на висше
училище

2.4. ВУ
осигурява
материално-
техническа и
информационна
база и
финансиране

2.4.1. Предвиждана материално-
техническа база
1. Аудиторна и лабораторна
площ за учебна заетост в кв. м на
1 студент (спб)
2. Брой работни места за
аудиторна и лабораторна работа
на 100 студенти (спб)
3. Лабораторна площ за
изследователска дейност в кв. м
на 1 преподавател на ОТД
4. Характеристика на друга
специфична учебна база
2.4.2. Предвиждана
информационна база
1. Брой компютри на бъдещи 100
студенти (спб)
2. Площ в кв. м. на компютърни
зали
3. Брой места в библиотеката на
бъдещи 100 студенти (спб)
4. Брой места в информа-
ционните центрове на ВУ на
бъдещи 100 студенти (спб)

Не е
посо-
чена

2 1 Имат се предвид документите: актове за държавна собственост, договори за наем на сгради,
обекти в сгради или помещения, разрешения за строеж, разрешения за ползване, архитектурни
и други (заснемания) чертежи, договори за доставки на техника и оборудване и други докумен-
ти, които се съхраняват обикновено в счетоводствата и/или отделите по управление на собствено-
стта на висшите училища.
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ветствие с нормативната материя технически параметри на материал-
ната база22.

Обективната оценка за състоянието на материалната база и нейния при-
нос за качеството на обучението в дадено висше училище в много голяма сте-
пен се определя от точността на наличните данни. С оглед на факта, че са
проведени няколко пъти институционална, програмна и други акредитации във
всички висши училища (частни и държавни) у нас, на всички места са създаде-
ни информационни системи, в които се събират и своевременно се актуализи-
рат данни за материалната база. Например, основните групи от данни могат да
бъдат: а) поземлени имоти; б) сгради; в) помещения с описание на предназна-
чението, работните места, площта, обзавеждането и оборудването; г) техни-
чески средства; д) транспортни средства; е) други.

Във връзка с оценка на материалната база за акредитацията, могат да се
посочат няколко проблема, които са обусловени от начина на изчисляване на
необходимите технически данни и възможни подходи за определяне на показа-
телите за оценка при акредитацията.

Първият проблем, който възниква при оценката на материалната база на
висшето училище е точното определяне на показателите, например изчислява-
нето на показателя „Аудиторна (лабораторна) площ за учебна дейност”.23 Този
проблем е обусловен от следните причини:

- използване на площи за различни дейности в рамките на учебната годината;
- изменение величината на площите през отчетния петгодишен период за

акредитация, като е вероятно да има изменение на аудиторните площи в
посока към увеличаване или намаляване.

Възможни са три решения на този проблем:
1. Показателят да се определя като обща сума от площите на всички ауди-

тории, като не се включват площи, които се използват съвместно, освен
за обучение, но и за други дейности, примерно и за научна дейност, спорт-
на дейност и др. към края на отчетния период.

2. Показателят да се определя като обща сума от площите на всички ауди-
тории, плюс част от площи от други помещения24, определени чрез кое-

2 2 Имат се предвид показателите: застроена площ, разгъната застроена площ, нетна площ на поме-
щение, площ на общите части на сградите, спомагателна площ и др., които се изчисляват на
основание архитектурни чертежи.

2 3 Аудиторната площ на висшето училище е сума от нетните площи на всички аудитории, но на
практика има и други помещения, които се използват за обучение като кабинети на преподаватели,
специализирани кабинети, заседателни зали, лаборатории и др. Освен при този показател, подобен
проблем може да възникне и при показателите „Брой работни места”, „Лабораторна площ”, „Брой
компютри” и др., тъй като обикновено във висшите училища се използват за различни дейности.

2 4 Според автора, на основание цитираните Норми за проектиране, основните видове площи във
висшето училище са: аудиторни площи, научноизследвателски площи (учебнопроизводствени),
площи на компютърни зали, административни (офисни) площи, спортни площи, социално-битови
площи (общежития и столове), културни площи (зали за театър, кино, музеи и др), като всички тези
площи, заедно с площта за общите части (коридори, стълбища и други) образуват общата универ-
ситетска площ, която е равна на разгънатата застроена площ на всички сгради на висщето училище.
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фициент на използване за конкретен вид дейност, примерно, конкретна
зала се използва: за учебна дейност с коефициент 0,4; за научноизследо-
вателска дейност – 0,3; и за административна дейност – 0,3.

3. При изчисляването на показателя по един от посочените по-горе два
начина са възможни два подхода: а) да се приеме абсолютна величина
към края на учебната година или б) да се приеме средноаритметичната
величина за петте години на отчетния период.

Вторият проблем, който възниква при оценката на материалната база
на висшите училища е свързан с начина на изчисляване на показателя „Средно
приравнен брой студенти”.

Възможни са две решения на този проблем, които са следните:
1. Да се използва формулата за изчисляване на показателя „Средно при-

равнен брой учащи се” в държавните висши училища, посочена в сайта
на Министерство на образованието, науката и младежта (МОНМ), кой-
то се изчислява на базата на държавната поръчка на броя на студенти-
те и се използва за определяне на държавната субсидия.25 Това реше-
ние има следните съществени недостатъци:
- не показва реално броя на студентите, които изполват аудиторните

площи, респективно материалната база;
- не дава възможност за увеличаване на капацитета на висшето учили-

ще, независимо, че е възможно да разполага с необходимите площи;
- на практика изчисленото съотношение „Аудиторна (лабораторна) площ

за учебна заетост на един студент средно приравнен брой” е възмож-
но да не отговаря на изискванията за минимална площ за един учащ
се на база цитираните „Норми за проектиране на учебни заведения”,
което формално дава основание на НАОА да не акредитира дадено
висше училище.

2 5 Съгласно областите на висше образование и специалностите, в които се обучават, студентите се
групират в професионални направления (ПН), съгласно ПМС № 162 от 20.06.2001 г. Броят на
докторантите се включва в професионалното направление, в което съответното държавно висше
училище има най-голям брой обучаващи се. Средно приравненият брой учащи се във всяко от
шестте професионални направления се изчислява по следната формула: Б = Ср + Сз/3 + 2*Др +
2*Дз/3 + Ч, където: Б е средно приравнен брой учащи се; Ср - абсолютен брой български
студенти редовно обучение държавна поръчка; Сз - абсолютен брой български студенти задочно
обучение държавна поръчка; Др - абсолютен брой български докторанти редовно обучение; Дз
- абсолютен брой български докторанти задочно обучение; Ч - абсолютен брой студенти, приети
по реда на ПМС № 103 от 31.05.1993 г. за осъществяване на образователна дейност сред бълга-
рите в чужбина и на ПМС № 228 от 20.05.1997 г. за приемане на граждани на Република
Македония за студенти в държавните висши училища на Република България. Средноприрав-
неният брой учащи се във всяко професионално направление се умножава по норматива, опре-
делен с ПМС № 162 от 20.06.2001 г. и се получава субсидията за издръжка на обучението за
всяко ПН. Сборът от субсидиите за издръжка на обучението за шестте ПН дава субсидията за
издръжка на обучението на съответното държавно висше училище. Текстът е достъпен на http:/
/www.minedu.government.bg/left_menu/registers/budget/formula.html - сайт на МОНМ.
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2. Да се използва показателят „Средно приравнен брой студенти, изполва-
щи материалната база”, с оглед да се определи точният брой на студен-
тите, които реално използват материалната база, съобразно степента на
изполване на аудиторните площи в часове, на база разписанието на учеб-
ните занятия по дни за заетостта на учебните зали и учебния план за
дадена учебна година.26 Това решение има следните съществени пре-
димства:
- показва реално броя на студентите, които изполват аудиторните пло-

щи, респективно материалната база;
- дава възможност за прецизно изчисляване на степента на заетост на

всички площи и аргументи за увеличаване капацитета на висшето
училище;

- изчисленото съотношение „Аудиторна (лабораторна) площ за учебна
заетост на един студент средно приравнен брой, използващ матери-
алната база” е реално и дава възможност на НАОА да сравни пока-
зателя с предходни акредитации и спрямо други висши училища.

За изчисляване на показателя „Средно приравнен брой студенти, използ-
ващи материалната база” се предлага следният алгоритъм:

1. Определя се среден брой студенти, използващи материалната база, като
съществуват следните четири опции: а) изчисленията се правят с данни
за последната учебна годината на периода, за който се прави акредита-
цията, съобразно броя на студентите за двата семестъра;27 б) изчисле-
нията се правят на основата на данни за предходните пет учебни годи-
ни, за записаните студенти през първия семестър на всяка от годините;
в) изчисленията се правят с данни за записаните студенти за всеки се-
местър на предходните пет години; г) изчисленията се правят на базата
само на броя на редовните студенти в ОКС „бакалавър” и „магистър”,
по една от предходните опции.

2. Изчисляват се коефициентите за степента на използване на аудиторни-
те площи за учебна заетост на основата на учебния план на специално-
стите за двата семестъра на учебната година (вж. табл. 2).

2 6 Наименованието на показателя „среден приравнен брой студенти, използващи материалната
база” е предложено от автора на основание на Критериите за определяне на капацитета на висше
училище, където в забележка е даден следният текст: „Степента на използване (в проценти) на
работните места се получава като отношение на фактически заеманите работни места към налич-
ните за учебната година при използване на разписанието на учебните занятия по дни за заетостта
на учебните зали (лаборатории, библиотеки, информационни центрове и други).”

2 7 Тази опция е използвана в представения пример в следващия текст.



2 8
Култура и образование

Таблица 2

Пример за определяне на показателя
„Среден коефициент на използване на материалната база”

3. Изчисляват се показателите: „Среден приравнен брой студенти” и „Сре-
ден приравнен брой студенти, изполващи материалната база” (вж. табл. 3).

Таблица 3

Пример за определяне на показателите
„Среден приравнен брой студенти” и „Среден приравнен брой

студенти, използващи материалната база”28

⁄ ƒ���£���§�
����§���� ����¤���

�‹ �‹ �‹ �‹

1 2 3 4 5 6

1 Брой часове на ден за използване на залите 12 12 12 12
2 Брой работни дни на седмица 5 7 5 7
3 Брой часове за използване на залите на седмица 60 84 60 84

4 Среден брой часове заетост на студентите на
седмица 18 4,5 16 4

5 Среден коефициент на използване на
материалната база 0,30 0,05 0,27 0,05

2 8 Всички посочени данни в таблици 2, 3, 4 и 5 са примерни, съобразно проучвания и допускане за
средни величини на автора.

2 9 Показателят е изчислен на основание на допускане на автора за 10 % по-малък брой студенти
държавна поръчка, спрямо броя на записаните студенти през първия семестър.

3 0 Показателят е изчислен на основание цитираната формула на МОНМ като авторът не е включил
данни за броя на докторантите, което не оказва съществено влияние върху показателите.

⁄ ƒ���£���§�
����§���� ����¤��� ‹¢��

¢���§����
� ����¤����‹ �‹ ‹¢�� �‹ �‹ ‹¢��

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 Брой записани студенти
1-ви семестър 3600 400 4000 800 200 1000 5000

2 Брой записани студенти
2-ри семестър 3420 380 3800 720 180 900 4700

3 Средногодишен брой
студенти 3510 390 3900 760 190 950 4850

4 Брой студенти държавна
поръчка29 3240 360 3600 720 180 900 4500

5 Средно приравнен брой
студенти30 3240 120 720 60 4140
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4. В таблица се оформят основните технически параметри за материална-
та база от информационната система на висшето училище (вж. табл. 4).

Таблица 4

Пример за основни технически параметри на материалната база

5. Изчисляват се:
а) вариант 1 на основните показатели за оценка на материалната база на

основата на показателя „Средно приравнен брой студенти”;
б) вариант 2 на основните показатели за оценка на материалната база на

основата на показателя „Средно приравнен брой студенти, изполващи
материалната база” (вж. табл. 5).

Изчислените показатели по вариант 2 за оценка на материалната база ще
показват реално степента на нейното използване за определен елемент (площи,
работни места, компютри, библиотечни единици и т.н.). Това ще създаде възмож-
ности за сравняване с други висши училища и възможност за формиране на
общ (интегрален) индекс за качеството на материалната база, включваш в себе
си сегашните осем показатели, но с възможност и за много други.

3 1 Коефициентите са от таблица 2.

⁄ ƒ���£���§� �� �¥��� ›�§�«�¤���

1 2 3 4
1 Аудиторна площ квм 7000
2 Работни места за аудиторна работа брой 1600
3 Лабораторна площ за изследователска дейност квм 150
4 Брой преподаватели на ОТД, работещи в лаборатории брой 18
5 Площ на компютърните зали квм 150
6 Брой места в библиотеката брой 120
7 Брой места в информационни центрове брой 450
8 Постъпили библиотечни единици през последните 5 г. брой 3500
9 Общ брой на библиотечните единици брой 70000

10 Брой компютри брой 270

6
Среден коефициент на
използване на
материалната база31

0,30 0,05 0,27 0,05

7
Средно приравнен брой
студенти, използващи
материалната база

1053 21 203 9 1286
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Подобряването в тази посока на критериалната система на НАОА ще даде
възможност за стандартизиране на стойностите по сектори, които са добър ори-
ентир за сравнителни анализи с чуждестранни висши училища.

Таблица 5

Пример за основни показатели за оценка на материалната база32

На основание изчислените показатели за оценка на материалната база в
таблица 5 могат да се направят следните основни изводи:

1. Има съществена разлика в изчислените показатели за оценка на мате-
риалната база от двата варианта.

2. Ясно е, че при използването на показателя „Средно приравнен брой сту-
денти, използващи материалната база” е възможно:
а) да се приеме от експертите на НАОА за достатъчна величина на

материалната база и получаване на максимален брой точки;
б) при определяне капацитета на висшите училища да се покаже реал-

ният потенциал на материалната база на дадено висше училище.
Заключение. На основание на изложеното могат да се направят следните

основни изводи и препоръки:
1. Материалната база е ключов фактор за акредитацията на висшите учи-

лища, а така също и за привличането на студенти.
2. Препоръчително е да се приеме единно определение за материалната

база като съвкупност от трите основни елемента – недвижими имоти,
техника и други движими вещи и информационна база.

⁄ ƒ���£���§� ������� 1 ������� 2

1 2 3 4

1 Аудиторна площ за учебна заетост на 1 студент 1,69 5,44

2 Работни места за аудиторна работа на 100 студенти 38,65 124,42

3 Лабораторна площ за изследователска дейност на 1
преподавател на ОТД 8,33 8,33

4 Площ в кв.м. на компютърните зали за обучение на 100
студенти 3,62 11,66

5 Брой места в библиотеката на 100 студенти 2,90 9,33

6 Брой места в информационни центрове на 100
студенти 10,87 34,99

7 Относителен дял на постъпили библиотечни единици
през последните 5 г. 5,00 5,00

8 Брой компютри на 100 студенти 6,52 21,00

3 2 Наименованията на показателите са по Критериалната система за институционална акредитация
на висши училища като вариант 1 е изчислен на основание на показателя „Средно приравнен
брой студенти”, а вариант 2 е изчислен на основание показателя „Средно приравнен брой студен-
ти, изполващи материалната база” на основата на технически данни от таблица 4.
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3. Необходимо е преразглеждане от НАОА на значимостта (тежестта) на
материалната база при различните видове акредитация, като при инсти-
туционалната и програмната трябва да бъде не по-малко от 25% или 25
точки от 100 точки.

4. Да се използва предложеният подход за изчисляване като в критериал-
ните системи на НАОА за различните видове акредитация се въведе
показателя „Средно приравнен брой студенти, изполващи материалната
база” вместо „Средно приравнен брой студенти”.

5. Да се приемат от НАОА минимални величини за всеки показател, отна-
сящ се за оценяване на материалната база, с оглед да се осигури мини-
мално качество на материалната база, респективно качество на обуче-
нието.33

Разглежданите въпроси за проблемите на материалната база на висшите
училища имат голям обхват и очертаните решения са начален опит, който може
и трябва да бъде допълван и усъвършенствуван.

ON  THE  ISSUE  OF  THE  NATURE  AND  EVALUATION
OF  THE EQUIPMENT  AND  FACILITIES  DURING

THE  ACCREDITATION  OF  SCHOOLS  OF  HIGHER  EDUCATION

Assoc.  Prof.  Dr  Ivan  Zhelev

Abstract

The provision of high quality education in higher schools is connected with the need for
skilled and habilitated academic staff and the existence of modern equipment and facilities. In
the article there are examined some theoretical and applied aspects of the equipment and
facilities of the higher schools and on that basis there is outlined a methodical approach for
their evaluation during accreditation.

There are clarified the nature, elements and scope of the term „equipment and facilities”,
which includes real property, equipment and other goods and chattels and information base.
There are pointed out problems and possible solutions with the evaluation of the equipment
and facilities and is justified the use of the indicator “average number of students using the
facilities“.

3 3 Например, в областта на туризма съществува категориалната система (пет звезди) за хотелите и
други туристически обекти, които определят минимални изисквания за всяка категория (звез-
да), примерно за хотел една звезда минимална площ на стая за 2 легла е 12.00 кв.м. (средно на
клиент по 6.00 кв.м.), а при пет звезди е общо 32.6 кв.м. (средно по 16.3 кв.м.), вж. Наредба за
категоризиране на средствата за подслон, местата за настаняване и заведенията за хранене и
развлечения. ДВ, бр. 2 от 2005 г. с всички изменения и допълнения.
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К  ВОПРОСУ  О  СУЩНОСТИ  И  ОЦЕНКЕ  МАТЕРИАЛЬНОЙ  БАЗЫ
ПРИ  АККРЕДИТАЦИИ  ВЫСШИХ  УЧЕБНЫХ  ЗАВЕДЕНИЙ

Доц. д-р Иван Желев

Резюме

Обеспечение высокого качества образования в вузах связано с необходимостью
квалифицированного и хабилитированного академического состава и наличия современ-
ной материальной базы. В статье исследованы некоторые теоретико-прикладные аспекты
материальной базы вузов и на этой основе составлен методический подход к ее оценке
при аккредитации.

Выяснены сущность, элементы и охват понятия „материальная база”, которое вклю-
чает недвижимость, технику и прочее движимое имущество и информационную базу.
Указаны некоторые проблемы и возможные решения при оценке материальной базы и
обосновано использование показателя „Средняя численность студентов, изпользующих
материальную базу”.
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УДК – 338
Econ Lit – L830

НЯКОИ ОСОБЕНОСТИ НА БРЕНДА
И БРЕНДИНГА В ХОТЕЛИЕРСТВОТО

Доц. д-р Таня Дъбева

Въведение

Думата brand е древнонорвежка със значение на „прогарям, поставям клей-
мо”. От езика на древните викинги, през Х век, тя навлиза в английския език, за
да обозначи произхода, производителя или собственика на продукта. В съвре-
менния контекст, терминът е свързан с етимологията на думата и означава
идентифициране на продукта и/или услугата с производителя, посредника, търго-
веца и същевременно диферинциране от сходните продукти и услуги, но основ-
но в съзнанието на целевите клиенти. Най-общо казано, дейността по управле-
ние на бренда, се нарича брендинг. За посочените два термина: бренд и брен-
динг е изписана доста специализирана литература, но за тях все още липсват
еднозначни и общоприети дефиниции. По-слабо е изследвано проявлението им
на отраслово равнище, особено в областта на туризма и на неговите основни
дейности, към които се отнася и хотелиерството. На национално равнище са
налични малко на брой теоретични и приложни изследвания в посочената об-
ласт. Ето защо, основна цел на тази статия е да разкрие някои особености и
съвременни характеристики на хотелиерските бренд и брендинг.

Същност на бренда и брендинга

Поради обема и характера на тази публикация, не бихме могли да навлезем
в дълбочина, с цел изясняване същността на посочените понятия. Подбрали сме
някои дефиниции, които разкриват специфични страни на изследваните термини.

Американската асоциация по маркетинг дава следното определение за
бренд: „название, дума (подпис) или израз, обозначение (знак), проект (идея,
дизайнерско решение) или тяхната комбинация, предназначена да идентифици-
ра стоката или услугата на конкретен комуникатор (търговец, група търговци,
отделна личност или организация) и да я диференцира от тази на конкуренти-
те”.1 В определението се посочват двете основни цели на създаване на бренда
и подробно се обяснява системата за идентификация на стоките/услугите. Бе-
нет модифицира понятието, прибавяйки логото или някаква друга особеност, а
Браун счита, че брендът е „сбор от всички моментни връзки, които възникват
между купувачите и притежателите на бренда.2 Във второто определение се

1 http://www.americanbranding.org/
2 Абаджимаринова, Р.Търговска марка и бренд. С., Сиела, 2006, с. 40.
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загатва за взаимните връзки с потребителите, което е съвременна интерпретация
на понятието. Подобна е и дефиницията на Абаджимаринова, според която „бренд
– това е механизмът за достигане на конкурентоспособно преимущество за фир-
мата посредством диференциране на нейната стока. При признаците, разгранича-
ващи бренда, на първо място са онези, които обезпечават изгоди на клиента, за
които той е съгласен да плати”.3 Тук се споменава за стойности като полезност,
изгода, на които е носител брендът. Брендът се свързва с перцепциите на потре-
бителя за ценност, полезност, той подтиква към „непрекъснатост на взаимовръзки-
те”4 с предпочитания продукт, формира се познание за бренда и така нараства
неговата стойност. Във връзка с това известна и широко приложима е теорията
на Аакер за четирите измерения на стойността на бренда: възприемане на брен-
да; имидж на бренда; лоялност към бренда и постоянно качество.5 Ако съще-
ствуват посочените атрибути, брендът се превръща в ценен актив на компанията.

Според Хмырова, брендът е „пряко свързан с търговската марка, той е нещо
неуловимо, той пробужда у потребителите емоции, чувства и впечатления, особе-
но ако е известен и голям бренд”.6 Става ясно, че брендът е в пряка връзка с
търговската марка, той е ирационална категория, отразяваща определени социал-
но-психологически особености от страна на потребителите на услуги и стоки.

От посочените определения ясно се вижда взаимната връзка с потребите-
лите на бренда и комплексът от техните потребности, които се удоволетворя-
ват от брендираните стоки и/или услуги.

От цитираните дотук авторови мнения, чиито списък може още да се допъ-
лни с подобни изказвания, става ясно, че няма еднозначно определение. Бихме
могли да систематизираме, че понятието бренд се тълкува в два аспекта: в
тесен и в широк смисъл. В тесен смисъл той се асоциира само с образа на
търговската марка, а в широк към него се добавят допълнителни елементи от
социално-психологическо естество или свързани с индивидуалния стил, продук-
ти и услуги на компанията. Следната схема дава синтезирана представа за
разглеждането на бренда в тесен и широк смисъл.

3 Пак там.
4 Sunghyup, S.,H. Creating a model of customer equity for chain restaurant brand formation, Int. Journal

of Hospitality management, vol. 28, 2009, с. 531.
5 Пак там.
6 Хмырова,С. Ресторанный маркетинг. М., Юнити, 2010, с. 117.
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Източник: Адаптирано по Краева, В. Маркетинг в туризма. Фабер,
В. Търново, 2008, с. 133.

Фиг. 1. Видове брендове според обхвата на съдържанието

По-голямо разнообразие на интерпретациите се наблюдава при понятието,
разглеждано в тесен смисъл на думата, което се поражда от множеството ас-
пекти на практическото приложение на бренда. Както се вижда от фигура 1, в
тесния смисъл на думата брендът може да се разбере като знак за идентифи-
циране на конкретен продукт или продуктова линия и в този случай имаме при-
покриване на съдържанието му с понятието търговска марка. Може да обхва-
ща еднородни продукти, произвеждани от един и същ производител. Различни
по тип и предназначение продукти се идентифицират по качество и произход с
конкретен бренд, което формира родствените брендове.

Третата възможност обвързва разнородни марки продукти, предлагани от
една и съща фирма. Суббренд предполага модификация по установен бренд, пред-
лагана на конкретен пазарен сегмент. Пример в това отношение са високотехно-
логичните продукти от различни поколения, които се предлагат от един и същ
производител, през различен интервал от време, на различни пазарни сегменти.

По наше мнение, брендът трябва да се тълкува и възприема в широк
смисъл като сложна съвкупност от механизми на въздействие, образи и възпри-
ятия. От една страна, той е действително тясно свързан с имиджа на марката.
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Тук не става въпрос за всяка марка (запазена или не), а за утвърдената и нало-
жила се на пазара и в съзнанието на потребителите. Формално всяка компания
може да регистрира запазена марка, но този акт не формира автоматично бренд.
Трябва да измине сравнително дълъг период на утвърждаване и налагане,
свързан с поддържането на постоянно качество на продуктите или услугите,
асоциирано с атрибутите на марката. В световен план има много марки, но
малко брендове, което подсказва, че става въпрос за широк процес от марке-
тингови комуникации и богатство от елементи. Превръщането на марката в
бренд е процес на постоянна, целенасочена и устойчива комуникация от страна
на притежателя с целевите аудитории. Следователно, освен търговската марка,
значение за формиране на бренд имат фирменото име и знак, фирменият цвят,
шрифт или комбинация от шрифтове, търговският знак, други фирмени констан-
ти, особеностите на дизайна, оригиналните пиктограми и сигнатури, вътрешно-
фирмените стандарти, виртуалните и реалните рекламоносители, формите на
пъблик рилейшънс и други.

Резултатът от комплексния процес по формиране на бренда е, че потребите-
лите започват да приписват на продукта и/или услугите символни значения, често
нямащи нищо общо с характеристиките на конкретното предлагане. Така се създа-
ва „мита за продукта”, потребителската стойност плюс, за която клиентът е го-
тов да заплати определена цена. Ако брендът е относително неизменен, то митът
за него постоянно се променя в резултат на усилията на притежателя в конкурен-
тната борба и адаптацията към околната среда. Следователно, за да изпълни
брендът положителната си роля, той трябва целенасочено да се създава, адапти-
ра и управлява, което става чрез брендинга, наричан още бренд мениджмънт.
Управлението на бренда също се тълкува от авторите в тесен и широк смисъл.

Според Дурович, успешното позициониране на новата марка и препозицио-
нирането на съществуващите се извършва с помощта на брендинга, който свързва
концепцията на производителя, продукта и неговите характеристики, търговс-
ката марка и нейният образ в съзнанието на потребителя.7 В това определение
брендингът се асоциира с търговската марка и нейното управление, от гледна
точка на компанията, без да се визира достатъчно конкретният потребител.
Някои автори свеждат брендинга до управление на взаимоотношенията с кли-
ентите. „Branding is about setting your prospects to see you as the only solution to
their problem”8, т.е. между марката и потребителя се създава и поддържа вза-
имно изгодна, стимулираща и печеливша за двете страни връзка.

Други автори разширяват съдържанието на брендинг процесът. Брендингът
се причислява към управленските дейности на компанията като концепция на по-
високо йерархично равнище. Брендингът налага бренда в съзнанието на потреби-
телите, той „се създава сам, а създателите му само му предоставят необходими-
те атрибути, продават негови определени характеристики и умело го лансират в
потребителската среда, където той расте, развива се и става все по-силен с време-

7 Дурович, А. Маркетинг гостиниц и ресторанов. М., Новые знание, 2005, с. 374.
8 Frankel, R. The revenge of brand X, Frankel &Anderson, 2010, с. 56.
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то. Основната сила на бренда се крие в естествените психологически особености
на потребителите”9 Става ясно, че веднъж лансиран, брендът придобива извест-
на самостоятелност в потребителската среда и трябва умело да се управлява.

Според Witt и Montinho,10 брендинг процесът включва: проучване на брендинг
идеите на организацията; развитие на идеите за брендинг; осъществяване на брен-
динга; управление на активите на бренда. Това е един перманентен процес, който не
прекъсва, дори и при успешно позиционирани брендове. Затова е уместно той да се
причисли към корпоративното управление. „Фиксидеята брендинг не е само пред-
мет на маркетинговия отдел. Тя е обект и на счетоводния отдел, на отдел продаж-
би, на информационната система и на управлението на човешките ресурси. Всяко
едно решение, всяка една система дава отражение, без съмнение върху цялата
обсебваща идея за брендинг. С други думи, бренд менджмънтът е корпоративно
управление, в най-дълбокия смисъл на това понятие.”11

Склонни сме да се съгласим с посоченото мнение, особено в съвремен-
ния етап, когато диферинцирането, открояването, извеждането на предни пози-
ции на отличителните характеристики на продукта, услугата, компанията, са
решаващи за успеха в сложната конкурентна среда. Умелото управление на
бренда дава редица предимства на фирмата, съдейства за изграждане на поло-
жителен образ на марката, който са асоциира с компанията и нейната продук-
ция. Също така брендингът помага на потребителите да се ориентират в ог-
ромния поток от информация, да открият продуктите и услугите на фирмите,
успели да изградят предпочитания у тях. Дава се възможност на компаниите
да лансират нови продукти/услуги с по-малко разходи и така да увеличат при-
ходните показатели. Едновременно с това се повишава ефективността на рек-
ламната и маркетинговата дейности, снижават се разходите за маркетинг ко-
муникации, достига се единство на рекламата и пъблик рилейшънс с останали-
те маркетингови средства на фирмата. Не на последно място, брендингът за-
силва корпоративния дух, обединява служителите, изгражда чувство за съпри-
частност към общите дела. Положително се влияе на естетическото ниво и
визуалната среда на фирмата. Успешният брендинг е атестат за изключителна
зрелост на корпоративното управление.

Характеристики на бренда и брендинга в хотелиерството

В съвремения етап на хотелиерския пазар са навлезли множество търгов-
ски марки12, в различен етап на налагане и утвърждаване. Също така, доста
хотелиерски фирми се опитват да формират бренд чрез повече или по-малко
успешен брендинг като го инкорпорират в корпоративния или маркетинговия

9 Хмырова, С. Цит. изт., с. 118.
1 0 Witt, S., L. Montinho. Tourism marketing and management handbook. Prentice Hall, 1995, с. 76.
1 1 Петерс, Т. Маркетингови стратегии. С., Фарком, 1994, с. 53.
1 2 Възприемаме терминът „търговска марка” като широко разпространен и обединяващ, въпреки,

че в теорията и нормативните документи се използва „марки за услуги”, към които би следвало
да отнесем и тези в хотелиерството.
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мениджмънт. Брендът в хотелиерството бихме дефинирали като проекция в
съзнанието на целевите клиенти на хотелиерската фирма – туристи,
туроператори и други посредници, транспортни и други доставчици и
партньори, обществени организации, персонал, на материалните и
нематериалните характеристики на хотелиерското производство и
фирма (взаимна връзка с туристическите ресурси, супер и инфраструк-
тура, търговска марка, канали за дистрибуция, операции, стандарти и
система за обслужване, корпоративна култура и ценности, мерки по
устойчиво развитие и други) чрез възприемане, интеракции, асоциа-
ции и свързаните с това мисли, емоции, символи, нагласи и предпочи-
тания. Основните цели на всеки хотелиерски бренд са подходящо позициони-
ране и най-пълно удоволетворяване на потребностите, интересите и мотивите
на туристите при потребяването на хотелиерските продукти. Тези цели залягат
в брендинг стратегията, която е част от корпоративното стратегическо управ-
ление, т.е. определено смятаме, че за разностранна и рискова дейност като
хотелиерството е подходящо възприемането и прилагането на брендинга в ши-
рокия смисъл на тълкуване. В епохата на мултимедиите и резките конюнктурни
промени, един от начините за оцеляване в бизнеса е създаването на отличите-
лен бренд, което гарантира повторяемост на посещенията на заведенията за
пребиваване и лоялна клиентела. Формирането на бренд в хотелиерството пре-
доставя, по наше мнение, следните предимства за неговите притежатели:

 позволява на потребителите да идентифицират даден хотелиерски про-
дукт, защото в хотелиерството се произвеждат и реализират, особено в
широките рекреативни територии доста сходни продукти;

 брендът е гаранция за определено, постоянно качество на хотелиерския
продукт, чиято същност и структура предполагат трудно формиране на
стандарти и предпоставки за отклонение от тях;

 потребителите правят по-малко ценови сравнения; ако един бренд е уни-
кален, потребителят ще му придаде множество атрибути, което позво-
лява ефективна ценова стратегия;

 повишава се социалната отговорност и престижа на фирмата, защото
така тя се идентифицира на пазара и същевременно защитава ценност-
та на формирания и утвърден бренд;

 поддържа се висока конкурентоспособност на базата на отличителните
черти и символните значения на бренда, нагласите и лоялността на по-
требителите, завоюваните пазарни позиции и перцепциите за равнището
на качеството;

 силният бренд увеличава контрола върху каналите на дистрибуция – това
е основен фактор при конкурентните пазари, каквито са тези в хотелиер-
ската индустрия;

 брендовете могат да се използват за създаване на цяла продуктова ли-
ния, генерира се допълнително търсене при лансиране на нови продукти;

 улеснява се навлизането на нови пазари и привличането на нови групи
потребители.
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Изведените положителни резултати насочват усилията на хотелиерските
фирми към създаване на силни брендове, но не всички успяват; множество
търговски марки остават непознати на пазара или не формират бренд. Затова е
важно за хотелиерските мениджъри да познават съвременните характеристи-
ки на брендовете и брендинга в хотелиерството, които по наше мнение, се
свеждат до следното:

 Брендовете и брендингът в хотелиерството имат специфичен
характер, което се дължи, както на особеностите на индустрията, така и на
принадлежността й към сферата на услугите. При т.нар. „service brand” ак-
центът е върху взаимната връзка на клиента с организацията и персонала в
пряк контакт, като съществено влияние върху възприемането на бренда оказва
опитът на туриста при потребяването на хотелиерски услуги13. В този смисъл
брендингът на услуги е холистичен процес; той започва от взаимната връзка на
фирмата с нейния персонал и продължава с интеракциите с клиентелата. Утвъ-
рденият бренд на услугите изпълнява ролята на гарант относно изпълнението
на обещанията на организацията за качеството на бъдещото потребяване, тъй
като, както е известно, услугите нямат реална, вещна форма. Във връзка с това
може да се посочи моделът на Битнер и Гронроос за взаимодействията и пер-
цепциите между организация, персонал, клиенти и бренд с ключова роля на асо-
циациите, свързани с „обещанията и тяхното изпълнение”14. Акцентът е поста-
вен върху брендкомуникациите по отношение на елементите на бренда, с цел
създаване на отличителен брендимидж. За организациите за услуги е приложи-
ма и теорията за „персоналност на бренда”, отнасяща се до придаването на
човешки черти и свойства, които по-лесно обясняват и създават механизъм за
емоционално привързване към определени марки.15Този процес е особено необ-
ходим за хотелиерството, където разпознаването на марката и формирането на
устойчив бренд може да доведе до нарастване на продажбите с до 25% като
например кризата сега не засегна драстично само т. нар. „маркови” обекти.16

Редица изследвания в областта на хотелиерската индустрия доказват, че сред-
ногодишният процент на заетост на хотелите, принадлежащи към известни брен-
дове е по-висок от този на независимите обекти, при всякакви икономически
условия.17 Причината е във факта, че голяма част от туристите избират заве-
дения от известни и познати брендове с цел да намалят риска при потребяване-
то на хотелиерски услуги и въз основа на минал положителен опит и преживява-
ния. Ето защо, хотелиерският брендинг е насочен към създаване на трайни асо-
1 3 Brodie, R. et al. Investigating the service brand: A customer value perspective. Journal of business

Research., vol, 62, 2009, с. 345.
1 4 Пак там.
1 5 Kim, D. et al. The effects of customer’s perceptions of brand personality of casual theme restaurants.

Int. Journal of hospitality management, vol. 30, 2011, с. 448.
1 6 O’Nell, J., А. Mattila. Hotel brand strategy,Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly.

Vol. 51, issue 1, 2010, с. 31.
1 7 O’Neill,J., М. Carlback. Do Brands matter. A comparison of branded and independent hotels’ performance

during a full ecomonic cycle, Int. Journal of hospitality management, vol. 30, 2011, с. 517.
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циации и възприемане на процеса на обслужване, което е тясно свързано с раз-
личните типове интеракции в заведенията за пребиваване. В съвременната „ико-
номика на опита”18, която постепенно измества тази на услугите, хотелиерски-
те организации трябва да включват в успешния брендинг реални и изпълними
обещания за нов опит и преживявания, разбира се, съобразно характеристиките
на целевите сегменти. Според нас, има нова философия относно хотелиерския
брендинг, която залага повече на удоволетворяване на социално-психологичес-
ките потребности и мотиви на туристите – все повече компании излизат от
семплото управление на търговската марка и обръщат внимание на другите
свойства и атрибути на брендинга – не само рационалното, но и психологичес-
кото въздействие, създаване на неразривна емоционална връзка с потребители-
те от целевите пазари.

 В хотелиерството по-значими са корпоративните и организаци-
онните брендове, спрямо продуктовите. Това е така, защото в сферата на
услугите „преимущественият бренд е този на организацията”19, с чиито ценно-
сти и предлагане клиентът пряко взаимодейства. Туристите често вземат ре-
шение за покупка въз основа на бренда на организацията или корпорацията,
поради спецификата на хотелиерския продукт и услуги, като най- важни в про-
цеса са имиджът и името, символизиращи съответното качество и престиж.
Затова брендингъг в хотелиерството инкорпорира във фирменото име не описа-
телни характеристики на конкретното предлагане, а качества, свързани с фило-
софията на компанията, фирмена култура, мисия и цели и пр. Съществена ха-
рактеристика на корпортивния бренд е, че той „отразява организацията”20 (кор-
порацията), и могат да се използват, както нейните отличителни черти, така и
атрибутите на продуктите и обслужването. Следователно, корпоративният бренд
е с по-богата структура, в него се включват наследство, приоритети, ценности,
позиции и активи, свързани, както с производството, така и със социалните ас-
пекти от дейността на организацията. Корпоративният бренд може да изпраща
послания, свързани с иновативност, активна обществена позиция по проблеми-
те на съвремието, доверие и сигурност, сътрудничество със сродни брендове и
други. Същевременно, важен проблем е съхраняването на индивидуалността
на корпоративния бренд и проявлението на неговите положителни характерис-
тики, особено при непрекъснатите процеси на сливания, прекупувания и конвер-
сии в хотелиерския сектор, които се проявяват най-вече при големите хотелиер-
ски ТНК (транснационални корпорации).

 Брендингът в хотелиерството се осъществява чрез многоканал-
но въздействие върху потребителите. Бренд асоциациите в хотелиерство-
то са свързани с „физическите параметри на обектите, символа или логото,
1 8 Xu, B., А. Chan. A conceptual framework of hotel experience and customer based brand equity, Int.

Journal of contemporary hospitality management, vol. 22, № 2, 2010, с. 177.
1 9 Kim, H., W. Kim. The relationship between brand equity and firms’ performance in luxury hotels and

chain restaurants. Tourism management, vol. 26, 2005, с. 550.
2 0 ААкер, Дейвид. Стратегия управления портфелем брендов. Эксмо:Москва, 2008, с. 264.
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локацията, произхода, цените, историята на фирмата и т.н.”21. Тази характеристи-
ка, от една страна, е положителна, защото увеличава възможностите, както за
диференциране, така и за идентифициране, но, от друга страна, нарастват риско-
вете за хотелиерските фирми. Всеки проблем в каналите за въздействие може да
наруши цялостната представа, а освен това, за да се формира бренд, продуктът
трябва да е синхронизиран и да се възприема като едно цяло. Увеличените възмож-
ности за въздействие върху клиентелата се крият в структурата на хотелиерския
продукт, която подробно сме изяснили в други наши публикации22.

Фиг. 2. Структура на хотелиерския продукт

Така представената структура е с разнороден характер, всеки елемент
поотделно съдейства за изграждането на бренд и може да е с отлично каче-
ство, но целта е да се комбинират по най-подходящия начин. Хотелиерът тряб-
ва да синхронизира продукта, а не да го разпокъсва на отделни компоненти; те
трябва да са подчинени на цялостната концепция, стил на заведението и марка-
та. Параметрите на туристическите ресурси е необходимо да са водещи при
изграждането на суперструктурата, нейните характеристики да кореспондират
най-добре с тези на персонала и технологията на обслужване. Посочените три
елемента, с всички техни характеристики, като се комбинират създават четвъ-
ртият елемент на хотелиерския продукт – атмосферата, която е нематериална,
неосезаема резултативна величина (кумулативен ефект) от съчетаването на
осезаеми компоненти. Доколко те ще формират подходяща атмосфера зависи
от качеството на мениджмънта. Атмосферата може да е гостоприемна, етич-
на, празнична, предразполагаща, на доброжелателност и толерантност, но може
и да е безлична, равнодушна, даже неприятна, като няма връзка с категорията
и капацитета на заведението за пребиваване. Всеки компонент от изброените
елементи е с равнопоставено значение при формирането на атмосферата, но
само в синхрон с останалите. Разбира се, трябва да се обърне внимание и на
особеностите и предпочитанията на целевите групи, тъй като възприемането на
атмосферата не е еднозначно. При тази разнородна структура, всеки елемент
поотделно, както и продуктът като цяло, могат да предизвикат асоциативност и
неразривна връзка с потребителите, като атмосферата е решаваща за емоцио-

АТМОСФЕРА
КЛИЕНТ

Туристически ресурси

Материална среда

Човешка среда

2 1 Xu, B., А. Chan. Цит. изт., с. 176.
2 2 Виж по-подробно Дъбева, Т. и к-в. Хотелиерството в Европа., Кръг: Варна, 2000.
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налната обвързаност с бренда. „Брендът в хотелиерството обхваща всички
материални и нематериални атрибути, създадени от бизнеса”23.

Във връзка с това като индикатор за структурата и качеството на продук-
та в хотелиерството и същевременно като диферинциращ и идентифициращ
фактор при брендинга, се прилага системата за категоризация на заведения-
та за пребиваване. Градирането (звездният рейтинг) на обектите е свързан с
бренд характеристиките – от брендимиджа до стойността и ценността, защото
информира и ориентира клиента и същевременно обещава определено качество
на суперструктурата, обслужването, интеракциите, специфичност на опита и
преживяванията. Многоканалното въздействие върху потребителя при хотели-
ерския брендинг до голяма степен се синтезира в категорията, затова е необхо-
димо тя да отговаря на действителното предлагане в обектите, съобразно изис-
кванията на целевите сегменти, което предполага оптимални и ефикасни кате-
горийни системи.

 Хотелиерските бренд и брендинг са неразривно свързани с тези
на туристическата дестинация. Взаимната връзка произтича от територи-
алната определеност на хотелиерството, винаги, според количеството и каче-
ството на туристическите ресурси. Освен това, хотелиерският продукт е ос-
новна част от туристическия и в абсолютно, и в относително изражение, поради
което „туристическият и хотелиерският брендимидж са основните компоненти
на бренда на дестинацията”24, която туристите възприемат като една цяло. За-
това при брендинга на дестинацията е необходимо да се изгради позитивен имидж,
който да поражда съответните асоциации в съзнанието на масовите туристи и
най-вече да отличава туристическото място от останалите. Тъй като дестина-
цията е комплексна, има опасност от генерализиране на предлагането и посла-
нието, затова хотелиерските брендове се използват като диференциращ фактор
в този процес. Също така, клиентелата на дестинацията в повечето случаи е
разнообразна. Необходимо е да се откроят аспекти на общия продукт за създа-
ване на брендидентичност на целеви групи като хотелиерският брендинг е ос-
новен инструмент в посоченото направление.

 Най-силните и популярни брендове в хотелиерството, респек-
тивно най-успешният брендинг, е на хотелиерските вериги. Те са най-
големите производители на националните и международните хотелиерски паза-
ри. Те са сдружения, както с хоризонтална, така и с вертикална концентрация,
обединяват или само заведения за пребиваване или се комбинират със заведе-
ния за хранене и други типове обекти и производства. Формират се и големи
холдинги и хотелиерски групи, обединяващи повече от две вериги и търговски
марки. Най- известните и познати брендове са на американски вериги и групи,
тъй като САЩ са родина на корпоративните сдружения и първи интернациона-

2 3 Kim, H., W. Kim. Цит. изт., с. 549.
2 4 Boo, S. et al. A model of customer – based brand equity and its application to multiple destinations,

Tourism management, vol. 30, 2009, с. 221.
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лизират предлагането си. Тази констатация се доказва и от класирането на во-
дещите брендове в хотелиерската индустрия за 2010 г. (утвърденият в светов-
ната практика показател за класиране на веригите в хотелиерството е „брой
стаи” като възможно най-обективен).

Таблица 1
Класация на водещите брендове в хотелиерството за 2010 г.

Източник: www.hotelsmag.com (10.09.2011).

Класираните брендове са от водещите хотелиерски групи и са от най-раз-
лична категория и специализация на продукта (от суперикономични до луксоз-
ни). Прави впечатление значителното участие на вериги от мотели, което обяс-
нява разликата в броя на обектите; следователно, не само хотелите, но и оста-
налите видове заведения за пребиваване могат да формират силни брендове.

 Брендингстратегиите на хотелиерските вериги се осъществя-
ват предимно чрез два способа – на мегамарката и марката-шапка. По
принцип, наложилите се марки в хотелиерството остават неизменни за дълъг
период от време (както е и при останалите стоки и услуги), но продуктът, който
те обозначават непрекъснато се променя. Това е резултат от измененията във
вкусовете и навиците на клиентите, но и поради по-слабата възможност за стан-
дартизация и разпознаваема стойност на хотелиерския продукт. В съвременния
етап хотелиерските вериги и особено групите, се опитват да обхванат колкото е
възможно по-широки пазари, не само като територия, но и като сегменти (удов-
летворяване на различни потребителски потребности и мотиви: рекреационни,
делови, хоби, културни и т.н., статус и платежни възможности и пр.). Така брен-
довете се специфизират в две насоки – по отношение на вида туризъм и равни-
щето на качество на продукта. Важното е, продуктовото портфолио да включва

������������ ���– ¤��� ���– ����§�

Best Western 308 622 4038

Holiday Inn 227 225 1241

Marriott Hotels and Resorts 204 019 554

Hilton Hotels and Resorts 192 204 538

Holiday Inn Express 191 228 2075

Hampton 178 281 1715

Comfort Inn 152 247 1986

Days Inn 149 980 1877

Sheraton 137 790 396

Super 8 136 267 2134
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ясни, диферинцирани и енергични брендове25, които да са синергични и същев-
ременно да изпълняват определена роля в общата бизнесстратегия. Следова-
телно, особено значение има структурата на брендпортфолиото – колко и какви
брендове да влизат, да се определи ли главен, стратегически бренд и допълни-
телни такива или всички да са равнопоставени спрямо позициониране и потре-
бителски предпочитания. Тези въпроси са актуални за хотелиерската индуст-
рия, където повечето корпорации имат богато брендово портфолио. Практичес-
ки то се прилага и развива като се използват посочените по-горе стратегии.
При мегамарката (общото семейство, фамилно име) се залага на утвърдения
бренд, трайно асоцииран с определени обективни и субективни характеристики
като име, лого, стойност, полезност, имидж и други. По подобен начин се разви-
ва Mariott Corp.; при всеки нов бренд присъства широко разпознаваемото име
на компанията, както и веригите Holiday Inn, Hilton и други световноизвестни
лидери на хотелиерския пазар. Така се улеснява разширяването на продуктова-
та линия и завоюването на нови пазарни позиции, но корпоративният бренд не е
достатъчно диферинциран, носител е на по-общи ценности и характерстики, ко-
ето ограничава до известна степен бренд комуникациите с туристите.

Чрез марката-шапка се развиват най-вече хотелиерските групи. При тази
бренд стратегия корпоративната марка (респективно бренд) са различни от тези
на влизащите в състава на обединението вериги. Обикновено корпоративнит
бренд се асоциира със социално-психологически, субективни характеристики, с
което насочва потребителските нагласи и предпочитания към стойността на
конкретните брендове. Обяснението е, че разнообразните вериги са ориентира-
ни към различни пазарни сегменти и не могат да унифицират посланията. Необ-
ходимо е конкретно позициониране, а общата марка е носител на философията
на брендинга на съответната хотелиерска група. Типичен пример е френската
група Accor, първа в Европа и пета в света, чиито корпоративен бренд се свързва
с възход и престиж, независимо от ценовия сегмент. Влизащите в състава й
брендове се асоциират със специфични характеристики и обхващат, както всички
равнища на качеството на продукта (от веригата Formule 1 – 1 звезда, до вери-
гата Mercure – 5 звезди), така и вериги от мотели, за ваканционен, конгресен и
делови туризъм, за балнеолечение, за по-продължителен престой и пр., вериги
от заведения за хранене и различни производства. При тази стратегия се на-
трупват положителните ефекти от два разпознаваеми бренда. Освен това, ту-
ристите като клиенти предприемат различни видове туристически пътувания,
съобразно доминиращите им мотиви, т.е. те не са с постоянно потребителско
поведение спрямо потребяването на хотелиерски услуги. Като познават и пред-
почитат определен корпоративен бренд, те по-лесно и бързо избират конкретна-
та марка и така „спестяват време и разходи”.26 Но понякога корпоративният
бренд може да е по-слаб, за сметка на индивидуалните брендове и да се зат-
руднява възприемането и асоциациите на потребителя. Като цяло, при изграж-

2 5 ААкер, Дейвид. Цит. изт., с. 26.
2 6 O’Nell, J., А. Mattila. Цит. изт., с. 33.
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дането на брендфолиото на хотелиерските вериги е необходимо да се внимава
то да не се разрастне твърде много и да се загуби взаимната връзка с отличи-
телните стойности или да не се „размие” и унифицира имиджът на марката.
Разнообразните брендове на хотелиерските вериги позволяват бърза територи-
ална експанзия, създаване на суббрендове и присъединяване на обекти чрез
франчайзинг и договори за управление. Това е резултат от факта, че посочените
брендове са основно на глобалните ТНК, което налага извода, че те стават все
по-силни, популярни и признати.

 В хотелиерството все повече се разпространява ко-брендинга.
Това е „стратегически алианс, който свързва два или повече бренда, с цел по-
тенциални финансови, управленски или маркетингови ползи.”27 Така също се
съчетават силните страни на брендовете – партньори и се създават възможно-
сти за нови продукти, препозициониране на съществуващи и иновативен бренд-
билдинг. Тези алианси по принцип са ограничени във времето, те се запазват
докато се изпълнят целите или докато партньорите имат мотивация да продължат
ко- брендинга. За хотелиерството този вариант е привлекателен за свързани
производства, особено с ресторантьорството, поради характера на удоволетво-
ряваната потребност и общността в туристическия продукт. В комплексните
обекти (т.е. заведение за настаняване с поне едно заведение за хранене) хоте-
лиерският мениджмънт обръща по-малко внимание на ресторантьорството, ко-
ето понякога е слабо или непечелившо, затова синергията с известен ресторан-
тьорски бренд е особено подхоща. Могат да се сключват алианси и с туропера-
тори, транспортни предприятия, паркове за развлечение, както и с други хотели-
ерски брендове, например, с тайм шеър компании. Важното е брендовете да се
кооперират, както реално, така и в съзнанието на потребителите.

 Брендингът в хотелиерството все повече включва мерки по ус-
тойчиво развитие. Устойчивото хотелиерство е комплексно понятие – от една
страна, е необходимо да се гарантира устойчивост на макроравнище (отрасъл),
а от друга – на микро (обект). То е обобщаващо понятие. По наше мнение, то
предполага създаване, управление и развитие на устойчив хотелиерски продукт,
който гарантира социален комфорт и социална отговорност, икономическа ста-
билност и просперитет, опазване и частично възстановяване на ресурсите. Сле-
дователно, не се свежда само до екопродукти и среда, но и до подкрепа и въвеж-
дане на мерки по глобалните инициативи, като: превенция и борба с болестите
на съвремието, развитие на изостанали общности, борба с вредните газови еми-
сии и пр.; екологичен (зелен) мениджмънт – съчетаване с ландшафта, екоди-
зайн, оборудване и обзавеждане, енергоспестяващи технологии и използване на
естественовъзобновяеми източници, пестене на водни ресурси и повторно из-
ползване на отпадъчни води, екоуправление на отпадъците и т.н. Ако брендингът
се свърже с осъществените мерки по устойчиво развитие, брендът ще спечели

2 7 Tasci, A., G. Basak. A quasi – experiment on the transfer effect of co-branding on consumer based brand
equity of hospitality product. Int. Journal of Hospitality management. vol. 30, 2011, с. 774.
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повече привърженици, по-ясно ще се открои и позиционира, особено по отноше-
ние на социалната отговорност и опазването на околната среда. Екокултурата и
„зеленото” мислене все повече се утвърждават сред консуматорите, увелича-
ва се търсенето на екологични продукти, на естествени суровини и аромати, без
синтетични заместители, все повече се засилват изискванията за сигурност и
безопасност, както по отношение на средата и оборудването, така и по отноше-
ние на консумирания продукт. Затова все по-силни са позициите на брендовете,
предимно на хотелиерските вериги и групи, които се асоциират с мерки за ус-
тойчиво развитие.

 Засилва се ролята на виртуалните комуникации при формиране
и развитие на хотелиерските брендове. Както е известно, значението на
Интернет, като пряка онлайн връзка между производители/продавачи и потре-
бители/купувачи непрекъснато нараства. Голяма част от заведенията за наста-
няване, както и всички хотелиерски вериги, които имат собствени резервацион-
ни системи, повечето в пряка връзка с глобалните, разполагат в мрежата с
уебсайтове, които са възможност за разпространение на марката и нейните свой-
ства пред по-широк кръг от потребители. Същевременно се увеличават кана-
лите за въздействие чрез актуална информация, мултимедиа, графичен дизайн.
Подбират се най-атрактивните компоненти на продукта, с цел диференциране и
асоцииране с рекламирания бренд. За съжаление, обратната връзка с аудитори-
ята не винаги се обхваща и контролира. Същото се отнася и до използваните
социални мрежи и блогове при създаването на хотелиерските брендове.

Заключение

Формирането на отличителни брендове и тяхното управление са все по-
решаващи за развитието и пазарния успех, предимно на хотелиерските вериги и
групи. Тези понятия не са статични, тяхната структура се обогатява, механизмът
на тяхното създаване и въздействие върху целевите групи вътрешни и външни
консуматори е обект на все повече научни и приложни изследвания. Чрез напълно
авторови позиции са изведени и маркирани (обемът на статията не предполага
детайлно разгръщане) най-съществените съвременни особености на бренда и
брендинга в хотелиерството, които са полезни за българските мениджъри и соб-
ственици поради факта, че тези понятия в националното хотелиерство са срав-
нително нови и тепърва започват да се прилагат. По изчисления на автора, въз
основа на съответната информация, броят на принадлежащите към междуна-
родни и национални вериги хотелиерски обекти в България е под 2% от общия.
Все още присъствието на международните брендове е слабо и с минимални по
обхват мрежи – в градското хотелиерство са представени с по 1-2 обекта ли-
дерски брендове като Шератън, Хилтън, Холидей Ин, Кемпински, Радисън Блу
и Радисън Парк Ин, Голдън Тюлип, Бест Уестърн и френската група Акор с
Новотел, докато в рекреативното хотелиерство са се настанили предимно ис-
пански и немски вериги като РИУ, Иберостар, Примасол, ЛТИ и други. Създа-
дени са и около 12 български хотелиерски вериги, но формирането на техните
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брендове е в начален етап, те все още не са ясно позиционирани, формират се
като пълна собственост, нямат нагласи за други видове стратегически алианси.
Независимо от тези факти, поради значителния потенциал, навлизането на нови
и разширяването на съществуващите брендове в българското хотелиерство
продължава. Затова разкритите съвременни характеристики и особености на
хотелиерските бренд и брендинг могат да са основа за по-нататъшно проучва-
не и анализ в рамките на националното предлагане.

SOME PECULIARITIES OF THE BRAND
AND BRANDING IN THE HOTEL INDUSTRY

Assoc. Prof. Dr Tanya Dabeva

Abstract

The main objective of the article is to work out some of the most significant peculiarities
of the hospitality brand and branding. In this connection there is discussed briefly the nature
of the concepts under study and is given the author’s definition of hospitality brand. On that
basis there are outlined and justified by the author nine contemporary characteristics of the
brand and branding in the hotel industry. There is an emphasis on their specific manifestation
in the industry under study, the principal role of hospitality chains, groups and transnational
corporations in the area of brands and branding, the importance of the corporate brand and co-
branding, the interrelation with sustainable development, etc. The outlined characteristics
could serve as the basis for the study of hospitality brands and branding at the national level.

НЕКОТОРЫЕ ОСОБЕННОСТИ БРЕНДА
И БРЕНДИНГА В ГОСТИНИЧНОМ ДЕЛЕ

Доц. д-р Таня Дыбева

Резюме

Основная цель настоящей статьи – определить некоторые из наиболее существен-
ных особенностей бренда и брендинга в гостиничном деле. В этой связи дано краткое
пояснение сущности исследуемых понятий и предлагается авторское определение гости-
ничного бренда. На этой базе описаны и обоснованы автором девять современных харак-
теристик бренда и брендинга в гостиничном деле. Акцент ставится на их особом проявле-
нии в исследуемой индустрии, на основной роли гостиничных цепей, на группах и транс-
национальных корпорациях в области брендов и брендинга, на значении корпоративного
бренда и ко-брендинга, на взаимосвязи с устойчивым развитием и прочее. Предложен-
ные характеристики могли бы послужить в качестве основы исследования гостиничных
брендов и брендинга на национальном уровне.
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УДК – 378
Econ Lit – I290, J240

ВЪЗМОЖНОСТИ ЗА ПОВИШАВАНЕ НА КВАЛИФИКАЦИЯТА
И КАРИЕРНО ИЗРАСТВАНЕ НА ПРЕПОДАВАТЕЛИТЕ

В ИКОНОМИЧЕСКИ УНИВЕРСИТЕТ - ВАРНА

Доц. д-р Евгения Тонкова,
гл. ас. д-р Севдалина Христова,

ас. Надежда Калинова,
докт. Ваня Кралева,

Ива Игнатова

Въведение

Развитието на конкуренцията в предлагането на образователни услуги по-
ставя на преден план въпроса за квалификацията на преподавателите и услови-
ята за кариерното им израстване. Динамиката в средата изисква от преподава-
телския състав непрестанно актуализиране на знания, умения и компетенции в
съответната научна област, което е предпоставка за предлагане на качествен
образователен продукт със съвременно ниво на преподаване. Освен развитие-
то и усъвършенстването на образователния продукт, в интерес на университе-
тите е включването им в разработването на научноизследователски проекти,
което е изключително важна променлива за благоприятното им пазарно позици-
ониране сред националните и чуждите висши училища.

Приетата национална стратегия за развитие на научните изследвания се
основава на следните приоритети за изграждане на европейско пространство за
научни изследвания и иновации:

• концентрация на публичните ресурси и инвестиции в приоритетни науч-
ни области;

• подкрепа на научна инфраструктура и устойчиво развитие на съвремен-
ни изследователски организации;

• включване на частния сектор в научноиновационните процеси;
• по-добра координация на политиките в областта на образованието, на-

учните изследвания и иновациите;
• насърчаване на свободното движение на хора, знания и технологии1.
Стратегията е ориентирана към усвояване на възможностите за „постоян-

но обучение, в т.ч. дистанционно обучение във висшите училища и повишаване
на квалификацията и уменията на научния персонал и реализиране на съвмест-
1 Виж подробно в Национална стратегия за развитие на научните изследвания 2020, http://

www.minedu.government.bg/opencms/export/sites/mon/left_menu/strategies/documents/
science_researches-2020.pdf, с. 5.
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ни програми за научно обучение и практика между академичната и бизнесобщ-
ностите”.2

Целта на изследването е да се установят конкретните области, в които е
необходимо провеждането на обучение за повишаване на квалификацията и сти-
мулиране на кариерното израстване на преподавателите от Икономически уни-
верситет – Варна. На базата на резултатите от изследването е разработено
проектно предложение3 с планирани обучения за повишаване на езиковите ком-
петенции на преподавателите, работа с информационни и компютърни техноло-
гии (ИКТ) в образователния процес и работа в е-среда, усвояване на методика-
та на академичното преподаване и научноизследователска дейност. Специално
внимание е отделено на аргументиране на необходимостта от обучение за из-
ползване на специализиран софтуер за статистическа обработка и анализ на
данни, използване на друг специализиран софтуер, усвояване на техники за пи-
сане на научноизследователски трудове и методи и средства за разработване
на учебно съдържание, съобразно Системата за натрупване и трансфер на кре-
дити (ЕСТS).

Поглед към възможностите за повишаване
на квалификацията и кариерно израстване

С оглед усвояването на възможностите, произтичащи от представените
приоритети в сферата на научните изследвания, университетите следва да фо-
кусират усилията си в следните направления:

• разкриване на насоки и осъществяване на подкрепа за повишаване на
квалификацията на преподавателския състав, свързана с възможността
за осъществяване на научни изследвания;

• инвестиране на средства в изследователски инфраструктури, съответ-
стващи на търсенето, капацитета и приоритетите на университета;

• стимулиране на трансфера на знания, умения и компетенции от препода-
вателите към обучаваните студенти;

• привличане на частния сектор като партньор за осъществяване на ино-
вативни научни изследвания и др.

Очертаните активности в голяма степен ще способстват за увеличаване
на приходите от научни изследвания в университетите, повишаване на препода-
2 Виж подробно в Национална стратегия за развитие на научните изследвания 2020, http://

www.minedu.government.bg/opencms/export/sites/mon/left_menu/strategies/documents/
science_researches-2020.pdf, с. 24.

3 В рамките на отворената по ОП „Развитие на човешките ресурси ” схема за предоставяне на
безвъзмездна финансова помощ BG051PO001-3.1.09 „Система за квалификация и кариерно из-
растване на преподавателите във висшите училища”, Икономически университет – Варна под-
готви и подаде проектно предложение с наименование „Изграждане на устойчива система за
повишаване компетенциите и кариерно израстване на академичния състав на ИУ – Варна”. На
11.09.2012 г. На интернет страницата на управляващия орган (http://sf.mon.bg) бе публикувана
информация за процеса на оценяване и подбор на подадените проектни предложения. Проектно-
то предложение на ИУ – Варна успешно премина първата стъпка „Оценка на административното
съответствие и допустимостта” и е допуснато до етап „Оценка на качеството”.
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вателската и студентската научноизследователска ангажираност и укрепване
на връзките с бизнеса. Трансферен ефект от повишаване на квалификацията на
преподавателския състав ще бъде усвоен за икономиката и обществото като
цяло чрез повишаване на ефективността в усвояването на предлаганите обра-
зователни и научно изследователските продукти.

В подкрепа на необходимостта от повишаване на квалификацията, в това
число и на преподавателите във висшите училища, са две от основните заклю-
чения4 на Комисията на европейските общности: изискванията по отношение на
уменията, способностите и квалификациите ще се повишат значително и ще
обхванат всички видове и нива на професионална заетост; необходимо е гаран-
тиране на по-добро съответствие на предлаганите умения и търсенето на паза-
ра на труда в дългосрочен план.

Университетите, като образователни институции следва да създадат ус-
ловия и среда, съответстващи за реализацията на концепцията за „Учене през
целия живот”. Повишаването на квалификацията на преподавателите и разра-
ботването на система за кариерно развитие, ще доведе до преодоляване на
следните слаби страни5 на висшето образование, констатирани в Програмата
за развитие на образованието, науката и младежките политики в Република
България:

• липса на съответствие на предлаганото образование и потребностите
на пазара на труда;

• недостиг на научноизследователска дейност при подготовката на сту-
дентите, липса на иновации, недостатъчно силна връзка между висшите
училища и науката;

• недостатъчна академична мобилност (вътрешна и външна) – липса на
условия и мотивация и др.

Разработването на система за квалификация и кариерно израстване на
преподавателите във висшите училища изисква значително по стойност финан-
сиране. Една от възможностите за осигуряване на средства за проектирането и
реализирането на системата е включването в откритата процедура за конку-
рентен подбор на проекти по Oперативна програма „Развитие на човешките
ресурси” чрез представяне на проектни предложения по приоритетна ос 3 „По-
добряване качеството на образованието и обучението в съответствие с потреб-
ностите на пазара на труда за изграждане на икономика, основана на знанието”
и основна област на интервенция „Подобряване качеството на услугите в обра-
зованието и обучението”, посредством схема за безвъзмездна финансова по-

4 Нови умения за нови работни места, Изпреварващо предвиждане на потребностите на пазара на
труда и осигуряване на съответстващи на тях умения, Съобщение на Комисията до Европейския
парламент, Съвета, Европейския икономически и социален комитет и Комитета на регионите,
2008 г., с. 8, http://www.minedu.government.bg/opencms/export/sites/mon/left_menu/strategies/
documents/saobshtenie_novi_umenia-BG.pdf

5 Вж. подробно в Програма за развитие на образованието, науката и младежките политики в
Република България, http://www.minedu.government.bg/opencms/export/sites/mon/left_menu/
documents/strategies/programa_MOMN-2009-2013.pdf, с. 48-49.
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мощ: „Система за квалификация и кариерно израстване на преподавателите във
висшите училища”6.

Изследване на възможностите за повишаване
на квалификацията и кариерно израстване на преподавателите

За целите на усвояване на възможностите за европейско финансиране на
системата за повишаване на квалификацията и кариерно израстване на препо-
давателите в Икономически университет – Варна е проведено изследване за
установяване на образователните потребности на преподавателите на висшето
училище. Повишаването на квалификацията на академичния състав се разглежда
като елемент на кариерното развитие и основна предпоставка за повишаване
качеството на предлаганите образователни и научноизследователските продукти.

Целта на изследването е да се установи доколко и в каква насока препода-
вателският състав изпитва потребност от повишаване на своята квалификация.
Специално внимание е отделено на определянето на конкретните области, в
които е необходимо провеждането на обучения. Формулирани са следните из-
следователски задачи:

- Определяне на компетенциите на академичния състав по отношение на
чуждоезикова подготовка, умения за работа с компютър и специализи-
ран софтуер и умения за разработване на научни трудове;

- Анализ на нивото на академичните компетенции.
- Установяване на потребността от специализирани обучения в следните

направления: чуждоезиково обучение, приложение на нови информаци-
онно-комуникационни технологии в обучението, работа със специализи-
ран софтуер, методика на академичното преподаване и научноизследо-
вателската дейност и разработване на учебни програми.

- Определяне на нагласите и готовността на преподавателите за включ-
ване в специализирани обучения.

- Установяване на броя на заинтересованите лица за сформиране на гру-
пи за обучения.

Изследователският проект е реализиран на два последователни етапа.
Първият етап е осъществен по метода на индивидуалното дълбочинно интер-
вю с експерти в областта на информационните технологии, преподаването на
чужд език и методите на академично преподаване и научно познание. Интер-
вютата са осъществени с преподаватели от ИУ – Варна в периода 15 - 18 май
2012 г., с цел извличане на информацията, необходима за формулиране на въпро-
сите за количественото изследване.

Вторият етап от изследването е осъществен в периода 21 май - 5 юни 2012
г. чрез допитване до преподаватели в ИУ – Варна на трудов и граждански дого-
вор. Извадката е формирана по метода „според отзовалите се”. Анкетирани са
общо 166 души, които представляват 57% от назначените в ИУ – Варна препо-
даватели за учебната 2011/2012 г. По-голямата част от участниците в изслед-
6 Прогнозната стойност на бюджета на подаденото проектно предложение е 182 445,62 лв.
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ването (59,9%) са жени, а 40,1% – мъже. По-голямата част от анкетираните
(62,6%) са на възраст от 30 до 54 години, 16% са на възраст от 25 до 29 години
и 17,2% попадат в групата от 54 до 64 години. Преобладават отзовалите се
лица с академична длъжност главен асистент (32,5%), следвани от доцент
(26,3%), асистент (22,5%) и старши преподавател (11,3%).

Обобщение на резултатите от качественото изследване

В резултат от проведените дълбочинни интервюта с преподаватели от ИУ
– Варна са установени шест области от компетенции, които са изключително
важни за успешното кариерно развитие и за поддържането на високо качество
на академичното преподаване: ниво на чуждоезикова подготовка; използване
на нови информационно-комуникационни методи за преподаване; умения за ра-
бота със специализиран софтуер; осъвременяване на методите за преподаване;
усвояване на техники за развитие на научно познание и разработване на учебни
програми. Според изказаните мнения на експертите в областта на чуждоезико-
вата подготовка, на академичния състав са необходими компетенции в следни-
те насоки: преподаване, комуникация, презентация, четене и писане на научни
трудове на чужд език. Информационно-комуникационните методи, които са от-
кроени на първия етап от изследването са: платформи за дистанционно и вир-
туално7 обучение, системи за интерактивно обучение и компютърно оценяване,
използване на аудио-визуална техника и специализиран софтуер, създаване на
електронен университет8. Интервюираните преподаватели считат, че кариер-
ното израстване е в тясна зависимост от уменията за извършване на научно-
изследователска дейност. За изключително важни се считат уменията за ана-
лиз и синтез на научни познания, извършването на компютърно асистирани из-
следвания, анализ на емпирични данни с помощта на специализиран софтуер и
уменията за интерпретация и бизнесприложение на научните изследвания. Ка-
чеството на образователните и научноизследователските продукти интервюи-
раните виждат като функция на добре разработените учебни програми и осъв-
ременяването на методите за преподаване.

Въз основа на резултатите от качественото изследване е съставен въпрос-
ника за целите на количественото изследване, състоящ се от шест блока: ези-
кова подготовка, нови информационно-комуникационни технологии и специали-
зирано обучение, методика на преподаване и научноизследователска дейност,
разработване на учебни програми, необходимост от повишаване на квалифика-
цията и квалификационен блок.

7 Платформа за обучение, допълваща стандартния метод лице в лице, която позволява създаване-
то на виртуална класна стая (социална мрежа на всички студенти от групата), в която се качват
учебни материали, поставят се задачи и се дискутират проблеми между самите студенти. Препо-
давателят е в ролята на модератор, който направлява учебния процес и дискусиите.

8 Интегрирана университетска система на управление и обмен на документи и данни за целия
учебен и административен процес.
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Обобщение на резултатите от количественото изследване

Езикова подготовка

Разпределението на анкетираните, в зависимост от тяхната самооценка
на знанията по четирите основни чужди езика, е отразено в табл. 1. Високият
дял на преподавателите, които владеят английски език на начално ниво (33,3 %)
и незадоволителният брой на достигналите ниво С1-С2 за всеки от езиците по-
казват остра необходимост от повишаване на чуждоезиковата подготовка.

Таблица 1

Самооценка за степента на владеене на чужди езици

Забележка: В анализа не са включени данни за езиковата подготов-
ка на заемащите академична длъжност старши преподавател, препода-
вател и хоноруван преподавател, тъй като те биха изкривили оценката
на езиковите компетенции на останалата част от академичния състав.

По-задълбоченият анализ на данните за чуждоезиковата подготовка на
преподавателите показва, че в голяма част от случаите слабото владеене на
английски език не е компенсирано от сериозни познания по друг чужд език (табл.
2). Резултатите от изследването разпределят преподавателите от извадката в
две групи: преподаватели, владеещи два и повече езика на ниво над средното и
преподаватели със слаба чуждоезикова подготовка.

Необходимостта от организиране на курсове за повишаване на чуждоези-
ковата подготовка се потвърждава и от броя на заявилите желание за включва-
не в подобни курсове. Над 80% от изследваните преподаватели изпитват необ-
ходимост от чуждоезиково обучение. Всеки от четирите аспекта на чуждоези-
ковата подготовка, откроени на първи етап от изследването бива високо оценен
от анкетираните преподаватели. Респондентите заявяват, че имат най-силна
потребност от обучение за подобряване на уменията за комуникация, четене и
писане на научни трудове на чужд език.

Ниво на
владеене9 Английски език Немски език Френски език Руски език

Не владея 0,7% 46,3% 67% 8,4%
А1-А2 33,3% 25,6% 15,5% 27,7%
В1-В2 41,5% 12,2% 8,5% 39,6%
С1-С2 24,4% 15,9% 8,5% 23,8%

9 Нивото на владеене на чужди езици е оценено съгласно Европейснката езикова рамка, според
която ниво А1 отговаря на „начинаещи”, а ниво С2 – на „професионално владеене”.
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Таблица 2

Степен на владеене на английски
(не владея/ А1-А2) + втори чужд език

Ниво на владеене
Степен на владеене на английски език

Общо
не владея А1-А2 B1-B2 C1-C2

Немски език
А1-А2 0 7 6 8 21
B1-B2 0 3 4 3 10
C1-C2 1 4 2 4 11

Общо за немски език 1 14 12 15 42

Френски език
А1-А2 0 4 4 3 11
B1-B2 0 3 2 0 5
C1-C2 0 2 3 1 6

Общо за френски език 0 9 9 4 22

Руски език
А1-А2 0 13 9 6 28
B1-B2 0 9 19 11 39
C1-C2 1 8 8 7 24

Общо за руски език 1 30 36 24 91
‹¢�� 2 53 57 43 155

Умения

Самооценка

Чуждоезиково
обучение

Преподаване
на чужд език

Четене и
писане на

научни
трудове на
чужд език

Комуникация
на чужд език

Презентация
на чужд език

валид.
%

кум.
%

валид.
%

кум.
%

валид.
%

кум.
%

валид.
%

кум.
%

валид.
%

кум.
%

Силна
потребност 59,6 59,6 47,2 47,2 45,9 45,9 53,0 53,0 47,5 47,5

По-скоро
силна 21,1 80,7 15,3 62,5 21,9 67,8 21,9 74,8 20,9 68,3

Средна
потребност 7,5 88,2 13,9 76,4 16,4 84,2 9,9 84,8 15,1 83,5

По-скоро
слаба 8,1 96,3 6,3 82,6 9,6 93,8 8,6 93,4 6,5 89,9

Слаба
потребност 3,7 100 17,4 100 6,2 100 6,6 100 10,1 100

Таблица 3

Заявена потребност от повишаване на чуждоезиковата подготовка



5 5
Статии

Информационно-комуникационни технологии
и специализирано обучение

Резултатите относно академичните компетенции на преподавателите по-
казват, че анкетираните оценяват своите компютърни умения над средното ниво,
но срещат затруднения в работата с приложения за статистически анализ, със
специализирания софтуер, обслужващ преподаваните от тях дисциплини и с но-
вите информационно-комуникационни технологии (табл. 4).

Таблица 4

Самооценка на компютърните умения

Забележка: В анализа не са включени данни за компютърните уме-
ния на заемащите академична длъжност старши преподавател, препо-
давател и хоноруван преподавател.

Анализът на данните показва, че увереността в собствените умения за
работа с компютър прогресивно намалява с увеличаване на възрастта. Изклю-
чение правят уменията за работа със специализиран и статистически софтуер,
които оставят относително ниски за всички изследвани групи (табл. 5). Стати-
стически значима връзка между пола на анкетираните и тяхната самооценка на
компютърните компетенции не е установена.

Умения

Самооценка
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-
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ни
те
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ог
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Владея в детайли 59,6% 61,2% 57,6% 31,2% 12,1% 29,5%
По-скоро владея 31,6% 26,1% 22,7% 20,8% 20,5% 42,6%
Владея на средно ниво 6,6% 8,2% 11,4% 24,8% 28,0% 16,3%
По-скоро не владея 1,5% 3,7% 4,5% 9,6% 18,2% 10,1%
Не владея 0,7% 0,7% 3,8% 13,4% 21,2% 1,6%
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Таблица 5

Данни за зависимостта между уменията за работа
с компютър и възрастта

Забележка: Резултатите отбелязани с * са статистически значими
при α = 0,01.

Анкетираните оценяват високо приложението на ИКТ12 в обучението и над
75 % заявяват готовност за включване в обучение по ИКТ. От анкетираните
166 преподаватели 93 заявяват желание за включване в специализирано обуче-
ние. Сред изброените курсове са: различни програми за статистически анализ,
иконометричен софтуер, програми за симулационни модели, програми за визу-
ална обработка на данни, маркетингови изследвания, уеб дизайн, методика на
научното преподаване и методика на научните изследвания, Data Mining, Web
Mining и др. Близо 73% от анкетираните биха желали да преминат обучение за
работа със статистически и друг вид специализиран софтуер (табл. 6).

�����¥

�'£��¤�10

25-29
(средна
аритм.)

30-54
(средна
аритм.)

55-64
(средна
аритм.)

Гама11

1. Интернет 4,79 4,50 4,05 -0,406*
2. Приложения за
текстообработка

4,88 4,40 4,00 -0,433*

3. Офис пакет 4,92 4,25 3,42 -0,598*
4. Спец. софтуер за
преподаваните дисциплини

3,59 3,53 3,00 -0,140

5. Приложения за
статистически анализ

2,91 2,79 2,67 -0,049

6. Информационно-
комуникационни технологии

4,29 3,87 3,35 -0,379*

1 0 Групите под 25 год. и над 65 год. не са упоменати поради малкия брой наблюдения, но са
включени при изчисляването на коефициента Гама.

1 1 За изчисление на коефициента е използван статистически пакет SPSS.
1 2 Информационно-комуникационни технологии
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Таблица 6

Заявена потребност от обучение за повишаване на уменията
за работа с компютърни и комуникационни технологии

Научно-изследователска дейност

Резултатите от изследването показват, че преподавателите не изпитват
затруднения с анализа и синтеза на научна литература, но оценяват значително
по-ниско уменията си за осъществяване на изследвания и последващия анализ
на данните. Притеснителен е големият брой анкетирани (над 20%), който счи-
тат, че не умеят да интерпретират и прилагат в бизнеса резултатите от научни
изследвания. Разпределението на получените самооценки на ключови умения
за извършване на научно-изследователска работа са представени в табл. 7.

Таблица 7

Самооценка на уменията за извършване
на научноизследователска дейност
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Владея
в детайли – 5

43,4% 39,6% 29,1% 17,7% 23,5% 17,8% 26,4%

По-скоро
владея – 4 37,5% 38,1% 39,6% 29,2% 34,8% 25,6% 31,8%

Степен на потребност
от обучение

Информационно-
комуникационни технологии Специализиран софтуер

валиден
%

кумулативен
%

валиден
%

кумулативен
%

Силна потребност – 5 41,5 41,5 41,9 41,9
По-скоро силна – 4 34,0 75,5 31,0 72,9
Средна потребност – 3 14,5 89,9 16,1 89,0
По-скоро слаба – 2 5,0 95,0 5,8 94,8
Слаба потребност 5,0 100 5,2 100
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Забележка: В анализа не са включени данни за отговорите на заема-
щите академична длъжност старши преподавател, преподавател и хо-
норуван преподавател.

Анализът на данните по възрастови групи показва, че младите и по-неопит-
ни преподаватели се самооценяват значително по-ниско, в сравнение със своите
колеги над 55 години (табл. 8). Статистически значима връзка между пола и
овладяването на научноизследователски техники не се установява. Впечатление
прави устойчиво ниската самооценка на всички групи по отношение на уменията
за извършване на компютърно асистирани изследвания, обработката на емпи-
рични данни, работата със специализиран софтуер за обработка на данни, както и
интерпретацията и бизнесприложението на резултатите от научните изследвания.

Таблица 8

Данни за зависимостта между уменията за извършване
на научно-изследователска дейност и възрастта

Забележка: Резултатът е статистически значим при α = 0,05. За из-
числение на коефициента е използван статистически пакет SPSS.

Владея на
средно ниво – 3 14,0% 15,7% 20,6% 30,8% 30,3% 26,4% 21,7%

По-скоро не
владея – 2 4,4% 6,0% 9,0% 15,4% 6,8% 16,3% 12,4%

Не владея – 1 0,7% 0,7% 1,5% 6,9% 4,5% 14,0% 7,8%

1 3 Групите под 25 год. и над 65 год. не са упоменати поради малкия брой наблюдения, но са
включени при изчисляването на коефициента Гама.

�����¥

�'£��¤�13

25-29
(средна
аритм.)

30-54
(средна
аритм.)

55-64
(средна
аритм.)

Гама*

1. Анализ на научна литература 3,63 4,32 4,35 0,443*
2. Синтез на научни познания 3,61 4,24 4,32 0,448*
3. Осъществяване на научни
изследвания 3,43 3,94 4,11 0,471*

4. Извършване на компютърно
асистирани изследвания 3,22 3,41 3,39 0,139

5. Обработка на емпирични данни 3,32 3,71 3,79 0,297*
6. Работа със специализиран софтуер за
обработка на данни 3,36 3,16 3,00 -0,026

7. Интерпретация и бизнесприложение
на резултатите от научни изследвания 3,35 3,58 3,65 0,248*



5 9
Статии

Необходими условия за повишаване на качеството на висшето образова-
ние, редом с усъвършенстване на уменията за извършване на научноизследо-
вателска дейност са осъвременяването на учебните програми и въвеждането
на новаторски методи за академично преподаване. Анализът на получените от
допитването резултати показва готовност от страна на над 50% от преподава-
телите за активно включване в обучения и в трите посоки (табл. 9).

Таблица 9

Заявена потребност от обучение за повишаване на уменията
за работа с компютърни и комуникационни технологии

Проектиране на обучения за повишаване на квалификацията
на преподавателите в ИУ – Варна

Въз основа на нуждите на академичния състав на ИУ – Варна от актуали-
зиране и придобиване на нови знания, умения и компетенции, отразени в прове-
деното анкетно проучване, както и на резултатите от анализа, авторите считат
за целесъобразно да се проведат специализирани обучения главно в следните
направления: чужди езици; обучения по информационни и комуникационни тех-
нологии и обучения по още пет области.

Вижда се, че основната част от обученията са планирани за повишаване
на чуждоезикови умения. След тяхното провеждане ще се постигне усъвър-
шенстване на чуждоезиковите компетенции по 4 езика (английски, немски, френ-
ски и руски), вследствие на което ще се подобрят учебните програми и научно-
изследователската дейност. Проектирани са две групи обучения: специализи-
рани – за усвояване на професионална терминология, и интензивни – за усъвър-

Степен на
потребност от

обучение

Техники за писане
на научно-

изследоователски
трудове

Методика на
академичното
преподаване

Разработване на
учебни програми

валид.
%

кум.
%

валид.
%

кум.
%

валид.
%

кум.
%

Силна
потребност – 5 36,9 36,9 32,1 32,1 26,3 26,3

По-скоро
силна – 4 17,2 54,1 20,1 52,2 25,0 51,3

Средна
потребност – 3 23,6 77,7 29,6 81,8 21,2 72,4

По-скоро
слаба – 2 14,6 92,4 11,3 93,1 17,9 90,4

Слаба
потребност – 1 7,6 100 6,9 100 9,6 100
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шенстване на чуждоезиковите умения. В обученията ще бъдат включени пре-
подаватели с чуждоезикови умения на средно ниво и ниво напреднали, като
няма да могат да участват преподаватели по съответния чужд език.

По-подробна информация за темите и продължителността на всяко от обу-
ченията е представена в таблица 10.

Таблица 10

Планирани обучения за повишаване на квалификацията
на преподавателите в ИУ – Варна

Наименование на курса Брой
часове

Брой
групи

1. Курсове за повишаване на езиковите компетенции14

1.1. Английски език – Ниво B1 120 8
Английски език – Ниво B2 120 10
Английски език – Ниво С1 120 7
1.2. Немски език – Ниво В1-В2 120 1
Немски език – Ниво С1 120 1
1.3. Френски език - Ниво В1-В2 120 1
Френски език – Ниво С1 120 1
1.4. Руски език – Ниво В1-В2 120 1
Руски език – Ниво С1 120 1
1.5. Интензивен курс за подобряване на умения за преподаване

на чужд език (английски) 30 2

1.6. Интензивен курс за подобряване на умения за четене и писане
на научни трудове на чужд език (английски) 30 2

1.7. Интензивен курс за подобряване на комуникативните умения
на чужд език (английски) 30 2

1.8. Интензивен курс за подобряване на презентационните умения
на чужд език (английски) 30 2

2. Информационни и компютърни технологии (ИКТ) в
образователния процес и работа в е-среда 30 8

3. Методика на академичното преподаване и
научноизследователска дейност 30 2

4. Използване на специализиран софтуер за статистическа
обработка и анализ на данни 30 8

5. Използване на друг специализиран софтуер 30 8
6. Техники за писане на научноизследователски трудове 30 8
7. Методи и средства за разработване на учебно съдържание,

съобразно Системата за натрупване и трансфер на кредити
(ECTS)

30 6

1 4 Съгласно таблица 3



6 1
Статии

При организирането и провеждането на специализираните обучения се плани-
ра да се използва опитът, натрупан при изпълнението на проект „Повишаване на
квалификацията на преподавателите във висшите училища”, който е реализи-
ран с финансовата подкрепа на ОП „Развитие на човешките ресурси” и е с
бенефициент Дирекция „Висше образование” на Министерство на образовани-
ето и науката, обобщен и представен в Наръчника „Кариерно развитие на пре-
подавателите във висшите училища”.

Аналогично на реализирания от МОМН проект, избраната методика по
организацията и провеждането на обученията за повишаване квалификацията
на академичния състав се базира на следните основни вида дейности: подгот-
вителни, дейности по методическо осигуряване, информационни дейности, реа-
лизиране на обученията, дейности по оценяване, мониторинг и техническа от-
четност. Ще бъде направен опит описаният алгоритъм да бъде следван при
всяко от планираните обучения.

За да бъде осигурено и гарантирано непрекъснатото повишаване на квалифи-
кацията и кариерното израстване на преподавателите, е необходимо на ниво висше
училище да се разработи цялостна система за развитие на преподавателите.

Опитът от пилотното провеждане на пълния набор от обучения може да
послужи като основа за разработване на инструментариум за повишаване каче-
ството на подготовката за академично преподаване в ИУ – Варна. На тази
база, ще има възможност да се разработи и въведе механизъм за наблюдение,
оценка и планиране на обучения за повишаване квалификацията на преподава-
телите. За целта следва да се разработят съвкупност от процедури, правила и
механизми за осигуряване, поддържане, контрол и оценяване за повишаване
качеството на подготовката за академично преподаване в ИУ – Варна.

При провеждане на описаните по-горе обучения ще се овладеят ключови
умения за работа с информационно-комуникационни технологии и ще бъде оси-
гурена среда за приложението на иновативни методи на преподаване. Акаде-
мичният състав ще повиши чуждоезиковите си компетенции и ще усвои умения
за работа със специализиран софтуер.

Изпълнението на планираните обучения се очаква да въздейства върху
целевите групи и да резултира в следните ефекти:

• създаване на условия за адаптиране на академичното преподаване, с
оглед изграждане на знания, умения и компетенции у студентите, съоб-
разно изискванията на пазара на труда;

• осъвременяване на начина на преподаване – разпространение и въвеж-
дане на съвременни начини на изнасяне на учебния материал, с които се
ангажира вниманието и активното участие на студентите в процеса на
преподаване.

Индикаторите за ефект от изпълнението на проекта за обучение могат да
бъдат структурирани в три основни направления:

1. Индикатори за паралелен пряк ефект от осъществяването на проекта (чис-
леност на академичния състав, който активно взема участие в програми
за повишаване на квалификацията, резултати от проведените обучения по
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стандартите за оценяване на участниците, удовлетвореност чрез изследва-
не на обратната връзка „обучаващи” – академичен състав, намерения за
участия в бъдещи обучения, активиран интерес, генериране на нови идеи
за повишаване на квалификацията на академичния състав и др).

2. Индикатори за последващ ефект от осъществяването на проекта (при-
ложение на знанията, уменията и компетентностите в процеса на препо-
даване и осъществяване на научно-приложни изследвания, качество на
преподаване по съответните дисциплини, удовлетвореност на студенти-
те от образователната услуга на ИУ – Варна, кариерно развитие на ака-
демичния състав, предвижване в позициите по рейтинговата система за
оценяване на университетите, резултати от изследвания по изпълнение
на ключови задачи в проекта чрез механизма за наблюдение и др.

3. Индикатори за трансферен ефект (пренасяне на опит към новопостъпили
членове на академичния състав, пренасяне на опит към студентите в про-
цеса на обучение, обвързване на кариерното развитие основано на повиша-
ване на квалификацията с мотивационните променливи, инвестиране в съвре-
менна технологична среда за обучение и научно-приложни изследвания).

Квалификацията на преподавателите ще стимулира тяхната академична
мобилност, научен потенциал и международни връзки. При реализирането на
проекта ще се подобрят възможностите за продължаващо професионално и
кариерно развитие. Подобряването на условията за кариерно развитие на ака-
демичните преподаватели ще допринесе за по-качествено образование в ИУ –
Варна, а от тук и за повишаване на нивото на подготовка на завършващите
студенти.

Заключение

Съвременните системи за висше образование, в локален и глобален ма-
щаб, са неразривно свързани и директно изложени на влиянието на турбулент-
ната, интензивно променяща се среда. Високата степен на комплицираност във
взаимните връзки между процеси, организации и субекти, както и предизвика-
телствата, които генерира поддържането на устойчиво обществено развитие в
икономически, политически, социален и технологичен аспект, предопределят
необходимостта университетите да развиват компетентности от най-високо ниво.
Водещ приоритет, който се отличава, е трансферът на знания между образова-
телните институции и бизнеса, опосредстван чрез подготовка на висококвали-
фицирани кадри и предоставяне на експертизи от академичната среда.

Като част от световните образователни системи, ИУ – Варна, е пряко
засегнат от трендовете на динамични промени и предизвикателства, имащи
релация с предлагането на перфектни условия на постоянно израстване на ака-
демичния състав. Те имат основополагаща роля в съвременния университет и
са ключов драйвър в модерното образование, базирано на активни връзки с
бизнессредата. Концентрирането на ресурси и оползотворяването на възмож-
ности за успешно кариерно развитие на преподавателите, в приоритетни облас-
ти на компетенции, са инвестиция в устойчивото развитие на университета.
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Европейското научно пространство предоставя възможности за финанси-
ране на системи за повишаване уменията на научния персонал, съгласувани с
готовността и интересите му, чиято отправна точка е стимулирането на научни-
те изследвания и иновациите. ИУ – Варна, насочен към актуални образовател-
ни продукти и функциониращ в принос на модерната образователна инфраструк-
тура, реализира такива проекти, с които осигурява своя растеж. Чрез интегри-
рането на система за повишаване квалификацията на преподавателите, включ-
ваща поредица от обучения, които са проекция на конкретни потребности на
академичния състав и кореспондират с дългосрочните цели на университета,
се стимулира разгръщане на кадровия потенциал и повишаване на конкурентос-
пособността за по-добро приложно и академично образование.

POSSIBILITIES  FOR  IMPROVING  THE  QUALIFICATION
AND  CAREER  DEVELOPMENT  OF  THE  LECTURERS

AT  UNIVERSITY  OF  ECONOMICS– VARNA

Assoc.  Prof. Dr  Evgenia  Tonkova,
Chief Assist.  Prof.  Dr  Sevdalina  Hristova,

Assist.  Prof.  Nadezhda  Kalinova,
PhD  student  Vanya  Kraleva,

Iva  Ignatova

Abstract

The aim of the study is to identify the specific areas in which it is necessary to conduct
training in order to improve the qualification and stimulate the career development of the
lecturers at University of Economics – Varna. Based on the results of the study there has been
developed a project proposal with planned training sessions for raising the language
competencies of the lecturers, work with information and communication technology (ICT) in
the educational process and work in e-environment, acquisition of the methodology of academic
instruction and research. Special attention is paid to the justification of the need for training in
the use of specialized software for statistical processing and analysis of data, the use of other
specialized software, the acquisition of approaches to writing research papers and the methods
and means for developing educational material in accordance with the European Credit Transfer
System (ECTS).
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ВОЗМОЖНОСТИ  ПОВЫШЕНИЯ  КВАЛИФИКАЦИИ
И  РОСТА  КАРЬЕРЫ  ПРЕПОДАВАТЕЛЕЙ

В  ЭКОНОМИЧЕСКОМ  УНИВЕРСИТЕТЕ  В  ВАРНЕ

Доц.  д-р  Евгения  Тонкова,
гл.  асс.  д-р  Севдалина  Христова,

асс.  Надежда  Калинова,
асп.  Ваня  Кралева,

Ива  Игнатова

Резюме

Цель исследования – установить конкретные области, в которых необходимо прове-
дение обучения для повышения квалификации и стимулирования роста в карьере препо-
давателей Экономического университета в Варне. На базе результатов исследования раз-
работано проектное предложение с запланированным обучением в повышении языко-
вой компетенции преподавателей, в работе с информационными и компьютерными тех-
нологиями (ИКТ) в образовательном процессе и в виртуальной среде, в овладении мето-
дики академического преподавания и научно-исследовательской деятельности.

Особое внимание уделено аргументации необходимости обучения в применении
специализированного софтуера для статистической обработки и анализа данных, в ис-
пользовании прочего специализированного софтуера, в овладении техники и приемов
работы над научно-исследовательским трудом и методов и средств разработки учебного
содержания в соответствии с Системой накопления и трансфера кредита (ECTS).
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УДК – 338
Econ Lit – I25, N73

МОДЕРНАТА ТЪРГОВСКА И СЧЕТОВОДНА КУЛТУРА
В ОБРАЗОВАТЕЛНИЯ МОДЕЛ НА БЪЛГАРСКОТО

 ВЪЗРАЖДАНЕ – НАЧАЛНИ ПРОЯВИ И РАЗПРОСТРАНЕНИЕ

Доц. д-р ист. н. Иван Русев

Въведение

Темата за модернизацията на българската образователна система, изклю-
чително актуална в наши дни, с оглед на последните предизвикателства на вре-
мето, главно на глобализацията и на еврочленството на страната ни, има вече
надвековна история. Ако човек се обърне с поглед назад към миналото, няма как
да не забележи, че тази тема почти непрестанно е вълнувала и занимавала българс-
ките управници, но много често тя е била подчинявана на политическите и идео-
логическите страсти на конкретната епоха, което неминуемо е водило до поло-
винчати, дори до негативни последствия за самата образователна система. Тази
констатация, която лесно може да се докаже с факти, налага нуждата от сериозен
и задълбочен анализ на процеса, от запознаване с неговото историческо развитие,
за да се развиват в бъдеще само градивните традиции и да не се повтарят греш-
ките на миналото. Подобен исторически анализ неминуемо трябва да започне с
времената, в които българинът за първи път се докосва до модерността, макар
тогава все още да няма собствена национална държава – Възраждането.

Обект на представяне в тази статия са началните прояви и форми за раз-
пространението на модерната търговска и счетоводна култура в образовател-
ния модел на Българското възраждане. Темата не е нова в нашите изследва-
ния1, но тук тя ще бъде доразвита, предвид следните изследователски задачи:

1 Русев, И. Раждането на модерното търговско и счетоводно образование – Европа, Балканите и
Българското възраждане. ОРКП „Мисъл” – С., 2008; Русев, И. Българските учебници по търговия
от епохата на Възраждането (30-те – 70-те години на XIX в.).  Исторически преглед, 2003, № 5-6, с.
40-91; Русев, И. Българските търговски ръководства от епохата на Възраждането. В Сборник
„Историческата, юридическата и икономическата наука в полза на България”, т. 3, Университетско
издателство „Стопанство”, УНСС, С., 2004, с. 93-103; Русев, И. Европейски идеи и влияния в
българското търговско образование през Възраждането. Балканските измерения на фамилията
Мустакови. Сборник с материали от Международна научна конференция Габрово, 18-19 септем-
ври 2007 г., Университетско издателство – София, 2008, с. 60-79; Русев, И. Зараждането на счето-
водните знания през епохата на Българското възраждане и европейските влияния – пътят на едно
изследване между известното и хипотезата.  Годишник на Института на дипломираните експерт-
счетоводители. С., 2009, с. 107-134; Русев, И. Търговското и счетоводното образование в зората на
Новото време. Моделът на Българското възраждане. Счетоводна политика, 2007, № 7-8, с. 47-64;
Русев, И. Търговското и счетоводното образование в зората на Новото време. Елитните училища
в Цариград и българите. Обобщителни щрихи. Счетоводна политика, 2007, № 9-10, с. 24-47.
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1) На базата на допълнително привлечен изворов материал ще бъде на-
правен опит за обобщено и аналитично изложение на проблема с оглед:
• очертаването на изпитаните чужди влияния;
• на начините, по които тези влияния достигат до българина – възрож-

денец;
• на тяхното възприемане и доразвитие във времето;
• на специфичния български път в модерното европейско търговско-

образователно пространство през XIX в.
2) Изнесената основна фактологична информация, представляваща само

част от много по-обемната база данни на едно цялостно проучване върху
темата за зараждането на модерната търговска и счетоводна култура
на българина (проучване, което оставяме на бъдещето!), тук ще бъде
изследвана въз основа на сравнителния анализ, на методите на индук-
ция и дедукция, с цел да бъдат постигнати очертаните по-горе цели.

*  *  *
Българското възраждане (началото на XVIII в. – 1878 г.) е една от бляска-

вите епохи в нашата история, в която се полагат устоите на нацията – духовните,
стопанските, политическите2. В историческата памет на съвременния българин
тя е „запечатана” с образите на Раковски, Левски, Ботев, на плеядата поборници
и революционери. Това са големите имена в националния ни пантеон. На по-заден
план идва редът на духовните будители – Паисий, Софроний, Селимински, Сла-
вейков, а едва след тях и този на стопанските дейци, чиито имена (или поне на
някои от тях) все още отсъстват от учебниците по история и поради тази причина
остават непознати за младите хора – хаджи Христо Рачков, Димитраки Хаджито-
шев, братя Евлогий и Христо Георгиеви, Христо П. Тъпчилещов, братя Робеви,
Христо Ст. Арнаудов и много други. Заслугите към нацията и на трите групи
възрожденци, обаче, са еднакво значими, още повече, че забързаната динамика
на времето тогава често е налагала предприемачът да е едновременно и книжов-
ник или вестникар (д-р Иван Богоров, например), а търговецът да се хване за
пушката (Цанко Дюстабанов и още много други от дейците на революцията).

Една от характерните особености на възрожденската епоха е процесът на
модернизацията, привлякъл по-осезаемо вниманието на нашата хуманитарна
наука едва в последно време3. В концепцията на Франсоа Волтер (1694-1778)

2 Огромна е научната литература за Българското възраждане, излязла изпод перото на поколения
наши изследователи. Някои от публикациите съдържат оригинални авторови идеи за изясняване
същността и характера на епохата: Шишманов, И. Паисий и неговата епоха. Мисли върху генези-
са на новобългарското възраждане. Сборник БАН, 1914, с. 1-18; Шишманов, И. Увод в истори-
ята на Българското възраждане. В: Сборник „България 1 000 години”. С., 1930, с. 279-319;
Гандев, Хр. Проблеми на Българското възраждане. С., 1976; Генчев, Н. Българско възраждане.
Пето допълнено издание. С., 1995.

3 Вж. сборниците: Модерността вчера и днес. Изд. „Кралица Маб”, С., 2003; Балканите. Модер-
низация, идентичности, идеи. Сборник в чест на проф. Надя Данова. Институт за балканистика с
Център по тракология. С., 2011.
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„модерното” е „съвременното” („новото”), антитезата на „старото”, сиреч „сред-
новековното”. За модел френският мислител посочва развитието на онези чо-
вешки общества, които от гледна точка на неговото съвремие са живи като
държавна структура, имат зад гърба си достатъчна, дори богата културна тра-
диция, имат и безспорно бъдеще. Началните видими прояви на този процес са
промените, започнали в Западна Европа през последната четвърт на XVIII в. с
Индустриалната революция в Англия и с Великата френска революция (1789-
1799). Но процесът не е нито само икономически, нито само политически детер-
миниран. Той има доста по-значими измерения. Това е количествена и качестве-
на обществена промяна, която обхваща всички сфери на живота: преход от тради-
ционното към индустриалното общество; еволюция и прогрес на знанието; секу-
ларизация във всички сфери на културата и обществените отношения; налагане
на рационализма и развитие на науките; постигане на масова грамотност; осъще-
ствяване на технически прогрес и индустриализация; развитие на комуникациите,
на търговските контакти и урбанизацията; напредък на социалните взаимоотно-
шения, на икономическите, политическите и културните институции4.

В историческото развитие на българското възрожденско общество модер-
низацията е процес, който веднага след като прави своите първи стъпки, се
превръща през втората и третата четвърт на XIX в. в ярко откроима тенденция.
В различна степен този процес обхваща всички области на обществения живот
– от бита и всекидневието до света на идеите, но сред най-силно белязаните от
него сфери са търговията и образованието: търговията, която именно през
възрожденската епоха се разделя с визията си на ориенталски алъш-вериш и се
превръща в занимание на добре подготвени и непознаващи граници предприем-
чиви търговци, и образованието, което излиза изпод лоното на църквата, за да
добие изцяло светски и научен облик.

Преодоляването на насаждания през Средновековието от църквата нега-
тивизъм към търговията и търговците е плод на бавна еволюция, започнала
през Ренесанса (XV – XVI в.) и продължила в следващите векове. В условията
на абсолютизма търговската дейност се налага като сигурно средство за на-
трупване на национално богатство. През XVII в. окончателно изкристализира
образът на „идеалния търговец” („le parfait négociant”), на търговеца, който знае
всичко и може всичко, представен в класическото съчинение на французина
Жак Савари (Jacques Savary)5. От идеите на Савари тръгва едно цяло течение
на ново възприемане на търговията и на нейната основополагаща обществена
мисия, което постепенно обхваща цяла Европа.

До Балканите и до българите този процес също достига, но по-късно във
времето. В началото на XIX в. сред всички балкански народи все още се раз-
пространява съчинението, написано във формата на диалог под заглавие: „Рус-

4 Данова, Н. По трудния път на модернизацията: бележки върху цензурата на Балканите през
ХVІІІ – ХІХ в. Историческо бъдеще, ХІV, 2010, № 1-2, с. 81-105.

5 Savary, J. Le parfait négociant ou instruction générale pour ce qui regarde le commerce de toute sorte de
marchandises tant de France que des pays étrangers. Paris, 1675.
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нак – англичанин – французин”, представящо в отрицателна светлина търгове-
ца. Подобна е позицията и на най-видния представител на Ранното българско
възраждане – Паисий Хилендарски, съдържаща се в неговата „История славя-
нобългарска” (1762 г.), подсилена с негативни краски по адрес на „другия”: бълга-
рите са „прости орачи, копачи, овчари и занаятчии”, но не са злобливи, а гърците
са мъдри, културни и с добри обноски, но горделиви, хитри и непочтени; за раз-
лика от българите, гърците се занимават с търговия, те са „хитри и отракани
търговци”, твърди Паисий6.

Пак в началото на XIX в., обаче, просветните балкански дейци вече имат
възможност за непосредствено съприкосновение с идеите на Жак Савари. По-
сланията на Савари, както и тези на неговите синове, продължили семейната тра-
диция с редактирания от тях в началото на XVIII в. търговски речник7, широко
разпространен из Европа, „идват” в региона и най-напред стават известни на
гръцките просветни умове, а чрез гръцките преводни издания с тях се запознават
и българските читатели и книжовници. Тези послания залягат в основата на най-
популярната на Балканите търговска енциклопедия през първата половина на XIX
в., тази на гръка Николас Пападопулос. Книгата му, озаглавена „Печелившият
Хермес или търговска енциклопедия...”, е замислена в седем тома, но от тях през
1815-1817 г., един смутен и труден за гръцката нация период, са издадени само
първите четири, които се оказват достатъчни, за да „обиколят” много бързо це-
лите Балкани и да обучат поколения гърци, сърби, румънци и българи, жадни за
модерни търговски знания8. Третият и четвъртият том на „Печелившият Хермес
или търговска енциклопедия...” съдържат географски търговски речник и са ре-
дактирани по излезлия в края на XVIII в. и придобил широка популярност в Запад-
на Европа труд на французина Жак Пьоше (Jacques Peuchet)9.

За поколенията български възрожденци през XIX в. отношението към търго-
вията и търговеца вече е съществено променено в положителна насока. Нещо
повече, търговията се представя като едно от висшите „художества” (Неофит
Бозвели, 1835 г.), а търговското дружество – като спасителния път, който ще
изведе човечеството от мизерията. Тази теза е широко пропагандирана и защи-
тена в публикациите на Константин Г. Фотинов, Георги Ст. Раковски, Христо Г.
6 Данова, Н. Представата за „други” на Балканите: образът на гърка в българската книжнина през

ХV – средата на ХIХ в. Исторически преглед, 1993, № 6, с. 18-19.
7 Dictionnaire universel de commerce, d’histoire naturelle et des arts et métiers par J. Savary des

Bruslons. V. 1-2, 1723; supplément 1 V., 1730. (Сигнатура на това първо издание в Bibliothèque
nationale de Paris: V. 5719-5721).

8 Σκλαβενιτης, Τ. Ε. Τα εμπορικα εγχειριδια της Βενετοκρατιας και Τουρκοκρατιας και η εμπορικη
εγκυκλοπαιδεια του Νικολαου Παπαδοπουλου. Αθήνα, 1991 (1990), у. 55-74; Sklavenitis, T. E. Les
manuels de commerce parus pendant l’occupation vénitienne et l’occupation turque. In: Actes du IIe

colloque international d’histoire. Économies méditerranéennes: équilibres et intercommunications XIIIe

– XIXe siècles. T. III. Athènes, 1986, p. 174-175.
9 Σκλαβενιτης, Τ. Ε. Τα εμπορικα εγχειριδια της Βενετοκρατιας και Τουρκοκρατιας..., σ. 55-74; Sklavenitis,

T. E. Op. cit., p. 174-175. Съчинението на Пьоше е озаглавено: Dictionnaire de la géographie
commerçante. Par J. Peuchet, auteur du Dictionnaire de Police de l’Encyclopédie méthodique, etc. A
Paris. An VII (1798).
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Данов, Йоаким Груев, Димитър Душанов, д-р Иван Богоров10. Полето на идеи-
те е подплатено от житейския опит, тъй като в българското възрожденско об-
щество търговията се превръща в професия, която осигурява независимост и
авторитет пред турските власти. Тези, които я практикуват, не само натрупват
добро материално състояние, но и се издигат и влизат в обществения елит на
своето време – те са неизменна част от училищните и църковните настоятел-
ства, от общинските управи. Това е причината много българи да ориентират
синовете си именно към търговията11. С добър обществен статус се ползват
счетоводно-компетентните и счетоводно-практикуващите хора през епохата. В
повечето случаи те са младежи, тепърва наемани на работа, а доходите им са
съпоставими с добре платените през възрожденската епоха професии, като тази
на учителите.

Още през 1835 г., тогава, когато модерното българско образование тепър-
ва прохожда, големият просветен и политически деец на епохата Неофит Боз-
вели формулира ясно концепцията за обучението на търговеца на Новото вре-
ме. Според Бозвели, търговецът трябва да има добри познания по „числителна
наука” (аритметика), по чужди езици (в това число гръцки, турски, но също и
български), по география, по двойно счетоводство12. Бозвели представя раз-
личните групи търговци, според практикуваната от тях дейност: сарафи, коми-
сионери, банкери13.

Основен ресурс, осигуряващ модерното търговско и счетоводно образо-
вание през Възраждането, е книжнината. Това са ръкописи и печатни издания,
даващи знания, с оглед специфичната дейност на модерния търговец: учебници
и ръководства по география (съвременно странознание – страни, градове, па-
зари, стоки и пр.), аритметика (с уроци по търговско смятане: „именовани”
числа и действията с тях; задачи за търговски и финансови операции; тройното
кръстно правило и неговите производни („съдружественото правило”); задачи
за лихва (проста и сложна), за менителници (полици) и боравенето с тях, за
видовете плащания, за новите метрични единици и пр.), история (съвременна
история), търговски писмовници (като самостоятелни съчинения или като
раздели от общи писмовници), речници, разговорници, учебници по чужди
езици и особено търговски ръководства. Наше проучване показва, че об-
щият брой на тези учебници и ръководства, съставени и издавани през епохата,

1 0 По-подробно по този в ъпрос в: Русев, И. Концепциите за търговското дружество и за модерно-
то счетоводство в публикациите на българските възрожденци просветители. Счетоводна поли-
тика, 2009, № 1-2, с. 48-63.

1 1 Глушков, Хр. Евлоги и Христо Георгиеви. Живот и дейност. С., 1982, с. 17.
1 2 Славеноболгарское детеводство за малки деца... изданно от Неофита архимандрита Хилендарца

(Неофит Хилендарски Бозвели),... Чяст третатя содержащая и обучающая известия славенобол-
гарской граматики, кратко художественословие и кратко баснословие на древните елини. В
Крагуевце, у Княжеско-Сербской типографии, 1835, с. 53-54.

1 3 Славеноболгарский предручний послателник... Чяст шестая (на „Славеноболгарское детевод-
ство”), с. 48-49.
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надхвърля 23014. Цифрата е показателна за размера на разпространение на
търговските знания в българското възрожденско общество чрез учебникарска-
та литература. По години тяхното разпределение е неравномерно, като без-
спорно най-висока е цифрата на издадените учебници и пособия през 60-те го-
дини на XIX в. – общо 96. Следват 70-те години с 55 издания15 и 50-те години на
века – с 33. Именно през тези 3 десетилетия, последните преди Освобождени-
ето (1878), се наблюдава най-големият разцвет на българското възрожденско
книгоиздаване, в това число и на учебникарството. Този разцвет съвпада, или
по-точно е част от подема в развитието на българското образование през епо-
хата, както и на българската търговия.

В общоевропейски план, българската литература (учебна, справочна, пе-
риодиката), предлагаща търговски знания, се появява сравнително късно, едва
през втората и третата четвърт на XIX в., но затова пък нейното разпростране-
ние много бързо набира скорост. До този момент липсата й са запълвали гръцки
издания и писани на ръка ръководства, преписвани и допълвани във времето16.
При появата й доминира гръцкото влияние, още повече, че търговската просве-
та се разпространява посредством училището и учебниците, а и в просветната
сфера на българите чак до средата на XIX в. гръцкият модел дава своя осеза-
ем отпечатък – директно, чрез посещаване на гръцки училища и индиректно,
чрез използването на гръцки учебни пособия и гръцки образователен опит.

Има и още една предпоставка гръцкият търговско-просветен модел да е
изначален за българите – гръцкият е най-практикуваният език по онова време
на Балканите; за да се постигне високо обществено положение трябва да се
владее гръцки; това е езикът на търговията в региона, без него търговецът е
обречен, ако не на невежество, то със сигурност на посредственост и на оскъ-
дни печалби17.

Модерната търговска просвета, обаче, не е уникално гръцко явление. На-
чалните й постиженията отвеждат на запад – при италианци, холандци, францу-

1 4 В по-раннен етап на изследването бяхме посочили като общ брой на учебните пособия, осигуря-
ващи търговски знания във възрожденското училище – 209 (Русев, И. Българските учебници по
търговия от епохата на Възраждането (30-те – 70-те години на XIX в.). Исторически преглед,
2003, № 5-6, с. 40-91). В настоящия разширен вариант на изследването тази бройка е допълнена
с ръкописните варианти на учебници и учебни пособия, съхранени в архивните фондове и главно
във фонда на Народна библиотека „Св. св. Кирил и Методий”, Български исторически архив
(НБКМ, БИА). По-подробно в: Русев, И. Търговската модерност на Българското възраждане.
Дисертация за придобиване на научната степен „доктор на историческите науки”. Варна – Со-
фия, 2012, с. 42-95.

1 5 Нека не забравяме, че Източната криза (1875-1878), Априлското въстание (1876) и Руско-турс-
ката война (1877-1878), както и катаклизмите, свързани с тези събития „скъсяват” продължител-
ността на това десетилетие и затрудняват културните и стопанските процеси в българското
общество.

1 6 Русев, И. Балканските модели на търговските, търговско-правните и счетоводните знания на
българина-възрожденец. Гръцкото влияние. Счетоводна политика, 2006, № 9-10, с. 45-62.

1 7 Stoianovich, Tr. The Conquering Balkan Orthodox Merchant. The Journal of Economic History. Vol.
XX, 1960, p. 310.
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зи, англичани. Самите гръцки издания съдържащи търговски знания и разпрос-
транявани на Балканите, в течение на векове се издават във Венеция, Триест,
Виена18. Ето защо гръцкото влияние сред българите има всъщност посредни-
чески функции – до средата на XIX в. то е основната и единствена трансмисия
на „европейското” на българска (балканска) почва. След този момент влияни-
ето започва да идва директно от Европа под формата на образователни идеи и
главно на литература, оригинална и преводна. Най-силно в тази сфера е френс-
кото влияние, следват немското, австрийското, руското и др.

Първите български търговски и счетоводни ръководства също се появя-
ват под силното гръцко влияние: „Писмовник общополезен”, издаден от Хрис-
таки Павлович през 1835 г.19, „Диплография” на братя Караминкови (1850 г.)20;
„Тръговско ръководство за тръгувание, промишленост, мореплавание и за тръгов-
ски делания…” на Анастас Гранитски (1858 г.). Така например, „Ръководство-
то” на Гранитски, екземпляр от което се съхранява като най-старата книга във
фонда на Библиотеката на Икономически университет – Варна21, е превод от
труда на гръцкия автор К. Мелас, издаден в оригинал десет години по-рано
(през 1848 г.).22 Дори фактът, че самото понятие „диплография” (двойно счето-
водство), което е гръцко, придобива най-широка употреба в книгоиздателската,
образователната и търговската практика на българите през Възраждането е
сам по себе си показателен за това силно гръцко влияние. Но тъй като гръцките
издания, ползвани от българите през епохата, са редактирани по френски образ-
ци, то може да се допусне, че и тук френското влияние е изначално. А негов
безспорен връх е преведеният и издаден от Стоян Веженов на български език
труд на французина Едмонд Дьогранж23 – едно от най-ползваните ръководства
в Европа и света през първата половина на XIX в., реформиращо и улесняващо

1 8 Sklavénitis, Tr. E. Les manuels de commerce..., p. 173-176 ; Σκλαβενιτης, Τ. Ε. Τα εμπορικα εγ-
χειριδια...

1 9 Писмовник общополезен на секиго единороднаго ми болгарина от кой и да е чин и возраст.
Сочинен според днешнийа писмосписателен способ от Христаки П. Дупничанина (Христаки
Павлович), учителя в Славено-елинското в Свищов училище, който сега перво на свят издава го.
Престоявал и изправял шура негов Яков Илиевич С (=свиштовничанин). В Белграде у Княжес-
ко-Сербской типографии, 1835.

2 0 Диплография или как ся дрьжат търговскы книгы от Стояна и Христа Д. Караминковы. Цариг-
рад, 1850.

2 1 Университетака библиотека. Икономически университет – Варна: http://www.ue-varna.bg/Library
– 1.06.2012 г.

2 2 Εμπορικον εγχειριδιον περι εμποριας, βιομηχανιας, ναυτιλιας και των εμπορικων πραξεων κατ ιδιαν.
Περι της εμπορικης υλης … υπο Κωνσταντινου Μελα. εν Αθηναις, 1848. Много бързо книгата
претърпява още две издания, отново в Атина (1864 и 1880).

2 3 Degrange, E. La tenue des livres rendue facile, ou nouvelle méthode d’enseignement à l’usage des
personnes destinées au commerce… 4-ème édition, revue, corrigée et considérablement augmentée.
Paris, Hocquart ; Bordeaux, l’Auteur, Chappui & Filiatre, An X (1801). Първoто издание на книгата
е от 1795 г., а към датата на българската й версия тя вече е претърпяла повече от 27 издания на
френски език и е преведена на още няколко езика: Ръководство за дръжание тръговски книги
(тевтери) от Едмонд де Гранж. Превел С. Д. Веженов. Издава книжарницата на Хр. Г. Данов и сие
в Пловдив, Русчук, Велес. (Във Вена у печатница Л. Сомер и др.). 1873, с. VI.
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приложението на двойното счетоводство в годините на Индустриалната рево-
люция и веднага след нея24 – т.е. закъснението, с което идват новостите до
българите не е голямо, поне не спрямо темповете на епохата25. Не липсват и
други влияния и заемки – немското (чрез книгата на К. Янцулас, 1849 г.26) и
руското (Д. Душанов, 1882 г.27), като последното е резултат по-скоро на полити-
ческите страсти и нагласи, отколкото следствие на търговските отношения
между османския (българския) и руския пазари, които тогава са незначителни.

Има едно безспорно достойнство на първите български търговски
и счетоводни ръководства, което трябва дебело да се подчертае – нито
едно от тях не е буквален превод от съответния оригинал, а адаптиран спрямо
нуждите на българския търговец вариант, „онагледен” с примери от местната
търговска практика. За по-силното въздействие на описаните в ръководствата
счетоводни операции се използват имена на български градове, на добре позна-
ти „тежки” търговци от онова време, разчита се на „живия” пример. Всичко
това свидетелства за творчески подход на българските съставители и автори
на тези издания, които са, както представители на търговското съсловие, така и
такива, които не се занимават пряко с търговия (учители и книжовници), т.е.
хора с широки за времето интереси и енциклопедични познания, с просветно
отношение към търговията.

Фактите сочат, че в търговско-образователната сфера постиженията на
българското възрожденско общество са сериозни. От средата на XIX в. в про-
грамите на възрожденското училище, редом с математиката (аритметика-
та), историята, географията и чуждите езици, все по-осезаемо навлизат
дисциплини, осигуряващи на ученика подготовка за бъдеща търговска профе-
сия: диплография (двойно счетоводство), търговско право, кореспонденция, „на-
ука за стоките” (стокознание). С основание може да се предполага, че най-
напред у нас счетоводството започва да се преподава в елино-българското
училище в Свищов, известно още като „Петропавловското”, където от 1831 г.
до смъртта си през 1848 г. работи Христаки Павлович. През 1835 г. в Белград
излиза от печат учебник ръководство на Павлович, озаглавен „Писмовник об-
щополезен...”, където за първи път на български език се предлагат някои ос-
новни познания по счетоводство и по търговско-правна материя.

2 4 Съвременните изследователи окачествяват Ед. Дьогранж като вдъхновителя на „френския пре-
ход” от „италианското” към модерното счетоводство, осъществен в европейски аспект на грани-
цата между XVIII и XIX в., като „неволния тълкувател на видоизменящия се италиански метод”:
Stevelinck, E. La comptabilité á travers les âges, Introduction par le Prof. Raymond de Roover.
Bruxelles, 1970, p. 158.

2 5 Русев, И. Първото докосване на българина до голямата счетоводна теория на XIX в. „Улеснено-
то счетоводство или нов метод на обучение ...” на Едмонд Дьогранж. Счетоводна политика, 2006,
№ 3-4, с. 32-45.

2 6 Χειραγωγία της εμπορικής διπλογραφίας δια σχολεία και ιδίαν μελέτην εκ του γερμανικού υπό του
καισαροβασιλικού μεσίτου Κ. Ιαντσούλη, εκ Κοζάνης της Μακεδονίας. Βιέννη, 1849.

2 7 Душанов, Д. Т. Учебник за счетоводство, за държание на търговски книги. Пловдив, Изд. „Хр.
Г. Данов”, 1882.



7 3
Статии

От публикувани в българския възрожденски периодичен печат учебни про-
грами, както и по спомени на възрожденски просветни дейци се вижда, че диплог-
рафията се изучава в последните горни класове и то на по-главните мъжки класни
училища у нас през периода 50-те – 70-те години на XIX в. Дисциплината напълно
отсъства от учебните програми на девическите училища, където се преподават
други приложни и професионални дисциплини, свързани главно с домакинството и
бита. Разполагаме с повече от десетина добре документирани примера за
преподаване на диплографията в следните български селища и училища: Шу-
мен (1851 г.), Сливен (1867, 1872 г.), Казанлък (1867, 1871 г.), Габрово (1868-1869),
Щип (1869 г.), с. Градец, Котленско (1869 г.), Силистра (60-те години), Варна (1870-
1871 г.), Свищов (1871 г.), Българското мъжко училище „Св. св. Кирил и Методий”
в Цариград (1871-1872 г.), Калофер (1872-1873 г.), Тулча (70-те години), Шуменско-
то четирикласно мъжко училище (70-те години). Дисциплината диплография
присъства и в два мащабни за времето учебни проекта – на Константин Г. Фотинов
за „Средоточно” училище (1844 г.) и на Иван Добровски за учредяване на българ-
ска гимназия в Букурещ (септември 1868 г.). Редом с диплографията, добрата търгов-
ска и счетоводна подготовка на учениците се постига и в часовете по математика
(най-често представяна като: „числителница”, аритметика, алгебра), а това е на-
ука, широко застъпена в учебните програми през периода. Възрожденското търгов-
ско образование придобива своя завършен вид с дисциплините търговско право и
„наука за стоките”, преподавани в Пловдив през 1870 г., търговия („извлечения от
най-новите ръководства”) и политическа икономия (Русе, началото на 70-те годи-
ни), с изучаваната в българското мъжко училище „Св. св. Кирил и Методий” в
Цариград през учебната 1871-1872 г. „кратка политическа икономия” и др.28

През 1870 г. в българската гимназия в Пловдив (така известната „Плов-
дивска семинария”) е обособен „специален” търговски клас, който е в после-
дната шеста година на обучението. Своеобразна кулминация в развитието на
търговската просвета през епохата е появата на първото специализирано търгов-
ско училище в Свищов, създадено от Димитър Шишманов, което, макар и да
просъществува само една учебна година (1873-1874), е изградено по атракти-
вен за сферата европейски (австрийски) модел29. През 60-те и 70-те години на
XIX в. български младежи посещават и завършват елитните цариградски учи-
лища Роберт колеж и Галатасарайския лицей, в чиито програми също са добре
представени счетоводните и търговско-правните дисциплини30.

Тези безспорни постижения, обаче, не трябва да подвеждат, защото те не
могат да компенсират българското изоставане – не само спрямо Западна Евро-
па, където пътят на модерното търговско образование е извървян в
дългия преход от класическото към професионалното и отново към
класическото (хуманитарно) училище (XVI – XIX в.), а и спрямо съседни-
2 8 Русев, И. Търговското и счетоводното образование в зората на Новото време. Моделът на

Българското възраждане..., с. 47-64.
2 9 Пак там.
3 0 Русев, И. Търговското и счетоводното образование в зората на Новото време. Елитните учили-

ща в Цариград и българите. Обобщителни щрихи..., с. 24-47.
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те балкански народи – гърци, сърби, румънци. Наистина, началните български
опити на образователното поприще са тясно свързани с гръцките търговски
училища и главно с това на о. Халки, в което още от момента на създаването му
българската следа е осезаема (представена през 1831 г. от първия директор на
школото – сливенеца Андон Хаджикринчев и от 24-мата български младежи,
учили в него в периода 1840-1875 г.). Но това съвсем не е достатъчно, за да
бъде приобщена българската нация към най-търговските в региона. Търговс-
кото училище в Свищов, въпреки неимоверните усилия на своя създател Ди-
митър Емануилов Шишманов, самият той австрийски възпитаник, просъществу-
ва само една учебна година (1873-1874). До 1878 г. едва 63-ма българи учат в
специализирани средни търговски училища в Османската империя и зад грани-
ца, от тях 16 ги завършват, а повечето – 47, не успяват да се дипломират31.

Най-сериозната причина за изоставането трябва да се търси в липсата на
държавността, на собствена държавна политика и институции, с каквито други-
те съседни народи по онова време вече са се сдобили. Без изключение, мотиви-
те за получаване на специализирана търговска подготовка, за нейното развитие
като обществен феномен са изцяло лични и плод на добра воля. Търговското
образование се превръща в задължително главно за децата от семействата на
крупните търговци по онова време (Никола, Стоян и Петко Хр. Тъпчилещови,
Бенчо Т. Бракалов, Никола и Иван Н. Бракалови, Георги и Иван Шопови, Вла-
дислав Золотович, Гъчо Хр. Комсиев, Иван Ев. Гешов, Сава Д. Ничов, Теодор
Хр. Пулиев, Тодор Лефтеров и др.), но повечето от тях също не успяват да
завършат елитните европейски училища във Франция, Швейцария, Англия, в
които ги изпращат техните родители, принудени от обстоятелствата да съчета-
ват паралелно обучението с търговската практика.

Трудностите на епохата, обаче, предлагат и нещо поучително. Липсата на гру-
ба политическа намеса в образователната сфера, на задкулисни интереси и сметки,
позволява тя да бъде по-податлива на чисто пазарните механизми, на мо-
дерните културни влияния на епохата, които без съмнение имат градивно
въздействие. Поне това сочат примерите, свързани с търговско-просветния модел
на Българското възраждане. Той се оказва силно повлиян от европейските и съсед-
ните балкански народи: гърците (до средата на XIX в.), французите, австрийците,
германците, руснаците и пр. За модернизацията в търговско-образователната об-
ласт помагат още и създадените през 60-те години на века в Цариград Роберт
колеж и Галатасарайския лицей, също способстващи за западното (американско,
английско, френско) влияние сред българите. В тях се усвояват счетоводни и търгов-
ско-правни знания, а още от началото в тези училища учат немалко българи. Проце-
си на обмен се наблюдават и с османския образователен модел от втората полови-
на на XIX в., изграждан под въздействието на френския опит.

3 1 Генчев, Н. Българска възрожденска интелигенция. С., 1991, с. 367-368; Жечев, Н. Букурещ –
културно средище на българите през Възраждането. С., 1991, с. 135; Davidova, Evg. Dossier
commercial de la famille Tapcilestov – les trois fils Nicolas, Stojan et Petko (1851-1895). Bulgarian
Historical Review, 1996, № 3-4, p. 136.
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Заключение

Разглеждана под този ъгъл, търговската просвета се превръща във важен
фактор, модернизиращ и европеизиращ българското възрожденско общество.

Представеното изследване е историческо и няма за цел да натрапва пара-
лели със съвременността, но ако все пак се доверим на великата мисъл на
Марк Тулий Цицерон „Historia magistra vitae est” („Историята е учител на живо-
та”), то можем да изведем следните поуки от миналото за настоящето:

1) Модернизацията в специализирното търговско и счетоводно образова-
ние е процес, който бележи още самото му начало на българска почва –
втората и третата четвърт на XIX в. Примерът на българските възрож-
денци е поучителен – чуждият опит и модерното знание трябва да се
усвояват, но задължително след като бъдат адаптирани и съобразени с
местните условия, с националния манталитет. Така процесът е по-ефек-
тивен.

2) В този процес водещи трябва да бъдат потребностите, наложени от
пазара. Държавната намеса е важна, но само за неговото подпомагане
и стимулиране.

3) И може би най-важният извод, извлечен от наблюденията върху исто-
рията на европейското (и по-конкретно, на българското) специализира-
но образование – търговско, счетоводно, въобще икономическо, е, че
неговото развитие от Ренесанса до днес налага нуждата професионал-
ното обучение да се развива на базата на класическото хуманитарно
знание. Изолирането и самозатварянето на специализираните дисцип-
лини от един по-широк фундамент е пагубно за модерното икономичес-
ко образование. Показва го опитът на възрожденците, в още по-голяма
степен го показва моделът на съвременното универитетско образова-
ние, на водещите университети в света.

Създадените през Българското възраждане традиции имат своето есте-
ствено продължение в годините след Освобождението (1878), когато с ентуси-
азирани „по възрожденски” дейци и отново с привнесен от Европа опит се до-
развива средното и се поставя началото на висшето търговско (икономическо)
образование у нас.

THE  MODERN  COMMERCIAL  AND  ACCOUNTING  CULTURE
IN  THE  EDUCATIONAL  MODEL  OF  BULGARIAN

NATIONAL  REVIVAL – INITIAL  MANIFESTATIONS  AND  DISSEMINATION

Assoc.  Prof.  Dr  Ec.  Sc.  Ivan  Rоussev

Abstract

The object of presentation in the article are the initial manifestations and forms of
dissemination of the modern commercial and accounting culture in the educational model of
Bulgarian National Revival (the beginning of the XVIIIth c. – 1878). Various aspects of the
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theme have already been the object of scientific interest. Here, on the basis of additionally
drawn source material there is made an attempt at a generalized and analytical exposition of the
issue with a view to outline the experienced foreign influences; the ways in which these
influences reached Bulgarians who lived during the Bulgarian national revival; their adoption
and further development in time; the peculiar Bulgarian way in the modern commercial and
educational area of the XIXth century.

СОВРЕМЕННАЯ КУЛЬТУРА  КОММЕРЦИИ
И  БУХГАЛТЕРИИ  В  ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ  МОДЕЛИ БОЛГАРСКОГО
ВОЗРОЖДЕНИЯ – НАЧАЛЬНЫЕ ПРОЯВЛЕНИЯ  И РАСПРОСТРАНЕНИЕ

Доц. д-р  ист. н.  Иван Русев

Резюме

Объектом представления в настоящей статье являются начальные проявления и
формы распространения современной культуры коммерции и бухгалтерского учета в
образовательной модели Болгарского возрождения (начало XVIII в. – 1878 г.). Различные
аспекты темы уже становились объектом научного интереса.

На базе дополнительно привлеченного материала здесь предпринята попытка обоб-
щенного и аналитического изложения проблемы с учетом определения зарубежного
влияния; способов, по которым это влияние достигает до болгарина эпохи Возрождения;
их восприятия и развития во времени; специфического болгарского пути в современном
коммерческом и связанном с ним образовательном пространстве в XIX веке.
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СЪЗДАВАНЕ И РАЗВИТИЕ
НА ЦЕНТЪРА ЗА ПРОДЪЛЖАВАЩО ОБУЧЕНИЕ1

Доц. д-р Радослав Рачев

На 15 декември 2011 г. в зала 2 223 се проведе тържествено заседание за
честване 40 години от създаването на Отделението за следдипломна квалифика-

ция. В заседанието участваха академич-
ното ръководство на Икономически уни-
верситет-Варна, бивши ръководители на

Центъра за продължаващо обучение
(ЦПО) – доц. д-р Петър Димитров и доц.
д-р Благо Благоев, много преподаватели,
работили за следдипломната квалификация в центъра, бивши служители и гости.

Заседанието беше открито от директора на ЦПО – доц. д-р Радослав Ра-
чев, който запозна участниците със създаването и развитие-то на ЦПО.

Обръщение към участниците направиха: проф. д-р Пламен Илиев – ректор на
Икономически университет – Варна, доц. д-р Петър Димитров – бивш зам.- ректор
по международно сътрудничество и следдипломна квалификация и директор на
Висшата школа по мениджмънт, доц. д-р Благо Благоев – бивш директор на ЦПО.

1 Доклад, изнесен от директора на ЦПО доц. д-р Радослав П. Рачев на тържествено заседание за
честване 40 години от създаването на Отделението за следдипломна квалификация
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Прочетоха се поздравителни адреси от ръководството на университета и
от катедра „Физическо възпитание и спорт”.

Изказвания направиха преподава-
тели, участвали в работата на сектор
„Следдипломна квалификация” през
дългите години на съществуването на
центъра: доц. д-р Апостол Апостолов –
ръководител на квалификации „Консул-
тант по професионално развитие”, про-
ведени по договор с Германското дру-
жество за техническо сътрудничество;

проф. д-р Светла Ракаджийска – ръко-
водител на квалификации „Мениджмънт
в туризма и хотелиерството”; доц. д-р
Никола Димитров – директор на клон на
Висшата школа по мениджмънт в Раз-
град; проф. д-р Снежина Томова – ръко-
водител на квалификации „Мениджмънт
в рекреацията, SPA и Wellness” и „Рек-
реология”.

Приятна изненада беше изказването на специализантката Добринка Кори-
тарова, записала в една година две квалификации – „Педагогика” и „Мениджмънт
в рекреацията, SPA и Wellness”.

След приключване на изказванията участниците в заседанието имаха
възможност да споделят мисли и спомени на празничния коктейл в кафе- слад-
карницата във втори корпус.

І. Кратка история

Центърът за продължаващо обучение (ЦПО) е създаден по решение на
Академичния съвет на ВИНС „Д. Благоев” през март 1971 г. като Отделение
за следдипломна квалификация по предложение и под ръководството на проф.
д-р Станислав Хаджиев. Дотогава в Университета се провеждат краткосроч-
ни опреснителни курсове за обучение и повишаване квалификацията на различ-
ните специалисти, главно от вътрешната търговия, строителството и финанси-
те, без това да е поставено на дълготрайна основа.

В развитието на Центъра има четири етапа:
Първи етап – от неговото създаване през 1971 г. до 1975 г. – етап на

организиране и провеждане на обучение под формата на краткосрочни опресни-
телни курсове.

Втори етап – от 1975 г. до 1989 г. – в дейността на Отделението за
повишаване на квалификацията (ОПКК) на кадрите преобладават дългос-
рочните специализации.
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С Постановление № 42 на Министерския съвет от 24.03.1980 г. се създава
Единна национална система за повишаване квалификацията на изпълнителски-
те и ръководните кадри. Основната цел на системата е да поддържа и привеж-
да квалификационното равнище на кадрите в постоянно съответствие със зада-
чите на социално-икономическото развитие на страната.

ОПКК се оформя като обособено учебно-консултантско звено с относи-
телна финансова самостоятелност – с отделно счетоводство и каса.
Ръководители на Отделението през този етап са проф. Костадин Бо-
нев, проф. Пенчо Генчев и доц. д-р Славчо Каменов, зам. ректор ПКК.

Трети етап – от 1989 г. до 2003 г., когато преходът към пазарно ориенти-
рана икономика поставя нови задачи при повишаване квалификацията и преква-
лификацията на голям брой специалисти. Тогава, през 1989 г. към ОПКК се
създава Висша школа по мениджмънт и школи по „Икономика и управление на
производствената сфера” и „Икономика и управление на непроизводствената
сфера”. Висшата школа за мениджъри е обособено учебно-консултантско
звено. Създадена е по предложение и концепция, разработена от екип препода-
ватели, ръководен от доц. д-р Петър Димитров, който става и директор на тази
школа. Школата има за цел да осигурява базова и специализирана мениджърс-
ка подготовка на действащи стопански ръководители и на специалисти, работе-
щи във функционални управленски звена, както и периодично опресняване и
обогатяване на управленските им знания и умения. В школата се проучват, обоб-
щават и разпространяват управленски новости и управленско консултиране.

През 1990 г. Отделението за повишаване квалификацията на кад-
рите се преименува в Център за следдипломна квалификация (ЦСДК).

Ръководител на ЦСДК от 1990 г. до 1993 г. е доц. д-р Петър Димит-
ров, като зам. ректор по международно сътрудничество и следдиплом-
на квалификация.

През 1991 г. към ЦСДК се създава Бизнесучилище, в което се осъще-
ствява интегрирана програма по мениджмънт на основата на сътрудничество-
то с Бизнесучилището в Нотингам – Великобритания. Директор на Бизнесучи-
лището е доц. д-р Никола Църев. В него активно работят като преподаватели:
доц. д-р Петър Димитров, проф. д-р ик. н. Юлия Узунова, доц. д-р Елена Геор-
гиева, доц. д-р Цвета Зафирова, доц. д-р Апостол Апостолов, доц. д-р Анаста-
сия Станчева, гл. ас. д-р Стоян Хадживеличков, гл. ас. Милчо Близнаков.

През тези години активно работи и Информационно-издателско бюро
към Центъра. Издава се много литература от чужди автори, предимно в обла-
стта на мениджмънта. През следващите години продължават да функционират
като относително обособени звена: Висшата школа по мениджмънт, интегрира-
ла в себе си Бизнесучилището; Агенцията за човешки ресурси със значителен
периметър на действие, включващ регионални центрове в градовете Разград,
Шумен, Стара Загора, Сливен и Ямбол.

Висшата школа по мениджмънт има център в гр. Разград, ръководен от
доц. д-р Никола Димитров и център в гр. Добрич, ръководен от доц. д-р Никола
Църев. Агенцията за човешки ресурси работи успешно под ръководството на



8 0
Култура и образование

доц. д-р Татяна Христова. В Сливен и Ямбол чрез НТС са осъществени ква-
лификации по „Банково дело” с ръководител проф. д-р ик. н. Цветан Коцев и по
„Счетоводство на предприятието” с ръководител гл. ас. Слав Танев. От 1991 г.
до 2006 г. се провежда редовно квалификация „Мениджмънт и стопански биз-
нес” с научен ръководител проф. д-р Георги Димитров, в която са обучени 2164
специализанти. Успех има и квалификация „Управление на социалните дейнос-
ти” с ръководител доц. д-р Лейзер Майер.

В условията на утвърждаването на пазарния механизъм в икономиката
претърпяват промени всички учебни планове и програми за обучение и квали-
фикация. Ясно е изразен стремежът да се използва опитът на страните с разви-
та пазарна икономика. На тази основа в учебния процес са включени и гост-
преподаватели от САЩ, Англия, Япония и др. Разширяват се формите за квали-
фикация чрез проведените практически бизнессеминари с участието на амери-
кански преподаватели и специалисти от практиката. Основен методичен под-
ход при провеждането на семинарите е решаването на практически казуси,
свързани с проблемите на стратегическото управление. В тези семинари уча-
стват изявени наши преподаватели: проф. д-р ик. н. Ивона Якимова, проф. д-р
Зоя Младенова, доц. д-р Петър Димитров, доц. д-р Таня Костова, доц. д-р Ни-
кола Църев, доц. д-р Цвета Зафирова, гл. ас. д-р Стоян Хадживеличков, гл. ас
Милчо Близнаков, гл. ас. Вартануш Карагьозян и др. През юни 1992 г. е прове-
дена международна конференция на тема: „Преходът към пазарна икономика:
теория и практика”, като нейното провеждане включва: Българо-американски
практически семинар „Управление на малкия бизнес” и Теоретична конферен-
ция „Преходът към пазарна икономика”.

Реализирани са редица международни програми – BALP, PDS, Индустри-
ална логистика, Източно-западен мениджмънт.

Програмата по бизнесадминистрация BALP е финансирана от Ноу-хау
фонда и се реализира с Университета в Нотингам.

Програмата PDS се финансира от Американската агенция за междуна-
родно развитие и се реализира съвместно с Университета в Минесота. Съдържа-
нието на програмата е Екологичен мениджмънт. Ръководител е доц. д-р Вълкан
Станев.

Програмата по Индустриална логистика е по TEMPUS (водещ е Уни-
верситетът по национално и световно стопанство – София) и е съвместна с
университети от Испания и Франция с активното участие на проф. д-р Зоя Мла-
денова и доц. д-р Христина Казашка.

Програмата с Баварския център за Източно-западен мениджмънт цели
практическа ориентация на следдипломното обучение. През 1994 г. са проведе-
ни два етапа на обучение на специалисти от туристически фирми по „Хотелски
и туристически мениджмънт” с преподаватели от Баварския център за Източ-
но-западен мениджмънт.

ЦСДК при ИУ – Варна участва с още 4 български партньора в Програма-
та за обучение на мениджъри към ФАР. Тази програма е насочена към нуж-
дите от гъвкава маркетингова политика и подобряване качеството на работата
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на българските образователни институции в обучението по мениджмънт. В края
на 1997 г. петте партньора учредяват Българска асоциация за развитие на менид-
жмънта и предприемачеството (БАРМП). Асоциацията съдейства за разработ-
ване и утвърждаване на учебните програми и действа като национален форум за
развитието на професионалния мениджмънт и предприемачеството в страната и
същевременно поддържа връзки с други международни организации за развитие
на управленската дейност. В рамките на тази програма ЦСДК организира специ-
ализирано модулно обучение с участието на наши и външни преподаватели.

От 1994 г. до 2001 г. ЦСДК се ръководи от доц. д-р Благо Благоев –
директор.

Провеждат се обучения на безработни лица чрез Бюро по труда – Варна,
Добрич, Балчик. В Силистра се провежда обучение по проект „Красива Бълга-
рия” с две групи безработни.

През 2001 г. и 2002 г. по договор с Германското дружество за техническо
сътрудничество се провежда с две групи квалификация „Консултант по про-
фесионално развитие”. Ръководители на тази квалификация са доц. д-р Апо-
стол Апостолов и доц. д-р Райна Стойнешка.

През 2001 г. е създадена CISCO академия за обучение на мрежови ад-
министратори с главен инструктор гл. ас. Михаил Радев. Учебният материал
включва теория и множество практически занятия върху реално оборудване,
както и тестове за междинна проверка на придобитите знания. Програмата е
онлайн – лекциите се свалят от Интернет, което дава възможност те да се
осъвременяват според развитието на технологиите. Тази година бе отбелязана
10-годишнината на CISCO академията.

Цялата тази огромна по обем и разнообразна по вид работа се обслужва-
ше от екип служители с различен числов състав през годините: Иванка Радева
– работи в Отделението от неговото създаване; Аглая Чулова, Димитрина Най-
денова, Лилия Демирева, Людмил Борисов, Огнян Генчев – от 1977 до 1979 г.;
Недялка Бочева, Ваня Игнатова, Милка Мачева, Елисавета Тодорова, Йовка
Атанасова, Божидарка Атанасова – от 1984до 1986 г.; по-късно – Петя Савова,
Гинка Кожухарова, Желязка Чотукова, Мая Радославова, Анелия Димова, Ве-
селина Божинова, Румен Христов, Димчо Димов, Илияна Дончева, Румяна Сто-
янова, Снежана Нешева, Добринка Кисимова – всички допринесли за тези мно-
го добри резултати в дейността на ЦПО.

От 01.01.2002 г. ЦСДК преминава на щат и банкова сметка към
ИУ – Варна.

За дейността на ЦПО от август 2001 г. до май 2011 г. отговаря зам.-
ректорът по финанси и повишаване квалификацията доц. д-р Никола
Бакалов.

Четвърти етап – от 2003 г., когато към Центъра за следдипломна квали-
фикация преминава и дейността на Центъра за факултативно обучение на сту-
дентите. Студентите се обучават в специалности и курсове, а специализантите
– в квалификации и курсове. От началото на учебната 2006/2007 г. двата центъ-
ра са обособени като два сектора в Центъра за следдипломна квалификация. В
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края на юни 2007 г. ЦСДК е преименуван в Институт за продължаващо обуче-
ние, а в края на септември 2008 г. – в Център за продължаващо обучение.

Чрез ЦПО през 2007 г. и 2008 г. по спечелен от ИУ – Варна европейски
проект, финансиран от програма „Фар”, се провежда квалификация „Аграрен
бизнес” с две групи по 15 души. Ръководител на проекта е доц. д-р Марин
Маринов, а в екипа участват и доц. д-р Теодорина Турлакова, доц. д-р Никола
Бакалов, инж. Атанас Атанасов.

Преобладаващи квалификации през този дълъг период на работа и все
още актуални са: „Счетоводство на предприятието” с ръководители проф. д-р
ик. н. Гено Генов и гл. ас. Жечо Герджиков; „Педагогика” с ръководител доц. д-
р Райна Стойнешка, „Мениджмънт в рекреацията” с научен ръководител проф.
д-р Снежина Томова; „Мениджмънт във водния транспорт” с ръководител гл.
ас. Атанас Вълканов.

ЦПО провежда и кандидатстудентски курсове, обучение на млади асистен-
ти и докторанти – по английски език и „Дидактика на висшето образованието”.

ІІ. Материална база

Центърът за продължаващо обучение ползва част от сградата на Иконо-
мически университет – Варна, като обучението се осъществява в учебни зали
и специализирани кабинети – компютърни зали, фонотека, видеотека, кабинети
за езиково обучение. Използват се съвременните учебно-технически средства
и пособия – компютри, мултимедия, CD – плеър и др.

Библиотечното обслужване се осъществява от Университетската библио-
тека и Ресурсния център на ЦПО, създаден от Висшата школа по мениджмънт
и Бизнесучилището. Дарители на учебната литература са Нотингамската поли-
техника, Университетът в Делауер, фондация „Отворено общество”, Британс-
кият съвет чрез фонда „Ноу-хау”. В зала 2 205, (която сега е лекционна зала за
общо ползване), се помещават библиотеката и читалнята на ЦПО, създадени
заедно с Висшата школа по мениджмънт. При възможност е необходимо на
зала 2 205 да се възстанови статута на библиотека и читалня, като същевре-
менното се използва и за заседателна зала.

Студентите и специализантите ползват и спортната база на Университета
– покрити зали за борба, баскетбол, волейбол, тенис на маса, фитнес зала, зала
за лечебна физкултура.

Администрацията на ЦПО е във втори корпус на ИУ – Варна – канцела-
рия в каб. 2 201, кабинет на директора – 2 203, два кабинета (2 202 и 2 204 ) – се
използват за архив.

ІІІ. Насоки за развитието на ЦПО

В края на 1998 г. Академичният съвет приема стратегия за развитие на
следдипломното обучение с формулирана мисия, цели, насоки и конкретни зада-
чи. Заложените в стратегията конкретни мерки имат за цел да допринесат за
реализирането на нови съвременни форми на обучение, както и за повишаване-
то на качеството на обучението. При разработване на стратегията се имат пред-
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вид реалната оценка на неговите силни и слаби страни, оценката на възможнос-
тите и проблемите за неговото развитие:

Ръководството на ЦПО приема целите и насоките на тази стратегия. Като
отчита постигнатото при осъществяването на задачите ъ, продължава реализи-
рането на конкретни мерки за въвеждане на нови форми на обучение и повишава-
не на качеството му. Работи се по създаване на ново Бизнесучилище. По предло-
жение на катедра „Маркетинг” предстои разкриването на Бизнесшкола по марке-
тинг с квалификация „Маркетингов инженеринг”. Програмата е разработена за
маркетолози от изпълнителско и висше равнище на мениджмънт. Дисциплините
са приложноориентирани и фокусират върху решенията, вземани от маркетинго-
вите мениджъри. Структурата на програмата включва лекции, групови дискусии,
работа по казуси и презентации от участниците. Целта на квалификацията е да
адеаптира компетенциите на изпълнителския състав маркетолози и висши ме-
ниджъри към международните стандарти в тази област, за да могат да ги прила-
гат при управление на маркетинговия потенциал на фирмата.

Основното в бъдещото развитие и усъвършенстване на Центъра за
продължаващо обучение в ИУ – Варна, може да се сумира по следния начин:

��§�� ¤�����
- традиции в следдипломното обучение
- наличието на правила, механизми и

процедури; добра организация на
учебния процес

- добре развити висококачествени и
актуални базови курсове

- квалифициран и опитен
преподавателски състав

- издаване на легитимни за страната и
чужбина документи

�§�¢� ¤�����
- липса на гъвкаво обновяване на

курсовете и диверсификация
- преобладаване на лекционната форма

на обучение

�'£�����¤��
- преструктуриране на икономиката с

оглед членството в ЕС
- потребност от повишаване мобилността

на трудовите ресурси
- нови изисквания към мениджмънта
- развитие на нови форми на

следдипломно обучение в нови
направления и курсове

- организиране на съвместно
следдипломно обучение с други ВУЗ,
организации и институции

ƒ��¢§���
- растяща конкуренция
- обедняване на населението
- ограничения от нормативен характер
- понижен интерес от страна на катедри

и преподаватели
- трудности с набирането на курсисти
- липса на реални перспективи в

развитието на материалната база на
следдипломното обучение
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 разработване и предлагане на разнообразни, актуални и съобразени с
реалните потребности на практиката курсове и семинари, в съответ-
ствие с процесите на засилена европейска интеграция;

 обновяване на учебното съдържание на базовите курсове;
 преориентиране от предимно лекционна форма към предимно семинар-

но-диалогова форма на обучение;
 увеличаване на относителния дял на елементите на самостоятелна ра-

бота на обучаваните с възлагането на персонални (групови) задачи, ка-
зуси, икономически игри, курсови работи и др.;

 подготовка и предоставяне на всеки специализант на учебни материали
(папка с тезиси, графики, схеми) по всяка дисциплина, модул, семинар;

 преминаване към модулно обучение;
 ориентиране към специализирано вътрешнофирмено обучение, съчета-

но с оценка на потребностите от обучение на конкретни фирми и консул-
тации.
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ФИНАНСОВО ОСИГУРЯВАНЕ НА КУЛТУРНАТА ПОЛИТИКА
В МАЛКИТЕ ОБЩИНИ ПО СЕВЕРНОТО ЧЕРНОМОРИЕ

В БЪЛГАРИЯ

Ас. Силвия Димитрова

Въведение

В доклад на Съвета на Европа1 е отбелязано, че кризата и нейните после-
дици налагат търсенето на по-ефективни практики на публично управление и
нови източници на движещи сили за осигуряване на интелигентен, устойчив и
приобщаващ растеж за всички региони.

По данни на ЕС/Съвета на Европа,2 през 2008 г. културата и свързаните с
нея индустрии са създали 4,5% от общия БВП и 3,8% от работните места.
Освен този пряк принос към растежа и заетостта, културата оказва влияние и
върху сфери като туризъм и свързаните с него търговия на дребно например,
подпомага образованието, социалното включване и иновация. Това налага из-
водът, че културата все по-често ще се превръща в двигател на растежа и
развитието не само на национално, но и на регионално и местно ниво. Допълни-
телен аргумент за поставянето на културата в центъра на развитието е страхът
и загрижеността за бъдещето, които кризата допълнително засилва в хората, а
каква по-близка и позната връзка за тях от културата във всичките й измерения
– традиции, паметници, литература, начини за забавление, занаяти и т.н.

През периода 2000 – 2013 г. се сменя акцентът при използването на култу-
рата за развитието – от ориентирани към туризма дейности към културни и
творчески индустрии. Свързването на икономическия потенциал на културата и
публичните политики засяга въпроси не само с достъпа на обществото до кул-
турни продукти и преживявания, но също и в посока подсилване на производ-
ствения и предприемаческия капацитет в сферата, с оглед нарастващия им при-
нос към икономическата активност.

Ако доскоро икономическият потенциал на културата се характеризира с
бум в размера на културните пазари, то в последно време разцъфтяват произво-
дителите на културни продукти и то до степен, че става трудно да се различат
от потребителите3. С други думи, разширяват се възможностите не само за
1 Marcel, M. Organisation for economic co-operation and development in Local government in critical

times: Policies for crisis, recovery and sustainable future. Council of Europe, Strasbourg, 2012.
2 Branch, Ann. Creative Europe 2014 – 2020. Presentation to European cultural networks,30 January

2012, European Commission.
3 Sacco, PL. Culture 3.0: A new perspective for the EU 2014-2020 structural funds programming,

Produced for the OMC Working Group on Cultural and Creative Industries, April 2011, p. 6.
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търсенето, но и за предлагането/производството. Но ориентацията, според нас,
зависи и от ресурсите, с които се разполага.

За да се постигне това, е необходимо общините да открият мястото на
културата за развитието си. Благополучието им зависи от използването на ре-
сурсите, знанията и творческия талант на населението и местната власт във
всички сфери и определена комбинация между тях за стимулиране на иноваци-
ите и растежа. Необходимо е да се започне с оценката на богати и разнообраз-
ни културни ресурси, които помагат за създаване на добавена стойност и да се
намерят начини техният потенциал да се използва по най-добрия начин.

Целта на тази публикация е да разгледа културната политика и нейното
финансиране в малките общини по Северното Черноморие на България.

Културната политика и финансирането й в общините

Разработването на културни политики е сравнително трудна задача, пред-
вид особеностите на тази сфера. Познатите икономически модели на максимизи-
ране на печалбата и инструментална рационалност не могат да се прилагат
директнo. Тук на преден план излизат опазването, създаването, производството,
разпространението, търговията и обучението в областта на художественото и
монументалното наследство, архиви, библиотеки, книги и преса, визуални изку-
ства, архитектура, сценични изкуства, аудио и аудиовизуални медии/мултимедии.

Културните политики днес се оказват между пазарната либерализация и
процесите по непрекъснато опазване на наследството и широк кръг от творчес-
ки и културни дейности. Отчасти този факт обуславя прилагането на общова-
лидни принципи при разработването/оформянето им. Като такива приемаме4:

- определяне на целите;
- оценка на използваните ресурси;
- измерване на ефектите от политиката.
Целите на културната политика са свързани с опазване и съхраняване на

наследството, подкрепа на творческата дейност,свободата на изразяване и твор-
чество, демократизиране на културата (в смисъл на най-широко разпространение
на образците, издържали оценката на критиците и времето и обединяването с
практиките за достъп до културата). Ключов момент при определянето на целите
на тези политики е дали подкрепата на културата е мотивирана от краткосрочни
цели или техният принос към наследството и интелектуалните ресурси за бъде-
щите поколения са взети под внимание. На културата следва да се гледа като на
дългосрочно средство за поддържане на разнообразието и хранилище за бъде-
щите поколения. Новото при подпомагането на културата се състои в използване-
то й като инструмент за постигането на по-общи цели като подобряване на град-
ската среда, предотвратяване на конфликти или тяхното преодоляване, човешко-
то развитие и въздействие върху икономическия, социалния и политическия жи-
вот (пряко и косвено). С други думи, културата допринася за човешкото познание
4 D’Angelo, M., Р. Vesperini. Cultural policies : Method and Practice of Evaluation. Council of Europe,

Strasbourg, 1999.
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и разбиране, има определени икономически и социални резултати, източник е на
човешкия капитал и средство за справяне с глобализацията. На местно равнище,
значението на културата се свежда до взаимно разбирателство, социално сближа-
ване, подсилване или въвеждане на местна демокрация, усъвършенстване на чо-
вешките ресурси.5 В случай на инструментализиране на културата трябва да се
има предвид, че резултатите от нея не могат да бъдат очаквани в краткосрочен
план, в повечето случаи ефектът от нейното въздействие и влияние е дългосрочен.

При оценката на използваните ресурси/изразходваните средства е необхо-
димо да се разполага с определени данни, които да подлежат на сравнимост.
Възниква и въпросът относно дела на количествените и качествените показа-
тели. Един от най-значимите индикатори е относителният дял на разходите
за култура в общия бюджет на публичните власти. Други показатели могат да
са разходите за културни стоки на домакинствата и участието на насе-
лението в културни дейности. Бюджетите за култура се разпределят:

• по нива на управление (правителството или местните власти);
• по области – сценични изкуства, музика, кино, наследство;
• по функции – опазване, разпространение, обучение, творческа продук-

ция, търговия.6

Разходите на държавата за култура са свързани и със задължението й да
гарантира културните права – право на идентичност, на достъп до култура, на
наследство и на обучение.7

Относно измерването на резултатите както вече посочихме, в културата се
изисква по-дълъг период, като се има предвид спецификата на областта (напри-
мер дейности, свързани с творчеството или демократизирането на културата).
При отчитане постигането на целите в сферата, следва да се отчита и компетен-
тността на лицата, които са отговорни за нея. В стремежа си за видими, бързи
резултати или под влиянието на политически интереси, е възможно с култура да
започнат да се занимават не достатъчно подготвени лица. Компетентността е
много важна, защото при разпределянето на средствата за културните политики
всъщност се правят определени избори (между минало и настояще, ново и старо),
касаещи търсенето и предлагането на културни продукти и услуги. В пряка връзка
с това е и вземането на решение накъде да са насочени средствата, тоест фоку-
сиране на вниманието на властите – участието на обществото в културата дали
да се осъществява чрез ангажираност в творческия процес или в разпростране-
нието на културните продукти и услуги, или и двете. Културните практики и дей-
ности могат условно да се разделят на 3 категории8:

5 Rellstab, U. Culture – a way forward. Culture and neighbourhoods: an action-research project in urban
Europe. Cultural policies research and development unit, Council of Europe, Policy Note 3, Council of
Europe Publishing, 1999.

6 D’Angelo, M., Р. Vesperini. Cultural policies: Method and practice of evaluation. Council of Europe,
Strasbourg, 1999.

7 In from the margins, Council of Europe, 1997, p.165
8 D’Angelo, M., Р. Vesperini. Cultural policies in Europe: A comparative approach. Council of Europe,

Strasbourg, 1998.
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• такива, които се осъществяват у дома и такива, които са свързани с
излизане от дома и посещение на културни забележителности;

• пасивно потребление на културата и активно потребление;
• индивидуални на фона на колективни.
Задача на местните власти е да се осигурят подходящи места, за да се

улеснят културните дейности, тоест предлагането. Това не създава автоматич-
но търсене, но със сигурност влияе върху него чрез съоръжения и средства за
общуване с аудиториите9. За някои автори10 само активното потребление на
културата максимизира приноса й за развитието на човешкия потенциал и соци-
алната кохезия. Днес дори се набляга не толкова на активното потребление,
колкото на активното участие. Ситуацията се променя от пасивно поглъщане на
културни влияния/стимули от страна на хората до използване на собствените
им умения. Подпомагането на творческите способности и изграждането на ка-
пацитет не е единствено индивидуална дейност, а силно обществена такава,
защото зависи от социалното обкръжение, в което хората са поставени.11 Това
означава, че ако социалната среда е ориентирана към активно участие в култу-
рата, е много по-вероятно и хората да са заинтересовани от такова и обратно-
то.12 Общините следва да отделят средства за културата и поради обстоятел-
ството, че активното участие поражда интерес и към културни продукти/услуги
и преживявания, предоставени от други индивиди/организации. И на последно
място, хората започват да се интересуват от правилата, които определят дей-
ностите в сферата на културата, което води до включването им във формиране-
то на политиката като белег на съзнателна гражданска позиция. Изводите са,
че ако властите искат да постигнат висока степен на културно участие, което е
в състояние да поддържа икономическа дейност на местно равнище, се изиск-
ват решителни мерки за стимулиране на пазара за широк кръг дейности. Така,
освен увеличаване на предлагането (чрез субсидии), е желателно и чрез меди-
ите и образованието да се генерират интерес.13

Инвестициите в културата са важни и от гледна точка на спазването на
основните принципи на културните политики – достъп, креативност и участие.
Ефект от инвестирането в културата от страна на местните власти е и влияни-
ето, което тя оказва върху имиджа и репутацията на района. Много градове я
използват в стратегиите си за позициониране и препозициониране14 (Барселона,
Билбао, Шанхай). Въздействието може да се търси в две посоки:

9 Пак там, с. 41.
1 0 A comparative report by Franco Biancini, Chapter II, Volume 2 of the Culture and neighbourhood

series, Strasbourg, Council of Europe Publishings, 1997.
1 1 Greenfield, PM., Н. Keller, А. Fuligni, А. Maynard. Cultural pathways through universal development/

/ Annual Review of Psychology, 2003, 54, 461-490.
1 2 Sacco, PL. Culture 3.0: A new perspective for the EU 2014-2020 structural funds programming,

Produced for the OMC Working Group on Cultural and Creative Industries, April 2011, p. 6.
1 3 Gordon, Ch., S. Mundy. European perspectives on cultural policies. UNESCO Publishing, 2001, p. 77.
1 4 Alvarez, M. Creative cities and cultural spaces: new perspectives for city tourism//International

journal of culture, tourism and hospitality research, vol. 4 № 3, 2010, с. 171-175.



8 9
Статии

1. в привличането на посетители и
2. в привличането на творци и професионалисти, чрез осигуряване на доб-

ри условия за работа и поле за изява.
Ключов момент в този процес е конкуренцията за хората. Производството

на културни продукти и услуги се превръща все повече в привилегия на локални
клъстери от творци и организации, докато крайните резултати се споделят с
пространствено отдалечени групи от потребители.15 За да е прогресиращо мя-
стото, за което отговарят, властите следва да осъзнаят, че културата е жизне-
новажна не само за качеството на живот на района, но също и за подготвенос-
тта на работната им сила/населението.16

Във връзка с това нашият анализ ще разглежда културната политика по
нейните елементи: културни ресурси; цели и стратегии на общината, отнасящи се
за културата и засягащи мястото й в нея; културна инфрастурктура и свързаните
с нея културни мероприятия.

Културна политика в малките общини от Северното Черноморие

Културни ресурси

Общините, които са обект на изследването, са разположени по българското
черноморско крайбрежие. Аврен, Бяла и Долни Чифлик спадат към област Варна,
а Балчик, Каварна и Шабла принадлежат административно към област Добрич.

Община Каварна е една от общините с богато културно – историческо мина-
ло и значими паметници на културата. Само за две години са възстановени Мемо-
риалът на руските войни „Костница” и Паметника на подводничаря. На територия-
та на общината се провеждат мащабни археологически проучвания – разкопки на
нос Калиакра, ученически археологически бригади на нос Чиракман. Организирана
е археологическа експедиция на НАР „Яйлата”. Извършени са археологически
разкопки и сондажи на римското селище „Тимум” в м. „Дълбока”, както и разкопки
на античния некропол край с. Божурец. Археологическият резерват „Калиакра” се
сдоби с услугите на мобилен екскурзовод „България на длан”.

Община Шабла се описва като мястото с най-старата каменна архитек-
тура в континентална Европа освен множеството други археологически наход-
ки и паметници от палеолит, неолит, бронзовата епоха, елинистичния период,
средновековието до наши дни. От намиращите се на територията паметници, 36
са с национално значение, а 5 – с местно.

На територията на община Аврен интерес представляват античните се-
лища и могилни некрополи, средновековният скален манастир „Кешишлик” и
средновековния град-крепост „Петрич кале”, музейният комплекс „Св. Св. Кон-
стантин и Елена”.

1 5 Sacco, PL., G. Segre. Creativity, cultural investment and local development: a new theoretical framework
for endogenous growth. in Fratesi U & Senn L (Eds), Growth and innovation of competitive regions.
The role of internal and external connections, Springer, Berlin, p. 12.

1 6 Пак там, с. 13.
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Архитектурно – археологическите резервати на община Балчик от ан-
тичната и средновековната епоха се характеризират с висока познавателна и
културно-историческа стойност. По-значимите от общо 26 паметници са: зем-
лено-каменно укрепление, крепост, средновековни селища, некрополи. Най-го-
лямата забележителност е комплекс „Двореца” заедно с прилежащата ботани-
ческата градина.

Белези от античността до наши дни могат да се видят на територията на
община Бяла. Параклисът „Св. Атанасий”, разположен на едноименния нос „Св.
Атанас” в землището на Бяла е бил обитаван от монаси, последователи на исихаз-
ма. Най-старата църква „Света преподобна мъченица Параскева” и църковният
храм „Успение Богородично” свидетелстват за духовния живот на територията на
общината по време на Възраждането. Интерес за поколенията представляват и
редицата паметници на бележити възрожденци и борци за свобода от този край. В
околностите на с. Дюлино се намира средновековната крепост Козяк.

Основните забележителности на община Долни Чифлик са реставрира-
ните възрожденски къщи в с. Солник и запазеният бункер в с. Гроздево.

Цели, стратегии

Въз основа на плановете за развитие на съответните общини, можем да
направим извод, че приоритетите в областта на културата са основно свързани
с нейното опазване, консервация, валоризиране и социализация. Въпреки посо-
чените конкретни мерки обаче, се вижда, че тя се разглежда като допълваща
туризма и неговото развитие. За всички общини е свързана с привличането на
повече туристи и удължаване на туристическия сезон. В структурно отношение
Каварна е единствената община, в която дейностите по културата съществуват
в собствен отдел. Във всички останали тя съжителства заедно с образование-
то, спорта, социалните дейности, здравеопазването (Долни Чифлик), образова-
нието, младежките дейности и транспорта (Аврен), а в Балчик и Бяла е включе-
на директно към отделите, занимаващи се с туризма. Такова структуриране,
според нас, освен с размера на изследваните общини, се обяснява и с избрани-
те им цели и приоритети. Официално обявени приоритети в областта на култу-
рата имат Балчик, Каварна и Шабла.

Фокусът върху културата е като притегателен център за туризъм, търговия
на дребно и други свързани с него дейности (в по-голямата си част към потреб-
лението). Ползите, които се търсят от нея, са насочени предимно в търсенето на
икономически изгоди/растеж. Заявените цели за насърчаване на предприемаче-
ството в сферата на културата, създаването на партньорства между общинската
власт, културните институции, неправителствения сектор и бизнеса за насърча-
ване на художественото творчество са все още далеч от реално изпълнение (на
фона на тези за туризма). Трябва да се обърне поглед и към творческата страна
на културата и то не само по отношение на местните жители, но и за посетители-
те (и техните способности да се развиват, и те да се радват на преживяванията на
местните). Изводът, който можем да направим е, че тези 6 общини се намират
все още на етап, където по отношение на културата аудиторията е разширена, но
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има бариери и филтриране пред производителите. Предприемаческият и произ-
водственият капацитет в сферата не е разгърнат достатъчно.

Културна инфраструктура и културни мероприятия

Поддържането на определена културна инфраструктура на общините също
представлява индикатор за разходите, които се правят в тази област. Прави впе-
чатление, че основните сфери на културния живот са читалищата (вж. табл. 1)

Таблица 1

Културна инфраструктура на изследваните общини

Източник: официални сайтове на общините.

Дейностите, които се развиват в читалищата на отделните места, са:
• Аврен – ориентирани към мерки за насърчаване на творческите залож-

би на деца с изявени дарби като вокални групи, детски танцови състави,
самодейни групи, младежки дейности;

• Бяла – сказки, курс по лозарство, овощарство, шев и кройка;
• Каварна – фолклорен танцов състав „Бизоне”, читалищен театър „проф.

Гочо Гочев”, детско-юношески хор „Морска звезда”, школа по изобра-
зително изкуство;

• Шабла – духов оркестър, танцов състав „Българка”;
• Долни Чифлик – самодейни колективи във всички читалища в общината;
• Балчик – група за естрадно пеене, детска музикална школа, литерату-

рен клуб „Йордан Кръчмаров”, модерен балет, детски хор, смесен хор
„Черноморски звуци”, театрален състав, хор „Добруджанки”, фолклорен
танцов ансамбъл „Балик”, група за стари градски песни, две групи от
млади хора от ромски произход, групи за народни песни и обичаи, танцов
ансамбъл „Добруджанско веселие”, женски хор „Оброчище”.

›�§�����
��¤����¡�� ����� �¥§� ��§«�� †. �� §�� ›������ ��¢§� ‹¢��

Музеи
- етнографски
- исторически

1
1

1 1
1

3
2

Мемориали 1 1 2

Експозиции 1 1 1 3

Галерии 1 1 2

Паметници 5 1 6

Читалища 15 3 10 16 2 1 47

Общо 15 9 15 18 7 1 65
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Цялостните културни мероприятия са свързани с традиционни фолклорни
прояви, местната кухня, чествания на национални и местни празници. Най-бога-
та и разнообразна културна програма имат Каварна и Балчик (вж. табл. 2).
Видим е фактът, че това са общини с най-много фестивали и празници с нацио-
нално и международно значение и/или участие. Числеността на тези прояви
може да ни ориентира към избора на общинските власти относно предприема-
нето на грандиозни проекти и такива с местно значение. Положителен е фактът,
че се стремят да балансират между два основни елемента в културната поли-
тика – културното многообразие и правото на идентичност. От една страна,
мащабните прояви целят да привлекат публика и отвън, но и в същото време
представят нови и различни неща на местните (например рок-фестивала в Ка-
варна). От друга страна, веднъж дошли за нещо грандиозно, посетителите се
сблъскват и с автентичното на този район.

Таблица 2

Културен календар на общините
към 18.06.2012

Източник: По данни от официалните страници на общините.

При останалите общини акцентът е върху местното и ежедневното (събо-
ри, панаири и фолклорни фестивали), въпреки заявеното желание за междуна-

›�§�����
����fi��¥��¥ ����� �¥§� †. �� §�� ��§«�� ›������ ��¢§� ‹¢��

Фестивали
- с местно значение 2 1 1 1 1 6
- с национално

значение
2 4 6

- с международно
значение

17 1 18

Пленери
- местно значение 3 3 1 3
- национално значение 2 6
- международно

значение
1 1

Конкурси 1 1 1 3
Чествания/празници 36 12 16 17 15 34 130
- с национално

значение
1 1 1

- с международно
значение

1

Събори 1 1 3 5

Общо 39 13 19 44 29 36 180
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родни изяви. Те тепърва започват процеса на привличане на посетители чрез
подчертаване на автентичността си (Фест на мидите). Ако Каварна и Балчик
са с най-разнообразна програма, то Аврен и Шабла са начело по брой меропри-
ятия, но при тях фокусът е върху празници, свързани с местната традиция и бит.
Във връзка с правото на идентичност ще отбележим, че във всички общини се
честват етнически празници на роми и мюсюлмани.

Сред най-известните събития на региона са: рок-фестивалът в Каварна,
Националният поетичен конкурс, празниците на морето (Каварна), Международ-
ният филмов фестивал за късометражно кино, Международният фестивал „Balchik
Classic Days”, Националният фолклорен фестивал „Море от ритми”, Национални-
ят пленер „Художници, Балчик, Любов” (Балчик), Народният събор на ваяшки и
други народни певци и свирачи (с. Голица, общ. Долни Чифлик), литературният
конкурс „Георги Давидов”, пленерът по живопис „Арт пътеки” (Шабла), фести-
вал на хайдушката, възрожденската и патриотичната песен (Аврен).

Финансиране на културата в малките общини
по Северното Черноморие

Средствата на общините за култура се акумулират от следните източници:
• национални източници, в това число средства от републиканския бюд-

жет, общинските бюджети и от търговски дружества с държавно или
общинско участие;

• средства от Европейския съюз по Структурните фондове и Кохезионния
фонд, програма „Култура” и програма „Медиа” (които се обединяват от
тази година), които са увеличени за следващия период 2014-2020;17

• привлечени средства от кредитни институции и инвестиционни фондове.
Ако до 2008 г. делът на държавата и на общините в разходите за култура в

България са били почти наравно – 42,28% на 57,78%18, то сега прави впечатле-
ние, че общинските средства са забележимо повече. В бюджетите разходите
за култура се делят на такива за местни дейности, делегирани от държавата
дейности и дофинансирания на държавните дейности с общински приходи (вж.
табл. 3). Следва да отбележим, че в акумулирания общински бюджет те попа-
дат във функция „Почивно дело, култура и религиозни дейности”, където освен
тях се отразяват и разходите за спорт и обредни домове най-често.

1 7 Branch, Ann. Creative Europe 2014-2020. Presentation to European cultural networks,30 January
2012, European Commission.

1 8 Council of Europe/ERICarts. Compendium of cultural policies and trends in Europe. 10th ed., 2009.
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Таблица 3

Разходи на общините по функция
„Почивно дело, култура, религиозни дейности”

Източник: Официални отчети на общините към 31.12.2011.

Потвърждава се тенденцията в кризисни периоди културата да е сред най-
засегнатите области и една от първите, за които се намаляват средствата.19 В
таблица 4 са представени разходите за културни дейности само.

Таблица 4

Разходи за култура по общини и дейности*

��§«�� ›������ �¥§�

2010 2011 2010 2011 2010 2011
За държавни
дейности

289 436 267 989 241 142 234 629 49 322 50 308

Дофинансиране 382 487 539 663 279 897 199 999 6812 20 273
За местни дейности 2 141 906 2 159 321 1 631 376 1 340 914 300 866 266 190
Всичко 2 813 829 2 966 973 2 152 414 1 775 542 357 000 336 771

1 9 Към момента не разполагаме с данни за останалите три общини.

�¥§�
2010 �. 2011 �.

�¤�«�� †† †‡ �† �¤�«�� †† †‡ �†
Читалища 55 014 48 202 6812 - 67 481 47 208 20 207 -
Музеи и
художествен
и галерии с
местен
характер

81 801 - - 81 801 92 734 - - 92 734

Други
дейности по
културата

75 396 - - 75 396 64 978 - - 64 798

��§«��
2010 �. 2011 �.

�¤�«�� †† †‡ �† �¤�«�� †† †‡ �†
Читалища 491 507 207 023 284 484 - 523 422 185 910 337 512 -
Исторически
музей 114 575 73 448 41 127 - 113 593 76 151 37 442 -

Календарен
план 570 703 - - 570 703 511 791 - - 511 791

›������
2010 �. 2011 �.

�¤�«�� †† †‡ �† �¤�«�� †† †‡ �†
Култура, в
т.ч. 371 159 242 369 128 790
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* ДД – държавни дейности, МД – местни дейности, ДФ – дофинансиране.
Източник: Официални отчети на общините към 31.12.2011.

И тук можем да открием същата тенденция на намаляване на средствата
в областта на културата. В общините Бяла и Балчик едновременно се наблюда-
ва намаляване на държавната субсидия за читалища, в резултат на съкратени
щатни бройки.

Като компенсация, в различни етапи на изпълнение или одобрение в общи-
ните, са следните проекти (вж. табл. 5).

Таблица 5

Изпълнявани и одобрени проекти в общините

Исторически
музей и
художествена
галерия

258 479 112 409 146 070

Читалища 203 960 129 960 74 000
Мероприятия
с местно и
национално
значение

272 500 272 500

‹¢���� �¥���/fi�������� ƒ����� ���–��¤�
� §���

Аврен Оперативна програма
„Регионално
развитие”, ЕФРР

„От ХІХ до ХХІ век – Традициите са
живи...” – за организирането на 2
културни събития за съхранение на
традиции и занаяти: „Фестивал на
автентичен Аврен” и „Аврен пее и
танцува”.

412 000

Компонент 3
„Културна
инфраструктура”,
ОПРР

„Подобряване на културната
инфраструктура на община Аврен чрез
ремонт и оборудване на читалища на
територията на общината”

2 925 326,60

Програма за
енергийна
ефективност

„Ремонт, обновяване, оборудване и
прилагане на мерки за енергийна
ефективност в 4 читалища в община
Аврен”

3 129 402

Бяла ОПРР „Консервация, реставрация,
експониране и социализация на
антично селище и късноантична
крепост на нос „Св.Атанас” и
превръщането им във водеща
туристическа атракция на територията
на Община Бяла, Варненска област”

5 376 155,32
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В общините Долни Чифлик и Шабла изпълняваните проекти не са в сфера-
та на културата.

Заключение

В резултат на направеното изследване можем да направим следните изво-
ди и обобщения:

1. Възможностите на културата за растеж не се използват изцяло и равно-
мерно. Процесите на въздействие, което тя може да оказва върху град-
ското обновяване, социалното сближаване, разпознаваемостта на даде-
но място и в резултат на това повишаване на неговата атрактивност за
посетители и местни, са на различни етапи в изследваните общини.

2. Общото между тях е, че потенциалът на културата се използва основно
по направление на туризма и свързаните с него дейности. Разглеждани-
те общини възприемат културата единствено като условие за туризма.
Културният туризъм и културните мероприятия се възприемат като ка-
тализатори и двигатели за повишен туристически поток.

3. Дейностите, свързани с привличането на творци отвън, с изключение на
Каварна и Балчик, е слабо засегнато в общините. Дейности, насочени
към подобряване на творческата среда в останалите общини, липсва.
Декларираното желание за повишаване качеството на живот донякъде
остава на думи в тази сфера.

4. Единствените, които поглеждат отвъд обвързването изключително с ту-
ризма – Каварна и Балчик, привличат творци отвън, но и те не напред-
ват в областта на културното предприемачество.

5. За всички общини основно участието на населението се свежда до про-
фесионална и самодейна творческа дейност, организирана в читалища-
та. Трябва да се обърне поглед и към творческата страна на културата
и по отношение на посетителите (и техните способности да се развиват
и те да се радват на преживяванията на местните).

Балчик Мярка „Подкрепа за
създаване и
промотиране на
иновативни културни
събития”, ОПРР

„Балчик - сцена на изкуствата” 525 000

Каварна ОП „Развитие на
човешките ресурси”,
Схема за
безвъзмездна
финансова помощ
BG051PO001-4.2-03
„Да направим
училището
привлекателно за
младите хора”

„Интеграция на децата и младежта в
образованието и обществото чрез
изкуство и спорт”
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Необходимо е усилията да се насочат към:
1. При осигуряване на ресурси увеличаване на мероприятията с междуна-

родно и национално значение, за да се избегне това затваряне само вътре
в общината, без достатъчно творци отвън (Долни Чифлик, Бяла, Аврен,
Шабла). Предприемане на мерки за създаване на подходящи условия
за привличане на творци и за разнообразяване на културния живот на
общините (без Каварна и Балчик).

2. Завръщане към традиционните занаяти, традиции и фолклор, където е
слабо застъпено, защото въздействието ще е с по-дълготраен ефект.
От друга страна, това са единствените възможности за акцентиране в
някои от общините, предвид наличните им ресурси (например недостатъ-
чно като брой мащабни културни мероприятия, археологически разкоп-
ки, паметници на културата и др.).

3. Създаване на подходящи условия и подобряване на средата във връзка
с културното предприемачество (Каварна и Балчик). Това могат да са
улеснени процедури при регистриране на фирма, консултиране по прав-
ни, данъчни, маркетингови въпроси от страна на общинските власти.

4. Обединяване между общините по линия на културата, което би довело
до увеличаване на възможностите за финансиране и генериране на идеи
по примера на Местна инициативна рибарска група Каварна – Шабла –
Балчик и Бяла – Долни Чифлик. Организиране на местни културни мар-
шрути по линия на античността, средновековните и възрожденските па-
метници, съпроводени с представяне на съпътстващите ги ритуали.

Изявеното желание за социализиране на наследството, насърчаване на
предприемачеството в сферата на културата се оказва химера за повечето об-
щини. Наличен и неизползван докрай ресурс се открива в лицето на занаятите,
фолклора, бита и традициите. Всичко това е съпроводено, или се дължи отчас-
ти на намаляването на средствата за култура в бюджетите им, което донякъде
обяснява ориентацията към европейските структурни фондове.

FINANCIAL  PROVISION  FOR  THE  CULTURAL  POLICY
IN  THE  SMALL  MUNICIPALITIES  ALONG

THE  NORTHERN  BLACK  SEA  COAST  OF  BULGARIA

Assist.  Prof.  Silvia  Dimitrova

Abstract

The article considers the financial provision for the cultural policy in 6 small Black Sea
municipalities in North Bulgaria and the relation with their development. The municipalities
under study are Avren, Balchik, Byala, Dolni Chiflik, Kavarna and Shabla. There are considered
their cultural activities, institutions and the funds they have set aside for them, in order to
observe the fundamental cultural rights and principles of cultural policy.
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ФИНАНСОВОЕ  ОБЕСПЕЧЕНИЕ  КУЛЬТУРНОЙ  ПОЛИТИКИ
В  МАЛЫХ  ОБЩИНАХ  СЕВЕРНОГО  ПРИЧЕРНОМОРЬЯ  БОЛГАРИИ

Асс.  Силвия  Димитрова

Резюме

В статье рассматривается финансовое обеспечение культурной политики в шести
малых черноморских общинах в Северной Болгарии и ее связь с их развитием. Исследу-
ются общины Аврен, Балчик, Бяла, Долни-Чифлик, Каварна и Шабла. Рассматриваются
культурые мероприятия, институции и средства, на них выделяемые, с целью соблюдения
основных культурных прав и принципов культурной политики.
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УДК – 330
Econ Lit – М 310, R

ОЦЕНКА НА ВЪЗМОЖНОСТИТЕ НА БЪЛГАРСКИЯ
ФОЛКЛОР ЗА РЕАЛИЗИРАНЕ НА КУЛТУРНО-

ПОЗНАВАТЕЛНИ ТУРИСТИЧЕСКИ ПЪТУВАНИЯ

Ас. Красимира Янчева

Според прогнозите на Световната туристическа организация търсенето
на културно-познавателни туристически пътувания до 2020 година ще расте с
изпреварващи темпове, в сравнение със средните темпове на растеж на турис-
тическото търсене като цяло. Според изследване на Европейската комисия, 20%
от туристическите пътувания на континента са свързани с културно-познава-
телни мотиви, а 60% от европейските туристи се интересуват от посещение на
културни атракции по време на своята ваканция.1

Един от най-забележителните културно-исторически ресурси на България
е българският фолклор. Богатото съдържание, разнообразието и динамич-
ността на българските фолклорни песни и танци, представяни в автентична со-
циокултурна среда, могат да бъдат добри предпоставки за развитието на ос-
новни културни атракции за туристите в България.

От тази гледна точка, целта на тази статия е да оцени възможностите на
българския фолклор за реализиране на културно-познавателни туристически
пътувания (КПТП).

1. Възможности на българския фолклор за реализиране
на културно-познавателни туристически пътувания ( КПТП)

България е страна с богато фолклорно наследство. Българският национален
фолклор е почитан в цял свят. Той крие невероятна сила, пленява с неповторимост
и открива пред съвременното общество „отдавна отминали времена”.2 В страната
ни съществуват повече от 50 сватбени обичаи и ритуали, събори и фестивали, запа-
зили автентичния си вид до наши дни. Характерните песни, танци, носии, музикални
инструменти, обичаи, занаяти, традиции, са групирани в 7 фолклорни области: Тра-
кийска, Северняшка, Родопска, Странджанска, Шопска, Пиринска и Добруджанска
фолклорна област. Техният колорит и многообразие предполагат използването им
като средство за привличане на туристи към региона, към който принадлежат.

Богатсвото и разнообразието на българския фолклор е представено в таб-
лица 1. Основните структурни критерии в нея са обособени на база съдържа-
телните области на българското фолклорното изкуство, притежаващи най-изя-
вени качества за задоволяване на познавателните и развлекателните потребнос-
1 http://www.etc-corporate.org/resources/uploads/etc_citytourism&culture_lr.pdf
2 Джуджев, Стоян. Българска народна музика, том I. Наука и изкуство, 1980, с. 9-10.
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ти на туриста. Това са обособените фолклорно-етнографски области, фолклорно-
обредната система, занаятите, съборите и фестивалите, автентичният фолклор.

Таблица 1

Възможности на българския фолклор за реализиране
на културно-познавателни туристически пътувания3

‡�§�§���� ¢����¤��� �� �'§����¥
��fi�§���¥

�§������ �� ¢'§���¤��¥  �§�§��,
fi�����¥�� £� fi���§�«��� �� ����¤��

Териториална обособеност на фолклора на България.
1. �'§���¤��  �§�§���� �¢§�¤��
* Родопска фолклорна област
* Северняшка фолклорна област
* Пиринска фолклорна област
* Шопска фолклорна област
* Тракийска фолклорна област
* Добруджанска фолклорна област
* Странджанска фолклорна област

- характерни музикални инструменти
каба гайда, тъпан, дудук, кавал

- характерни български народни танци
ръценица, буенек, хоро

- характерни носии
сукманена женска носия, чернодрешна
мъжка носия, литаци

- характерен песенен фолклор
„Излел е Делъо хайдутин”, „Ела се вие
превива”

Българска фолклорно-обредна система.
2. �'§���¤�� �¢�«�� � �¢����
* есенни – (Димитровден)
* зимни-(Никулден,Иваовденски празници,
Бабинден)
* пролетни – (Трифоновден, Сирница,
Тодоровден, Кукерски игри, Лазаровден,
Великден)
*летни – (Пеперуда, Горещници)
Нестинарство, Енъовден, Енъова буля)
* родилни
* сватбени (женитбени)

- Нестинарство
- Българската сватба
- Кукерски игри

Български народни занаяти.
3. ����¥�«�–¤���
* дърворезба сувенири, дървени лъжици, фигури, кукли
* бижутерство накити
* грънчарство глинени съдове
* килимарство карета, килими, месал
* памукчийство носии,облекла
* медникарство чорапи
* хлопкарство хлопки, чанове
* кожарство
* ножарство

3 Таблицата е разработена от автора.
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Наличното фолклорно богатство на България трябва да се използва пълно-
ценно и ефективно при предлагане на КПТП. То може да се превърне в ембле-
матичен за страната ресурс, който да привлича туристи с културни интереси,
търсещи уникални преживявания.

2. Оценка на използване на възможностите на българския фолклор
за реализиране на културно-познавателни туристически пътувания

Оценката на използването на възможностите на българския фолклор за
реализиране на КПТП е свързана със специфичен изследователски процес, по-
ради следните обстоятелства:

o необходимост от полево проучване, тъй като няма официални опера-
тивни и статистически данни, нито вторични източници на информация;

o особеностите на респондентите – туристи, за които се знае твърде
малко като потребители; същевременно те могат да се включат в оцен-
ката на използването на възможностите на българския фолклор за КПТП
само по време на престоя им в страната;

o комплесност на характеристиките на изследвания субект – потре-
бителите туристи имат сложно и разнообразно поведение, което е ре-
зултат от разнопосочните им потребности, преценки, мотиви за пред-
приемане на КПТП;

o трудности и пречки от организационен, езиков и технически характер
за определяне поведението на туристите спрямо предлагани фолклорни
атракции, с оглед на дефиниране на насоки за използване на фолклора за
реализиране на КПТП;

o ограничения, дължащи се на спецификата на българския фолклор и
неговото представяне като туристическа атракция (професионални
състави, пригодност на обектите, реквизити и др.);

Ето защо се осъществи полево проучване, което да осигури информация за
отношението на туристите към българския фолклор, въз основа на предлагани-
те фолклорни програми в туристическите обекти. За да се осигури по-висока
степен на пълнота на информацията, в проучването бяха включени и изпълните-

4. �'¢��� �  �¤����§�
* надпявания
* надсвирвания
* надигравания

- Международен фолклорен фестивал –
Варна

- Международен фолклорен фестивал –
Велико Търново

- Събор за национално творчество-
Копривщица

- Коледно надиграване – Варна
- Децата на България танцуват –

Разград
- Кукерси събори – Рожен, Широка лъка
- Празник на розата – Казанлък

5. �������«��  �§�§�� Групите за автентичен фолкор от
цялата страна.
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лите на фолклорни програми (танцъори, инструменталисти, хористи, анимато-
ри). Поради различието на двете генерални съвкупности в изследването (на
туристите и на доставчиците на услугата – изпълнителите) се проведоха две
отделни анкетни проучвания.

Въпросникът за туристите съдържа 29 въпроса, докато този за професио-
налистите – 23 въпроса. Въпросникът за изпълнителите е разпространен само
на български език, докато този за туристите е разпространен на руски, англий-
ски и немски езици .

Обектите, в които е проведено изследването са два типични хотел-
ски комплекса с общ капацитет над 1000 стаи, в които се предлагат фол-
клорни програми.4 Хотелите са сезонни, категория 5 и 4 звезди, с разнообраз-
на хотелска анимация. През активния сезон предлагат на туристите шестднев-
на богата анимационна програма, в която българският фолклор е основен еле-
мент.

Конкретен предмет на изследването са нагласите и оценките на тури-
стите и професионалистите относно използването на възможностите на българ-
ския фолклор за реализиране на КПТП.

Целта на изследването е да се събере информация за нагласите и оцен-
ките на туристите и професионалистите по отношение на възможностите на
българския фолклор за реализиране на КПТП. Тази информация трябва да по-
служи за оценка на тези възможности, както и за очертаване на рамката за
организиране и провеждане на КПТП, базирани на фолклора.

С проучването се търсят отговори на следните групи въпроси от-
носно:

Мотивация и интереси на туристите:
• Как туристите възприемат предлагането на българския фолклор?
• Кои националности туристи се интересуват от български фолклор?
• Кои елементи на фолклора впечатляват най-силно и предизвикват най-

голям интерес сред туристите?
• Какво е влиянието на рекламата за познатостта на българския фолклор?
• Търси ли туристът нещо от българския фолклор, което не се предлага?
Оферти на фолклорните програми:
• Какъв тип са програмите, които се предлагат?
• Колко често да бъдат предлагани фолклорни програми в седмичната

анимационната програма ?

4 Хотел  „SOL MELIA GRAND HERMITAGE” – к-с „Златни Пясъци” и Хотел „SOL LUNA BAY”
– гр. Обзор. „Сол Мелиа” е водеща хотелска верига за ваканционни пътувания, 13-та най-голяма
верига в света и заема трето място сред хотелските компании в Европа. Компанията е създадена
през 1956 г. от Габриел Ескарер Хулиа и е базирана в Палма де Майорка. „Сол Мелиа” управ-
лява над 300 хотела с 85 хил. легла в 30 страни.
www.solmelia.com
www.sol-luna-bay-hotel.eurobookings.com
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• Какво е мястото на фолклорните програми в сравнение с другите пред-
ложения за вечерни мероприятия?

• Какво ново да бъде включено в хотелската анимация, на основата на
българския фолклор?

Оценка на фолклорните програми:
• Какво е необходимо за осъществяването на качествени фолклорни про-

грами?
Туристите, взели участие в проучването са от Русия, Германия,

Франция, Англия, Румъния, Израел, т.е от основни и важни за дестинация България
емитивни пазари.

За целите на проучването са разпространени 162 анкетни карти сред
туристите и 96 сред професионалистите-фолклористи. Моделът на из-
вадката е от типа нецелева слуайна извадка, която намира широко приложе-
ние при изучаване удовлетвореността на потребителите при потребление на
услуги, свързани с удовлетвореност на гостите на даден хотел. Представител-
ността е осигурена на база на сходства и аналогия.

3. Анализ на резултатите от изследването на използването
на възможностите на българския фолклор за реализиране на КПТП

Комплексен интерес към всички аспекти на българския фолклор проявя-
ват 43,8% от туристите, а 52,5% проявяват такъв конкретно към отделни не-
гови елементи: българските народни песни (31,5%), а ( 21,0%) от анкетираните
се впечатляват от българските народни танци.

Проучването разкри познаване на българската обредна система от турис-
тите. Анкетираните са реагирали мигновено като 98,8% от тях са отбелязали,
че са гледали Нестинарски танци, 64% от тях знаят за Кукерските игри, а 69,1%
познават ритуала Българска сватба.

Туристите посочват масово, че фолклорните програми в изследваните обек-
ти се провеждат веднъж седмично: 97,5% от анкетираните туристи са посочили
„веднъж седмично”, а 53% от гостите са взели и активно участие в предлага-
ните им анимационни прояви. Според 52,2% от туристите, представянето на
фолклорни спектакли и възможността за участие/включване на госта в тях,
предизвиква достатъчно силен интерес, който да повлияе при вземането на ре-
шение за почивка в България. Фолклорните прояви притежават качествени ха-
рактеристики, които впечатляват госта мигновено. От отговорите на анкетира-
ните става ясно, че зрителят-турист е най-силно завладян от уникалността
(27,2%), грациозността (14,8%), автентичността (8%) и динамиката на фолк-
лорното изкуство (9,9%) (вж. табл. 2).

Таблицата показва, че водещите позиции са за уникалността, грациознос-
тта, красотата, динамиката и ритъма на българските народни песни и танци.
Следователно, тези качествени характеристики на българския фолклор трябва
да бъдат основополагащите при подготовката, организацията и реализацията
на фолклорни изяви за туриста.
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Таблица 2

Качествени характеристики на българския фолклор,
които впечатлява най-силно зрителя-турист

Продължителността на фолклорните изяви, които са наблюдавали или в
които са участвали туристите, както и видът и числеността на изпълнителите,
са важна предпоставка за провеждането на стойностни фолклорни програми.

Информацията от проучването гласи, че според 52,1% от фолклористите,
техните изяви продължават около 20 минути и са изпълнявани от танцови фор-
мации между 4 и 6 души. Според 51,9% от туристите, фолклорните програми,
които са наблюдавали, траят от 20 до 30 мин., а съставите, според 52% от тях,
включват до 10 души.

В анкетното проучване от туристите и фолклористите се иска мнение от-
носно най-предпочитания, най-завладяващия, според тях, вид туристическа ани-
мация от седемдневната анимационна програма на изследваните обекти. Съпо-
ставянето на резултатите от двата въпросника по отношение на фолклорните
вечери, от една страна, и останалите анимационни изяви, от друга, показва, че
за 78,4% от туристите и за 63,5% от професионалистите най-желани са фолк-
лорните анимационни прояви. Критериите, по които е направена съпоставка-
та са: зрителски интерес, изпълнение, емоции, посещаемост, техническо обез-
печаване (вж. табл. 3).

›���� �� ¢'§���¤��¥  �§�§�� �fi�«��§¥�� ��–-¤�§�� £����§¥-����¤�?

�'£����� �������� ����¤�� (¢�) ����¤�� (%)

красота 17 10,5

колорит 10 6,2

уникалност 44 27,2

грациозност 24 14,8

хармония 8 4,9

емоция 4 2,5

динамика 16 9,9

бързина 15 9,3

ритъм 11 6,8

автентичност 13 8,0

визия 0 0

друго 0 0

общо 162 100
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Таблица 3

Най-търсените анимационните изяви в туристическите обекти
според зрителски интерес, изпълнение, емоции,

посещаемост, техническо обезпечаване

Според проучването, 96,3% от гостите не се задоволяват само с наблюда-
ване и участие във фолклорна анимационна програма. Веднъж докоснали се до
българския фолклор, те проявяват последващ интерес към фолклорните тради-
ции и желаят да получат допълнителни и по-задълбочени впечатления и позна-
ния за тях. Обобщените от проучването резултати, разкриват техните желания,
както следва:

• 96,3% от туристите биха облекли българска народна носия и биха изиг-
рали народен танц;

• 67,9% от тях биха запели българска народна песен;
• 47,5% от зрителите желаят да научат нещо повече за „гайдата” като

един от най-запомнящите се народни музикални инструменти;
• 53,7% от гостите с любопитство биха научили нещо за изработката на

музикалните инструменти;
• 31,5% от туристите биха си закупили и са най-силно впечатлени от жен-

ския сукман и тъканите шевици.
Резултатите от изследването показват и кои са реквизитите от българския

фолклор, които впечатляват най-силно гостите и които те биха си закупили като
сувенири. На първо място остава: гегата (93,2%),следвана от шиника (75,2%) и
чана (71,6%). Значителен брой туристи биха си купили дървени лъжици (93,2%),
кърпичка с фолклорни мотиви (64,2%), шарени чорапи (56,8%) (вж. табл. 4).

За 85,2% от анкетираните закупуването на сувенири, фото- и видео- мате-
риали, свързани с българския фолклор е задължителен елемент от почивката.
Според 59,3% от зрителите, фолклорните прояви са били едно вълнуващо пре-
живяване по време на техния престой в България. Думата с която туристите
свързват своето пребиваване в страната с фолклора за 47,5% е „хоро”, за 21,5%
е „ха сега”.

��–-��§����� �� £����§���-����¤��
�  �§�§���¤���� �����¡����� fi��¥��

†����� �������� ����¤��
(¢�)

 �§�§���¤��
(¢�)

����¤��
(%)

 �§�§���¤��
(%)

Фолклорна вечер 127 61 78,4 63,5
Латино вечер 17 12 10,5 12,5
Кънтри вечер 0 0 0 0
Кино вечери 7 14 4,3 14,6
Дискотека 11 9 6,8 9,4
Общо 162 96 100 100
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Таблица 4

Реквизити на фолклора, представляващи интерес за туристите

Според 61,5 % от професионалистите-изпълнители, фолклорът и сега пред-
ставлява основен компонент от туристическата анимация. Само 11,5% от анке-
тираните споделят мнение, че фолклорът не се използва като атракция в тури-
стическите обекти (вж. табл. 5).

Таблица 5

Участва ли българският фолклор като елемент
на анимационната програма на обектите?

Най-често българският фолклор присъства почти изцяло само във вечер-
ните анимационни програми, а много рядко или почти не се използва в
дневните анимационни активности за туристите. Налице е и неговото неефек-
тивно приложение в детската анимация. Трябва да отбележим, че 45,8% от
професионалистите-фолклористи са изразили мнение за включването на фолк-
лорни елементи в детските забавления в групите на възраст от 3 до 15 години.
Според тях, уместно би било прилагането на български фолклор не само в дет-
ската анимация, но и сред всички възрастови групи. По този начин, дневната
анимационна програма, включваща обикновено единствено спортни изяви, може
да се разнообрази и обогати на основата на фолклорната анимация.

�����£��� ��  �§�§���, fi���¤���§¥���� ������¤ £� ����¤����

†����� �������� ����¤���� ¤� ¤�§��
�fi�«��§���

����¤���� ¢���
¤� £���fi�§�

бр % бр %
шиник 123 75,2
гега 151 93,2
чан 116 71,6
дървени лъжици 151 93,2
чорапи 92 56,8
кърпичка 104 64,2

друго Има интерес от туристите още към цървули, калпак,
колани, обувки,пендари, риза.

Възможни отговори Участва ли българският фолклор като елемент
на анимационната програма на обектите?

fi�� �¤����§�¤��
(%)

fi�� �¤����§�¤��
(¢�.)

Да 61,5% 59
Не 11,5% 11
Отчасти 27,1% 26
ОБЩО 100,0% 96
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Според 53,1% от анкетираните фолклористи, интересът към българския
фолклор от страна на туристите е голям. Той е „изключително вълнуващо пре-
живяване за госта”. Според фолклористите, туристите са впечатлени най-сил-
но от: зрелищността, автентичността, колорита, емоцията на фолклорното изку-
ство. Според 17,7 % от фолклористите, онова, с което фолклорът „грабва” ту-
ристите е неговата зрелищност. На второ място в класацията са емоцията –
13,5% и колорита – 13,5% на фолклорното изкуство, а на трето място следват
неговата автентичност, грациозност – 10,4% и уникалност – 6,2% (вж. табл. 6).

Таблица 6

С какво най-много българският фолклор впечатлява зрителя-турист,
според професионалистите?

Получените резултати се обесняват с характеристиките на фолклорните
елементи (костюми, музика, танц, песен и др.). По-важните акценти се отнасят
до: бързи, неравноделни тактове и размери, динамични, ритмични танци, пъстроц-
ветни народни носии, акапелно изпълненение на народни песни, двугласно пеене,
интересни със своето звучене музикални инструменти и др.

Според резултатите от проучването сред фолклористите, приносът на
българския фолклор за анимационните програми в туристическите обек-
ти е многостранен. За 41,7% от анкетираните фолклорът е начин/средство за
привличане на туристи, а според останалата част от изпълнителите – 58,3%,
приносът на българския фолклор може да се определи като имиджов 39,6%,
като възможност за спечелване на лоялана клиентела 16,7% и дори финансов
2,1%. (вж. резултатите, представени в табл. 7).

� ����� ��–-����� ¢'§���¤��¥�  �§�§�� �fi�«��§¥�� £����§¥-����¤�?
�'£����� �������� fi�� �¤����§�¤�� (¢�.) fi�� �¤����§�¤�� (%)

емоция 13 13,5
зрелищност 17 17,7
любопитство 10 10,4
ансамбловост 12 12,5
колорит 13 13,5
грациозност 10 10,4
автентичност 10 10,4
съпричастност 5 5,2
уникалност 6 6,2
общо 96 100
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Таблица 7

Принос на българския фолклор за анимационното обслужване
в туристически обект

Резултатите от проведеното изследване показват интерес към фолклора
на България от всички националности туристи, участвали в проучването. Няма
нито един, който да е посочил, че не харесва фолклорното изкуство на страната.

Оценките на туристите и професионалистите, участвали в проучването
показват, че:

1. Интересът на туристите към елементите на българския фолклор е ком-
плексен.

2. Българският фолклор е впечатляваща атракция, която би мотивирала
туристите да участват в културно-познавателно пътуване в България.

3. Качествените характеристики на фолклорните анимационни програми
определят впечатленията на туристите (музика, песни, танци, инстру-
менти, обичаи, уникалност, автентичност на изпълнение, колорит, дина-
мика, реквизит).

4. Предпоставка за провеждане на стойностни фолклорни програми са:
продължителността на фолклорната проява, числеността на изпълните-
лите, материалните условия (сцена, декор, осветление, озвучаване, рек-
визити).

5. Най-търсените анимационни прояви в туристическите обекти, според
комплексни критерии, са фолклорните вечерни анимационни програми.

6. Туристите проявяват последващ интерес към фолклорните традиции.
7. Българският фолклор представлява основен компонент от туристичес-

ката анимация в хотелските комплекси.
8. Приносът на българския фолклор за анимационното обслужване в обек-

тите е многостранен.

›��'� � fi����¤'� �� ¢'§���¤��¥  �§�§�� £� �����¡������� �¢¤§������
� ����¤��«�¤���� �¢����?

�'£����� �������� fi�� �¤����§�¤�� (¢�.) fi�� �¤����§�¤�� (%)
финансов 2 2,1

имиджов 38 39,6

начин за привличане
на туристи 40 41,7

създава лоялни клиенти 16 16,7

друго 0 0

общо 96 100



109
Статии

Заключение

Резултатите от проведеното изследване показват, че възможностите на
българския фолклор за реализиране на КПТП са много и изключително разно-
образни. Съхранените обичаи, традиционни носии, обредна система, занаяти и
култура представляват „небивал” интерес за туристите и са предпоставка за
разработване на нестандартни туристически пакети с богат асортимент от допъ-
лнителни услуги и атракции. Те могат да се превърнат в емблематични за стра-
ната ни културни маршрути, което ще привлече много туристи с познавателни
интереси, търсещи емоции, автентичност и уникални преживявания. Следова-
телно, фолклорът може да послужи за изграждането на неподражаема позиция
на България като туристическа дестинация за КПТП.

ASSESSING  THE POTENTIAL OF  BULGARIAN  FOLKLORE
FOR THE REALIZATION  OF  CULTURAL  TOURIST  TRAVEL

Assist.  Prof.  Krasimira  Yancheva

Abstract

Bulgarian folklore is one of the most significant cultural and historical resources of the
country. The rich content, the diversity and dynamism of Bulgarian folk songs and dances, rite
system and handicrafts are good prerequisites for their development as one of the main cultural
attractions of the country. Cultural tourist travel, based on Bulgarian folklore, can become
emblematic of the country, which will attract many tourists with cultural interests to Bulgaria.

ОЦЕНКА  ВОЗМОЖНОСТЕЙ  БОЛГАРСКОГО  ФОЛЬКЛОРАВ  РЕАЛИЗАЦИИ
КУЛЬТУРНО-ПОЗНАВАТЕЛЬНЫХ  ТУРИСТИЧЕСКИХ  ПОЕЗДОК

Асс.  Красимира  Янчева

Резюме

Болгарский фольклор является одним из наиболее значительных культурно-истори-
ческих ресурсов страны. Богатое содержание, разнообразие и динамичность болгарских
народных песен и танцев, система обрядов и народные ремесла являются предпосылкой
развития этого ресурса как одной из основных притягательных сил в культуре страны.
Культурно-познавательные туристические поездки, базирующиеся на ознакомлении с
болгарским фольклором, могут превратиться в одну из эмблем страны, что привлечет
значительное число туристов, у которых интерес к ее культуре.


