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Резюме: Същността на директния мар-
кетинг и подходите за осъществяването 
му все по-често са обект на разгорещени 
и разнопосочни дискусии. В съвременни-
те условия на изключителна динамика на 
маркетинговата среда, на глобална кон-
куренция, когато отделният потребител 
все повече желае да се разграничи от мно-
зинството и да подчертае своята уникал-
ност, директният маркетинг като филосо-
фия и съвкупност от средства предоставя 
възможности за прилагане на индивидуален 
подход. Настоящата статия има за цел 
да представи особеностите и ключовите 
характеристики на директния маркетинг, 
както и посоките на неговото прилагане. 
Разгледани са подходите на персонализа-
ция, на поддържане на дълготрайни взаи-
моотношения и на изграждане на потреби-
телска лоялност – както в качеството им 
на концепции със самостоятелно значение, 
така и в тяхната обвързаност като еле-
менти на единен процес на прилагане на 
директен маркетинг. Прилагането на под-
ходите е проследено в контекста на връз-
ката между компанията и потребителя 
като важна характеристика на директния 
маркетинг.
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Въведение

В днешно време сме свидетели на това 
как силната конкуренция, глобализа-

цията и свръхпроизводството предоста-
вят на купувача безброй възможности за 
избор. Потребителят започва все повече 
да взема информирани решения, да изисква 
и търси индивидуализирани продукти и ус-
луги, и да бъде отправна точка в мислене-
то на компаниите, чийто потенциален или 
реален клиент е. Характеристиките на 
директния маркетинг – гъвкавост на под-
ходите към потребителя, гъвкавост на ко-
муникационните средства, избор на прави-
лен момент за действие, а също и неговата 
интерактивност, го правят приложим при 
установяване и поддържане на контакт с 
потребителя.

Интерпретациите относно същността 
на директния маркетинг са различни. Той 
бива определян като маркетинг чрез бази 
данни, като персонален маркетинг, като 
маркетинг на взаимоотношенията – пред-
вид разнообразието на използваните сред-
ства и динамиката на неговото развитие. 
А всъщност подходите на персонализация, 
на изграждане на дългосрочни взаимоотно-
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шения и на изграждане на потребителска 
лоялност са взаимосвързани и са в основа-
та на това, което го отличава. За разлика 
от традиционния маркетинг, при който по-
требителят е пасивна страна, при директ-
ния той е активен участник в диалога.

1. Подходът на персонализация 
като особеност на директния 
маркетинг

Персоналният подход е отправна точка 
при създаването на дългосрочни взаимоот-
ношения с потребителите. Познаването на 
потребителите и умелото използване на 
това познание може да създаде у тях усе-
щане за специалност, което е предпостав-
ка за приобщаването им към компанията и 
превръщането им в лоялни. 

При персонализирания подход конта-
ктът с настоящите и потенциални потре-
бители се осъществява на база на инфор-
мация за тях, с която компанията разпо-
лага. Тази информация бива предоставяна 
от самите потребители или събирана от 
вторични източници и съхранявана в бази 
данни. Последните позволяват натрупва-
нето на индивидуализирана информация, 
нейното съхранение, както и извличането 
є чрез различни отчети в зависимост от 
моментните или дългосрочните нужди на 
организацията. Desmet (2005, p. 117) от-
чита техните предимства, изтъквайки 
възможностите, които те осигуряват за 
незабавен и конкретен достъп, както и за 
екстракция на целева група.

Тъй като целта на директния маркетинг 
е създаване на индивидуално предложение, 
информацията за всеки потребител тряб-
ва да бъде не само събирана и съхранявана, 
но и управлявана с цел нейното адаптира-
не и анализиране чрез съответни системи. 
Чрез тях и чрез прилагането на т.нар. data 
mining (извличане на взаимозависимости, 
тенденции и закономерности от данни), ин-
формацията от базите данни може да се 

диференцира и да оформи целеви сегменти, 
обединени от общи характеристики. Това 
е и причината авторът да определя тази 
дейност като ключова, когато става въ-
прос за създаване на оферта, насочена към 
даден сегмент.

Проблемът при осъществяването на 
персонализирания подход е нежеланието на 
потребителите да споделят информация за 
себе си. Затова и фирмите, прилагащи под-
хода на директен маркетинг, са изправени 
пред предизвикателството да се преборят 
с тази реалност, породена от скептицизма 
на потребителите относно целите и начи-
на при използването на информацията. Пре-
одоляването на тази негативна нагласа у 
потребителите бива възможно чрез избора 
на подходящата медия, чрез която да се ко-
муникира по правилен начин персонализира-
ното послание.

2. Подходът на изграждане  
на дългосрочни 
взаимоотношения като 
особеност на директния 
маркетинг

Всяка епоха се характеризира със свои-
те особености. Непосредствено след края 
на Втората световна война масовият мар-
кетинг се е считал за успешен, предвид 
стандартизираните изисквания на потреби-
телите. Но това стандартизиране изживя-
ва своето време. Наблюдава се нарастващ 
стремеж на потребителя да подчертава 
своята индивидуалност чрез продуктите 
и услугите, които потребява. А за да бъде 
фирмата част от този процес – да предла-
га индивидуализирани продукти, тя трябва 
да изгради връзки със своите потребители. 
Резултатът от правилното поддържане на 
тези връзки за фирмата се изразява в пе-
чалба, а за потребителя – в акцентирането 
върху неговите индивидуални предпочита-
ния. Така маркетингът на взаимоотношени-
ята заменя маркетинга на транзакциите.
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Маркетингът на взаимоотношението е 
основан на изграждането на връзки, като в 
неговия център е поставен потребителят. 
Това е и причината да бъде наричан също 
мениджмънт, фокусиран върху потребите-
ля. Що се отнася до изграждането на връз-
ки, Gummesson (1991) разглежда това като 
процес, започващ с даване на обещания, 
които са в основата на поддържането на 
това отношение. А подпомагането на тези 
връзки се основава на даването на нов на-
бор от обещания, базирани на тези, които 
вече са изпълнени.

Изграждането на взаимоотношения с 
цел задържане на клиентите е сложен и 
многопластов процес. Той бива развиван на 
база:
 – познаване на настоящите клиенти;
 – проследяване на тяхната активност;
 – обяснение на действията им или на без-

действието им, 
 – очертаване на тенденции в тяхното по-

ведение;
 – реакция.

Вземайки предвид напредъка на техноло-
гиите, това е възможно чрез въвеждане на 
системи за управление на връзки с клиен-
ти (CRM) (CRM е конфигурация на инфор-
мационна система, с променливи характе-
ристики, които биха могли да включват 
приложения за обслужване на клиенти, ин-
тегрирани програми за управление на мар-
кетингови операции, икономическото разуз-
наване, автоматизация на продажбените 
сили, софтуери за телефонно-информа-
ционно свързване (CTI), анализи и прогнози.“ 
(Desmet, 2005). Освен безспорните си пре-
димства, свързвани с оптимизирането на 
организационни процеси, въвеждането на 
системи за управление на връзките с кли-
ентите има своите недостатъци, които е 
необходимо да бъдат взети под внимание. 
Един от тях според Zeithaml et al. (2006) е, 
че събираните данни са исторически – т.е. 
отчитат събития, които са се случили в 
миналото. За втори недостатък се счита 

наблюдаването единствено на настоящи 
клиенти. Това отклонява вниманието от 
потенциалните клиенти, които биха могли 
да бъдат доста печеливши за компанията. 
На трето място, авторите поставят лип-
сата на анализ на конкурентните дейст-
вия. Тази особеност резултира в намаля-
ване на нивото на гъвкавост и реакция от 
страна на фирмата.

От гледна точка на потребителя из-
граждането на взаимоотношения води до 
усещане за индивидуалност. Потребите-
лят осъзнава, че бидейки клиент на компа-
нията, към него се подхожда не като към 
всички останали клиенти, а като към от-
делна личност, имаща своите специфични 
нужди и желания.

От гледна точка на компанията дълго-
срочните отношения се свързват с печал-
бата.

Reichheld (1996 с. 18) твърди, че печал-
бата от клиентите се увеличава с време-
то, обяснявайки това по следния начин: 
 – Обикновено приходите от потребители-

те се увеличават с времето.
 – Съществуващите потребители се об-

служват по-лесно и това води до спестя-
ване на разходи. Те не изискват от ком-
панията услуги, които тя не предлага. 
Тяхната запознатост с продуктите на 
компанията ги прави по-малко зависими 
от помощта и съветите на персонала.

 – Удовлетворените потребители разпрос-
траняват положителни комуникации за 
фирмата и са склонни да я препоръчват 
на други потенциални потребители.

 – В някои продуктови категории старите 
потребители са склонни да плащат по-
високи цени за един и същ продукт от 
новите потребители.
Тъй като печалбата е изходна точка за 

стратегията и за управлението на връз-
ките с клиентите, то тя играе ролята на 
своеобразен ориентир за фирмата спрямо 
това към кои клиенти да насочи своите 
усилия и как да разпредели ресурсите си. 
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Това позволява разработване на програми 
за коректно сегментиране и приспособява-
не на индивидуални оферти към всеки отде-
лен сегмент и/или потребител.

На база на два показателя – „дългосрочна 
стойност на клиента“ (Сума от паричните 
потоци, коригирани с определен дисконтов 
фактор, които клиентът генерира през це-
лия период на взаимоотношението си с ком-
панията“ (Маринов, 2011, с. 232) и „размер на 
неизползвана сума от всеки клиент“ (Разли-
ката между общата похарчена сума за даде-
на продуктова категория от даден потреби-
тел и похарчената сума за тази категория в 
конкретна фирма като неин клиент. Напри-
мер: месечно похарчената сума за гориво от 
г-н Спиридонов е 300 лв., от които 200 лв. са 
похарчени в ОМВ. Остатъкът от 100 лв. е 
неизползвана сума от гледна точка на ОМВ), 
Кр. Маринов (2012) разграничава четири сег-
мента, изискващи различни подходи, които 
фирмата трябва да приложи:

Сегмент 1. „Подхранване на взаимоот-
ношението“, характеризиращ се с висока 
дългосрочна стойност на клиента и ниска 
неизползвана сума от клиента;

Сегмент 2. „Защитаване на взаимоот-
ношението“, характеризиращ се с висока 
дългосрочна стойност и висока неизполз-
вана сума от клиента;

Сегмент 3. „Намаляване на разходите“, ха-
рактеризиращ се с ниска дългосрочна стой-
ност и ниска неизползвана сума от клиента;

Сегмент 4. „Допълнителни продажби“, ха-
рактеризиращ се с ниска дългосрочна стой-
ност и висока неизползвана сума от клиента;

Измерена количествено, дългосрочната 
стойност на клиента трябва да очертава 
докъде трябва да се простират фирмените 
усилия спрямо всеки един от нейните кли-
енти. Това произлиза от факта, че поддър-
жането на дългосрочни взаимоотношения 
трябва да бъде преценено и от гледна точ-
ка на неговия финансовия аспект. Затова 
трябва да се „разпознаят“ потребителите, 
които генерират печалба за фирмата.

За Kotler and Armstrong (1999) приходите 
от печелившите потребители надхвърлят 
във времето с приемлива сума разходите 
на компанията за тяхното привличане, про-
даване и обслужване. Печелившият потре-
бител може да бъде както отделен човек, 
така и домакинство или компания. Правил-
ната преценка за степента на рентабил-
ност на даден клиент изисква анализ и гру-
пиране на потребителите, отчита Milhern 
(1999). За целта е необходимо:
 – да се отчете дали се касае за посредник 

или за краен клиент;
 – поставянето на потребителите в групи: 

като домакинство или фирма;
 – разграничаването на настоящи от по-

тенциални клиенти;
 – анализ на активността на потребите-

лите;
 – отчитане на спецификата на продукти-

те и услугите;
 – вземане предвид периода, за който се из-

мерва рентабилността.
Що се касае до моделите за рента-

билност, същият автор разграничава два 
модела. При първия характерна е предви-
димостта на бъдещите покупки, а рента-
билността се изчислява чрез дисконтирани 
парични потоци и променливи разходи. Вто-
рият модел изхожда от непредвидимостта 
на бъдещите приходи и се базира на налич-
ните исторически данни.

Авторът на настоящата статия под-
крепя становището на Milhern (1999) от-
носно дезагрегирането на потребителите 
в хомогенни групи, защото това позволява:
 – проследяването на особеностите на 

всяка група;
 – разработване на правилен подход при из-

граждане на взаимоотношения;
 – постигане на оптимална рентабилност 

от клиентите.
Все пак, нашето мнение е, че дългосроч-

ните отношения се изграждат с всеки от-
делен представител на тези групи. Тоест, 
макар и поставен в група от гледна точ-
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ка на фирмените анализи, потребителят 
трябва да има усещането, че дългосроч-
ните отношения са изграждани и базирани 
спрямо неговите индивидуални особености, 
а не заради характеристики, които го обе-
диняват с други индивиди в дадена група.

Авторът поддържа схващането и на 
Garbarino and Johnson (1999), според които 
по-високата печалба от съществуващите 
клиенти показва важността на задържане-
то на потребителите. Наличието на клиен-
ти, от които фирмата не генерира печалба, 
още веднъж само подчертава важността 
на задържането на печелившите клиенти.

Може да се обобщи, че за основа на ус-
пешното изграждане на дългосрочни отно-
шения като подход на директния маркетинг 
могат да се приемат:
 – общуването с потребителя предвид ин-

дивидуални му особености и предпочита-
ния с цел изграждане на връзки; и

 – анализа на рентабилността на потреби-
телите на база поддържаните връзки и 
преценка към кои от тях да продължат 
да бъдат насочвани усилия.

3. Подход на изграждане  
на потребителска лоялност 
като особеност на директния 
маркетинг

Изграждането на дългосрочни отно-
шения е в основата на постигането на 
удовлетворение у потребителите. То, от 
своя страна, е предпоставка за развитие 
на лоялност към фирмата. Лоялността на 
потребителите е ценен актив, към който 
всяка организация трябва да се стреми. 
Тя се основава на постигнато цялостно 
удовлетворение, вяра и желанието за об-
вързаност с компанията. Цялостното удо-
влетворение, според Anderson et al. (1994), 
представлява общото оценяване, базирано 
на общата покупка и опит от потребле-
нието на благо или услуга във времето. В 
същото време, лоялността като организа-

ционна цел става все по-трудна за пости-
гане, имайки предвид условията на силно 
конкурентни пазари, където предлагането 
значително надхвърля търсенето, отбеляз-
ва Б. Стоименова (2014). Wangenhein and 
Bayon (2004) възприемат потребителското 
удовлетворение като резултат от проце-
са на сравнение между получения продукт 
и очакванията от него. Според Biyalogorski 
et al. (2001) удовлетвореният потребител 
е получил положително ниво на излишък над 
изискуемия си праг. И именно удовлетворе-
ният потребител е склонен да проявява 
лоялност към компанията. Лоялните кли-
енти са важни за фирмата, тъй като при-
вличането на нови клиенти е по-скъпо от 
задържането на настоящите.

Що се отнася до лоялността, Ganesh 
(2000) разграничава две нейни измерения. 
Първият вид е активната лоялност – про-
активно поведение, изискващо съзнателно 
усилие при нейното проявление. И втори вид –  
пасивна, асоциирана с пасивно-реактивно 
поведение, което се провокира от промяна 
в цената на продукта или услугата.

Лоялността е дезагрегирана на поведен-
чески и отношенчески компоненти от Kumar 
and Shah (2004). Данните за отношението 
на потребителя се събират чрез анкети и 
проучвания, а тези, засягащи неговото по-
ведение, се извличат от неговите покупки. 
Постигането на лоялност се представя 
като процес, съставен от три етапа:
1. изграждане и подобряване на лоялността 

у потребителите;
2. култивиране на лоялност, свързана с от-

ношението на потребителя към компа-
нията;

3. обвързване, или иначе казано – трансфор-
мирането на лоялността в печалба.
Наличието на този трети етап се обяс-

нява от автора на настоящата статия, с 
това, че лоялността е следствие от оцен-
ката за дългосрочната стойност за кли-
ента. Поради тази причина, пък вторият 
етап – култивирането на лоялност – тряб-
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ва да бъде резултат от анализа на това 
дали един потребител е печеливш или не. 
Интересно уточнение в тази връзка пра-
вят Wangenheim and Bayon (2004), разглеж-
дайки взаимовръзката между удовлетворе-
нието и периода, през който потребителят 
е клиент на компанията. Те достигат до 
извода, че удовлетворението има по-голям 
ефект при дългогодишните потребители, 
отколкото при новите.

Препоръката като поведенческа актив-
ност е един от аспектите на лоялността. 
Тя би могла да се разглежда както като про-
явление на лоялността от страна на клиен-
тите на компанията, така и като ефекти-
вен способ за привличане на нови клиенти. 
Затова и компаниите имат интерес съзна-
телно да се стремят към стимулиране на 
препоръките от своите клиенти. За тази 
цел се разработват награди, които подтик-
ват потребителите към това. Biyalogorsky 
(2001) свързва склонността към препоръка 
с изискуемия праг на удовлетворение. Този 
праг се свързва с това колко са взискател-
ни потребителите, преди да имат желание 
да препоръчат.

От гледна точка на фирмата програми-
те за лоялност са способ за насърчаване 
на повторни покупки, генериране на печалба 
и изграждане на добър имидж, а от гледна 
точка на клиентите служат за оценяване 
на тяхната принадлежност към компани-
ята чрез предоставяне на членски карти, 
отстъпки при пазаруване, предлагане на 
ексклузивни продукти и услуги, и много други.

Заключение

Директният маркетинг, както и подхо-
дите за неговото прилагане, продължават 
да се развиват, водени от промяната в по-
требителските нагласи и предпочитания. 
Тъй като не всяко взаимодействие с потре-
бителите преминава през трите основни 
подхода на директния маркетинг, то цел 
на компанията трябва да бъде внимател-

но преценяване на онези потребители, към 
които си струва да бъдат насочени усилия-
та на фирмата.
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