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Резюме: Настоящата статия има две ос-

новни цели: първата цел е да се направи пре-

глед на изследвания и публикации относно 

някои предизвикателства пред маркетинга 

на фирмите в развитите пазари при услови-

ята на глобализация, както и да се извлекат 

и класифицират основните характеристики 

на две групи фирми: тези, при които марке-

тингът има силно влияние върմխ  управлени-

ето, и тези, при които маркетингът няма 

съществено влияние върմխ  управлението на 

фирмата. Втората цел на статията е да се 

набележат предизвикателствата пред фир-

мите на българския пазар в условията на на-

раснала конվն ренция и обща неблагоприятна 

икономическа ситуация, както и да се набе-

лежат някои полезни насоки за маркетинга 

на българските фирми при съвременните па-

зарни условия.

Ключови думи: маркетингова отчетност 

и ефективност, брендинг, дезинтеграция на 

маркетинга.
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В 
своето повече от 100-годишно разви-

тие маркетингът премина през раз-

лични етапи и концепции – от про-

изводствена и продуктова, през търговска 

до социално-етична и в момента – тази на 

взаимовръзките и мрежите, като всеки един 

от тези етапи се характеризираше с опре-

делено ударение върմխ  приоритетите.

Настоящата статия си поставя две основ-

ни цели: първата е да се направи преглед на 

изследвания и публикации относно някои про-

мени и предизвикателства пред маркетинга 

на фирмите в развитите пазари при условия-

та на глобализация, както и да се извлекат и 

класифицират основните характеристики на 

две групи фирми: тези, при които маркетин-

гът има силно влияние върմխ  управлението, и 

тези, при които маркетингът няма същест-

вено влияние върմխ  управлението на фирмата. 

Втората цел на статията е да се набележат 

предизвикателствата пред фирмите на бъл-

гарския пазар в условията на нараснала конվն -

ренция и обща неблагоприятна икономическа 

ситуация, както и да се формулират полезни 

насоки за маркетинга на фирмите в съвре-

менните пазарни условия на България. При 

някои от извлечените предизвикателства и 

проблеми статията съдържа и резултати от 

настоящо изследване на авторката на ста-

тията относно маркетинговото поведение 

на фирмите на българския пазар.
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Въведение

В съвременните пазарни икономики колко-

то повече нараства конվն ренцията, тол-

кова по-често се случва клиентите да изби-

рат целево фирмите, от които да վն пуват, 

отколкото обратното, както бе при тради-

ционния маркетинг, а именно фирмите да из-

бират целевите сегменти от потребители. 

Освен това съвременните пазари са толкова 

сегментирани, че пазарната ниша става крал, 

а бизнес средата – все по-непредсказуема. На 

един пазар с висока степен на зрялост перс-

пективните и ценни клиенти не са неограни-

чен брой, така че много фирми се конվն рират 

за едни и същи клиенти. Четирите “П” на 

конвенционалния маркетинг-микс далеч не са 

достатъчни, за да допринасят за траен успех 

на фирмата или за създаване на нови възмож-

ности, за да се адаптират така продуктът, 

цената, дистрибуцията и промоцията, че да 

отговорят максимално на индивидуалните 

предпочитания на потребителите. И така, в 

съвременната ера на географско разширяване 

на пазарите чрез интеграция и глобализация, 

конվն ренцията придобива нов смисъл и значе-

ние, тъй като фирмите ще се конվն рират за 

няколко неща:

да си осигурят преференциален достъп до • 

най-добрите и перспективни клиенти, кои-

то да бъдат задържани за максимално дълъг 

период;

да се превърнат в производител/достав-• 

чик на продукти за най-кратко време, тъй 

като то е най-ценният ресурс за потреби-

телите [17];

да си осигурят успешно сътрудничество с • 

определена група от фирми както конվն рен-

ти, така и други [18];

да набират и обработват повече данни и • 

информация за клиентите, отколкото имат 

конվն рентите, тъй като потребителските 

очаквания относно качеството на проду-

ктите нарастват непре﬙ снато [19].

Очакванията относно качеството на услуги-

те също нарастват в рамките на глобалния 

пазар. Чрез подобрения достъп едновремен-

но и до традиционните медии, и до възмож-

ностите на интернет, който ускорява при-

носа на членовете на виртуалната общност, 

отделните потребители и бизнес организа-

циите имат по-голям достъп до информа-

ция за съвършенството на обслужването на 

други/конվն рентни фирми. Но фирми, които 

продължават да поставят ударението само 

върմխ  разходите при подобряване на опита/ 

преживяването на клиента, ще загубят и 

възможности за печалба, и клиенти.

Проучвайки над 30 статии и студии от по-

следните 10 години на автори като: A. F. 

Payne, F. Kotler, Fr. Reichheld, S. Holt, K. L. 

Keller, D. Peppers, M. Rodgers и др., стигнах 

до извода, че пред маркетинг менид﬘ рите 

на фирмите в развитите пазари стоят 6 ос-

новни предизвикателства, с които те тряб-

ва да се справят, но които в голяма степен 

важат и за по-слабо развитите пазари, ка-

﬙ вто е българският пазар.

Измерване на маркетинговата 
ефективност

Това е едно от най-големите предизвика-

телства и в същото време най-важният 

проблем, с който се сблъскват маркетинго-

вите менид﬘ ри, защото това ще им помог-

не да издигнат значението на маркетинга 

във фирмата. Така или иначе този проблем 

с продуктивността не може да бъде решен, 

докато маркетинг менид﬘ рите нямат на 

разположение по-добра система от изме-

рители. Тези измерители трябва да правят 

разграничение между дългосрочните и крат-

косрочните цели, както и между дългосроч-

ната и краткосрочната ефективност на 

маркетинговите разходи – това повдига 

въпроса за разграничение между маркетинг 
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и продажби. Границите са размити: марке-

тингът в някои фирми става все по-сходен 

на продажбите с ударението си върմխ  крат-

косрочни печалби, а отделът по продажби за-

приличва все повече на маркетинговия отдел 

поради стремежа си да изгради по-трайни 

взаимовръзки с клиентите. Акаунт менид﬘ -

рите са типичен пример за сливане на функ-

циите на маркетинга с продажбите, т.е. 

в няка﬙ в смисъл те са обща рожба на от-

делите „Маркетинг” и „Продажби”, а тази 

длъжност се среща в структурата на всички 

по-големи съвременни компании, включител-

но и в България.

Разбира се, би било полезно, ако има едино-

мислие по въпроса, че маркетингът трябва 

да бъде с по-дългосрочни цели и задачи, дока-

то продажбите и техните насърчения тряб-

ва да бъдат с краткосрочни, тактически 

задачи и действия. Успе﬚ т на продажбите 

трябва да се измерва чрез дневни, седмични, 

месечни и тримесечни данни. В същото вре-

ме маркетинговият успех се измерва чрез 

дълготрайни трендове в разпознаваемостта 

на марката, положителни нагласи и лоялност 

на потребителите ﬙ м марката, потреби-

телска удовлетвореност, възвръщаемост 

на инвестициите в лоялност, процент на 

задържаните клиенти1 [1], годишни и дълго-

срочни положителни тенденции в продажби-

те и печалбата, както и корелации между 

тези променливи.

В ерата, когато потребителите все повече 

се доверяват на препоръките на други по-

требители, отколкото на традиционните 

рекламни послания, на маркетолозите се 

налага да прибавят ﬙ м традиционното из-

мерване на въздействието на медийната ре-

клама и измерване, което проследява и ана-

лизира влиянието и активността на онлайн 

потребителите. В интернет форумите, в 

дисվն сионните сайтове, в блоговете, кои-

то съвременните потребители създават, 

и в социалните мрежи се споделя всякаква 

информация, която потребителите получа-

ват от други потребители с личен опит от 

потреблението на дадена марка.

Положителният опит на потребителите с 

марката, от една страна, влияе върմխ  на-

гласите за последващо потребление, но и 

ги подтиква да препоръчват марката и на 

други. Следователно друг важен показател 

за ефективността на маркетинга по от-

ношение на изграждането на взаимовръзки с 

клиентите е броят привлечени нови клиен-

ти от един лоялен клиент. Това може да се 

реализира много лесно при уеб маркетинга, 

﬙ дето на сайта може да се отчита броят 

на привлечените клиенти чрез регистрация-

та на постоянните клиенти, които натруп-

ват точки от всяка препоръка, превърната 

в реален клиент.

Други важни показатели за ефективността 

на маркетинга, и по-точно на имейл марке-

тинга, са „приходи от един имейл” и „квота 

на възвръщаемост на изпратените имейли”, 

измерена чрез брой кликвания за определен 

период от време2. В развитите икономики 

отдавна се чувства нужда от нови концеп-

туални разработки по отношение на влияни-

ето на маркетинговите разходи върմխ  тези 

променливи и тяхната връзка с промените в 

приходите и нормата на печалбата. В някои 

западноевропейски страни – Великобрита-

ния, Германия, скандинавските страни, и в 

САЩ ситуацията е оվն ражаваща, тъй като 

вече има през последните 5-6 години акаде-

мични разработки – студии, статии и др., 

1 По-подробно по тези проблеми вж. Анастасова, Л., Управление на взаимовръзките с ключови клиенти, БСУ, 
Межд. конференция, Сборник доклади „Управленски практики IV”.     
2 Виж по-подробно за тези показатели във: Анастасова, Л., Маркетинг на взаимовръзките: концептуална основа и 
практика, Експрес, Габрово, 2008, [2].
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които се занимават с връзката между ори-

ентацията ﬙ м клиентите, маркетингови-

те инвестиции в потребителска лоялност и 

финансовите измерения на маркетинговата 

ефективност [12].

Какво е положението с измерването на мар-

кетинговата ефективност във фирмите на 

българския пазар? Според данните от из-

следването, което завърших в края на 2009 

година, с извадка от 120 фирми от различни 

сектори на икономиката само 22,3 % от 

тях3 изчисляват някои от показателите, ха-

рактеризиращи маркетинговата ефектив-

ност и прилагането на маркетинга на вза-

имовръзките. Най-често наблюдаваните от 

българските фирми показатели са:

процент на задържаните клиенти;• 

възвръщаемост на инвестициите;• 

потребителска и клиентска удовлетво-• 

реност.

Първите два показателя се измерват предим-

но от средноголеми и големи фирми, докато 

третият се използва и от малки фирми. И 

въпреки че различни изследвания показват, че 

високата степен на удовлетвореността на 

потребителите от дадена марка матери-

ални продукти или услуги не означава непре-

менно лоялност ﬙ м марката, този показател 

е един от най-използваните от по-малките 

фирми, когато става въпрос за изследване на 

ефекта от дадени маркетингови действия и 

програми. В същото време не е учудващо, че 

измерването на удовлетвореността на кли-

ентите много често повдига повече въпроси, 

отколкото да дава отговори. Много потре-

бителски изследвания показват, че немалка 

част от доволните клиенти също сменят 

марката или търговеца, от който са վն пува-

ли, т.е. удовлетвореността не може да бъде 

гаранция за лоялност [13]. Ето защо е логич-

но, че топ менид﬘ рите на компаниите, опе-

риращи в развитите пазари, не се решават 

да вземат сериозни решения, като например 

такива за капиталови инвестиции или за из-

плащане на бонуси за постижения, основаващи 

се само на измерване на удовлетвореността. 

Необходимо е наред с финансовите показа-

тели за отчетност и да се прилага система 

от показатели за маркетингова отчетност, 

включваща показатели като: разходи за за-

държане на един клиент, пожизнена стой-

ност на ключовите клиенти (ПСК), процент 

на задържани клиенти за определен период, 

възвръщаемост на инвестициите в лоялност, 

индекс на потребителска лоялност и др.

Иновации в продуктите – 
приоритет в маркетинговите 
стратегии

Множество изследвания показват, че 

продуктовите иновации имат най-го-

лямо влияние върմխ  дългосрочната икономи-

ческа ефективност на бизнеса. Повече от 

2/3 от всичките проучени 100 глобални ком-

пании в едно голямо представително изслед-

ване [8] са посочили, че иновациите са при-

оритет във фирмата. Отделно изследване в 

производствения сектор потвърждава това 

предизвикателство: през 2008 година про-

дажбите на нови продукти, въведени през 

последните 3 години, се очакваше да осигу-

рят около 34 % от общите приходи спрямо 

21 % отпреди 8 години [11].

В развитите пазари голяма част от изпъл-

нителните директори на компаниите са не-

3 Изследването обхвана фирми от различни сектори, като преобладаващата част от тях са от секторите „Про-
изводство на храни”, „Търговия”, „Туризъм”, „Строителство”, „Банки”, „Застраховане”, „Хотелиерство” и „Рекла-
ма”. Приблизително 2/3 от фирмите в извадката са български.
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доволни от нивото на иновациите във фир-

мите и считат, че немалка част от вината 

е на маркетинга. Те смятат, че маркетин-

говите отдели трябва да играят по-актив-

на роля в разработването на новите про-

дукти. В същото време е ясно, че не може 

да бъде обвиняван маркетинговият отдел, 

че иновациите не са на достатъчно висо-

ко ниво, защото те са резултат от същия 

фактор, който подценява приноса на мар-

кетинга: краткосрочният финансов натиск, 

стреме﬘ т ﬙ м бързи финансови резулта-

ти. Логиката е точно обратната: пределно 

ясно е, че шансовете за успешни иновации се 

увеличават, ако усилията са подкрепени от 

надеждни проучвания относно нововъзникна-

ли потребности, предпочитания, нагласи и 

поվն пателно поведение, т.е. области, ﬙ де-

то маркетингът има водеща роля. Възниква 

нужда от нов вид маркетингова компетент-

ност и възможности на фирмите с оглед да 

се наблегне на развойни проучвания и да се 

подкрепят изследователските усилия на фир-

мите. Очевидно маркетингът трябва да уд-

вои своите усилия, за да докаже ценността 

си пред иновационната система.

В преобладаващата част от фирмите, 

функциониращи на развитите пазари, мар-

кетингът има голямо значение и се радва на 

висока степен на доверие. При цитираното 

изследване в САЩ в около 40 % от фирмите 

всички големи продуктови иновации са били 

успешно реализирани на пазара с основен 

принос от страна на маркетинга. Постепен-

но тази тенденция започва да се налага и на 

българския пазар. Новите продукти биват 

разработвани на базата на задълбочени мар-

кетингови проучвания и успяват да бъдат 

наложени на пазара само чрез силни и въз-

действащи рекламни кампании и отдадени 

на бранда маркетингови специалисти и еки-

пи. Маркетинговата практика на фирмите 

в развитите пазари сочи, че успешните фир-

ми разработват нови продукти и подобря-

ват продуктовото си портфолио и по време 

на криза, като разчитат на поվն пателното 

поведение на лоялните си клиенти. Според К. 

Робъртс най-успешни са компаниите, които 

иновират и които се адаптират ﬙ м новите 

чувства и нагласи на потребителите, а не 

разчитат на старите навици. Според него 

нямаме нужда от прозрения, а от открития 

[3]. В момента има и български компании, 

които по време на криза правят иновации – 

като „Девин” АД, които пускат нов вид га-

зирана вода, както и български поделения на 

големи компании като „Крафт Фуудс Бълга-

рия”, които въвеждат нови разновидности 

на шоколадовите си бонбони „Сезони” и про-

менят някои разфасовки на други продукти.

Според резултатите от проучването, кое-

то завърших в момента относно степента 

на прилагане на маркетинг на взаимовръз-

ките от фирмите в България, само 20,7 % 

от проучените досега фирми са внедрили 

един или повече нови продукта/марки през 

последните 3 години, а около 1/3 са отбеля-

зали, че са в процес на разработване на нови 

продукти. При това положение не е учудващ 

фактът, че според последната класация на 

Световния икономически форум в Давос по 

иновативност българските предприятия 

заемат едва 96-о място при 88-о през ми-

налата година. И тъй като иновациите са 

в пряка връзка с конվն рентоспособността, 

няма никаква изненада от факта, че страна-

та ни е на 76-о място по конվն рентоспосо-

бност – след Черна гора, Виетнам, Румъния 

и др. [10]. Икономическата криза, която не 

подмина и България, освен отрицателните 

си последици, ще изиграе и положителна роля 

най-малкото за това, че за да задържат или 

увеличават продажбите си, фирмите тряб-

ва да подобряват продуктите си и да раз-

нообразяват продуктовото си портфолио, 

т.е. да инвестират в иновации, но и в по-

интересни рекламни кампании и комуникации 

с клиентите.
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Утвърждаване на силен бранд 
чрез интензивни маркетингови 
комуникации

Ценността на марката и стратегическата 

важност на брендинга са може би най-ва-

жните оцелели маркетингови дейности от фи-

нансовия и организационния натиск, на който 

са подложени маркетинг менид﬘ рите. Според 

данните от 10-ото изследване на бизнес ли-

дерите на САЩ 73 % от тези менид﬘ ри са 

посочили, че да имаш силна марка сега, е много 

по-важно, отколкото преди няколко години [9].

Корелацията между ценността на бранда и 

стойността на фирмата се изследва все по-

задълбочено, а маркетинговите експерти раз-

работват модели на ценността на марката, 

които свързват разработването на бранда, 

маркетинговите програми и реакциите на 

потребителите и дългосрочната стойност на 

акционерите [12]. Има множество доказател-

ства, че големи производители използват тези 

модели за ценност на марката, за да разрабо-

тят маркетингови и брендинг стратегии, кои-

то пасват на непре﬙ снатия финансов натиск 

и на бизнес среда, в която техните партньо-

ри от канала са изключително силни. Налице е 

също нарастващото осъзнаване на факта, че 

брандът е нещо повече от взаимоотношени-

ето с крайния потребител. Той също е мощен 

актив за търговеца – и на едро, и на дребно, 

който е включил брандирания продукт в своя-

та продуктова оферта. Маркетинговият ме-

ниджмънт ще бъде предизвикан да устои и да 

разшири брендинг стратегиите и тактиките, 

тъй като функцията на корпоративния мар-

кетингов отдел продължава да намалява. Това 

намира израз дори в обстоятелството, че все 

по-голям брой големи международни компании 

с утвърдени брандове се отказват от адап-

тирани реклами и преминават ﬙ м уникални 

местни реклами и кампании, които отчитат 

спецификата на таргетираните сегменти, за 

да постигнат по-голямо рекламно въздейст-

вие и по-големи продажби. Успешни примери 

в това отношение на българския пазар вече 

има – например „Мерцедес”, „Фолксваген”, 

„ОМV”, „Баумакс” и др.

Въпреки неблагоприятната пазарна ситуация в 

международен мащаб (поради кризата) в мно-

го от фирмите в страните със силно развити 

пазари маркетингът е успешен. Маркетинго-

вата функция е ясно дефинирана и има консен-

сус относно мащаба и приноса на маркетинга. 

Индикатори за този успех са видни в ръста 

на продажбите и приходите, в лоялността на 

клиентите, високата ценност на марката и 

потока от продуктови иновации. В такива 

фирми обикновено изпълнителният директор 

има богат маркетингов опит или просто е с 

достатъчно маркетингова компетентност. 

Налице е също надеждна маркетингова инфор-

мация за оценка на маркетинговите резулта-

ти на фирмата, например данни за измерите-

ли като пазарен дял, нагласи ﬙ м бранда, обем 

на приходите от основните клиенти, печал-

ба от един ключов клиент. Бюрокрацията е 

минимум, защото в такива фирми добрият 

маркетинг не е свързан с големи маркетинго-

ви отдели, а ориентацията ﬙ м клиентите е 

тясно свързана с разработването на нови про-

дукти [10]. Фактът, че маркетингът има ва-

жно влияние върմխ  корпоративната стратегия 

в много успешни фирми говори за това, че по-

вишаването на маркетинговата компетент-

ност на фирмите може да се превърне в силно 

конվն рентно предимство.

Инвестициите в маркетинг – дълго- 
срочни инвестиции в бъдещата 
ефек тивност на бизнеса

Проучване на мнението на маркетингови 

менид﬘ ри в САЩ показва, че те смя-

тат, че техните най-важни разходи пред-
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ставляват дългосрочни инвестиции в разви-

тието и бъдещата ефективност на бизнеса. 

Те вярват, че засилват ценността на марка-

та, повишават качеството на продуктите, 

подобряват взаимовръзките с клиентите и 

връзките с партньорите от канала и в също-

то време подсилват ценообразуването [7]. 

В същото време имат опасенията, че пове-

чето топ менид﬘ ри гледат на маркетинго-

вите инвестиции като на теվն щи разходи, 

а разходите винаги трябва да се намаляват. 

Подобна е ситуацията и в България в момен-

та. Преди няколко месеца, когато започнаха 

да се чувстват и в България симптомите 

на световната икономическа криза, едни 

от първите последици бяха орязването на 

рекламните бюджети, както постъпи една 

немалка част от едрите рекламодатели на 

българския пазар – компании и от сектора на 

бързооборотните стоки, и от автомобил-

ния сектор. В същото време има и фирми, 

които постъпиха стратегически по-правил-

но, гледайки отвъд кризата, като не нама-

лиха рекламните си бюджети, а напротив, 

заложиха на силни рекламни кампании, кои-

то им осигуряват стабилно положение след 

кризата, а не просто оцеляване. Например 

„Toyota Balkans” направиха агресивна реклам-

на кампания през периода февруари – април 

т.г. и в резултат увеличиха пазарния си дял 

с около 3 % спрямо 2008 година. Известни-

ят рекламен гуру Кевин Робъртс съветва по 

този повод, че именно по време на криза е 

най-подходящият момент да се спечели дял 

от пазара, като не се намаляват разходи-

те за реклама и насърчения, а напротив 

[6]. Точно това обаче правят в момента 

българските компании. Според данните от 

изследването на Economist Intelligence Unit 

(EIU) делът на българските фирми, които се 

очакваше да ограничат разходите си за ре-

клама и промоции през м. май, е нараснал от 

23 % през м. януари на 45 %, т.е. увеличени-

ето е повече от 20 % [6]. В същото време 

расте делът на компаниите, които смятат 

да излязат на нови пазари, за да компенси-

рат загубени пазарни дялове, но тук у нас 

пак има парадокс: стратегия за навлизане на 

нови пазари с малко рекламни разходи, кое-

то е трудно осъществимо. Българските фир-

ми и техните брандове с имидж на добро 

качество трябва да използват кризата, за 

да се позиционират дори в по-високи ценови 

сегменти, ﬙ дето са спаднали продажбите 

на с﬙ пите чужди брандове поради кризата. 

Всичко това може да се реализира, но само 

при условие на силни рекламни кампании, а не 

с драстично намалени рекламни бюджети.

Не само по отношение на маркетинговите 

разходи топ менид﬘ рите трябва да се па-

зят от решения с краткосрочен ефект. Съ-

щото се отнася и до решенията, засягащи 

приходите, защото всъщност всяка същест-

вена промяна в ударението при анализа от 

тримесечни приходи ﬙ м дългосрочни резул-

тати в развитието на бизнеса може да дой-

де от топ менид﬘ рите и инвеститорите. 

Ниските нива в управленската структура не 

могат да променят генералната философия 

и маркетинговата стратегия на фирмата. 

Следователно преди всичко е необходимо 

лицата на ключовите управленски постове 

във фирмите да се убедят, че е по-добре да 

се планира дългосрочно, отколкото кратко-

срочно.

Тенденция за дезинтеграция 
на маркетинга

През последните 10-15 години множество 

фактори в развитите страни допри-

несоха за някои промени в маркетинговата 

функция и нейното дисперсиризиране във 

фирмата. Най-важните фактори са следни-

те: бързата глобализация на икономиките 

и бизнеса и нарастване на конվն рентния 

натиск върմխ  фирмите, тенденция ﬙ м драс-

тично съкращаване на разходите, ударение 
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върմխ  краткосрочните финансови мерки, раз-

растване на аутсорсинга и партньорството 

между фирмите.

Според някои изследвания в маркетингова-

та функция и роля на фирмено равнище се 

наблюдават някои сериозни промени [15]. 

Забелязва се една обща тенденция на дезин-

теграция на маркетинга и разпръскване на 

някои дейности и функции ﬙ м други отдели 

и звена на фирмите. Основната тема, вър-

մխ  която обръщат внимание в интервюта-

та топ менид﬘ рите, е това, че има раз-

деление на маркетинговите функции между 

корпоративното ниво и нивото на стра-

тегическите бизнес единици [16]. В крайна 

сметка две важни маркетингови задачи/от-

говорности остават извън двете посочени 

нива: развитие на маркетинговите умения и 

компетенции и развитие на нов бизнес. Съ-

ществува опасност тези функции да бъдат 

съвсем неглижирани при децентрализацията 

на маркетинга в големите фирми. В съвре-

менните големи интернационални и глобални 

компании отговорността на маркетинга на 

корпоративно ниво обхваща развитието на 

Таблица 1. Характеристики на фирми, които са на двата полюса относно влиянието на марке-

тинга

Ключови измери-

тели

Характеристики на фирми, в 

които маркетингът няма силно 

влияние върմխ  управлението

Характеристики на фирми, в които 

маркетингът има силно влияние вър-

մխ  корпоративните решения

Дефиниция на марке-

тинга

Няма консенсус за ролята и важ-

ността на маркетинга и ориента-

цията ﬙ м клиентите

Ясно разбиране и консенсус за ролята 

на маркетинга; силна ориентация ﬙ м 

клиентите във фирмената վն лтура

Цели на топ менидж-

мънта

Ударение върմխ  теվն щите цени, 

приходи от пазарния дял и намаля-

ване на разходите

Ударение върմխ  дългосрочен растеж на 

приходите и ефективност

Ориентация и функц. 

опит на топ мени-

д﬘ ра

Малък опит или ника﬙ в; ударение-

то на маркетинговия опит е върմխ  

финансовата общност

Наличие на маркетингова компетент-

ност и опит; разбиране на ценността 

на клиента

Приоритети на топ 

мениджмънта 

Намаляване на разходите и висока 

производителност на топ менидж-

мънта

Ударение върմխ  дългосрочните връзки с 

клиенти, партньори и особено с ключо-

вите клиенти; основни инструменти – 

маркетингова информация и анализи

Стратегии на рас-

теж

Расте﬘ т на бизнеса се постига 

чрез сливания и поглъщания

Расте﬘ т се постига чрез ориентиране 

﬙ м изследвания и развойна дейност – 

продуктови иновации

Роля на брандовете 

Силните марки се използват като 

“дойни крави” за финансиране на 

сливанията и поглъщанията

Много важна роля и се правят големи 

инвестиции за изграждане и поддържане 

на марката

Разработване на 

нови продукти

Ударението е основно върմխ  внед-

ряване на нови технологии при 

новите продукти

Анализът на данните за клиентите е 

тясно свързан с разработване на нови 

продукти и изобщо с иновациите

Стратегии относно 

клиентското порт-

фолио

Управлението е съсредоточено 

върմխ  паричния поток; ценообразу-

ването се използва за постигане на 

целите на производствения обем

Маркетинговото управление е съсре-

доточено върմխ  анализ и управление на 

клиентското портфолио



Статии

37

„глобалния бранд” и корпоративната кому-

никационна стратегия. Повечето други тра-

диционни маркетингови дейности и функции 

включват оперативен бранд мениджмънт, 

управление на ключовите клиенти/сметки, 

развитие на продуктите, ценова политика, 

маркетингови изследвания и дистрибуция и 

те са отговорност на ниво стратегическа 

бизнес единица. На таблица 1 е дадено обоб-

щение на характеристиките на двата вида 

фирми в зависимост от влиянието на марке-

тинга върմխ  управленските решения.

Променен цикъл на покупката 
и необходимост от онлайн 
реклама и комуникации

Допреди десетина години в развитите 

страни и допреди няколко години в Бълга-

рия най-често първият разговор между тър-

говския представител или търговеца на да-

ден продукт и потенциалния потребител се 

съсредоточаваше върմխ  продукта и неговите 

качества. Причината за това беше, че имен-

но търговецът бе носителят на най-много 

знания за продукта. Той знаеше всички харак-

теристики, ползи, предимства, цена и опции 

за опаковки на продукта, както и всички въз-

можности за отстъпки и намаления на цена-

та. Целта на търговеца бе да заинтригува 

потенциалния потребител и ако той не վն пи 

в момента, най-малкото да предизвика след-

ващ разговор/посещение.

В съвременната, доминирана от интернет 

пазарна среда ци﬙ лът на поվն пката се про-

мени. Преобладаващата част от потенци-

алните потребители не само в развитите 

пазари, но и в развиващите се пазари, вклю-

чително и България, най-напред проверяват 

в мрежата каква информация може да се на-

мери, особено за новите продукти и услуги, 

и това важи за почти всички продуктови 

сектори с изключение на хранителни сто-

ки, битова техника, обзавеждане, мобилни 

комуникации, банки, облекла, фармацевтич-

ни продукти и др., и едва тогава отиват в 

търговския обект. Това самообразоване на 

потенциалния потребител очевидно проме-

ня уравнението „продава-վն пува”, както и 

цялата поվն пателна „хореография”. В условия 

на икономическа рецесия или криза, когато 

потребителят дори и да не свие значител-

но потреблението си, при всички положения 

той става по-предпазлив и проучва още по-

внимателно информацията и офертите на 

конվն рентните търговци. Оттук произтича 

и нуждата при тези условия от още по-убе-

дителна и по-атрактивна онлайн реклама – 

не само чрез максимално зареден с текстова 

и визуална информация уеб сайт, но и чрез 

всички възможни онлайн инструменти, как-

то и чрез мобилна реклама.

Изводи за фирмите на българския 
пазар в условия на засилена 
глобална конкуренция 
и неблагоприятна икономическа 
ситуация

Въпреки че българският пазар спада все 

още ﬙ м развиващите се пазари и не 

може да се отъждествява напълно с разви-

тите пазари, пазарната ситуация в много 

продуктови категории бележи много сход-

ства с пазарите в развитите страни пре-

ди десетина години. Освен това бързият 

подем на новите комуникационни и инфор-

мационни технологии ускорява развити-

ето на новите пазари, включително и на 

българския пазар, и го приближава по-бързо 

﬙ м развитите страни, отколкото това 

ставаше преди 15-20 години. Ето защо е 

необходимо да се обобщят и извлекат ня-

кои изводи, които могат да бъдат полезни 

за българските фирми.
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Какви изводи могат да се направят от мар-

кетинговата практика на фирмите в разви-

тите страни, които могат да бъдат полез-

ни за фирмите на българския пазар в условия 

на глобална конվն ренция и неблагоприятна 

икономическа среда?

С развитието на българския пазар и на-• 

сищането му във все повече продуктови ка-

тегории, както и с увеличаването на конվն -

ренцията, фирмите на българския пазар ще 

се нуждаят все повече от въвеждането на 

показатели за измерване на маркетинговата 

ефективност: разходи за задържане на един 

клиент, пожизнена стойност на ключовите 

клиенти, възвръщаемост на инвестициите в 

потребителска лоялност, индекс на потре-

бителска лоялност и др.

Подобно на маркетинговата практика на • 

успешните компании в развитите страни, 

както и на големите компании в България, 

средните и по-малки фирми също трябва да 

инвестират в маркетингова компетент-

ност и продуктови иновации, което ще ги 

направи по-конվն рентоспособни не само на 

нашия пазар, но и на европейския и глобал-

ния пазар. За тази цел, както стана ясно от 

опита на успешните големи фирми, е необхо-

димо да се провеждат редовно проучвания на 

нововъзникнали потребности и желания на 

потребителите и клиентите – както на по-

стоянните, така и на най-ценните от тях.

Маркетинговите менид﬘ ри трябва да • 

отстояват пред менид﬘ рите на фирми-

те необходимостта от дългосрочно срещу 

краткосрочно планиране. Необходима е про-

мяна в мисленето на топ менид﬘ рите, а 

именно, че разходите за маркетинг и особе-

но тези за задържане и развитие на клиен-

тите са по-скоро инвестиции, които имат 

пряка връзка с ефективността на марке-

тинга на фирмата.

По-малките и средни български фирми • 

трябва да заложат на изграждане на силни 

брандове, защото брандът е нещо повече 

от предложение ﬙ м крайния потребител. 

Той въплъщава освен икономически ползи за 

производителя/търговеца, но и социални, 

емоционални и други ползи за потребителя, 

които го обвързват по-трайно с марката. В 

същото време по-големите български фирми 

с утвърдени брандове трябва да прилагат 

стратегията за разширяване на пазара си, 

като завземат и нови сегменти от пазара, 

но и като запазят и настоящите си лоялни 

потребители и клиенти, а това означава да 

прилагат интензивно философията и техни-

ките на маркетинга на взаимовръзките.

Фирмите за услуги на българския пазар, • 

ако искат да са конվն рентоспособни, тряб-

ва да осъзнаят факта, че в съвременните 

условия на разрастваща се конվն ренция, при 

това в глобален аспект, се налага смяна на 

маркетинговото мислене: необходим е пре-

ход от класическо маркетиране на услугата 

﬙ м доставяне на решение за потребителя.

Всички фирми – и особено малките и • 

средни фирми в България, трябва да бъдат 

по-активни в използването на новите уеб 

инструменти като: блогирането (blogging), 

и по-точно чрез създаване на корпоративен 

блог, сайтовете за разглеждане на продукти 

(epinions.com), включително и новите со-

циални мрежи (Facebook и Linkedln), подкас-

тинга (Blogtalkradio), видео дистрибуцията 

(YouTube), средствата за координация на 

събития (Meetup) и Wikis (Wikipedia). Тези по-

нови уеб инструменти дават възможности 

на малкия и среден бизнес да осъществява 

комуникации, да образова интересуващите 

се потребители и да споделя информация ди-

ректно с настоящи и бъдещи потребители 

и клиенти.

Що се отнася до тенденцията за дезин-• 

теграция на маркетинга и смесването на 

функциите му с тези на продажбите, това 

очевидно е неизбежно, особено с навлиза-

нето на системите за “управление на вза-

имовръзките с клиентите”, подкрепени със 

специализиран софтуер, който интегрира 
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маркетинга с продажбите и подпомага него-

вото адаптиране ﬙ м променящите се нуж-

ди на потребителите.
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