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Резюме: Целта на статията е да сис-
тематизира понятията, които се използ-
ват за описание на съвременните марке-
тингови решения. Бързото развитие на ди-
гиталните технологии и тяхното използва-
не както в оперативната дейност на фир-
мите, така и във взаимоотношенията им с 
клиентите, породиха много нови термини. 
Част от тях отразяват нарастващото 
значение на определен тип технологии и ус-
тройства (мобилен маркетинг), други - про-
мяната в инициативността на клиентите 
при осъществяването на взаимодействие-
то с организациите (инбаунд маркетинг), 
трети – създаването и управлението на 
съдържание, което насочва клиентите към 
търсенето на стоки и услуги (контент 
маркетинг).

В статията е аргументирано разби-
рането, че дигиталният маркетинг е мар-
кетингът днес. Той е неразделна част от 
маркетинговата стратегия на фирмата 
и има за цел да създаде дългосрочни взаи-
моотношения с клиентите като отразява 
новите реалности в съвременния свят на 
свързаност между потребителите и между 
тях и организациите. Успешните дигитал-
ни маркетингови стратегии зависят от 
уменията да се предоставят на клиентите 
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ярки и отличаващи се от останалите фир-
ми преживявания. Развитието на нови ди-
гитални канали разнообразява начините на 
осъществяване на дигиталния маркетинг. 

Ключови думи: дигитална трансфор-
мация, дигитален маркетинг, маркетинг в 
социалните медии и търсещите машини, 
интернет маркетинг.
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Навлизането на дигиталните тех-
нологии във всички бизнес процеси 

породи появата на нови понятия, които 
често не се определят еднозначно и бър-
зо се заменят преди още да са възприети 
от практиците и академичната общност. 
Дигиталният маркетинг е част от по-об-
щия процес на дигитална трансформация 
на бизнеса, който също се определя по раз-
личен начин от изследователските цен-
трове към водещи университети в света и 
от консултантските компании. Безспорна 
основа на тази терминологична динамика 
са промените както в производствените и 
управленските процеси, така и в общуване-
то с потребителите и бизнес моделите на 
организациите.

Промените в глобалния свят, 
които пораждат нови понятия

Според много изследователи, предпос-
тавките за бързата дигитална трансфор-
мация на организациите от частния и пуб-
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личния сектор са технологичните промени 
в няколко взаимосвързани области. Към тях 
се отнасят облачните технологии и плат-
формите за споделяне на дигитални умения, 
големите бази данни и аналитичните ин-
струменти, мобилните комуникации, соци-
алните технологии и техните приложения 
(HBR Report, 2015, Chaffey, 2015; Kane, Palmer, 
Phillips, Kiron and Buckley, 2015; Wade, 2015). 
Свързването на смарт устройства с ин-
тернет (Internet of Things) дава възможност 
за обмяна на данни, каквато не е съществу-
вала досега. Връзката между продавачите 
и купувачите се превръща в непрекъснато 
взаимодействие между тях до момента, до 
който потребителите ползват продукта и 
услугата. Така фирмите могат да анализи-
рат целия жизнен цикъл на потребителите. 
Интернет помага да се съберат големи 
бази данни и да се променят бизнес моде-
лите на организациите (Fitzegerald, 2013; 
Kuratko, Morris and Covin, 2011; Loyaza, 2009; 
Noren, 2013; Osterwald, 2013).

Във взаимоотношенията между органи-
зациите използването на свързани устрой-
ства допринася да се намалят разходите 
и по-добре да се разпределят ресурсите. 
Облачните технологии също водят до ико-
номия на ресурси чрез гъвкавост на тех-
нологичния капацитет и намаляването на 
постоянните разходи (HBR Report, 2015).

Разбирането на потребителските нуж-
ди, желания, очаквани преживявания изисква 
нови подходи от съвременните организации 
за техния анализ и вземането на стратеги-
чески и тактически маркетингови решения. 
Например, отрицателният опит на Nestle с 
Green Peace поставя проблема за силно при-
съствие и бърза реакция на случващото се 
в социалните мрежи. През 2012 г. Нестле 
създава дигитален екип за ускорено дейст-
вие (digital acceleration team), който наблюда-
ва социалните медии 24 часа и реагира на 
коментарите в тях. Маркетинговите реше-
ния се подпомагат и от сътрудничеството 
с компанията Socialbakers, което спомага 

да се анализират голямо количество данни. 
Socialbakers Analytics и специално създадени-
ят Команден център за социалните медии 
(Social Media Command Center) представя на 
три динамични екрана резултатите от при-
съствието на компанията в социалните ме-
дии в реално време и ги сравнява с конкурен-
тите. Компанията може да проследява също 
така регионалните брандове и техните 
конкуренти, да изследва най-доброто съдър-
жание и време за постване, увеличаването и 
намаляването на феновете и последователи-
те в Twitter, Facebook и YouTube (Galli, 2014).

Друг пример за необходимостта да се 
усъвършенства анализа е практиката на 
Twitter. През 2014 г. Twitter придобива орга-
низацията за агрегиране на социални дан-
ни Gnip като част от стратегията си да 
създаде нова услуга за интегрирането на 
социалните и мобилните данни с аналитич-
ни инструменти, за да осъществява бизнес 
проучване в реално време. 

Мобилността на съвременния човек оз-
начава, че той очаква да бъде информиран, 
където и да се намира. Съвременните орга-
низации трябва да разбират потребител-
ските нужди, отношение, предпочитания и 
желания не по принцип, а в конкретен кон-
текст и да са в състояние да им отгово-
рят възможно най-бързо. „Услугата точно 
на място“ и предоставянето на преживява-
ния в различен контекст е конкурентното 
предимство на организациите при мобил-
ния маркетинг (Weber and Henderson, 2014).

Появата на нови бизнес модели е друга 
тенденция. Дигиталните технологии во-
дят до разрушителни иновации и в бизнес 
моделите, тъй като клиентите изискват 
нови начини за използването на стоките 
и услугите. Най-често прилаганите бизнес 
модели в социалните медии са безплатна 
базисна услуга и цена на допълнителните 
услуги; процент от привличане на трафик 
към друг сайт; абонамент; заплащане при 
покупката на допълнителни виртуални сто-
ки и др. Типични примери за „икономиката 
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на споделянето“ в различни сектори са Uber 
(таксиметрови услуги), Airbnb (предоставя-
не онлайн на хотелски услуги), Yoopies (услу-
ги за гледане на деца) и др.

В някои случаи обаче технологичните 
промени изпреварват готовността на ин-
дивидуалните потребители и организации-
те да ги използват. Например, при крайните 
потребители появата на нововъведенията 
може да изпревари готовността на клиен-
тите да ги използват. Смарт очилата на 
Google не получават очакваното широко 
разпространение след въвеждането им на 
пазара. Вътрешнофирмената култура също 
оказва влияние върху възприемането на ди-
гиталните технологии. Успешни са тези 
организации, които могат ясно да опреде-
лят своите конкурентни предимства и да 
ги развият чрез дигиталните технологии. 

Дигиталният маркетинг като 
част от процеса на дигитална 
трансформация

Въз основа на научните публикации и из-
следователската дейност на консултант-
ските компании дигиталната трансфор-
мация може да се определи като промяна 
в процесите за осъществяването на дей-
ностите на организациите, управлението и 
бизнес моделите чрез прилагането на диги-
тални технологии. 

Дигиталната трансформация обхваща 
всички области от дейността на организа-
цията. Съществуват различни модели на ди-
гитална трансформация, които имат много 
прилики и се различават главно по структу-
рирането на процеса. Например, Глобалният 
център за дигитална бизнес трансформация 
на IMD е разработил т.нар. модел на рояла, 
в който описва седем области на организа-
ционна промяна (Wade, 2015). Подобен подход 
следват и други автори, които използват 
традиционната стратегическа рамка, разра-
ботена от McKinsey от 70-те години (Chaffey, 
2015). Изследователи от Масачузетския Тех-
нологичен Институт (МТИ) са определили 

девет елемента на дигитална трансформа-
ция въз основа на проучването на повече от 
100 компании, които са осъществили такава 
промяна. Тези елементи са групирани в три 
области: трансформация на преживявания-
та на потребителите при използването на 
стоки и услуги на организацията; трансфор-
мация на бизнес операциите на организа-
цията и трансформиране на бизнес модела 
чрез дигитална модификация на бизнеса, нов 
дигитален бизнес и дигитална глобализация 
(Westerman, Bonnet and, McAfee, 2014).

Изследването на МТИ и Делойт (2015) 
показва, че съвременните организации 
имат два подхода към дигиталната тран-
сформация: решаване на отделни бизнес 
проблеми чрез използването на индивидуал-
ни дигитални технологии или интегриране 
на социалните, мобилните, аналитичните 
и облачните технологии при промените в 
бизнес. Ясната визия за осъществяването 
на промени в бизнеса при втория подход 
може да се определи като по-високо равни-
ще на зрялост на организацията. 

Независимо от различията, преоблада-
ващата част от изследователите се обе-
диняват около разбирането за необходи-
мостта от ясна бизнес стратегия и лидер-
ство при дигиталната трансформация. При 
всички подходи развитието на дигиталния 
маркетинг е неразделна част от организа-
ционната промяна.

Основни понятия в дигиталния 
маркетинг

Дигиталният маркетинг е маркетингът 
днес, а не в някакъв бъдещ период. Той из-
ползва съвременните информационни и ко-
муникационни технологии за привличането 
и запазването на потребителите, като из-
гражда трайни взаимоотношения с тях. Ди-
гиталният маркетинг използва нови техни-
ки, за да осъществи основните принципи на 
маркетинга – получаването на печалба или 
друга изгода, като удовлетворява клиенти-
те по-добре в сравнение с конкурентите. 
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Удовлетворяването на потребностите все 
повече зависи от възможността да се съз-
дадат преживявания за клиентите и да се 
ангажират с организацията. Някои изследо-
ватели определят тези процеси като не-
обходимост съвременната организация „да 
бъде обсебена от клиентите“ (customer-
obssesed) (Weber and Henderson, 2014). 

Според Chaffey, дигиталният маркетинг 
представлява „постигане на маркетингови-
те цели чрез използването на електронни 
комуникационни технологии“ (2015). Други 
автори определят дигиталния маркетинг 
като „промотиране на продуктите и орга-
низациите с помощта на различни видове 
електронни медии“ и търсят разликата с 
традиционния маркетинг в по-големите 
възможности за измерването на резул-
татите от кампаниите и техния анализ 
(Patukale, 2015).

Понятията интернет маркетинг, он-
лайн и еМаркетинг са близки по съдържа-
ние до дигиталния маркетинг, но обхващат 
само взаимодействието и ангажирането на 
клиентите въз основа на интернет (Jones, 
Malczyk, Beneke, 2011; Charlesworth, 2014). 
Дигиталният маркетинг е по-съвременен 
термин, който включва осъществяването 
на маркетинговите дейности на фирмата 
чрез различни дигитални канали. Той е не-
разделна част от общата маркетингова 

стратегия на фирмата, която включва и 
традиционните маркетингови техники.

Дигиталният маркетинг има два ос-
новни компонента: интернет маркетинг и 
маркетингът в различни от интернет ди-
гитални канали (Chaffey, 2014; Charlesworth, 
2014; Chris, 2015). Те са показани на фигура 1. 
Развитието на различните интернет кана-
ли доведе до взрив от нови видове понятия 
като маркетинг в търсещите машини, со-
циалните мрежи, мобилен маркетинг и др.

Интернет маркетингът се основава 
на глобалната система от взаимосвър-
зани компютърни мрежи, които използват 
стандартен комплект протоколи TCP/IP за 
свързването на устройствата в цял свят. 
Разнообразяването на интернет каналите 
се основава на Web 2.0. Този термин е по-
пуляризиран от ирландският предприемач Т. 
О’Рейли и се отнася до технологиите, кои-
то позволяват на всеки да създаде и споде-
ли онлайн информация или материал, който 
е написал. Съвместното създаване, споде-
ляне и комуникиране са основен резултат 
от приложението им. Според някои изследо-
ватели развитието на Web 2.0 бележи тре-
тият етап в развитието на дигиталния 
маркетинг след създаването на уебсайто-
ве, а след това и широкото използване на 
банери, микросайтове и имейли (Tuten and 
Solomon, 2012).

Фигура1. Елементи на дигиталния маркетинг
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Към интернет маркетинга се отнасят 
разработването и поддържането на уеб 
страници на организациите, маркетингът в 
търсещите машини, мобилният маркетинг, 
имейл маркетингът, маркетингът в соци-
алните медии и онлайн банери (фигура 2).  
Развитието на интернет технологиите 
вероятно ще доведе до появата на нови ви-
дове интернет маркетинг.

Разработването и поддържането на 
уеб страници е една от първите онлайн 
маркетингови дейности, която започва 
през 90-те години. Те съдържат информа-
ция за организациите и техните продукти. 
Този вид интернет маркетинг се допълва 
от имейл маркетингът, с който се споде-
ля информация. С развитието на уеб тех-
нологиите уебсайтовете се подобряват и 
включват видеоматериали, звук, изображе-
ния и форматът им се подобрява. 

Тези видове интернет маркетинг про-
дължават да бъдат важни за организаци-
ите, но ще изискват повече динамика и 
възможности за приспособяване към инди-
видуалните клиенти. Едно от направлени-
ята при разработването на уеб страни-
ците е използването на т.нар. риспонсив 
уеб дизайн (Responsive Web Design), който 
няма eднозначно прието понятие на бъл-
гарски език, но може да се определи като 
отзивчив или приложим при различни видове 
устройства. Неговото значение нараства 
с развитието на мобилния маркетинг и се 
свързва със създаването на външен вид на 
страницата, който може да се адаптира 
към различни устройства, да се възприема 
и да се използва лесно от потребители-
те. Значението на този дизайн нараства 
и Google повишава рейтинга на сайтовете, 
за които търсенето е извършено през мо-
билно устройство.

С развитието на първите форми 
на интернет маркетинга се появява и 
терминът маркетинг на позволението 
(Permission Marketing), предложен от аме-
риканския изследовател и предприемач 

Сет Годин. Според него, при този вид мар-
кетинг целта е да се продадат стоки и 
услуги само тогава, когато потенциални-
те клиенти се съгласят предварително да 
получат маркетингова информация. Този 
подход се различава от традиционната 
радио и телевизионна реклама, при която 
предаването се прекъсва, за да се излъчи 
рекламно съобщение (1999). 

Маркетингът в търсещите машини 
(SEM - Sеarch Engine Мarketing) включва 
оптимизацията на търсещите машини 
(SEO - Search Engine Optimization) и пла-
тената реклама (PPC - Pay Per Click). 
Първият вид обхваща дейностите, които 
промотират организациите чрез търсач-
ките. Yahoo е правата търсачка, която 
предлага място за реклама на своята 
страница и развива софтуер, който про-
следява предпочитанията на потребите-
лите. Така се създава възможност за по-
добро таргетиране на рекламата и това 
е една от малкото “dotcom” компании, кои-
то успяват да получат някаква печалба 
от онлайн рекламата.

Идеята се развива много успешно от 
компанията Google, която подобрява алго-
ритъма за таргетирането на рекламите. 
През 2000 г. компанията въвежда реклам-
ната услуга AdWords, която позволява на 
рекламодателите да заплащат само за 
реклама, върху която потребителите са 
кликнали. Така се развива платената рекла-
ма PPC, която има много голям успех, гене-
рира преобладаващата част от доходите 
на компанията и е водещият рекламен ме-
тод при търсещите машини. 

Маркетингът в социалните медии е 
също динамично развиващо се направление 
на дигиталния маркетинг. Тутен и Соломон 
определят социалните медии като онлайн 
средства за комуникация, разпространение 
на информация, сътрудничество и самоусъ-
вършенстване сред взаимосвързани и вза-
имозависими мрежи от хора, общности и 
организации (2013). 
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Фигура 2. Видове интернет маркетинг

Социалните медии са дигитални кана-
ли за изграждането на социални мрежи или 
общности, които споделят ценности и ин-
тереси. Двата термина – социална медия и 
социална мрежа, често се използват като 
синоними, но много изследователи посоч-
ват, че създаването на социални мрежи не 
трябва да се свърза само с интернет тех-
нологиите, а е присъща характеристика на 
обществения живот. Интернет променя 
технологиите и скоростта за формира-
нето на социални мрежи. Маркетолозите 
използват социалните медии, за да общу-
ват със създадените социални мрежи или 
да изградят такива въз основа на интерес 
на потребителите към фирмата, продукта, 
услугата или марката. 

Социалните медии могат да се класифи-
цират по вида на услугите, които предла-
гат, но често пъти границите между тях 
се припокриват. Някои социални медии като 
Facebook са отворени за обществото като 
цяло, а други като LinkedIn са с по-профе-
сионална насоченост. Медии като MySpace, 
YouTube и Flickr са концентрирани върху 

споделянето на видео и снимки. Foursquare 
съчетава новините в реално време с кон-
кретни локации, като дава възможност да 
потребителите да се “чекират“. (Kietzmann, 
Hermkens and McCarthy, 2011) 

Социалните медии за споделяне на съ-
държание създават възможност за публику-
ване на съобщения, коментари и споделяне. 
Към тях се отнасят блогове, видео, снимки, 
аудиоматериали. Блоговете са популярни, 
тъй като са лесни за създаване и поддръж-
ка. Автори на блогове са както професиона-
листи, така и обикновени хора, които искат 
да изразят позиция по определен проблем. 

Микроблогингът се фокусира върху пред-
лагането на кратки новини в реално време и 
развитието му е свързано до голяма степен 
с Twitter. Примери за социални медии, в кои-
то се споделят видеоматериали, са YouTube, 
Vimeo, Vine.co или Ustream. Социални медии 
за споделяне на снимки са Flickr, Photobucket, 
Instagram, Snapchat, Slideshare, Pinterest или 
Picasa. Аудиоматериали се споделят от общ-
ностите чрез социалните медии Podbean или 
BlogTalkRadio. (Singh and Diamond, 2012)

Социалните медии имат различна ау-
дитория и изискват подбор и интегрирани 
маркетингови послания. Например, Pinterest 
е предпочитана от женската аудитория со-
циална медия. Интересите към социалните 
медии са също така различни и по страни. 
Например, Twitter е с много малка популяр-
ност в България, Гърция, Литва в сравнение 
с Facebook. При професионалните мрежи в 
Германия Xing e предпочитана в сравнение 
с LinkedIn.

Според изследователите на социалните 
медии, много фирми изразходват значител-
ни средства и правят опити за присъствие 
в различни социални медии, което не води 
до съществени резултати и в някои случаи 
фирмите се отказват изцяло от маркетин-
га в тях. Например, фирмата може да създа-
де акаунт в Туитър или Facebook, но това 
няма да доведе до увеличаване на продаж-
бите или нарастване на лоялността към 
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марката, ако няма ясни цели за присъствие 
в социалните медии като част от дигитал-
ните маркетингови решения и цялостната 
маркетингова стратегия. При продажба-
та на стоки и услуги, при които има обаче 
много лично участие на продавача, марке-
тингът в социалните медии има по-малко 
значение (Charlesworth, 2014).

Социалните медии бързо се увеличават 
и маркетинговите решения на фирмите 
трябва непрекъснато да се променят. На-
пример през лятото на 2015 г. в САЩ мар-
ката Nestlѓ Drumstick е първата, която из-
ползва новата видеоплатформа Periscope, 
за да отбележи първия ден на лятото. 
Платформата дава възможност на потре-
бителите да излъчват видео материали 
на живо и да получават в реално време ко-
ментари и „сърца”, които изпълват екрана. 
Periscope е свързана с Twitter и това дава 
възможност да се изпращат съобщения до 
излъчването на живо. Видео материалите 
могат да се гледат многократно в рамки-
те на 24 часа и след това изчезват. Чети-
рима „влиятелни хора” за марката излъчват 
материали в своите канали с хаштаг #ad, 
които насърчават използването на плат-
формата. Резултатите от кампанията са 
повече от 5000 гледания и повече от 50,000 
сърца за 12 часа. Резултатите от кампа-
нията на „посланиците” са 1500 гледания и 
64,000 сърца (Johnson, 2015).

Според изследователите, маркетин-
гът в социалните медии се характеризира 
с две отличителни черти: принос вместо 
контрол и изграждане на доверие. При тра-
диционния маркетинг фирмата се стреми 
да контролира посланията и възможност-
ите за покупка на клиентите чрез дого-
вори за изключителна продажба и др. При 
маркетинга в социалните медии фирмата 
отслабва контрола и се стреми да насърчи 
потребителите да споделят мнения. Мар-
кетолозите се стремят да водят „диску-
сии“ за своите и конкурентните продукти и 
внимателно да променят нагласите на по-

требителите. Опитите за контрол водят 
бързо до негативни реакции в социалните 
мрежи. Изграждането на доверие е тясно 
свързано с невъзможността за пълен кон-
трол. Фирмите трябват да изградят трай-
ни взаимоотношения с клиентите и поради 
това комуникациите в социалните медии 
не могат да се градят на една кампания. В 
социалните медии доверието се изгражда 
бавно, както при традиционния маркетинг, 
но се разрушава много по-бързо поради ско-
ростта на комуникациите (Barker, Barker, 
Bormann and Neher, 2013).

Мобилният маркетинг е най-динамич-
ното направление на интернет маркетин-
га. Той включва дигиталните дейности на 
организациите, които се стремят да кому-
никират и да ангажират потребителите 
чрез мобилните телефони, смарт телефо-
ните и таблетите. Използването на мо-
билния маркетинг от фирмите ще доведе 
до разработването на приложения (apps) 
от всяка фирма, за да имат потребители-
те незабавен достъп до стоките и услуги-
те им. Приложенията дават възможност за 
привличането на различни потребителски 
групи. Например, мобилното приложение, 
което се ползва с голяма популярност сред 
тийнейджърите, е Snapchat. То позволава 
да се изпращат видеоматериали и снимки, 
които се саморазрушават няколко секунди 
след като получателят ги е видял. 

Наблюдава се значително нарастване 
на индексирането на тези приложения, кое-
то означава оптимизирането им в Google. 
Мобилните устройства изискват също 
така промени в дизайна на уебстраниците 
на фирмите. 

Вторият компонент са дигиталните 
канали като телевизия, радио, смс, диги-
тални билбордове (вътрешни и външни), 
които не са базирани на Интернет. В някои 
случаи това направление на дигиталния мар-
кетинг дава по-добри резултатите за взаи-
модействие с клиентите. Например, българ-
ският инвестиционен фонд и ускорител за 
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стартиращи компании в ранен стадий на 
развитие еleven е установил, че достига по-
лесно потенциалните си клиенти чрез SMS, 
отколкото чрез страница във Facebook. Ма-
газините, които поддържат бази данни за 
своите клиенти, също използват по-често 
SMS за изпращането на маркетингови съоб-
щения до конкретна аудитория.

Фигура 3. Видове маркетинг в различни  
от интернет дигитални канали

Една от най-добрите кампании за намаля-
ване на насилието срещу жените през 2015 
г. използва интерактивни дигитални билбор-
дове. Дигиталните технологии, с които те 
са изградени, позволяват да се разпознават 
лицата на хората, когато поглеждат към 
билборда, и така нараненото лице на жена-
та, показано на рекламата, се възстановява 
по-бързо. Така се комуникира необходимост-
та от активна позиция на хората за съпро-
тива срещу насилието (Nudd, 2015).

Друга група нови маркетингови поня-
тия е свързана с дигиталните технологии, 
но не изразява спецификата на дигитални-
те канали, а тяхното влияние върху взаимо-
действието между организацията и потре-
бителите, времето, в което протича това 
взаимодействие, и ролята на съобщенията, 
които се изпращат. Към тези понятия се 

отнасят инбаунд маркетингът, маркетин-
гът в реално време и контент маркетин-
гът. Те са свързани помежду си. Например, 
инбаунд маркетингът е възможен само ако 
организациите изпратят интригуващи 
послания чрез дигиталните канали. Все по-
вече тези послания ще са успешни, ако се 
случват в реално време.

Фигура 4. Интегриращи маркетингови понятия

Инбаунд и аутбаунд маркетинг. Според 
определението на създателите на HubSpot 
Дармеш Шах и Брайън Халиган, „инбаунд 
маркетингът e съвкупност от стратегии 
и техники, които имат за цел да привлекат 
потенциалните купувачи и клиенти към 
бизнеса и неговите продукти.“ (Steenburgh, 
Avery, and Dahod, 2011) Фирмите ангажират 
потенциалните си купувачи, като им пре-
доставят полезна информация, техники и 
ресурси във времето, в което търсят ин-
формация. Така фирмите ги изкушават да 
установят контакт с тях. Активната роля 
във взаимоотношенията продавач – купу-
вач при инбаунд маркетинга принадлежи 
на купувача, но въз основа на интересното 
съдържание и решения, които продавачът 
предоставя. Развитието на бизнеса на 
HubSpot обаче поставя в определен момент 
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необходимостта от съчетаването на ин-
баунд маркетинга с целенасоченото тър-
сене на клиенти и удовлетворяването на 
техните потребности, а не само чрез при-
вличането им чрез интересно съдържание.

Маркетингът в реално време (Real-
time Marketing) e маркетингова кампания, 
която се провежда по време на местно, на-
ционално или глобално събитие, или е свър-
зана с дискутиран проблем. Целта е да се 
предостави на клиентите съдържание, кое-
то е свързано със събитието или проблема 
и така потребителите да се ангажират с 
марката. Провеждането на успешни кампа-
нии изисква бърза реакция. 

Един от най-често цитираните примери 
е маркетинговата кампания в реално вре-
ме на марката Oreo през 2013 г. по време 
на прекъсване на електричеството на със-
тезанието Super Bowl. Компанията изпра-
ща послание в социалните мрежи, което 
следва общата маркетингова стратегия 
– тъмнината не е пречка да се насладиш на 
бисквитката, като я потопиш в мляко. Съ-
общението е препратено (retwitted) в Twitter 
над 15 000 пъти. Анализът на успеха обаче 
показва, че той е планиран предварително, 
тъй като маркетинговите специалисти 
са имали за задача да наблюдават състе-
занието внимателно и да използват всяка 
появила се възможност (Rooney, 2013).

Реакцията на компанията Coca-Cola 
при раждането на британската принцеса 
Шарлот е също така добре предварително 
обмислена. В Twitter компанията съчетава 
поздрава към кралското семейство с нова-
та си стратегия да промотира четирите 
си бранда кола като група. Поздравления от 
едно семейство от четирима към друго! 
(Huge congratulations from one family of four to 
another! #RoyalBaby).

Маркетингът в реално вреиме ще на-
раства с бързото развитие на мобилния 
маркетинг. Наличието на много информа-
ция за клиентите ще даде възможност за 
изпращането на персонализирани послания. 

Гео-локалният маркетинг е понятие с на-
растваща популярност. С него се изразява 
възможността да се предостави съдържа-
ние на клиентите чрез мобилния телефон 
или интернет, като се използва информа-
цията за географското местоположение на 
потребителите. Геотаргетирането позво-
лява да се предоставя различно съдържание 
от един и същ уебсайт в зависимост от 
местоположението на клиентите.

Контент маркетингът (Content Mar-
keting) може да се отнесе до всяко мар-
кетингово понятие, споменато по-горе, и 
да служи като техен обединител. Публи-
куването на т.нар. статично съдържание 
на уеб страницата, както и на динамично 
съдържание, което ангажира потребителя, 
като видео, подкаст, съдържание, генери-
рано от потребителите, и др., постепенно 
наложиха понятието контент маркетинг. 

Според определението на Института 
за контент маркетинг, това е „стратеги-
чески маркетингов подход за създаването и 
разпространението на ценно, подходящо и 
последователно съдържание за привличане-
то и спечелването на определена аудито-
рия с цел да се предизвика печелившо за ор-
ганизацията действие на потребителите”. 
Разнообразието на дигиталните канали 
налага необходимостта всяка организация 
да формира стратегия относно съдържа-
нието, която според Chaffey включва:
• ценност на съдържанието, което да при-

влича аудиторията
• медията, чрез която ще се предаде съ-

държанието
• обединяване на съдържанието, което се 

предава чрез различни канали
• възможности за коментиране на съдър-

жанието
• платформи за достъп до съдържанието и 

подходящи резолюции (2015).
Съдържанието е много важно, защото 

то инициира разговорът между организа-
цията и нейните потенциални и настоящи 
потребители. Маркетолозите създават и 
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публикуват съдържание, което интересува 
потребителите и съответства на тех-
ните потребности и желания. Социални-
те медии увеличават точките на взаимо-
действие с клиентите и така превръщат 
статичното съдържание в разговор чрез 
различни канали.

Добавената реалност (augmented real-
ity) е реалната среда, променена от диги-
тални устройства чрез звук, видео, графи-
ка, GPS данни и др. Тя е свързана с конкрет-
на реална среда и може да даде представа 
за желаните промени в мърчандайзинг, при-
ложение на продукта по определен начин и 
други маркетингови дейности. Едно от ви-
сокотехнологичните приложения за мобилни 
телефони, което използва идеята за уголе-
мената реалност, е L’Orѓal Makeup. Разра-
ботено е през 2014 г. и дава възможност за 
нанасяне на виртуален грим и тестването 
му при различни мимики на лицето. Смарт 
телефонът се превръща във виртуално ог-
ледало и потребителите имат възможност 
да преживеят красотата, която компания-
та създава по иновативен начин в реално 
време (CMO, 2015).

Други понятия в областта на диги-
талния маркетинг са свързани с конкрет-
ни дейности за ангажиране на клиенти-
те. Например, геймификацията се отнася 
до интегриране на игра в уебсайт, прило-
жение или в социална мрежа с цел да се по-
виши интереса или да се развие лоялност 
към марка, продукт, организация и др. Опи-
тът на фирмите показва, че използването 
на игри подобрява възвръщаемостта на ди-
гиталния маркетинг, набирането на данни, 
времето за пребиваване на даден сайт или 
обучението да се използва определена ус-
луга. Например в България геймификацията 
започва да се използва не само за насърча-
ване на продажбите, но и за мотивиране на 
кредитните консултанти, застраховател-
ни агенти, дистрибутори и др.

Други термини са свързани с конкрет-
ни техники при различните видове дигита-

лен маркетинг. Например ремаркетингът 
(Remarketing) е техника, която помага на 
фирмите да достигнат потенциални кли-
енти, които са влизали на сайта им или 
са ползвали тяхно приложение. Потреби-
телите могат да видят рекламите, като 
търсят информация от уебсайтове, които 
са част от Google Display Network, или кога-
то търсят термини в Google. За тази цел 
трябва да се постави ремаркетинг таг на 
уебсайта или приложението, да се създаде 
ремаркетинг списък и да се разработят 
кампании, които използват тези списъци. 

Влияние на дигиталните  
технологии върху  
маркетинговите решения

Свързаността и мобилността увели-
чават въздействието на клиентите върху 
всички маркетингови решения на организа-
цията. И при бизнес покупките продавачите 
влияят върху процеса на покупката на много 
по-късен етап. Преобладаващата част от 
бизнес клиентите формират своите пред-
почитания въз основа на присъствието на 
продавачите във виртуална среда.

Изследователите на дигиталния мар-
кетинг го разглеждат като интегрална 
част на общата маркетингова стратегия 
на фирмата (Charlesworth, A, 2014; Chaffey, 
2015). Поради това дигиталното марке-
тингово планиране се подчинява на общо-
приетите принципи и процедури. Например, 
моделът SOSTAC, разработен от Пол Смит 
в края на 90-те години, се използва като 
подход и при дигиталното маркетингово 
планиране. Той включва анализ на ситуа-
цията, определяне на цели и стратегии за 
тяхното достигане, тактически решения, 
разработване на план и контрол. При всич-
ки етапи се отчитат промените, настъп-
ващи както в обкръжаващата, така и във 
вътрешната среда на организацията, поро-
дени от дигиталната трансформация

Дигиталните технологии оказват вли-
яние върху избора на целeви пазар и марке-
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тинг микса на организацията, както и вър-
ху потребителското поведение. Процесът 
на вземането на решение описва етапите, 
през които отделните хора преминават, за 
да купят. Едно от първите описания на този 
процес е направено от американския изсле-
довател Едуард Келог Стронг през 20-те го-
дини на миналия век в неговите изследвания 
на продажбите и рекламата. Той е автор на 
модела AIDA, който включва етапите осъз-
наване на проблем, интерес към продукта, 
желание да бъде закупен и действие или 
покупка. През годините са предложени мно-
го варианти на този модел. Дигиталните 
технологии обаче променят съществено 
представата за линеен модел на човешкото 
поведение (Bonchek and France, 2014). 

Консултантската компания McKinsey 
предлага алтернатива на модела, наречен 
„пътуване“ за вземане на решение за покупка 
на потребителя (Customer Decision Journey). 
Предимството на този модел, е, че е кръ-
гообразен, а не линеен. Пътят на потреби-
теля не минава през всички етапи, описани 
в традиционния модел, а се придвижва през 
серия от допирни точки с организацията и 
останалите потребители преди, по време и 
след покупка. Така потребителите не сте-
сняват броя на марките, между които из-
бират, а непрекъснато добавят или проме-
нят избора си. След покупката клиентите 
продължават дълго време да въздействат 
върху избора на други потребители, като 
споделят мнения и изискват от фирмите 
подобряване на продукта.

Проучванията на потребителското пъ-
туване дават възможност за обратно ак-
тивно въздействие на фирмите върху него. 
Според изследователите от McKinsey диги-
талните технологии и наличието на много 
информация помагат на организациите да 
оптимизират пътя на потребителя до по-
купката и дори да го съкратят. Това става 
възможно като автоматизират плащани-
ята, бързо персонализират предложения-
та си, напомнят за направени покупки или 

предпочетени продукти и услуги, предла-
гат подходящи допълнителни услуги и др. 
Пътят на потребителя се разглежда като 
„маркетингов продукт“, който фирмата 
трябва да управлява и стимулира, за да из-
влече изгода от потребителя. (Edelman and 
Singer, 2015)

Големите компании разработват сход-
ни модели на потребителско поведение. 
Например Google доразвива модела на P&G 
за първия и втория момент на истината, 
когато клиентът купува и разпространява 
информация за своя опит от покупката с 
нулевия момент на истината (Zero Moment 
of Truth). Той представлява търсенето на 
информация от потребителите за проду-
кта в дигиталното пространство, преглед 
на мнения, оценката на алтернативни ре-
шения, намирането на отстъпки.

По отношение на целевия пазар в ди-
гиталния маркетинг се налага понятието 
„личността, която купува“ (buyer persona), 
заимствано от директния маркетинг и ре-
кламата. Обикновено данните от марке-
тинговите проучвания са много абстракт-
ни и използването на въображаеми типични 
клиенти придава човешки облик на потре-
бителите. С понятието „личност, която 
купува“ се подчертава прототипът или 
идеалният образец на определено потреби-
телско поведение.

По отношение на маркетинг микса ди-
гиталните технологии оказват влияние 
върху всички елементи на продуктовата, 
ценовата, дистрибуционната политика и 
комуникациите, а при услугите и върху пер-
сонала, материалната среда и процесите. 
Например по отношение на комуникацион-
ните канали важно значение има присъст-
вието на организацията в собствените 
(owned), спечелените (earned) и платени-
те (paid) медии. Към собствените канали 
се отнасят уебсайтът на организацията, 
корпоративните блогове, дигиталните 
платформи за обслужване на клиенти, спи-
съците с имейли, мобилните приложения, 
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както и присъствието в платформи, в кои-
то организацията има контрол само върху 
част от споделеното пространство. На-
пример това е присъствието на организа-
цията във Facebook със страница, профили 
в LinkedIn, Instagram, Twitter и др. Значението 
на собствените медии нараства както в 
бизнеса, така и в образованието. Спечеле-
ните медии са свързани с публичността, 
която се създава чрез връзките с общест-
веността, а при дигиталния маркетинг се 
добавят коментарите в социалните мре-
жи, блоговете и други онлайн или офлайн 
общности. Платените медии включват 
платена онлайн реклама, банери, заплаща-
не за покупка от клиенти, привлечени от 
друга организация (affiliate marketing), както 
и използването на традиционните медии. 
Те допринасят за разпространението на 
съдържание и привличането на клиентите 
към собствените медии.

Заключение

Приложението на дигиталните техноло-
гии в маркетинга на организациите ще поро-
ди и в бъдеще много нови понятия. Опитите 
за тяхното изясняване и систематизиране 
допринася за улесняването на процеса на 
вземането на управленски решения. Основ-
ната цел на всички маркетингови дейности 
е създаването на полза за потребителя, а 
технологиите променят начина на нейното 
създаване, разпространение и използване. 
Маркетинговата стратегия определя избо-
ра на дигитални средства за поддържането 
на трайни взаимоотношения с клиентите.
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