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Увод  
 

Отечество любезно, как хубаво си ти! 

Как чудно се синее небето ти безкрайно!  

Как твоите картини меняват се омайно!  

При всеки поглед нови, по-нови красоти: 

тук весели долини, там планини гиганти,  

земята пълна с цвете, небето със брилянти...  

Отечество любезно, как хубаво си ти!  

 

... 

 

Ти рай си, да; но кой те прилично оценява? 

Не те познават даже децата ти сами 

и твойто име свято не рядко ги срами!  

Какъв ли свят прекрасен в теб йоще скрит 

остава? 

Какви ли тайни дремят, богатства, красоти 

по твоите долини, поля и висоти? 

Ти рай си, да; но кой те прилично оценява? 

 

    из „Отечество любезно, как хубаво си ти!“,  

Иван Вазов, Хисар, 1882 г. 
 

 

 България е уникална страна. Тя има стратегическо географско 

местоположение, разположена е на територията на Югоизточна Европа в 

североизточната част на Балканския полуостров и от векове изпълнява 

ролята на кръстопът между Запада и Изтока, между Европа и Азия. Като 

се вземе предвид природното и историческо разнообразие в рамките на 

едно сравнително ограничено пространство, България има значителен 

потенциал за развитие на туризма. Такъв потенциал са не само 

черноморското крайбрежие и планините, които заемат повече от 1/3 от 

територията на страната, но също и 9 обекта, включени в Списъка на 

световното наследство на ЮНЕСКО, повече от 600 минерални 

водоизточници, хиляди местни традиционни и културни атракции, повече 

от 5% от територията на страната е със статут на защитена територия 

(вкл. 3 национални и 11 природни парка), 40  000 исторически паметника, 

160 манастира, повече от 330 музея и галерии, богати традиции в 

провеждането на фестивали и празници, запазено етнографско 

наследство, национална кухня и качествени вина и др. В страната има 

официално обявени 142 курорта, от които 58 са балнеолечебни, 56 
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планински климатични и 28 морски. (Държавна агенция по туризъм, 

2009). 

 Туризмът е един от основните клонове на българската икономика: 

формира близо 5% от БВП на Република България. Но с развитието на 

технологиите, туристическият сектор е представен пред изпит ание – да се 

адаптира към променящите се пазари и да търси нови канали за 

комуникация с крайните потребители, да бъде по-близо до тях и да 

отговаря на постоянно променящите се техни нужди, както и да получава 

качествена обратна връзка от клиентите си.  

 В XXI в. е немислимо това да стане без използване на съвременни 

технологии, каквито са персоналните компютри, смартфоните, Интернет, 

електронната поща и SMS съобщенията. Тук България също има с какво 

да се похвали: при над 10 млн. проведени теста за качествот о на 

Интернет-връзката, страната ни се нарежда сред петте държави в света с 

най-качествен Интернет. (Net Index, 2013).  

 Именно новите технологии са от изключителна важност за 

развитието на туризма в България – 66% от туристите в световен мащаб 

правят резервациите си онлайн (Димитров, 2012), а като цяло хората все 

повече предпочитат да използват удобството на дома или офиса си, 

вместо физически да посетят офис на даден представител на 

туристическия бизнес.  

  

Цели, задачи и ограничения 
 

 По данни на НСИ през 2011 г. са регистрирани 26  071 предприятия 

в сектор „Хотелиерство и ресторантьорство“, като 26  047 от тях са 

предприятия от малкия и средния бизнес. (НСИ, 2011) Няма данни за 

туристически агенции и туроператори, но поради близостта на 

браншовете, можем да предполагаме, че съотношението е подобно. По 

тази информация малкият и среден бизнес представлява 99.908% от 

представителите на туристическия сектор, затова ще ограничим 

настоящата разработка именно до малкия и средния бизнес в България.  

 Колкото до онлайн технологиите и каналите за комуникация, 

дипломната работа няма претенции за изчерпателност, тъй като 

ежедневно възникват нови технологии, нови социални мрежи, нови 

начини на комуникация. 

 По време на анализа и създаването на настоящата разработка, 

установихме, че не винаги са налични данни за ситуацията в България. За 

да компенсираме липсата в тези случаи се наложи да ползваме общи 

данни за поведението и нагласите на потребителите в Европа, както и на 

глобално ниво. 

 Поради факта, че в момента почти не е налична информация за 

онлайн каналите за комуникация в българския туристически сектор, 

http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%83%D1%80%D0%B8%D0%B7%D1%8A%D0%BC
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D0%BC%D0%B8%D0%BA%D0%B0_%D0%BD%D0%B0_%D0%91%D1%8A%D0%BB%D0%B3%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%8F


Онлайн канали за комуникация на малкия и средния бизнес в туристическия сектор 

- 6 - 

целта на настоящата магистърска теза е да се изследват основните 

онлайн канали за комуникация и тяхното прилагане от малкия и средния 

туристически бизнес в България. 

 Имайки предвид горепосочените ограничения, настоящата 

дипломна работа има следните задачи: 

1. Да се изясни същността и значението на онлайн комуникацията 

за туристическия бизнес в България  и да се направи обзор на 

текущото ѝ състояние.   

2. Да се проследят видовете канали за онлайн комуникация с 

клиентите и техните особености, предимства, недостатъци и 

приложение в туристическия сектор.  

3. На база предишните две цели да се направят  изводи и да се дадат 

препоръки за по-добра комуникация и онлайн популяризиране на 

българския малък и среден бизнес в туристическия сектор.  

 

Теза, която се защитава в разработката е, че малкият и средният 

бизнес в България използва твърде ограничено и недостатъчно каналите 

за онлайн комуникацията, а те са от жизнена важност за имиджа и 

бъдещото развитие на туристическия сектор, както и за популяризирането 

на туристическите дестинации. 

 

Анотация 
 

В първа глава се изясняват основните понятия и се прави по-

детайлно наблюдение върху ситуацията в туристическия сектор у нас, 

като се фокусира върху онлайн комуникацията и нагласата на 

потребителите да общуват с бизнеса по този начин. Във втора глава се 

прави общ преглед на различните способи за онлайн комуникация. В 

трета глава се използва информацията от предишните две глави, за да се 

направи анализ на онлайн комуникацията в туристическия сектор и да се 

дадат конкретни препоръки за популяризирането на българския малък и 

среден туристически бизнес. В заключението се прави кратък обзор на 

цялостната разработка и се разглеждат бъдещи възможности за 

допълнителни изследвания и анализ.  
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Първа глава: Същност на онлайн 

комуникацията 

1.1. Ключови понятия 
 

Преди да преминем към изясняването на ситуацията и основните 

проблеми в настоящата разработка, е необходимо да дефинираме няколко 

ключови понятия. 

1.1.1. Туристическа индустрия 

Понятието туризъм (от фр. „tour“ - обиколка) в класическия смисъл 

представлява пътуване с цел отдих и развлечение. То може да се 

разглежда и като стопански отрасъл, който обслужва туристическата 

дейност. Концепцията на туризма се отнася до сектор на икономиката или 

индустрията, свързан с движението на хора, взаимоотношенията им и 

техните нужди да пътуват извън техните общности, както продукти и 

услуги, които се опитват да отговорят на тези нужди. (Wikipedia, 2013) 

Световната туристическа организация (СТО) дава още няколко 

дефиниции на туризма:  

 Международен туризъм: състои се от входящ туризъм , т.е. 

посещения на страната от чуждестранни лица, както и изходящ 

туризъм, т.е. посещения на местни лица в друга държава; 

 Вътрешен туризъм : Жителите на една страна посещават 

собствената си държава, използвайки места за настаняване и 

атракции на територията на страната;  

 Туристите са хора, които пътуват и престояват на места извън 

тяхната обичайна среда за не повече от една поредна година за 

почивка, бизнес и други цели, като не са свързани с 

упражняването на дейност срещу заплащане в рамките на 

посетеното място. 

 

Важно е да споменем, че в сектора на услугите туризмът включва 

всички услуги от ХОРЕКА сектора (хотели, ресторанти и кетъринг), 

услугите на туристически агенции и туроператори, както и всички 

свързани с тях услуги.  

В по-тесен смисъл, туристическата индустрия  включва 

съвкупността от материално-техническите условия и създадената 

организация за управление на туристическите услуги настаняване, храна 

и напитки, транспорт, търговски и развлекателни (допълнителни) услуги 

на туристите. Или, към нея включваме: легловата база хотели, мотели, 

вили, бунгала, семейни хотели, частни квартири и т.  н.; ресторанти и 

други заведения на общественото хранене, обекти за развлечения и др.; 
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транспорт- автобусен, таксиметров, товарен, въздушен, морски; 

съоръжения за развлечения спорт, екскурзии, организиране на различни 

мероприятия; заведения за здравни, просветни, административни и други 

услуги; цялата налична техника и инвентар в посочените сгради, 

заведения, съоръжения и технически средства. В по-широк смисъл на 

понятието към туристическата инфраструктура се включват природните 

дадености, материално-техническите условия на цялата страна и 

отделните курорти и селища; организацията за тяхното ползване; 

човешките ресурси; политическите, идеологическите, икономическите и 

социалните условия. В това направление туристическата инфраструктура 

ползва част от националната инженерна и обществена инфраструктура 

пътища, комуникации, вода, здравни, административни и други 

заведения. (Държавна агенция по туризъм, 2009) 

Както е видно, от позицията на т. нар. широко тълкуване на 

понятието, туристическата индустрия е зависима и същевременно влияе 

на практически всички сектори от икономиката.  

1.1.2. Малък и среден бизнес в България 

Съгласно чл. 3 ал. 1 от Закона за малките и средни предприятия  

(обн. ДВ., бр. 84 от 24.09. 1999 г.) категорията малки и средни 

предприятия  включва предприятията, които имат  средносписъчен брой 

на персонала, по-малък от 250 души и годишен оборот, който не 

превишава 97 500 000 лв.  и стойност на активите, която не превишава 84 

000 000 лв. 

Освен в Закона за малките и средните предприятия законодателно 

утвърдени критерии за идентифициране на малки предприятия могат да се 

открият и в счетоводното и данъчното законодателство. В Закона за ДДС 

бе утвърден минимален регистрационен праг, който е  оборотът от 

последните 12 месеца. Този праг условно разграничаваше малките от  

големите фирми.  

 По данни на Националното сдружение на малкия и среден бизнес в 

България (НСМСБ) малкият и среден бизнес е най-големият работодател 

и данъкоплатец в страната. 

1.1.3. Комуникационен процес 

Способността на хората да общуват помежду си, да обменят опит, 

информация, съвети, снимки и др. е едно от най -важните условия, за да се 

създаде социална група. Затова и е необходима двустранна взаимовръзка 

– по този начин общуването е ефективно и е налице успешна 

комуникация. В понятието комуникация  се съдържат всички онези 

механизми, чрез които един ум успява да въздейства на друг. 
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Комуникацията е и процес, чрез който общуват помежду си както хората, 

така и информационните системи и останалите живи организми.  

Той включва подготовката за съобщението, което ще се изпраща, 

неговото съставяне и предаване. Има много начини за комуникиране и 

много различни езикови методи. Маркетинговите комуникации  се 

използват за изграждане на продуктов имидж, за да се реализират всички 

останали цели на маркетинговия микс, като те са четвъртият основен 

елемент на маркетинговия микс, с който фирмата се стреми да обслужва 

целевите си пазари. Без комуникация не бихме могли да очакваме голям 

успех за която и да е компания, тъй като няма да бъде забелязано и 

оценено от потребителите направеното по другите три елемента.  

 Взаимовръзката между динамични системи (подсистеми) в рамките 

на една главна система, опосредствана чрез обмен на информация, 

изразява същността на комуникацията. Комуникационните системи  

биват обществени, биологични и технически. Обществените 

комуникации представляват обмен на информация между отделни групи 

и лица в конкретна обществена среда. Всяко явление на комуникацията 

представлява наличието на информационно послание (с определен запас 

от знаци), предавано от източника на информацията (адресант) за даден 

получател (адресат или реципиент) посредством един или няколко 

предавателни канала. (Дуранкев, 2011, стр. 11) 

Комуникацията изучава отделния индивид и неговите връзки с 

другите хора, групи, организации и общества, които са влезли в 

комуникационна взаимоотношение с него. Комуникационните отношения 

могат да бъдат както междуличностни (индивидуални), така и масов и. 

Комуникаторът  изпраща (кодира) информацията, а реципиентът  я 

получава (декодира). В зависимост от предназначението си 

комуникацията бива четири основни типа – информационна, 

образователна, убеждаваща и развлекателна. (Пак там, стр. 12)  

В маркетинга е изключително важна взаимовръзката между фирмата 

и целевата аудитория в процеса на обмяна на информация.  Целта е със 

средствата на маркетинга да се постигнат в максимална степен целите на 

комуникиращите страни, а именно фирмата да установи стабилни 

позиции на пазара, а целевата аудитория да получи повече ползи от 

ситуацията в сравнение с положените усилия (парични и непарични).  

1.1.4. Комуникационна политика 

Комуникационната политика  се дели на два вида – информираща 

и манипулираща  и без значение от вида й, основната цел е да осъществи 

позициониране. Предпоставка за провеждане на успешна комуникационна 

политика е участието в мрежи за информационен обмен. Тя е основен 

маркетингов инструмент,  подпомагащ удовлетворяването на 
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разнообразните потребности на различни сегменти или пазарни ниши-

потребители.  

 

 
Фиг. 1. Елементи на маркетинговия комуникационен микс, участващи в 

комуникационната политика 

Всяка фирма използва различни способи и средства за постигане на 

своите цели по стимулирането на търсенето и продажбите си. Тези 

средства и способи се обединяват в следните елементи на маркетинговия 

комуникационен микс: реклама, лични продажби, стимулиране на 

продажбите, връзки с обществеността, директен маркетинг (Виж Фиг. 1). 

Промоционалната същност на комуникационната политика на 

туристическото предприятие е изградена понастоящем на базата на 

основния ориентир на фирмената дейност  - пазара. Поради това нейната 

същност и съдържание са в пряка зависимост от тенденциите на пазара и 

конюнктурните условия, възникващи на база промените в 

платежоспособното търсене и съответното предлагане на различни 

традиционни и нови видове туристически продукти.  

Въпросите на организацията, които комуникационната политика 

решава са кой и какво ще каже, по какъв канал и на кого, а също и какъв 

ще бъде ефектът от съобщението. 

Предпоставка за провеждане на успешна комуникационна политика 

е участието в мрежи за информационен обмен. Целта е предоставяне на 

обективна и полезна информация за нуждите на фирмения мениджмънт за 

определени целеви групи потребители-туристи,за конкуренти и 

доставчици. Това е най-вече система за ориентация относно техните 

лични нагласи, както и за средствата и формите за мотивиране на 

интереса и определяне на продуктовия асортимент, довеждащи до 

конкретни действия от страна на доставчици и дистрибутори за 

организиране на пътувания. Тя е основен маркетингов инструмент,  

Комуникационна политика 

Реклама 
Лични 

продажби 

Стимулиране 
на 

продажбите 
PR 

Директен 
маркетинг 
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подпомагащ удовлетворяването на разнообразните потребности на 

различни сегменти или пазарни ниши-потребители. 

Пет са основните фактори, от които зависи относителното тегло на 

елементите в промоционалния микс:  

 етап на жизнения цикъл на продукта;  

 характеристика на продукта;  

 целева аудитория; 

 етап от процеса на потребителското решение за покупка;  

 дистрибуционни канали и избраната от тях стратегия.  

Елементите на маркетинговия план, които имат пряко отношение 

към комуникационната политика са няколко:  

 ситуационен анализ;  

 маркетингови цели;  

 маркетингова стратегия 

 програми за действие.  

(Адаптирано по Дуранкев, 2011, стр. 30) 

За да са успешни, фирмените програми за интегрирани 

маркетингови комуникации трябва да осигуряват едновременното 

използване на всички тези елементи.  

1.1.5. Маркетинг 

Съществуват десетки определения за маркетинг (има 

предположения, че са над 2000)...  

Маркетингът  е система от дейности, насочени към задоволяване на 

човешките потребности чрез размяна. (Колектив, УНСС, 2007, стр. 10-11) 

Освен това маркетингът е процесът на планиране и реализиране на 

развитието, ценообразуването, популяризирането и разпространението на 

идеи, стоки и услуги, за да се осъществят размени, удовлетворяващи 

индивидуалните и организационните цели. Дефиницията на маркетинга 

като процес на размяна прави разбирането, прогнозирането и влиянието 

върху клиентите основна задача на маркетинга и насочва маркетолозите 

към изпълнението на четири фундаментални задачи:  да гарантират, че 

клиентите разбират основната концепция, свързана с даден продукт или 

услуга, да посочват на клиентите приложимостта на фирмения продукт 

или услуга към техните потребности, да  премахнат или на намалят 

пречките за размяна, така че клиентите да могат да участват в дадена 

трансакция с минимални усилия и да развият отношение на доверие с 

клиентите, което осигурява благоприятна среда за извършване  на 

размяната. (Harvard Business School, 2008, стр. 19)  
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1.1.6. Онлайн комуникация 

Онлайн комуникацията  представлява общуване и обмяна на ин-

формация между хора, организации, устройства и автоматични системи 

посредством свързани в мрежа компютри. В наши дни тази мрежа е Ин-

тернет. 

Онлайн комуникацията може да се осъществява, когато участниците 

в нея са онлайн, т.е. свързани са към компютърната мрежа в един и същ 

момент от времето, или не. По отношение на този критерий се раз грани-

чават два вида онлайн комуникация: синхронна , при която участниците в 

нея са едновременно онлайн (чат, аудио- и видеоконференция и др.); и 

асинхронна , при която това условие не е изпълнено (електронна поща, 

дискусионни групи, получаване на предварително подготвена текстова 

или мултимедийна информация при посещение на сайт и др.).  

Онлайн комуникацията има много предимства, едно от които е 

значително по-евтиния достъп до информация. При поддържане на един 

уеб сайт например цената за създаване и поддръжка е доста по-малка от 

стойността, която отива за поддръжката на офис, а и няма ограничения 

колко хора ще го посетят. Като изключим електричеството, онлайн 

комуникацията не използва материали и природни ресурси. Ето защо с 

всяка изминала година все по-голяма част от бюджета на компаниите се 

заделя за инвестиране на успешни онлайн практики  (виж Фиг. 6). 

Близкият достъп до клиентите, пестенето на време, средства и човешки 

ресурс, възможността за привличане на по-широка потребителска 

аудитория и необходимостта на своевременна обратна връзка са основни 

причини малки, средни и големи предприятия и фирми да за лагат на 

онлайн общуването.  

1.2. Място и роля на туристическия сектор за 

развитието на българската икономика 
 

 
Фиг. 2. Брой туристи в света през 1986 г., 1996 г. и 2020 г. (прогнозни данни) 

в млн. души 

http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B8%D0%BD%D1%85%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%BD%D0%B0_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D1%81%D0%B8%D0%BD%D1%85%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%BD%D0%B0_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
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Туризмът отдавна се е превърнал в икономически и социален феномен в 

ежедневието на стотици милиони души. Той обхваща не само тяхното свободно 

движение, но е и важна форма за оползотворяване на свободното време и основно 

средство за осъществяване на връзки помежду им, за политически, икономически и 

културни контакти. Това обяснява и динамиката на туристическите пътувания, които 

са нараснали от 287 млн. през 1986 г. на 595 млн. през 1996 г. и ще достигнат 1,6 

млрд. през 2020 г.  (виж Фиг. 2). (Държавна агенция по туризъм, 2009) 

 Както споменахме и в увода, България е разположена на кръстопът, 

свързващ Изтока и Запада от хилядолетия. Тя е дом на много 

цивилизации, включително на траки, римляни, византийци, славяни, 

древни българи и османци. В страната има много музеи, манастири и 

други исторически забележителности, които привличат вниманието на 

множество туристи. Основните ски курорти са Боровец, Банско и 

Пампорово, а главните морски - Созопол, Несебър, Златни пясъци, 

Слънчев бряг, Албена. Планините Рила, Пирин, Витоша, Стара планина и 

Родопите привличат планинари и алпинисти.  

През последните петдесет години в България са приети редица 

нормативни актове и са разработени няколко стратегии за развитие на 

българския туризъм, включително и от такива мощни консултантски 

организации като “Туристконсултинг”–Виена (1969 г.), водещи британски 

научно-внедрителски институти (1992 г.), специализирани групи по 

линията на ЕС (2006 г.), международен експертен екип по проект на 

Програма ФАР на ЕС (”Техническа помощ за българската държавна 

агенция по туризъм”, 2006 г.  Членството на България към Европейския 

съюз ще продължава да оказва своето влияние върху раз витието на 

туризма в страната през следващите години. Това влияние далеч не се 

ограничава с чисто технологичните улеснения като граничен и 

митнически контрол и др., но основно касае утвърждаване имиджа на 

България като „близка” дестинация, предлагаща усещане за стабилност, 

надеждност и предсказуемост.  

За съжаление, анализът на българския туризъм показва, че по 

отношение на конкурентоспособност, качество и разнообразие на 

услугите и утвърдени дестинации на международния пазар, българският 

туризъм се намира на средно равнище спрямо развитите туристически 

държави. (Държавна агенция по туризъм, 2009) 

 Както споменахме в увода, в по-широкия смисъл на понятието 

туристическата индустрия има влияние върху огромна част от 

българската икономика. Именно на туризма днес се възлагат големи 

надежди като икономически и социален фактор в настоящото и бъдещото 

развитие на страната ни.  

Туризмът е в по-благоприятно положение в сравнение с другите 

стопански отрасли, тъй като има условия за разнообр азен туризъм – 

маршрутно-познавателен, културен, религиозен, селски, зимен, 

екологичен, рекреационен, ловен, риболовен, яхтен, хазартен, 

http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%80%D0%B0%D0%BA%D0%B8
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D1%80%D0%B5%D0%B2%D0%B5%D0%BD_%D0%A0%D0%B8%D0%BC
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D0%BD%D1%82%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B0_%D0%B8%D0%BC%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%B8%D1%8F
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BB%D0%B0%D0%B2%D1%8F%D0%BD%D0%B8
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%B0%D0%B1%D1%8A%D0%BB%D0%B3%D0%B0%D1%80%D0%B8
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%81%D0%BC%D0%B0%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B0_%D0%B8%D0%BC%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%B8%D1%8F
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B5%D1%86
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D0%B0%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%BE
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%B0%D0%BC%D0%BF%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%BE
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BE%D0%B7%D0%BE%D0%BF%D0%BE%D0%BB
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B5%D1%81%D0%B5%D0%B1%D1%8A%D1%80
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%97%D0%BB%D0%B0%D1%82%D0%BD%D0%B8_%D0%BF%D1%8F%D1%81%D1%8A%D1%86%D0%B8
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BB%D1%8A%D0%BD%D1%87%D0%B5%D0%B2_%D0%B1%D1%80%D1%8F%D0%B3
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BB%D0%B1%D0%B5%D0%BD%D0%B0
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B8%D0%BB%D0%B0
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%B8%D1%80%D0%B8%D0%BD
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B8%D1%82%D0%BE%D1%88%D0%B0
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D1%82%D0%B0%D1%80%D0%B0_%D0%BF%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%BD%D0%B0
http://bg.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%BE%D0%B4%D0%BE%D0%BF%D0%B8
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индустриален, тоталитарен, винарски и други. Във всички тези 

направления в туристическата дейност нашата страна предлаг а добри 

условия и възможности за задоволяване на специфичните изисквания на 

специализирани групи туристи или на отделния турист; има добра 

материална база с широк обхват и многопосочност от познавателен, 

рекреационен и битов характер, привлекателен за наши и особено за 

чуждестранни туристи, тъй като на сравнително малка териториална 

дистанция се съвместяват планински, равнини, крайморски и крайречни 

пейзажи с привлекателни места за почивка, отдих, лечение и спорт; има 

сравнително добра организация за разнообразна туристическа дейност, 

включваща туристически услуги, почивна база, хотелиерски и 

ресторантьорски услуги, съвременна информационна и комуникационна 

технология, квалифициран обслужващ персонал в системата на туризма, 

който обаче все още е на разстояние от европейските норми; 

е изградена и продължава да се изгражда модерна база на стационарния 

туризъм, особено по Черноморското крайбрежие, където се оформиха 

туристически комплекси с модерни хотели, битови и атракционни 

заведения, задоволяващи и най-претенциозните посетители. Същото се 

отнася и до големите зимни курорти – Боровец, Пампорово и Банско, със 

съоръжения и условия за активна зимна почивка и спорт. Все още в 

своето начало е изграждането на базата на селския туризъм, за който 

страната ни има необходимите предпоставки. 

България все още е малко позната и дори непозната за много 

чужденци, наситени от видяното и преживяното в световно известните 

европейски и извъневропейски туристически региони, комплекси и 

обекти – те биха желали да видят и се докоснат до естествени природни 

феномени, исторически и археологически обекти, интересни своеобразни 

битови и фолклорни традиции, които са налице у нас. (Лазаров, 2005)  

През последните 30 години, туристическата индустрия е повлияна 

от три големи тласъка в развитието на информационните и 

комуникационни технологии (ИКТ): Компютърната резервационна 

система (КРС) през 70-те, Глобалната дистрибуционна система (ГДС) 

през 80-те и Интернет от средата на 90-те години насам. Развитието им 

оказва сериозно влияние върху всички посредници в тази индустрия – 

паралелно се развиват както премахването на посреднически дейности, 

така и създаването на нови такива.  

Онлайн комуникациите позволяват на българските фирми 

предлагащи туристически услуги да контактуват директно с клиентите си, 

което създава огромен натиск върху традиционните посредници, като 

туристическите агенции и туроператорите. Степента на игнориране на 

тези посредници варира значително в различните под сектори.  

И все пак онлайн комуникациите в България осигуряват много нови 

възможности както за традиционните играчи на пазара, така и за 

нововъзникващите онлайн посредници. Много нови фирми , които работят 
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само през интернет успешно предлагат посреднически услуги, докато 

утвърдили се вече стари посредници успяват да запазят своята позиция на 

пазара, предлагайки своите услуги онлайн.  

Ето защо именно онлайн комуникацията в туристическия сектор е 

както в основата на проблема, така и в основата на решението му – само 

чрез използване на модерните технологии в туристическия сектор, 

бизнесът има шанс за оцеляване и успех.  

Нека разгледаме състоянието на онлайн комуникацията в 

българския туризъм. 

1.3. Значение на онлайн комуникацията за 

българския туризъм 

 Нека започнем  с думите на дигиталния директор на Ogilvy за EMEA 

Пату Нойтеманс, който казва: „Интернет може да пренареди света и да 

промени маркетинга. В драматично променен медиен пейзаж, много 

различен от стария свят на еднопосочно ТВ излъчване и публикуване, във 

виртуално общество, в което технологиите са дали на потребителите 

свободен достъп до почти всеки информационен източник, в което 

инструменти и платформи окуражават интерактивността и 

взаимодействието, разговорите и мненията на обикновените хора 

оформят взимането на решения за покупки и изискванията от страна на 

потребителите никога не са били по-високи... С други думи, в нашия XXI 

век рекламодателите трябва да направят много повече от това просто 

да добавят дигиталния канал в своя маркетингов микс. Трябва да 

възприемем ново маркетингово поведение, което да накара границите да 

изчезнат, с което да се справяме по-добре с маркетинговата фуния и да 

подпомогне възможностите на марките да играят по -голяма роля в 

живота на потребителите. Готови ли сте за това?“ (В-к Капитал, 

2010) 

За първи път в историята на човечеството чрез Интернет може да се 

обменя информация толкова бързо, масово и глобално.  Свикнахме вече с 

това. Днес всяка компания може да бъде лесно достигнат а от всяка точка 

на планетата, при това с минимални разходи. Това дава шанс дори и на 

най-малките фирми да достигнат до потенциалните пазари и партньори. 

Глобалната компютърна мрежа Интернет предлага нови средства, чрез 

които могат да се осъществяват редица маркетингови дейности: промоция 

на стоки и услуги онлайн, продажби, реклами, управление на търговската 

марка, пазарни проучвания и обслужване на клиентите. Електронният 

маркетинг, накратко наричан Е-маркетинг или Web-маркетинг, е 

промоция на стоки и услуги онлайн и достигане до настоящи и 

потенциални клиенти. Той може да се използва в допълнение към 

традиционните маркетингови дейности или в голяма степен да ги замени. 

http://adamhcohen.com/the-new-marketing-funnel/
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През последните години Интернет базираните маркетингови средства 

позволяват по-добри, интерактивни комуникации от традиционните 

методи за промоции. Те помагат да се събира информация за клиентите и 

въз основа на събраното да се предложи своевременна, персонализирана 

информация за фирмата и нейните продуктите. (Томс & Белогушева, 

2007, стр. 20) 

Според проучване на TGI Bulgaria и Маркеттест АД,  потребителите 

все по-рядко взимат спонтанни решения за покупка, а Интернет има 

изключително силно влияние върху избора на потребителите, забелязва се 

засилено внимание върху образа на марките в Интернет, а почти всички 

Интернет потребители търсят информация за избрания от тях продукт 

преди да пристъпят към покупка.  

 

 
Фиг. 3. Тенденции в потребителските нагласи по отношение на Интернет, 

социалните мрежи и туризма в периода 2003-2011 г. 

Интернет е медията, която най-агресивно навлиза в живота на 

българския потребител, като вече е средство за комуникация с приятели, 

пазаруване (виж Фиг. 3). Социалните мрежи набират скорост не само в 

младежката възрастова група, но и при хората в 30 -те и 40-те, като заедно 

с тях е нараснало използването на програми за комуникация. Паралелно 

онлайн пазаруването става все по-популярно в последните години и сред 

българските потребители се увеличава групата на любителите на 
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екстремните изживявания. Спортове като планинско катерене, скачане с 

бънджи, сърфинг, водни ски се радват на своите отдадени последователи, 

а повече от една трета от българите обичат да експериментират с 

непозната храна. Налице е и интерес към чуждестранната кухня и 

съответните ресторанти, които могат да се посетят у нас, потребителите 

проявяват все по-голям интерес към чужди култури и обичаи. Значително 

увеличаване има и на пътуванията със самолет до далечни дестинации. 

(TGI Bulgaria / Маркеттест АД, 2012) 

Всичко това говори за едно: онлайн комуникацията все повече се 

превръща в основен канал за комуникация между компания и потребител, 

както и за информиране относно продукт или услуга, като тези данни са 

от изключително значение именно за туристическия сектор в България. 

Важно е познаването на отделните онлайн канали за комуникация, на 

което ще се спрем подробно в следващата глава.  

Радостен е и фактът, че Националната стратегия за устойчив о 

развитие на туризма също определя онлайн комуникацията като ключов 

за туризма критерий на национално ниво (виж Приложение 1) . На това 

ще се спрем по-подробно в 3.2. Онлайн каналите като решение на .  

Доказателство за значението на социалните медии като своеобразен 

комуникационен феномен в интернет пространството са о данните за 

променените „модели”, които бизнес компаниите използват за изграждане 

на доверие и съпричастност в ключовите си публики.  

"Малките фирми, които ползват дигитални услуги, растат два 

пъти по-бързо, изнасят два пъти повече и създават два пъти повече 

работни места" , казва европейският комисар по цифровите технологии 

Нели Крус. Приходите на компаниите с онлайн присъствие в страните от 

Г-20 растат 22% повече от тези, които не използват активно интернет в 

бизнеса си. (Чернева, 2013) 

Социалните медии като Facebook, YouTube, LinkedIn и Twitter 

бързо се превърнаха в изключително важен инструмент  за туристическата 

индустрия. Те имат драматично влияние върху това как потребителите ще 

вземат решение за своето пътуване.  В България все още огромна част 

компании, занимаващи се с туризъм и пътувания имат затруднения при 

създаването на стратегия, която да интегрира социалните медии с 

традиционни усилия. Малкият и среден бизнес в България има 

необходимостта от изграждане на тази стратегия, чрез която да се 

рекламират компаниите успешно в нета. Още нещо, по този начин те ще 

могат да изследват и анализират наличната информация в популяр ните 

социални медии и други уеб-сайтове. Целта е малките и средни 

предприятия да могат лесно да се ориентират за трендовете на своите 

търговски марки и продукти, както и да управляват репутацията си. 

Освен това и за да могат да следят какви са нуждите на п азара в тяхната 

ниша. Въз основа на тази информация малкият бизнес ще успее да 

подобри маркетинговата си стратегия и да осъществи бърза 
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възвращаемост на инвестициите си в областта на рекламата. Не трябва да 

забравяме, че компанията присъства в интернет онлайн по три основни 

причини: да контролира репутацията си, да привлича нови клиенти и да 

създава лоялни клиенти. Въпреки че социалните медии са важен 

компонент за насърчаване на продажбите, те не са самостоятелна тактика, 

а неразделен елемент на добре обмислен маркетингов план. 

 Именно с тази цел следва да разгледаме онлайн поведението на 

потребителите. 

1.4. Онлайн поведение на потребителите 
 

Разбирането на потребителите и използването на това знание 

ефективно чрез креативни и логически маркетингови планове са в 

основата на маркетинговия успех. В крайна сметка конкурентното 

предимство, което една фирма има пред друга, се дължи на по -доброто 

разбиране на клиентите и по-висшия процес на мислене и действие във 

връзка с тази информация. Основната цел на всяка маркетингова 

стратегия или рекламна кампания в Интернет е да достигне до 

максимално голям брой потребители, което в определен момент да доведе 

до осъществяване на продажба или сделка. Немислимо е да говорим за 

онлайн маркетинг, ако не познаваме поведението на потребителите в 

Интернет и търсачките.  

Анализът на пазарните възможности на туристическата организация 

задължително трябва да включва и част свързана с потребителското 

поведение. Изследването на потребителите, откриването на основните 

мотиви за придобиване на туристически услуги и анализът на 

потребителското поведение като цяло дава на фирменото ръководство 

мощен арсенал, без който е невъзможна успешната дейност на 

съвременния пазар, а именно познаването на клиентите.  

1.4.1. Разбиране на клиентските особености като 

маркетингов принцип 

Познаването на клиентските особености е основен маркетингов 

принцип. Правилното разбиране на потребителите предоставя на 

туристическата фирма редица възможности:  

 Прогнозиране на потребностите им; 

 Акцентиране върху продукти имащи най-голямо търсене; 

 Повишаване на взаимоотношенията с потенциалните потребители;  

 Спечелване на потребителското доверие;  

 Разбиране на това от какво се ръководи потребителят, взимайки 

решение за покупка на туристически продукт;  

 Изясняване на източниците за информация, които се използват при 

взимането на решение за покупка;  



Онлайн канали за комуникация на малкия и средния бизнес в туристическия сектор 

- 19 - 

 Установяване на това, кои и по какъв начин оказва влияние на 

процеса за взимане на решение за покупка на туристически 

продукт; 

 Налагане на ефективна работа с клиентите;  

 По-ефективно и рационално използване на маркетинговия 

инструментариум за достигане на потребителите.  

Формирането на правилно разбиране на потребителите в маркетинга 

се постига при прилагането на следните няколко принципа:  

 Потребителят е независим; 

 Потребителското поведение се разбира чрез извършването на 

изследвания; 

 Потребителското поведение се поддава на въздействие.  

Независимостта на потребителите се проявява в това, че тяхното 

поведение е ориентирано към определена цел. Туристическите услуги 

могат да се приемат от него или не, в зависимост от това до каква степен 

съответстват на неговия интерес. Фирмите постигат успех, ако 

предоставят на потребителите свобода на избора и реална изгода. 

Постоянното разбиране и приспособяване на туристическите 

предложения към интересите на потребителите осигуряват ефективна 

практическа реализация на маркетинговата концепция. Поведението на 

потребителите може да изучено с помощта на маркетинговите 

изследвания. Това става по пътя на моделирането на потребителското 

поведение. 

Очакваните тенденции, свързани с туристическото поведение през 

периода до 2020 г. могат да се сведат до следното:  

 нарастване изискванията на туристите към качеството, 

специфичността, атрактивността и разнообразието на 

туристическите услуги като основен фактор за формиране на 

туристическото поведение; 

 ориентиране на предпочитанията на туристите за периода до 2010 г. 

към близки дестинации (от 1 до 4 часа пътуване със самолет), но и 

наличие незначително повишаване на интереса към пътувания до 

далечни дестинации, особено до Китай, САЩ, Кан ада, Южна 

Америка, Индонезия и др.;  

 насочване предпочитанията на туристите от една страна към 

дестинации и страни, гарантиращи сигурност и спокойствие, а от 

друга – към специфичните форми на туризъм – СПА-туризъм, 

балнеология, хоби и екстремен туризъм, еко  и селски туризъм, 

спортен, и медицински туризъм, приключенски и др.;  

 увеличаване на предлагането на туристическите пътувания на 

сравнително ниски цени от страна на туроператорите, 

авиокомпаниите и др. Появата на новите нискобюджетни (low cost) 

въздушни превозвачи като предпоставка за значително намаляване 
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на цените на самолетните билети и търсенето на пътувания в 

последния момент; 

 увеличаване пътуванията на хората от третата възраст с цел 

лечение, профилактика, рехабилитация и възстановяване;  

 нарастване дела на детските и младежки пътувания, особено на 

учащите за участие в културно-образователния туризъм, пътувания 

с цел обучение в други страни, студентски бригади и др.;  

 увеличаване на относителния дял на морските круизни пътувания, 

особено за платежоспособните туристи; 

 значително разширяване на ролята на информационните и 

комуникационни технологии в хотелиерството и туроператорската 

дейност по отношение на търсенето, планирането и реализацията на 

пътуванията.  

(Държавна агенция по туризъм, 2009) 

Най-голямо влияние на интернет потребителите при взимането на 

решение за покупка е фазата на проучването, като онлайн потребителите 

се доверяват най-вече на познати сайтове, избор на марки за сравнение и 

конкурентни цени.  

 
Фиг. 4. Етапи на потребителското решение за покупка  

Етапът, на който се намира потребителят при вземането на решение 

за покупка влияе при съставянето на промоционалния микс. Най -общо 

могат да се обособят три основни етапа на потребителското решен ие за 

покупка (виж Фиг. 4), които определят средствата на комуникационната 

политика: предпродажбен етап; етап на покупка; следпродажбен етап. 

(Адаптирано по Дуранкев, 2011, стр. 28)  

Влиянието на модерните технологии влияе изключително силно 

върху предпродажбения етап, улеснява етапа на покупка и дава точна 

статистика с метрики, които могат да се използват в следпродажбения 

етап, стига маркетинговите средства да са съобразени с профила на 

съвременния турист. 

1.4.2. Профил на туриста 

Съвременният потребител на туризъм и развлечения в световен мащаб 

се отличава със следните характеристики: 

Предпродажбен 
етап 

Етап на покупка 
Следпродажбен 

етап 
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 Той е идеалният туристически мултипотребител. За определен 

период (напр.една година) осъществява различни дейности в  

зависимост от вида туризъм, който практикува.  

 Притежава туристически опит, който му позволява да оцени 

стойността на туристическите услуги и да избере най -доброто 

съотношение качество-цена; 

 Изисква повече, защото разполага с повече информация. По -

информиран е за продукта като цяло и за съответната туристическа 

дестинация. Знае, че участва в един пазар на предлагане, а не на 

търсене. Това го превръща в много гъвкав и непостоянен по 

отношение на потребителските критерии и обмислящ при вземането 

на туристически решения; 

 Търси истината, а не обещания. Изисква сигурност и гаранция за 

покупката, въпреки че при определени обстоятелства е склонен да 

приеме и някои изненади; 

 Иска да бъде по-активен като потвърждение на своята 

индивидуалност. Не само участва в преживяването, но и сам избира 

елементите му. Търси самореализация;  

 Желае да задоволи повече свои духовни интереси, защото е по -

образован. Освен от основния продукт, е заинтересован и от 

наличието на допълнителни програми;  

 Разделя на части престоя си. Почивките са по-кратки и повече на 

брой, като се разпределят през цялата година;  

 Изкушава се от различни ежедневни дестинации и продукти или 

екзотични, приключенски пътувания с дълги маршрути;  

 Запазва предпочитанията си към традиционните и сравнително 

близките дестинации; 

 Търси повече туристически продукти и пакети , повече престой сред 

природата, приключение, екзотика, риск, спорт наред с 

класическите продукти – отдих, култура, кулинария; 

 Притежава по-развито съзнание за щадящо околната среда 

устойчиво ползване на природните ресурси, под което разбира 

равновесие между природния пейзаж и  урбанизацията, както и 

възможността да се наслади интензивно;  

 Желае да установява нови контакти с местното население. Иска да 

бъде добре посрещнат и приет, да се интегрира в нови среди . 

 Ползва разнообразни източници на информация при избора на 

туристическа дестинация, която да посети, като все по -

широкоразпространен източник на такава информация се налага 

Интернет (Държавна агенция по туризъм, 2009), както вече 

споменахме в 1.3. Значение на онлайн комуникацията за 

българския туризъм. 

След като разгледахме влиянието на онлайн комуникацията върху 

българския туризъм и представихме подробно профила на глобалния 
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турист, вече можем да очертаем реалната ситуация и перспективите за 

постигане на конкурентноспособност на сектора в световен мащаб.  

 

1.5. Онлайн комуникацията като технологичен 

канал за конкуриране и общуване на глобално 

ниво 
 

Швейцарският експерт по социални мрежи и медии Дарил фон 

Деникен отбелязва, че бъдещето на онлайн маркетинговите комуникации 

зависи от поведението на хората в интернет. “Да достигне аудитория от 

50 млн. души отне на радиото 48 години, на телевизията 13 го дини, а на 

интернет само 4 години. Ако приемем, че интернет все още не е покрил 

целия свят, със сигурност това ще стане много скоро.”  

 

Компаниите от глобалната индустрия трябва да се конкурират на 

глобална база и да бъдат в крак с последните технологични открития. 

„Важно е при изследване на индустрията е да се определи какво е 

нейното сегашно и бъдещо развитие. Какви действия ще предприеме 

компанията в бъдеще, какъв план ще създаде, какво управление ще 

предприеме зависи от състояние на индустрията, в която  компанията 

оперира. П. Дракър определя индустриите като „разрастваща се“, „зряла“ 

или „търпяща спад.“ Класификацията на тези видове индустрии се прави 

по отношение на търсенето на съответните продукти и нарастването на 

националния доход на населението. Разрастващата индустрия се 

характеризира с нарастващо търсене на съответните й продукти, стоки 

или услуги, като това нарастване е по-голямо от нарастването на 

националния доход или населението. „Зряла“ е тази индустрия, в която 

търсенето на продуктите или услугите е съизмеримо с нарастването на 

националния доход или населението. Когато търсенето на стоките и 

услугите е по-слабо от нарастването на националния доход или 

населението, индустрията „търпи спад“. Възможно е зрелите и западащи 

индустрии да претърпят спад и отново да станат разрастващи се. 

(Славова, 2011, стр. 128). 
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Фиг. 5. Индекс за електронна зрялост e-Maturity 

Що се отнася до туристическата индустрия в България, нейната 

текуща позиция е под средното ниво. Това се потвърждава от индекса за 

електронна зрялост (виж Фиг. 5), който взима предвид онлайн 

маркетинга, комуникацията и автоматизирането на вътрешните бизнес 

процеси. (Creative Blog, 2009) 

Независимо какъв вид комуникация със своите потребители ще 

избере една фирма, тя вече ще присъства във виртуалната реалност, в 

която хората активно разменят идеи и практики, търсят съвети, задават 

въпроси и получават отговори, на базата на които взимат после своите 

решения за покупка. Онлайн комуникацията дава  директен достъп до 

потенциални клиенти, възможност за намаляване на разходите при маркетинг и 

продажби, както и за оптимизиране на времето за взимане на решение, а освен това и 

възможност за постигане на незабавна корекция на доставките в отговор на 

търсенето.  А бизнесът вече е също толкова сигурен, както и при реалния 

контакт.  

Именно това е причината в световен мащаб компаниите да 

инвестират все повече средства в онлайн маркетинга и комуникацията по 

Интернет с крайните потребители, както може да се види и от Фиг. 6. 

Силно впечатление прави увеличението на бюджета за онлайн видео, 

маркетинг чрез социални мрежи и маркетинг чрез социални  мрежи 
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(Technorati Media, 2013) – способи, на които ще се спрем по-подробно в 

следващата глава. 

Колкото до качествените характеристики на стоките и услугите, 

съществуват общи характеристики, елементи, които са в основата на 

всяко едно стойностно предложение във всички сфери на дейност. Тези 

характеристики могат да бъдат разделени на следните три категории:  

 Характеристики на продукта или услугата;  

 Отношения с потребителите; 

 Имидж и репутация. 

(Славова, 2011, стр. 183) 

 

 
Фиг. 6. Процент на компаниите, променили бюджета си за онлайн 

маркетинг в съответните направления през 2013 г.  

Смело можем да заявим, че предимствата на онлайн комуникацията 

биха спомогнали за подобряването и на трите характеристики. В 

дългосрочна перспектива тенденцията за глобализация на световната 

икономика се очаква да продължи, затова българската икономика и 

туристическият сектор трябва да се подготвят да посрещнат това 

предизвикателство и да се възползват от нарастващите възможности за 

комуникация. Това налага добро познаване на способите за онлайн 

общуване, които ще разгледаме подробно в следващата глава.  
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Втора глава: Характеристика на способите 

за онлайн комуникация 
 

Реджис Макена е маркетинг специалист, включен в списъка на века 

на „Сан Хосе мъркюри нюз“ като една от 100-те личности, които са 

направили Силициевата долина това, което е днес, извеждайки десетки 

компании като Apple, 3COM, Electronic Arts и Intel на върха. Той е автор 

на десетки книги за маркетинг, преподавал е задълбочено за социалните и 

маркетинговите ефекти на технологичната промяна, напредничавите 

иновации и маркетинговите теории и практики. В книгата „Майсторите на 

маркетинга разказват“ е публикувано интервю с Макена, в което той 

казва: „Маркетингът е в процес на огромна промяна – може би най-

значимата, която сме виждали след появата на радиото и телевизията. 

Замислете се за дигиталната технология, интернет, търсещите 

машини, софтуерните съоръжения и приложения, блоговете, социални те 

мрежи, широколентовия формат, WiFi, Bluetooth, VoIP, услугите по 

поръчка, MP3 плейърите и смарт телефоните. Потребителите са 

свързани 24 часа, 7 дни в денонощието. […] Натискът на конкуренцията 

и нуждата да бъдеш все по-продуктивен кара компаниите да пазят 

съществуващите клиенти и да разработват нови пазари. Изведнъж 

светът на комуникациите стана по-голям и по-усложнен.“   (Мазур & 

Майлс, 2008, стр. 84-85) 

 

В динамично променящото се ежедневие е невъзможно, а и 

непрактично да се обхванат всички канали за онлайн общуване, но в тази 

глава ще се опитаме да посочим основните начини за такава 

комуникация, заедно с техните специфики, предимства и недостатъци. 

2.1. Уебсайт 
 

Един представител на българския малък и среден бизнес  трябва да 

започне онлайн присъствието си с корпоративен сайт. Отдавна вече 

уебсайтът е задължителна част от бизнеса, особено за сериозния бизнес. 

Уеб сайтът е едновременно визитка, магазин, шоурум и много повече от 

това. Уеб сайтът е едновременно форма за  комуникация и канал за 

комуникация. Но не е достатъчно да имаме прекрасен сайт, за който 

никой не подозира. Сайтът трябва да е посещаем, клиентите да знаят за 

най-новите оферти и промоции. Това е нелека задача, но същевременно тя 

дава необятни възможности и нови хоризонти за развитието на малкия и 

среден бизнес в интернет. Ето защо е жизнено важно да обръщаме 

достатъчно внимание на уеб сайта именно като на маркетингов 

инструмент. Чрез уеб сайта можем да комуникираме едновременно с 

различни публики и да утвърждаваме имиджа на своята организация 
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(корпоративен сайт), да го превърнем в основен елемент на конкретна 

промоционална кампания (промосайт), да генерираме заявки през него и 

директно да продаваме (е-магазин). А с добра концепция и добре 

осмислена архитектура всички тези неща работят заедно.  

 Общото за всички типове сайтове е, че към тях следва да се 

подхожда като към всяко друго комуникационно средство – дефиниране 

на публики, цели, задачи, начини на изпълнение, измерване на 

резултатите и други маркетингови похвати. (Томс & Белогушева, 2007, 

стр. 38)  

2.1.1. Важни елементи на корпоративен сайт 

 Основната цел на корпоративния сайт е да представя фирмата пред 

нейните публики и уеб пространството. Правилото сайтът да бъде час т от 

интегрираните маркетингови комуникации и от единната корпоративна 

идентичност важи с най-голяма сила точно в този случай.  

 Ще посочим накратко основните елементи, които в голяма степен 

се припокриват с типичната рамка, определяща структурата на бизнес  

план: 

 Име (Домейн) - преди един Интернет сайт да бъде достъпен за 

всички Интернет потребители по света, той трябва да бъде 

достъпен на даден адрес. Домейнът (от англ. Domain – област, 

владение) е името, което стои зад познатото в онлайн 

пространството "www.<име на фирма, продукт или услуга>.com".  

Ето защо, то трябва да е незаето, кратко, лесно , запомнящо се и да 

е пряко свързано с името на фирмата, предмета на нейната дейност 

или евентуално неин продукт или услуга. Във връзка с българската 

транслитерация, е важно името да бъде лесно за изписване на 

латиница, като се избягват проблемни букви като „ч”, „ц”, „ж”, „ъ”. 

Изборът на домейн областта също говори - .com, .bg или .eu; 

 Начална страница – за да бъде реален маркетингов инструмент, 

сайтът трябва да има определени цели и публики. Какво, на кого и 

как казва. Основните публики са на първо място клиентите и 

потребителите, бизнес партньорите, институциите, медиите, 

конкурентите и служителите (Томс & Белогушева, 2007, стр. 39) . 

Именно тези групи трябва да бъдат определящи при дизайна, 

структурата и архитектурата на сайта, както и за измерване на 

неговата ефективност в последствие. Най-важният фактор е именно 

началната страница, която в днешно време служи като портал за 

взаимодействие с посетителя на сайта и дава възможност за 

мигновена обратна връзка. Потребителят трябва лесно да може да 

получи информация до всички останали елементи от сайта, 

посочени по-долу;  
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 Кратка история, цели, мисии и постижения на компанията  – 

тази част от сайта едновременно изгражда определен имидж на 

компанията и осигурява информация на клиентите, партньорите и 

другите публики; 

 Продукти и услуги  – целта на този раздел е да разшири и допълни 

основната маркетингова комуникация за продукта, като даде повече 

съдържание и информация чрез мултимедия (текст, визия, звук, 

видео, интерактивност). Добри практики са да се даде на 

потребителя възможност за персонализиране, създаване на 

общности поддържане на лоялност;  

 Прес-информация и новини – в повечето случаи у нас 

корпоративният сайт е насочен само към клиентите и партньорите, 

но един раздел „за медиите“ може не просто да облекчи работата на 

ПР отдела, но и да се създаде имидж на прозрачна и отговорна 

компания. В такъв раздел често се намират прессъобщения 

(обикновено под формата на блог, за което ще стане дума малко по -

нататък), снимков материал с добро качество, ръководство за 

използване на фирмено лого (т. нар. „стайл гайд“)  и рекламни 

материали, брошури и др. 

 Форма за търсене в сайта  – изгражда се, за да даде възможност на 

посетителите да открият конкретна, интересуваща ги информация, 

дори и без да са запознати със структурата на сайта, като по този 

начин се подсили имиджа на прозрачна компания.  

 е-Магазин  – в случай, че компанията може да предложи продукт 

или услуга онлайн, едно от най-големите предимства на уеб сайта 

като маркетингов инструмент е, че той може не само да ни 

стимулира да ползваме даден продукт, но и дава средството това да 

стане веднага – чрез покупка с наложен платен, плащане с дебитна 

или кредитна карта, посредник като ePay, Борика, PayPal, Skrill и 

др.  

 Адрес и форма за контакти  – осигуряването на форма за обратна 

връзка, така че посетителите лесно и по удобен за тях начин (чрез 

сайта, по телефон, по електронна поща, по VoIP приложение и др.) 

да изразят мнението си за компанията, нейни продукти или услуги. 

Разбира се, реакцията на посетителите може да е както позитивна, 

така и негативна, което предполага готовност на компанията да 

бъде по-близо до своите клиенти, да се вслуша в тяхното мнение и 

да е отзивчива. 

2.1.2. Многоезичност 

Да бъде преведен сайтът на няколко езика дава възможност за 

връзка с клиенти не само сред местния бизнес (България), но и навсякъде 

по света. За основен език в Интернет се ползва английски. На колко езика 
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да бъде преведен сайта и какви да са те зависи най-вече от вида клиенти, 

пазара и др. Важно е да се отбележи, че преводът на един сайт не е евтин 

и трябва да се има предвид, че такъв ще се налага с всяка негова 

актуализация. От друга страна, подобен сайт би получил в по -добра 

позиция в търсачки като Google, Bing, Yahoo и би дал допълнителни 

възможности за развитие на бизнеса.  

 

 

Фиг. 7. Чужденци, пребиваващи в България с цел туризъм през 2012 г.  

По данни на НСИ, 8 866 552 чужденци са посетили България 

(5 350 622 от тези чужденци са от ЕС) през 2012 г. Това е повече от 

населението на държавата ни. Туризъм като официална цел за пътуването 

си са посочили 1 088 820 души (като 679 523 от тях са от ЕС). (НСИ, 

2013) 

Според възможностите на бизнеса и данните от Фиг. 7 ясно се 

вижда, че сред пребиваващите с цел туризъм чужденци на първите места 

са гражданите на Германия, Русия и Румъния. Тъй като около 76% от 

украинците говорят руски (Wikipedia), украинският език би допринесъл 

Източник: НСИ 
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едва за 1,17% от посещенията. Ето защо стигаме до логичното 

заключение какви трябва да бъдат езиците в един многоезичен уебсайт за 

туризъм в България: 

 

1. Английски (признат за международен стандарт) 

2. Немски (около 12,86% от туристите – Германия и Австрия) 

3. Руски (около 13,59% от туристите – Русия и Украйна) 

4. Румънски (около 6,49% от туристите) 

5. Полски (около 4,79% от туристите) 

6. Гръцки (около 4,21% от туристите) 

7. Чешки (около 3,87% от туристите) 

 

При всички случаи обаче, многоезичността на един сайт трябва да 

се има предвид от самото начало на неговото разработване, както и броя 

на езиците. 

2.1.3. Способи за популяризиране на уебсайт 

Лий Якока, известният американски предприемач, преминал по 

цялата кариерна стълба от стажант до президент на „Форд Мотор 

Къмпани“, както и човекът, спасил „Крайслер“ от сигурен фалит, казва: 

„Вие може да сте автор на прекрасни идеи, но това не е достатъчно. 

Трябва да умеете да ги доведете до ума на хората, иначе нищо няма да  

постигнете“.  Независимо колко добър е даден уебсайт, без неговото 

популяризиране, без хората да го посещават, той ще е напълно 

безполезен. 

Един прост пример от ежедневието  – търсене на „почивки в 

Гърция“ в Google показва колко голяма е борбата за топ мяс то в 

известните търсачки (виж Фиг. 8): имаме платени резултати, реклами, 

безплатни резултати и виждаме едва 11 линка на първия екран от около 

2 570 000 резултата в Google. Ще разгледаме накратко способите за 

популяризиране на уебсайт: 

 Оптимизация за търсещи машини (Search Engine Optimisation, 

SEO) е един от основните варианти за генериране на органичен трафик 

от търсещите машини (в долната лява част на Фиг. 8), така че сайтът да се 

класира на високи места по определени ключови думи в основните търсачки. 

Основните предимства са, че потребителите могат да се таргетират добре 

(хората търсят нещо и го намират точно на този сайт), разполагате с активна 

аудитория и имате силна степен на измеримост на ефективността от уебсайта. 

Недостатъците са, че SEO оптимизацията отнема дълго време, резултатите са 

несигурни и постигането на добро място в търсачки като Google, Yahoo, Bing 

и др. изисква сериозни технологични познания - неслучайно през последните 

години една нова професия бе създадена и доби популярност – SEO експерт. 

Ключови за топ позицията фактори са качествено съдържание, разбиране на 
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потребителско поведение (за целта се ползват услуги за анализ като 

Google Analytics) и множество други сайтове, сочещи към дадения 

корпоративен сайт. 

 

 
Фиг. 8. Начална страница с резултати при търсене на „почивки в Гърция“ в 

Google 

 Платени реклами при търсене – почти всички търсачки предлагат 

услуга, в която даден сайт може да се появи в топ -резултатите при 

дадена ключова дума срещу заплащане. Услугата на Google се 

нарича Adwords (български вариант: Google Реклами), като 

единствено е необходимо да изберете думите за търсене, които 

описват продуктите или услугите, рекламирани на сайта и да 

зададете бюджет. Така, когато потенциални клиенти търсят това, 

което предлагате, сайтът се показва в съответните полета с 

резултати (виж розовите карета и дясната колона на Фиг. 8). 

Определянето на точните ключови думи и фрази е от критично 

значение за успеха на рекламната кампания, без значение дали тя е 

във вид на текстова връзка (линк) или рекламен банер. Големите 

български компании и търсачки (Gbg.bg, Dir.bg, All.bg) също имат 

свои алтернативи за популяризиране на сайт. Предимствата на този 

подход е, че при наличие на бюджет, резултатите се появяват 

сравнително бързо и получавате качествени посещения на хора, 
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търсещи именно това, което вие предлагате. Основният недостатък 

е цената, особено за по-популярните ключови думи. 

 

 
Фиг. 9. Страница с банери в Гювеч.бг. Над 50% от екрана е зает от реклами 

(отбелязани в червена рамка).  

 Банер рекламите представляват електронната алтернатива на 

флаери, брошури, плакати и билборди, които срещаме в реалния 

живот. Банерът е графично изображение, което се поставя в уеб 

сайт на трета страна с цел потребителите да натискат върху него, за 

да попаднат на сайта на рекламодателя (собственика на банера). С 

този вид реклама се създава обща познаваемост на марката, уеб 

трафик и директен отговор (реакция) от потребителите. Слабо 

популярни са поп-ъп рекламите, които буквално „заливат“ голяма 

част от сайтовете. Предимствата на този метод за популяризиране 

са сходни с тези на билбордите и плакатите – лесен начин да се 

видят от много хора. Основен недостатък е, че този метод е 

сравнително скъп, а когато измерването на ефективността (и 

съответно - плащането) се прави на база импресии, а не на база 

щраквания, по-опитните потребители получават т. нар. „банер 

слепота“, т.е. почти подсъзнателно игнорират рекламните 

съобщения и банери и методът става неефективен. Друг голям 

недостатък в последно време е, че сайтове с множество б анери по-

скоро отблъскват и биха могли да създадат негативно усещане за 

дискомфорт у потребителите (виж Фиг. 9). 

 Email-маркетингът използва електронната поща като онлайн канал 

за връзка с крайния потребител. Ще го разгледаме по-подробно в 

2.5.4. Email/SMS маркетинг. 
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 Афилиейт маркетингът представлява система за разпределение на 

приходите, при която един сайт (търговец) публикува реклами или 

съдържание, с цел да генерира трафик към друг сайт (рекламодател). 

Търговецът (афилиейторът) получава комисионна на база на трафика, който е 

осигурил на рекламодателя или на база направените покупки в сайта на 

рекламодателя. Този метод създава познаваемост на марката, кликове, 

директен отговор от потребителите, увеличава достъпа до клиенти чрез 

широка мрежа от други сайтове. Сред основните предимства са: 

потребителите могат да се таргетират добре; предизвиква директен отговор от 

потребителите; активна аудитория, висока степен на доверие в 

потребителите. Основният недостатък е, че може да струва скъпо (Христов, 

2007) 

 Конвенционални методи са 

всички канали за реклама, 

които не използват Интернет 

– реклами в пресата, радиото 

и телевизията, телефонен 

маркетинг, разпространение на 

прессъобщения, писане на статии 

или разпространение на 

безплатни или платени материали 

с цел да се представи компанията, 

да бъде спомената в други 

сайтове по темата и често – да се 

пуснат обратни линкове към 

сайта. По този начин се 

позиционира компанията като 

експерт в бранша с цел създаване 

на допълнителен трафик към 

сайта от външни източници, 

което е основно предимство. 

Основен недостатък е трудното 

измерване на ефективността, а 

колкото до цената – тя варира 

значително според използваното 

средство. Все пак е добре да се има предвид и технологичната страна при 

ползване на конвенционални методи – типичен пример за това е върху 

рекламните материали да се отпечата QR код (виж Фиг. 10): специфичен 

матричен баркод (още наречен двумерен баркод), разпознаваем от специални 

QR четци за баркодове или камери на мобилни телефони. Баркодът се състои 

от черни модули, подредени в квадратен шаблон върху бял фон. С 

навлизането на смартфони с камери, QR-кодовете започват да бъдат широко 

използвани и в Европа и Америка. Популярните модели смартфони съдържат 

 
Фиг. 10. Рекламна брошура с QR 

код, рекламираща туризма в 

Купърстаун, Ню Йорк, САЩ 
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приложения-четци за тези кодове. Често фирми ги използват като лесен начин 

да отведат потребителите си на определен Интернет адрес. (Wikipedia) 

2.2. Блог 
 

Естественото продължение на всеки фирмен сайт е блогът, който би 

могъл да съществува както самостоятелно, така и като негов елемент. 

„Блог” е съкращение, съставено от две думи: „уеб” („web”) и „лог” 

(“log”). “Web” идва от известното „WWW” („World Wide Web” ), а колкото 

до „log”, думата води началото си от корабните дневници, в които са 

били вписвани всички събития. В резултат, най-общото етимологично 

значение на „блог” би следвало да бъде „дневник в Интернет”. Това 

определение обаче не е пълно, тъй като блоговете притежават редица 

характерни особености. 

Блоговете обикновено са публични и всеки може да прочете 

написаното там. Обновяват се периодично с кратки публикации, 

наподобяващи журналистически статии, но с много повече субективизъм. 

Тези специфични статии се наричат постове (от англ. “post” – публикувам 

обява, афиш) и съдържат предимно текст, но могат да включват графики, 

снимки, видео, звук и др. 

За разлика от статиите в традиционната журналистика обаче, силата 

на блоговете е в техния субективизъм. Ако в един вестник даден факт 

създава новина и стремежът е тази новина да се предаде по ясен и 

неутрален начин, то при блога се акцентира не върху факта, а върху 

мнението на автора за този факт. При това блогърът може да използва 

каквито си иска изразни средства и дори известни само на него самия 

символики. Друга основна разлика с традиционните медии е, че блоговете 

са интерактивни, т.е. авторите лесно могат да встъпят в дискусия със 

своите читатели. Почти всички блогове дават възможности за обратна 

връзка от посетителите – например чрез гласуване или оставяне на 

коментар. Именно поради тази причина блоговете изключително бързо се 

превръщат от личен онлайн дневник в  основен маркетинг инструмент. 

За това говорят и данните. Около 6 700 000 души пишат в блогове, 

като типичният блогър е жена между 21 и 35 години. 97% от компаниите 

с блог имат 97% повече линкове, а индексираните в търсачки страници на 

тези сайтове са с 434% повече. 87% от потребителите вярват на съветите 

и информацията в блоговете, а 61% са правили покупка, базирана на 

статия в блог. Това са и причините 37% от специалистите по онлайн 

маркетинг считат, че статиите в блог са най-важният вид маркетингов 

инструмент. (Social Media Today, 2013) 

Данните се потвърждават и от проучванията на Technorati Media, 

според които блоговете са на третият по влиятелност източник на 

информация за покупка на даден продукт, както и на пето място по 

доверие като източник на информация. 45% от потребителите  на 
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Интернет ползват блогове, като именно блоговете са и най-популярния 

начин да се повлияе и на мнението на останалите блогъри. (Technorati 

Media, 2013) 

2.2.1. Структура 

Самият формат на блога също е характерен – постовете са 

подредени в обратен хронологичен ред, т.е. най-новите се показват в 

началото, а по-старите постепенно биват „избутвани” по-надолу в 

страницата. Постовете често са категоризирани с етикети, наречени 

тагове, което дава възможност да бъдат лесно открити, а публикациите са 

подредени по категории. 

Един от малкото родни примери за корпоративен блог на 

туристическа агенция е този на Loyal Travel (виж Фиг. 11). Категориите в 

него са „дестинации“, „новини“, „анкети“, „забавно“ и „съвети“. 

Новините и дестинациите дават още една възможност на компанията да 

оповести най-новите си услуги и продукти – в случая екскурзии до 

определени дестинации. Анкетите са инструмент за получаване на 

обратна връзка от посетителите, докато разделите „забавно“ и „съвети“ 

дават възможност за попълване на повече съдържание и възможност да се 

привлекат посетители, които са търсели нещо различно, но попадайки на 

блога биха могли да видят офертите и евентуално да направят 

импулсивна покупка. 

 

 
Фиг. 11. Блогът на туристическа агенция Loyal Travel 
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 Блоговете дават и чудесна възможност да се сподели опит, мнения 

и впечатления с колеги от всички точки на света, както и да отмори за 

малко от сложните проекти в службата. Последното обаче не се харесва 

на голяма част от работодателите, особено след  изследване на списанието 

Advertising Age, при което се оказало, че служителите губят около 10% от 

работното си време в разглеждане и писане на блогове. Това означава, че 

поради масовия интерес към блоговете само в САЩ са били провалени 

около 5 млрд. работни часа или са нанесени щети за над 80 млрд. USD на 

американската икономика. Поради тази причина се появиха и първите 

случаи на уволнени блогъри.  Но освен вреда, блогът може да донесе и 

много печалба за бизнеса. Джеръми Райт, автор на книгата „Маркетинг на  

блога”, подробно разяснява колко полезни са блоговете за популяризация 

на компании, за които обратната връзка от потребителите е особено 

важна. Гигантите General Motors и Boeing например използваха 

информация от блоговете, за да определят силните и слабит е страни при 

новите си модели превозни средства. Големите производители на софтуер 

също анализираха отзивите на блогърите за техните продукти и нанесоха 

нужните изменения, като това им спести милиони долари за скъпи 

проучвания. Така нещата се обърнаха и големи компании като Microsoft и 

Sun Microsystems дори насърчиха служителите си да пишат блогове. 

(Събев, 2007) 

2.2.2. Основни блог-платформи 

В днешно време две блог-платформи, като и двете са локализирани 

на редица езици, сред които е и българският: 

 Blogger - първата услуга, допринесла за развитието на 

блогосферата. След като през 2003 г. бе закупена от Google, 

Blogger стана една от най-лесните за използване платформи, 

поддържа се безплатно от Google, разполага с голям набор от 

инструменти за анализ и интеграция с останалите услуги на 

Google; 

 WordPress – лесна за употреба платформа, която дава свободата 

за независима инсталация, като дори и нетехнически лица могат 

да ползват Wordpress и да изградят интегрирано решения 

сайт+блог. 

2.2.3. Маркетинг чрез хранилки в уеб (Atom и RSS)  

Съвременните блогове генерират т. нар. хранилки в уеб (web feeds), 

наричани още емисии или фийдове, които представляват данни, 

форматирани по специфичен начин, така че често обновявана част от 

даден сайт да може да се използва от други сайтове и приложения.  
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Това прави хранилките изключително подходящи за новини, 

информация за времето в даден регион, обновявания от сайтове, 

посветени на любимата ви компютърна игра, спорт или автомобил, и най -

вече на публикации в блог. Накратко, вместо вие да достигате до 

новините и статиите от всеки отделен сайт, те стигат до вас. Това става 

чрез специален софтуер, наречен агрегатор или четец. И макар, че 

форматът на емисиите бива различен (най-често Atom и RSS), 

съвременните четци се справят с почти всички видове. (Събев, 2007) 

От маркетингова гледна точка, популяризирането на бизнеса може да се 

извърши чрез хранилка към секцията с новини от компанията, към блога, към 

форума, както и към всяка една секция, която се обновява често. Друга форма на 

този вид маркетинг се явява закупуването на рекламно място в хранилката на друг 

сайт или цяла мрежа като например FeedBurner. Основните предимства са, че 

потребителите могат да се таргетират добре, има висока степен на доверие в 

потребителите и разходите са сравнително ниски. Недостатъкът е, че подобен 

маркетинг изисква сравнително много време и усилия, трудно е да се измери 

ефективността му, а с навлизането на социалните мрежи, популярността на 

хранителките от блогове намаля дотолкова, че през 2013 г. се наложи Google да спре 

услугата си Reader. (Христов, 2007) 

2.2.4. Маркетинг чрез чужди блогове 

Добра идея е паралелно с корпоративния блог, популяризирането на даден 

бранд и неговите продукти и услуги да се извърши в чужд, личен блог. Тази 

практика все още не е много популярна у нас, но е изключително ефективна. Според 

Technorati Media, 70% от най-влиятелните блогове в света получават под 10 

предложения за реклама на седмица. Решението дали известен блогър би работил с 

даден бранд зависи от редица фактори (Виж Фиг. 12) 

 

 
Фиг. 12. Основни фактори, влияещи на решението на известните блогъри 

дали да работят с даден бранд (в %) 
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Фиг. 13. Приемливи за известните блогъри брандинг инициативи  

 Колкото до самата инициатива, възложена на блогъра, данните от 

Фиг. 13 ясно показват, че най-голям успех дадена компания би 

постигнала чрез предоставяне на свой продукт или мостра на блогър, като 

ако този продукт е нов, не е пуснат в продажба и достъпът до него е все 

още ексклузивен, това повишава с над три пъти мотивацията на блогърите 

да пишат за него. (Technorati Media, 2013) 

 В сферата на туризма, подобна тактика би могло да бъде изпращане 

на известен блогър на предварителна екскурзия до дадена дестинация 

(или поне при първа такава възможност), вариант да се изпробва 

новозакупен автобус, превозващ туристите, посещение на нов ресторант 

или хотел (със съответно изпробване за първи път на ново блюдо или 

ексклузивна стая). Подобен маркетингов трик би могъл да струва много 

на малкия/среден бизнес, но понякога (напр. при групови резервации) 

услугата така или иначе е платена за определен брой туристи и 

незапълнената бройка би могла да се използва от известни блогъри.  

 Без значение какви подходи използваме, блоговете са онлайн канал, 

който не бива да се подценява, още повече, че през последните години 

напълно се интегрира със социалните мрежи, които пък ще разгледаме 

малко по-подробно. 

2.3. Социални мрежи 
 

Онлайн социалните мрежи използват модела на създаване и 

поддържане на групи за общуване, изградени на база връзките между 

хората, който винаги е бил изключително важна част от чов ешките 

отношения. Целта на социалните мрежи е да формират група от хора, 

които имат нещо общо помежду си – учили са в един и същ университет, 

споделят еднакво хоби, работят в същия бранш или просто искат да 

намерят нови приятели. Те не са много по-различни от социалните мрежи, 
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в които участваме извън Интернет – кръга на роднините, приятелите, 

познатите, колегите, бизнес партньорите, групата на тези, с които 

споделяме общо хоби или имаме сходен интерес към музика и изкуство 

например. Новите технологии обаче разширяват мащаба и обхвата на тези 

мрежи, увеличавайки скоростта за обмен на информация и развитието на 

диалога и засилвайки влиянието им. (Томс & Белогушева, 2007, стр. 105) 

Към началото на 2013 г. над 93% от маркетинг специалистите 

използват социалните мрежи за бизнес, а 77% от потенциалните купувачи 

считат, че решението им за покупка би се повлияло положително, ако 

брандът присъства в социалните мрежи, а 82% имат по -голямо доверие в 

дадена марка, ако неин висш служител е активен в социалните мрежи.  От 

своя страна, 90% от компаниите в САЩ присъстват поне в една социална 

мрежа. (Pick, 2013) 

Статистиката еднозначно сочи, че социалните мрежи постоянно 

нарастват като брой и популярност, изпреварвайки блоговете (Виж Фиг. 

14), като дават все по-богат набор от начини за скъсяване на дистанцията 

и заздравяване на връзката между клиента (онлайн потребителя) и 

компанията. Туристическата индустрия по света (заедно с автомобилнат а 

и здравната) са сред трите сектора, използващи най -активно в момента 

поведенческото таргетиране в социални мрежи, тъй като точно около тези 

теми се формират голяма част от онлайн общностите.  

 

 
Фиг. 14. Брой блогове и регистрирани потребители на социални мрежи през 

последните 10 години (в млн.)  
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2.3.1. Facebook – най-голямата социална мрежа 

 Както се вижда и на Фиг. 14, Facebook е най-голямата и най-

известна социална мрежа, като потребителите ѝ нарастват 

експоненциално. Стартирала като колежански сайт през 2004 г., днес едва 

ли има човек в съвременното общество, който не е чувал за Facebook. 

Към октомври 2013 г. регистрираните във Facebook потребители са 1,15 

млрд. (всеки шести човек в света!), като 700 млн.  ползват мрежата 

ежедневно, а една четвърт от потребителите влизат повече от веднъж на 

ден. Приятелските връзки са 150 млрд., харесванията са 1,13 трилиона, а 

прекараното време във Facebook е средно 20 минути дневно или 8,3 часа 

месечно. Колкото до бизнеса, към момента съществуват над 2 млрд. 

връзки между лични и бизнес профили във Facebook, като 70% от 

активните потребители следят поне един бранд. 47% от потребители в 

САЩ споделят, че Facebook влияе на решението им за покупка, а 33% са 

по-склонни да се доверят на бранд, който има Facebook страница. В 

резултат, 93% от представителите на малкия и среден бизнес в САЩ 

определят Facebook като ефективен маркетингов инструмент. (GroSocial, 

2013) 

За популярността на Facebook говори и картата на света, показана 

на Фиг. 15. В тъмно син цвят лесно се забелязва първенството на 

Facebook. (Cosenza, 2013) 

 

 
Фиг. 15. Карта с доминиращите мрежи по света към юни 2013 г.  
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Колкото до България, Facebook е напълно локализиран на български 

език (виж Фиг. 16), по-голямата част от ползвателите му са под 45-

годишни и разпределението мъже/жени е балансирано (виж Фиг. 17). 

(SocialBakers, 2013). 

 

 
Фиг. 16. Началната страница на Facebook на български език  

 Сред основните предимства на Facebook е именно огромният брой 

потребители и механизми за онлайн маркетинг, интегрирани в услугата: 

корпоративни страници, спонсорирани публикации, рекламни банери, 

референции чрез приятели, Facebook-приложения, събития, групи по 

интереси и др. Основният недостатък е, че според потребителите 

брандовете пускат прекалено много рекламни публикации във Facebook, 

което води до негативно отношение към тях. (Technorati Media, 2013) 

 
Фиг. 17. Възрастово и полово разпределение на потребителите на Facebook 

в България  
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2.3.2. Google+: алтернативата на Google 

 Още с излизането на Facebook, Google прави опити да ги конкурира 

с алтернативна социална мрежа. Първият такъв беше услугата Orkut (2004 

г.), следван от Google Wave (2009 г.) и Google Buzz (2010 г.), докато най -

накрая достойният конкурент на Facebook се появи в лицето на Google 

Plus (името се изписва още като „Google+“, “G+” и дори само „+“). 

Социалната мрежа стартира през юни 2011 г. и бързо набира скорост 

(виж Фиг. 14).  

 
Фиг. 18. Началната страница на Google+ 

 

Така през 2013 г. потребителите на Google+ надхвърлят 500 млн., като 

основното предимство на мрежата е нейната пълна интеграция с всички 

услуги на Google. От друга страна, Google+ не предлага интеграция с 

услугите на Facebook (виж Фиг. 18): ясна индикация за директната 

конкуренция между двете платформи. 

За съжаление, това е и основният недостатък: по -голямата част от 

потребителите използват регистрациите си в Google+, за да ползват други 

услуги на Google като Gmail, YouTube и Blogger.  Това ясно личи от Фиг. 

19, според която едва 2% от споделянията на съдържание в социални 

мрежи принадлежат на Google+, докато Facebook държи 50% от тях.  
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Фиг. 19. Предпочитания за споделяне на съдържание от потребителите в 

различните социални мрежи. 

 

 Социалните мрежи като Facebook и Google+ се нареждат редица по -

малки конкуренти като MySpace, MeetUp, Gather и много други.  

2.3.3. LinkedIn: мрежата за професионалисти 

 
Фиг. 20. Официалната страница на УНСС в LinkedIn 

LinkedIn е социалната мрежа за професионалисти, съществуваща от 

2003 г. (преди Facebook), като броят нейни потребители консистентно 

нараства и към октомври 2013 г. достига 238 милиона, като 40% от тях 

ползват мрежата ежедневно. Средностатистическият потребител прекарва 

17 минути дневно в LinkedIn. (Smith, 2013) 
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Профилът в тази мрежа се възприема като официално CV от много 

съвременни компании, а връзките с професионалисти, колеги, форуми по 

интереси, браншови организации и обяви за работа са ненадминати.  

През последните години мрежата се ориентира към използването на 

редица маркетингови инструменти, сред които публикации, споде ляния 

на връзки, профил на бранд или организация  (виж Фиг. 20), препоръки и 

др. 

Сред основните предимства е лесното профилиране на 

потребителите и високата степен на доверие, но изграждането на мрежа 

от контакти е доста по-трудно в сравнение с останалите социални мрежи, 

тъй като винаги трябва да е на база познанство (изисква се email адрес) 

или обща работа, университет, училище или група по интереси.  

Други професионални мрежи, подобни на LinkedIn са SlideShare, 

Xing, Indeed, Freelancer, както и българската Probook.  

2.3.4. Twitter: мрежата за споделяне на кратки съобщения 

Twitter стартира през 2006 г. и бързо се превръща в най -известната 

платформа за микроблогинг. Туитовете са съобщения с размер до 140 

символа, подобни на SMS и силно наподобяват статусите във Facebook. 

Изпращачът може да ограничи достъпа до статус съобщенията си до кръга 

от приятели или да позволи отворен достъп до тях.  

 
Фиг. 21. Резултати от търсене по темата #туризъм в Twitter  

Основното предимство на платформата е, че тя е насочена към 

мигновени съобщения от мястото на събитието. Подходяща за хора, които 
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се интересуват от определена #тема (така се означават и филтрират) като 

например #туризъм, #Гърция, #Greece, #почивка и получ ават всички 

туитове на свои приятели, както и публични туитове по темата  (виж Фиг. 

21). По този начин Twitter се превръща и в една от най -натоварените 

търсачки в света, като всеки ден се регистрират около 460  000 

потребители, а туитовете нарастват със 177 млн. ежедневно, като 61% от 

тях са на английски език. Както се вижда и на Фиг. 14, към последното 

тримесечие на 2013 г. Twitter има над 500 млн. регистрирани 

потребители, като най-често следените профили са тези на известни 

личности (предимно актьори и певци). Когато потребителите публикуват 

в Twitter, съдържанието на темите е следното: (Garland, 2011) 

 72% от потребителите пишат за теми от техния личен живот;  

 62% пишат за работа и теми, свързани със службата;  

 55% споделят линкове към интересни новини или истории;  

 54% публикуват общи наблюдения върху живота, сентенции, 

афоризми и др.; 

 53% ретуитват (повторно публикуват чужди туитове от свое 

име); 

 52% изпращат директни съобщения; 

 40% споделят снимки; 

 28% споделят видео; 

 24% споделят геолокация. 

Основният недостатък на Twitter е непостоянността и текучеството 

на потребителите му в сравнение с останалите социални мрежи. Освен 

това цялата функционалност се поддържа от големите мрежи като 

Facebook, Google+ и дори е допълнена там с редица други екстри и 

маркетингови инструменти. 

Други подобни социални мрежи са Plurk, Friendfeed, Storify.  

2.3.5. Foursquare: най-голямата геосоциална мрежа 

 С развитието на технологиите и наличието на все повече телефони с 

вградено GPS устройство, броят на услугите, базирани на локацията 

значително нарасна. Foursquare стартира през март 2009 г. под формата 

на игра, но бързо се превръща в най-популярната геосоциална мрежа, в 

която можете да получите ценни съвети за мястото, където се намирате - 

хотел, ресторант, бар, парк, забележителност, учебно заведение... (виж 

Фиг. 22).  
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Фиг. 22. Страницата на УНСС във Foursquare  

Google и Facebook също имат подобни алтернативи, като част от 

техните социални мрежи – Google Latitude и Facebook Places, като всички 

подобни мрежи са предназначени предимно за ползване от мобилни 

устройства. Foursquare има над 25 млн. активни потребители и над 1 млн . 

бранда са регистрирани в мрежата. Един от специалните маркетингови 

инструменти е възможността за създаване на Specials: специални оферти 

за хората, регистрирали се официално на дадено място през Foursquare. 

Това би могъл да е малък рекламен подарък, отстъпка в цената за дадена 

стока, безплатна бира за тези, които посещават дадено заведение за първи 

път и т. н. В България подобни оферти все още се броят на пръсти, а 

мрежата се развива със значителна скорост, така че това е добра 

възможност за популяризиране на даден бранд. 

Основното предимство на Foursquare е взаимодействието с клиенти, 

които се намират географски близо до дадено място, а основен 

недостатък – малкото възможности мрежата да се използва с настолно, а 

не с мобилно устройство. 

Други подобни мрежи са Bump, Banjo и Checkmark.  
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2.3.6. Социални мрежи за споделяне на снимки и видео 

 
Фиг. 23. Снимки на хотели в Pinterest  

Някои социални мрежи се профилират в точно определена ниша, 

каквато е споделянето на снимки. Други пък години наред са били 

сайтове за споделяне на снимки, след което към тях е била добавена 

функционалност социална мрежа. Като краен резултат се е получил 

значителен набор от услуги като Pinterest (виж  

Фиг. 23), Instagram, Picasa, ImageShack, TinyPic, Webshots и др.  

 
Фиг. 24. Най-често използвани услуги в Интернет 

Ако допреди 15 години качването и гледането на видео по интернет 

беше почти немислимо, днешните технологии позволяват използването на 

видео с изключително високо качество – нещо изключително важно за 

туристическия бранш. 

 Безспорно най-големият сайт за видеосподеляне, превърнал се в 

последствие и в социална мрежа е YouTube. Подобни услуги предлагат и 

Vimeo, Metacafe, Dailymotion, а като български вариант можем да 

посочим популярният Vbox7. Те обаче са доста далеч от YouTube, който е 
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най-използваната услуга в Интернет: с над 1 млрд. уникални посещения 

на месец; над 60 часа видео, качвано всяка минута и най -добре 

приеманите от крайните потребители рекламни публикации в сравнение с 

останалите социални мрежи.  (Technorati Media, 2013) 

 

 
Фиг. 25. Видео в YouTube с представителен клип на хотел в Албена  

Основният недостатък на сайтовете за споделяне на визуално 

съдържание е непостоянността на посетителите, голямото количество 

генериран трафик и малкото метрики, които можем да извлечем като 

резултат, но имайки предвид горепосочените факти, поставянето на 

рекламен видеоклип на дадена дестинация, хотел (виж Фиг. 25), 

ресторант или дори кратко интервю с представител на туристическата 

агенция винаги е добра идея, тъй като визуалната информация 

представлява 90% от цялата информация, налична в човешкия мозък. Тя 

се обработва от човека 60 000 пъти по-бързо от текстовата, а сайтовете с 

видео привличат три пъти повече посетители. От своя страна 

посетителите прекарват 100% повече време на видеосайтове и са 85% по -

склонни да закупят продукт или услуга след като са гледали видео за нея. 

(Sibley, 2012) 
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2.3.7. Други социални мрежи 

 Невъзможно е да се обхванат всички социални мрежи, но все пак 

ще споменем няколко по-малки, пряко свързани с темата на настоящата 

разработка. Причината да го направим е, че 54% от потребителите считат, 

че колкото по-малка е социалната група, толкова по-голямо е влиянието 

между отделните ѝ членове. (Technorati Media, 2013) 

Една сравнително малка социална мрежа, но с голям потенциал е 

Foodspotting (виж Фиг. 26). Тя фокусира върху обществените заведения 

за хранене, като за всяко едно заведение се пазят точните му координати, 

а за всяко ястие – снимка с оценки и коментари от самите клиенти. Тъй 

като в България все още не е много популярна, шансът потребители от 

чужбина да се насочат към заведение, което присъства във Foodspotting е 

значителен. 

TripIt е социална мрежа, свързваща често пътуващите, като 

организира техните резервации, билети, планирани срещи и  посещения на 

едно място и дава възможност потребителите да се свържат с други техни 

пътуващи приятели. Услугата е малко позната в България, но предлага 

много модели за взаимодействие с местния бизнес: персонализирана 

банер реклама, която би могла да се появи пред всички пътуващи към 

София в даден период, например: изключително подходящ вариант за 

хотели и ресторанти. 

 
Фиг. 26. Списък с ястия в София, предложени от Foodspotting и показани с 

географското положение на заведенията, в които се предлагат 
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Фиг. 27. TripIt екран с план на пътуването 

Разбира се, бихме могли да посочим още десетки, дори стотици 

примери, но идеята е ясна – не винаги най-големите социални мрежи ще 

доведат до най-големи ползи при маркетирането на даден бранд. Успехът 

зависи най-вече от подробният предварителен анализ и умелото 

комбиниране на няколко онлайн елемента в маркетинговия микс.  

2.4. Посреднически сайтове 
 

 Вариантът с използването на посредник може да спести много 

усилия и средства при популяризирането на даден бранд, тъй като срещу 

определена комисионна той достига директно до потребителите при вече 

изграден и популярен за тях канал.  

 Ще се спрем малко по-подробно на два вида такива посредници: 

туристическите портали и сайтовете за групово пазаруване.  

2.4.1. Туристически портали 

Както споменахме и в увода, около 2/3 от туристите в световен 

мащаб правят резервации онлайн. Ето още някои интересни факти: 

средното времетраене от зараждането на идеята за пътуване, през процеса 

на резервация до реалното ѝ използване е 83 дни. През това време 
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средностатистическият турист посещава средно 26 сайта (голяма част от 

сайтовете – повече от веднъж) и прекарва средно 4:48 часа в търсене на 

най-добрата оферта. (Димитров, 2012) 

 

 
Фиг. 28. Страница в Booking.com за търсене на хотел в Пампорово в 

началото на 2014 г.  

Може би най-известният сайт за хотелски резервации е 

Booking.com. С над 350 000 хотела, много ясна структура и огромен 

набор от инструменти за търсене, резервация и обратна връзка в 

последствие, той е пример и за добро организиране на даден сайт. Ако 

обърнем внимание на Фиг. 28, ще видим, че практически цялата ни 

необходима информация може да се види от пръв поглед, а локализацията 

на български език, както и телефонната им поддръжка на български 

(както и на още десетки езици) допълнително допринася за удобството на 

клиентите. Сайтът предлага и партньорска програма, в която всеки един 

хотел, мотел, апартамент под наем или къща за гости може да се включи 

безплатно. По този начин всички печелят: хотелите от това, че се намират 

клиенти за тях; клиентите от това, че имат по-голям избор и удобството 

да резервират онлайн; Booking.com от комисионната, която получава като 

посредник. 
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На подобен принцип са и редица други сайтове като eBookers.com, 

Hotels.com, Expedia, Travelocity, TripAdvisor и Trivago (като последните 

два имат и функционалност за оценка и на ресторанти, атракции и 

забележителности). Границата между портален сайт и социална мрежа 

става все по-размита поради десетките възможности за взаимодействие на 

отделните потребители. Колкото до българските алтернативи, сред по-

известните са Rezervaciq.com, Bghotelite.com, Bgvakancia.com и 

Pochivka.bg. 

2.4.2. Сайтове за групово пазаруване 

 Сайтовете за групово пазаруване се основават на принципа, че 

голямо количество, закупено от дадена стока или услуга би имало по -

малка единична цена. Идеята за виртуална „покупка на едро“ се използва 

от тези сайтове, като единичните бройки се раздават под формата на 

ваучери. Сред спецификата на тези сайтове е, че те се използват най -вече 

от местни клиенти за закупуване на местни стоки, но не е невъзможно 

таргетиране и на клиенти от Великобритания (Groupon.co.uk, 

LivingSocial.com), Германия (ScontoDeal.de, GrosseAngebote.de) или Русия 

(BigBuzzy.ru, BestKupon.ru) например.  

 

 
Фиг. 29. Търсене на оферти за почивки в чужбина чрез сайта за колективно 

пазаруване Grabo.bg 

 Колкото до България, съществуват над 30 големи сайта за групово 

пазаруване, сред които Grabo.bg (виж Фиг. 29), VipOferta.bg, Deals.bg, 

Promograd.bg, Grupovo.bg, Ofertomat.bg, Kolektiva.bg, Zadrujno.bg и др. 

Популярни са и агрегаторите на оферти, които събират всички оферти на 

едно място като Eha.bg и VsichkiOferti.bg. Отличаващ сайтовете за 

групово пазаруване подход е оферта за ограничено време, с определени 

отстъпки, комбинирани с удобството да пазаруваш от дома си.  
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 Предимствата за бизнеса са авансовото плащане, по-добро 

планиране на заетостта в хотели и ресторанти, възможност за реализиране 

на вирусен маркетинг и възможност за допълнителни приходи на място от 

привлечените клиенти.  Туристическият бизнес е изключително добре 

застъпен, като 35% от пазарния дял е в сектор „Почивки“. Аудиторията, 

посещаваща сайтове за групово пазаруване в България е внушителната 

цифра от 600 000 души. (Travel Academy, 2012). 

2.5. Други способи за онлайн комуникация 
 

 Както вече споменахме, способите за онлайн комуникация са 

практически неизброими. В тази последна част ще включим още няколко 

от тях, добили популярност през последните години.  

2.5.1. VoIP телефония 

Телефонните разговори през компютъра (а по късно – и през смарт-

фона) са безплатни или в пъти по евтини от конвенционалните. С 

минимални усилия представителите на малкия и среден бизнес биха 

могли да включат възможност за обратна връзка чрез приложения като 

Skype, Viber или WhatsUp. 

2.5.2. Онлайн игри 

Възможността да 

спечелиш награда, морал-

ното удовлетворение да си 

победител в игра или 

конкурс, както и 

удоволствието да се със-

тезаваш с близките си е 

мощен стимул, който 

може да бъде използван 

като маркетингов инстру-

мент. Организирането на 

конкурс с награди ще уве-

личи посещенията към 

страницата на дадената 

компания, дава добри въз-

можности за вирусен мар-

кетинг и има потенциал да 

привлече нови клиенти 

(виж Фиг. 30). 

 
Фиг. 30. Фото-конкурс с награди, организиран 

от Елфи Турс 
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2.5.3. Сайтове за обяви 

 
Фиг. 31. Търсене на екскурзии в Prodavalnik.com 

 Онлайн еквивалентът на раздела за малки обяви в пресата са 

сайтовете за обяви като Prodavalnik.com и Alo.bg. Основното предимство 

на този канал за комуникация е, че е безплатен, а обявата може да се 

публикува или изтрие мигновено. Подходящ е за току-що стартиращ 

бизнес, без утвърдено вече име. За съжаление няма как да получите 

достатъчно метрики за поведението на потребителя, а и публикуването на 

любителски обяви може да създаде негативна представа относно 

професионализма у крайния клиент, тъй като поради липсата на контрол в 

подобни сайтове често се публикуват фалшиви обяви и продавачите там 

са с подозрително реноме. 

2.5.4. Email/SMS маркетинг 

Поради непочтена и агресивна рекламна политика на много компании, в 

днешно време този вид маркетинг често се бърка с непоисканите 

търговски съобщения или т. нар. „спам“. С развитието на социалните 

мрежи и персонализацията на сайтовете, този канал има много нови 

варианти за популяризиране: кратко напомняне (SMS) или електронна 

поща със седмичен или месечен бюлетин с актуални промоции, продукти 

и услуги; препоръка от приятели в социалните мрежи; новини и 

интересна за потребителя информация; онлайн каталози; специални 

кодове и ваучери и др. Email и SMS маркетингът може да се ползва и като 

форма на директен маркетинг, с която се поддържа регулярен контакт с клиентите и 
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се дава възможност за сегментация и обособяване на целеви групи. Основни 

предимства са висок процент на кликове (щракания с мишката) от потребителите, 

сравнително бързо приложение, силна степен на измеримост на ефективността, 

висока степен на доверие в потребителите, потребителите могат да се таргетират 

добре. Основният недостатък е пасивната аудитория и това, че количеството 

съобщения следва да се премерят добре, за да не се получи обратен ефект и 

раздразнение у потребителите. 

2.5.5. Мобилни приложения 

 С навлизането на 

смартфоните, нарасна и 

броят на специализирани 

приложения. Практически 

всички изброени дотук 

социални мрежи имат 

приложения за най-

популярните модели 

смартфони. За съжаление 

цената за създаване на 

собствено приложение е 

сериозна инвестиция за 

малкия и среден бизнес, но 

като онлайн канал за 

комуникация с клиента 

може да се използва и 

съдържание на вече 

изградени приложения за 

смартфон (Виж  

Фиг. 32).  

 Без значение колко 

добре познаваме много-

образието от онлайн канали 

за комуникация между 

бизнеса и клиентите, тези 

канали трябва да бъдат 

анализирани и използвани 

по начин, съобразен с 

българската действителност и състоянието на туристическия сектор, 

хармонирайки с останалите елементи от маркетинговия микс. В 

следващата глава ще се опитаме да направим информирани заключения от 

казаното дотук и да направим изводи и препоръки, приложими към 

комуникацията на малкия и средния туристически бизнес в България с 

крайните клиенти.  

 

 
 

Фиг. 32. Промотиране на столични 

заведения в смартфон приложението 

SofiaLive. 
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Трета глава: Анализ, изводи и препоръки 
  

 В тази глава ще разгледаме някои реални примери от практиката, 

свързани с употребата на онлайн комуникация в туристическия сектор и 

ще си направим съответните изводи от казаното до момента.  

 

3.1. Успешни (и не дотам) практики при онлайн 

комуникацията в България 
 

 Успешният онлайн маркетинг не е свързан единствено с 

познаването на каналите за комуникация, но и тяхната правилна 

употреба, която се корени изцяло в емпатията към крайния потребител и 

разбирането на потребностите му.  

 Така например, ако говорим за онлайн популяризирането на хотел, 

важно е той да бъде лесно намерен географски. Редно би било GPS 

координатите да се добавят във Foursquare, Facebook, G oogle+, Google 

Maps чрез Google Local Business (все още неактивна в България), 

TripAdvisor, BGMaps, OpenStreetMap и дори в по-известните модели GPS 

карти като например най-популярната в България (www.karta.bg). Добре е 

изписването на името да не е двусмислено и да са дадени адрес, телефон, 

email, начини за VoIP връзка, уебсайт, страници в социалните мрежи, GPS 

координати, работно време и кратка информация с конкретните 

предлагани услуги, отличаващи дадения хотел. Важно е да се добавят и 

обекти във всички категории: ресторанти, магазини, медицински пункт и 

др. (виж Фиг. 33). Цялата тази информация по-късно ще допринесе за по-

добрата позиция при търсещи машини като Google или Facebook Graph 

Search. 

 

 
Фиг. 33. Фрагмент от OpenStreetMap в гр. Поморие – преди и след добавяне 

на хотелски комплекс Sunset Resort  

Доколкото е възможно, добре е да интегрираме различните канали 

за комуникация един с друг. Добър пример е поставянето на форма за 
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резервация от Booking.com директно на Facebook страницата (виж Фиг. 

34). 

 
Фиг. 34. Форма за резервация от Booking.com, интегрирана във Facebook 

страницата на хотела. 

 
Фиг. 35. Резултати в Google с негативни коментари при търсене на отзиви 

за туристическа агенция във Варна 

Но онлайн популярността си има и своя обратна страна. Както и в 

реалния свят, така и при онлайн общуването и отзивите невинаги са 

положителни, както може да се види и от Фиг. 35. Ето защо онлайн 
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комуникацията на всяка компания е изправена пред редица предиз -

викателства, едно от които е при лошо обслужване фирмата да попадне в 

т.нар. „черен списък“ на хотели, ресторанти, туристически агенции и т.н. 

Тук е от изключителна важност да се реагира своевременно и да се 

отговори любезно на обратната връзка на клиента, като се вз емат предвид 

неговите забележки, искания, препоръки, с цел да не се повтори 

недоразумението отново. Важно е да отбележим, че невинаги търсенето 

на решение как да бъде премахнат или изтрит злонамереният коментар е 

най-добрият подход. Дори хотел „Хилтън“ в София (виж Фиг. 36), който 

е сред трите с най-висок рейтинг в TripAdvisor.com има негативни отзиви. 

Мениджмънтът чете коментарите и връща обратна връзка, че те се взимат 

предвид. Тази комуникация дава ясен знак на клиентите, че тяхното 

мнение, независимо дали добро или лошо, се цени и се взима предвид, 

което изгражда добър имидж. 

 

 
Фиг. 36. Негативен отзив за хотел „Хилтън“, София в TripAdvisor и отговор 

на генералния мениджър (на английски език)  

На Фиг. 37 можем да видим реална комуникация с Facebook 

потребители. Виждаме уникални коментари – оплакване във Facebook за 

неработеща лампа (вместо на рецепция), предложения за рекламна 

политика, явна проява на недоволство от служител, явна агресия поради 

необърнато внимание.... в основата си обаче всички тези ка нали търсят 

комуникация и дават възможност за подобрение на услугата и имиджа на 

компанията. В един от коментарите хотелът също отговаря, което само по 

себе си означава, че даденият бизнес се интересува от нагласите, 

оценките и въпросите на своите фенове в  социалната мрежа. Именно 

затова онлайн комуникацията е толкова важна – имаме възможност 
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светкавично бързо да реагираме, за да контролираме репутацията и 

имиджа си. 

 

 
Фиг. 37. Реални примери за комуникация и обратна връзка във Faceb ook 

Онлайн комуникацията дава възможност и бизнесът да си партнира 

с компании от същия или друг отрасъл, като по този начин се насърчават 

продажбите и при двете компании, продуктите и услугите им биват 

рекламирани на две места, има възможност да се правят отлични оферти, 

промоции и игри с големи награди от партньорите. Пример: даден хотел 

да работи с точно определена транспортна компания, като офертата до 

крайния потребител гласи: „Всички, ползвали услугите на транспорта 

фирма Х получават У оферта“ и обратно. За проследяването на 

ефективността на отделните рекламни кампании може да се използват 

промокодове, които срещу минимална отстъпка в цената биха ни дали 

ценна информация кой канал е най-популярен. Пример: в уебсайта 

публикуваме 5% отстъпка за всички с промокод WS2013, във Facebook 

страницата даваме отново 5% отстъпка за всички с промокод FB2013, а в 

хартиените брошури – същата отстъпка с промокод BR2013. Сравнявайки 

трите кода, можем да сравним и дали уебсайтът или Facebook страницата 

са по-резултатни и как се сравняват с хартиените брошури.  

Разбира се, има хиляди тактики, които сами по себе си дават 

началото на няколко нови професии в XXI в. и повод за написването на 

няколко книги в тази област. Те не са цел на настоящата разработка и 

примерите, дадени по-горе представляват по-скоро илюстрация на това 

колко шарен и предизвикателен е светът на онлайн комуникацията.  
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3.2. Онлайн каналите като решение на редица 

проблеми в туристическия бизнес 
 

 В Приложение 1: SWOT анализ на България като туристическа 

дестинация е представен документ, определящ силните и слабите страни 

на България като туристическа дестинация.  

SWOT-анализът е широко популярна маркетингова техника от 

стратегическото управление, разработена от Алберт Хъмфри. Анализът 

разглежда четири фактора: силни страни, слаби страни, възможности и 

заплахи. 

По данните от Приложение 1  се оказва, че в изключително голяма 

степен проблемите на малкия и среден туристически бизнес съвпадат с 

националните такива.  

 

 
Фиг. 38. Официалният туристически портален уебсайт на България: 

www.bulgariatravel.org 

Както вече видяхме, редица от посочените проблеми могат да 

намерят пряко или косвено решение чрез ползването на онлайн канали. 

Например липсата на ясно разпознаваем имидж на България като 

туристическа дестинация би могла да се реши в голяма степен от един 

модерен многоезичен уеб сайт, информиращ както българските граждани, 

така и потенциалните туристи от чужбина би бил голяма стъпка към 
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решаването на този проблем. Не може да не отбележим усилията, 

положени за изработването на официалния туристически портал на 

България, притежаващ всички важни елементи, които отбелязахме в 2.1. 

Уебсайт: информация за България, подкрепена с голямо количество 

важна информация, географска информация, възможност за обратна 

връзка, многоезичност, снимки и видео (виж Фиг. 38). Подобен сайт би 

могъл да се използва и от малкия и средния бизнес за доп ълнителна 

информация и промотиране на предлаганите услуги за съответнит е 

туристически дестинации у нас.  

Умелото използване на средствата за онлайн комуникация ще 

намали сериозното изоставане от европейските и световнит е стандарти по 

отношение на: online резервации; създаване и поддържане на 

специализираните Интернет-страници; online комуникации; представяне и 

промоциране на страната в Интернет пространството.  

 Други сериозни проблеми на национално ниво са липсата на 

ефективна национална система за събиране , съхраняване и разпределение 

на достоверна статистическа и маркетингова информация за българския 

туризъм, при това с недостатъчен обхват, качество и надеждност на 

маркетинговите проучвания и туристическата статистика, както и на 

оценките на туристическия потенциал като цяло и потенциала на 

конкретни продукти, оценките на икономическото, социално и 

екологично въздействие на туризма. Всичко това ни стана познато до 

болка при разработването на настоящата дипломна работа – както вече 

споменахме в предишната глава, едно от решенията е автоматичното 

събиране и генериране на статистики посредством безплатни услуги като 

Google Analytics. Разбира се, трябва да подчертаем, че такъв подход е 

добро начало, но няма как да стане основа за задълбочено проучване. За 

още по-добри резултати е необходимо време, средства и възможност 

данните да се консолидират и обработят чрез използване на допълнителни 

проучвания и традиционни маркетингови техники, каквито са 

статистическия анализ на емпиричното честотно разпределение, 

извадковите статистически изследвания, проверките на хипотези, 

анализът на временни статистически редове, статистическият анализ на 

връзки и зависимости и др.  

Сред изтъкнатите проблеми е и ограничената информация за 

българското културно и историческо наследство – въпреки че този 

проблем е насочен предимно към развитието на туризма на национално 

ниво, малкият и среден бизнес би могъл да включи информация за 

културното и историческо наследство в уебсайта си  (например в 

съответния регион), да създаде подходяща страница във Facebook, да я 

посочи на картата във Foursquare, оставяйки важна информация за дадено 

място и евентуално да вмъкне кратка информация за услугите, които 

предлага. По този начин се привлича органичен трафик и същевременно 
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се предоставя информация на клиента. Вече разяснихме пример за 

подобен подход в блога на Loyal Travel, описан в 2.2.1. Структура. 

Може би едно от най-големите предимства на онлайн 

комуникацията е, че тя може да започне с практически нулев бюдж ет. 

Проблемът с недостатъчното финансиране на маркетингови кампании 

винаги е в сила, независимо дали става въпрос за малък бизнес на 

едноличен търговец или за национална кампания. Точно поради тази 

причина онлайн каналите за популяризиране имат огромно преимущество 

пред останалите методи, тъй като съществуват редица безплатни 

платформи за създаване на сайт и блог (споменахме основните в 2.2.2. 

Основни блог-платформи), с които онлайн присъствието да даде начало 

на маркетинговата дейност. Почти всички от посочените в предишната 

глава онлайн канали дават възможност представянето на малък или 

среден бизнес, определена услуга, продукт или дестинация да бъдат 

описани напълно безплатно, след което популяризирането им срещу 

заплащане да бъде преценено според бюджета на съответната компания 

или организация. 

След като такъв бюджет е наличен, онлайн комуникациите отново 

могат да допринесат за намаляване на разходите. Например един 

многоезичен сайт с подходяща туристическа информация, онлайн 

резервации и директно закупуване на онлайн туристически услуги би 

създал виртуално туристическо представителство, при това с много по -

ниски разходи за поддръжка и много по-достъпно от всяка точка на света 

в сравнение с туристическо бюро (представителство) в съответната 

страна. 

Каналите за онлайн комуникация дават възможности и за  

непрекъснато подобряване на бизнес-климата – какъв по-добър начин от 

предлагането на ясни, прозрачни и лесни за употреба процеси на крайния 

клиент, удобство той да е информиран чрез уебсайт или социална мрежа, 

както и възможност за обратна връзка. Нещо повече – социалните мрежи 

като LinkedIn например дават чудесни възможности за връзка с 

инвеститори, колеги и представители на браншовите организация по цял 

свят, както вече писахме в 2.3.3. LinkedIn: мрежата за 

професионалисти. Активизирането на професионалните контакти без 

каквито и да е граници би могло да допринесе за привличане на външни 

инвеститори в туризма, както и за активизиране на професионалните 

контакти между академичното образование по туризъм (теорията) и 

туристическата индустрия (практиката). Онлайн каналите дават 

възможност и за по-лесното организиране и популяризиране на 

конференции и симпозиуми, какъвто е например случаят с Travel 

Academy (http://travel-academy.org/), където представители на бизнеса в 

туризма да се срещат и обменят опит относно новостите в туристическия 

бранш (и в частност онлайн комуникацията). Ето как онлайн каналите 

стават един от основните фактори за повишаване ефективността на 
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маркетинговите програми и дейности за налагане на имидж на България 

като дестинация за практикуване на разнообразни форми на 

висококачествен устойчив туризъм. Всичко това от своя страна пък би 

довело до изграждането на цялостен онлайн имидж на българския 

туристически бизнес, развитие на трансграничното сътрудничество и 

ефективно използване на съвременните технологии за развитие и 

представяне на туристическите продукти и услуги в страната и 

привличане на туристически интерес. 
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Заключение 
 

С разработването на настоящата дипломна работа установихме, че 

туристическият сектор в България е представляван почти изцяло от 

малкия и среден бизнес. Географските и природните дадености на 

държавата ни имат огромен потенциал за развитие на туризма, някои 

ниши от които са разработени частично (планински и морски туризъм), 

но други стоят почти неизвестни в глобален план (винен, селски, спа 

туризъм и др.) 

Без значение каква глобална стратегия е избрал представител на 

малкия или среден туристически бизнес в България, онлайн 

комуникацията е от жизнена важност за успеха и популяризирането на 

компанията. 

Нещо повече, онлайн представянето на българския туризъм трябва 

да се превърне във високоприоритетна задача както за малкия и среден 

бизнес в бранша, така и на национално ниво. Радостен е фактът, че вече 

се правят първи стъпки в тази насока, но за съжаление България вече 

изостава спрямо конкуренцията и трябва бързо да намери своя път в 

онлайн пространството. 

От особено значение е да се използват маркетинговите инструменти 

и правилните способи за онлайн комуникация, които се променят 

изключително динамично. В настоящата дипломна работа направихме 

обзор на тези способи, техните предимства и недостатъци и въпреки че 

успяхме да намерим някои данни за използването им в България, те са 

крайно недостатъчни, а и достоверността им трудно би могла да се 

провери от други източници. 

Самият факт, че български туристически бранд не присъства в Топ -

100 на българските компании в SocialBakers.com (SocialBakers, 2013) е 

колкото тревожен, толкова и определящ за това колко голям потенциал 

пред конкуренцията имат онлайн каналите за популяризиране на 

туристическия бизнес към момента.  

Тук е мястото да повторим, че публикуването на информацията за 

компания в различни уебсайтове, блогове, социални мрежи, онлайн карти 

и др. е практически безплатно. Инвестицията за поддръжка на собствен 

уебсайт и блог е минимална на фона на потенциалните ползи от това 

брандът да е откриваем и прозрачен за всеки, нез ависимо в коя точка на 

земното кълбо се намира. 

В случай, че компанията инвестира и в  допълнително 

мултимедийно съдържание, каквото са снимките и видео-файловете, 

очакванията са това да доведе до тройно увеличаване на потенциалните 

клиенти, използващи онлайн каналите, а те се увеличават с всеки изминал 

ден. 
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Както споменахме и в самото начало, настоящата дипломна работа 

няма претенции за изчерпателност и всеобхватност. Необходими са 

редица изследвания в тази област, а наличната статистическа информация 

е силно ограничена. Въпреки това, направеният обзор на способите за 

онлайн комуникация и употребата им от малкия и средния бизнес в 

туристическия сектор биха могли да дадат старт на бъдещи маркетингови 

изследвания: например маркетингов и статистически анализ при онлайн 

взаимодействието на потребителите и компаниите в този сектор, 

възможности за изграждане на туристически бранд в Интернет и др.  

В заключение ще припомним и нещо изключително важно: онлайн 

комуникацията е просто един инструмент за общуване. Можем да  го 

използваме за да контролираме репутацията си, да привличаме нови 

клиенти и да създаваме лоялни клиенти.  Но за да е истински успешна и 

печеливша бизнес стратегията ни, трябва да изградим добра хармония 

между онлайн и офлайн комуникацията, да съчетаем подходящо 

елементите на маркетинговия микс, да насочим позитивната си енергия 

към клиента... 

Ако тази дипломна работа трябваше да се състои от едно изречение, то 

щеше да е „Онлайн комуникацията е чудесен и мощен инструмент, но 

най-важното е да се вслушваме в това, което ни казват клиентите чрез 

нея“.  
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Приложения 

Приложение 1: SWOT анализ на България като 

туристическа дестинация 
Източник:  Държавна агенция по туризъм, Национална стратегия за устойчиво развитие на 

туризма в България, 2009 г .  ( www.mi.governmen t.bg/ l ibrary/ index/download/ lang/bg/f i le Id/294  )  

Силни страни 
 Многообразие на природни и антропогенни ресурси 

за устойчиво развитие на всички видове и форми туризъм, 
както традиционни (морски и планински (ски)-туризъм), 
така и специализирани – здравен (балнео, СПА и уелнес), 
културен, селски, еко-, ловен, делови, приключенски и др., 
които могат да се развиват както самостоятелно, така и 
чрез ефективно комбиниране помежду си; 

 Красива и сравнително чиста околна среда; 

 Подходящ и благоприятен климат и температури; 

 Богато и международно признато културно-
историческо наследство с уникални характеристики и 
голям потенциал за развитие; 

 Благоприятно географско разположение спрямо 
основните целеви пазари на България; 

 Имидж на сравнително безопасна дестинация; 

 Гостоприемно местно население; 

 Добра национална кухня и качествени вина; 

  Нова или реновирана туристическа база за 
настаняване; 

Слаби страни 
 Липса на ясно разпознаваем имидж на България 

като туристическа дестинация; 

 Силна зависимост от морския туризъм и 
териториална диспропорция в развитието на туризма; 

 Регионална диспропорция на туристическото 
развитие (валоризация и сезонност на ресурсите); 

 Недостатъчно развита инфраструктура във 
вътрешността на страната (летища, пътища, обществен 
транспорт); 

 Липса на туристически представителства на основни 
целеви пазари за България; 

 Недостатъчно опитен и обучен персонал; 

 Начален стадий на развитие на публично-частни 
партньорства; 

 Начален стадий на модернизиране, реновиране и 
реконструкция на преобладаващата част от 
съществуващите музеи, галерии, атракции и др., свързани 
с представянето на българското културно и историческо 
наследство; 

 Слаба координация на държавните институции по 
отношение на организацията, управлението и продажбата 
на туристически услуги (продукти); 

 Недостатъчна яснота относно функциите и 
правомощията на неправителствените туристически 
организации за повишаване информираността в сектора и 
за формиране на решения от страна на държавните 
институции; остатъчни икономически стимули за местните 
и чуждестранните инвеститори в туризма; 

 Недостатъчно използване на информационните 
технологии в българския туризъм и сериозно изоставане от 
европейските и световните стандарти по отношение на: 
online резервации; създаване и поддържане на 
специализираните Интернет-страници; online 
комуникации; представяне и промоциране на страната в 
Интернет пространството; 

 Липса на ефективна национална система за 
събиране, съхраняване 

 и разпределение на достоверна статистическа и 
маркетингова информация за българския туризъм. 

 Недостатъчен обхват, качество и надеждност на 
маркетинговите проучвания и туристическата статистика, 
както и на оценките на туристическия потенциал като цяло 
и потенциала на конкретни продукти, оценките на 
икономическото, социално и екологично въздействие на 
туризма. 

 Ограничена информация за българското културно и 
историческо наследство; 

 Относително пренебрегване на вътрешния пазар; 

 Засилваща се тенденция за привличане към 
традиционните за страната видове (морски и планински 
(ски)-туризъм) на нископлатежни туристи, без интерес към 
специализираните видове туризъм и предлаганите 
допълнителни услуги по време на престоя им в България; 

 Липса на добра координация между туристическите 
предприятия и ефективен контрол за повишаване на 
качеството, разнообразието и намиране на 
специфичността на българските туристически услуги и 
тяхната конкурентоспособност на пазара; 

 Недостатъчна задълбоченост на рекламните 
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дейности, поради недостатъчно финансиране; 
Недостатъчно ефективни маркетингови и рекламни 
кампании за представянето и налагането на България като 
дестинация, предлагаща разнообразни форми на 
специализиран качествен и устойчив туризъм. 

 Липса на официално и приемливо за 
заинтересованите туристическо райониране като основа за 
маркетинг на дестинациите, туристическото планиране и 
осъществяване на териториално диференцирана 
туристическа политика; 

 Честа промяна на нормативните документи, 
определящи правилата на туристическия бизнес в 
страната; 

 Недостатъчно планиране на използването на 
територията в туристическите райони (т.е. прекомерно 
застрояване, строителство през туристическия сезон и др.); 

 Липса на адекватни устройствени планове и 
зониране; 

  Наличие на значителен дял „сива” икономика. 

Възможности 
 Непрекъснато подобряване на бизнес-климата в 

страната; 

 Развитие на специализирани видове туризъм; 

 Подобряване на квалификацията и уменията на 
персонала в туризма; 

 Привличане на външни инвеститори в туризма; 

 Подобряване на имиджа на страната във връзка с 
членството ни в ЕС; 

 Преодоляване на регионалните диспропорции и 
развитие на туризъм по цялата територия на страната; 

 Подобряване на логистичните дейности и 
инженерната инфраструктура; 

 Активизиране на професионалните контакти между 
академичното образование по туризъм (теорията) и 
туристическата индустрия (практиката); 

  Създаване на продукти на регионалния/местния 
туризъм; 

 Реализиране на съвместни програми, инициативи и 
събития за популяризиране на специализираните видове 
туризъм съвместно с държавните и неправителствените, 
регионалните и общинските структури; 

 Използване и усвояване на Европейските Структурни 
Фондове, Европейския Земеделски Фонд за Развитие на 
Селските Райони и и други донорски източници на 
финансиране за развитие на туризма; 

 Повишаване ефективността на маркетинговите и 
промоционните програми и дейности за налагане на 
имидж на България като дестинация за практикуване на 
разнообразни форми на висококачествен устойчив 
туризъм; 

 Развитие на трансграничното сътрудничество; 

 Силна институциална подкрепа и публично-частно 
партньорство; 

 Трансфер на добри практики и иновативни 
технологии от ЕС. 

 Ефективно използване на съвременните технологии 
за развитие и представяне на туристическите продукти и 
услуги в страната и привличане на туристически интерес; 

 Активизиране на дейността на ТИЦ в страната 

 Създаване на туристически представителства / бюра 
в чужбина. 

Заплахи 
 Вероятни рецесии и кризисни явления; 

 Развитие на конкурентни дестинации; 

 Липса на инвестиционен интерес от стратегически 
инвеститори; 

 Непълноценно оползотворяване на природните и 
антропогенни ресурси; 

 Влошаване параметрите на околната среда; 

 Неприемане на своевременни мерки за 
прекратяване и преодоляване на последствията от 
презастрояването на курортните комплекси по 
Черноморието, балнеоложките и планинските курорти; 

 Нарушаване на принцип7ите на устойчиво развитие 
– безотговорно използване на природните ресурси, 
замърсяване на околна среда в туристическите курорти и 
селища; 

  Отрицателно влияние на форсмажорни 
обстоятелства като природни бедствия, болести и 
терористични атаки; 

  Отрицателно влияние върху имиджа на страната и 
отблъскване на платежоспособни туристи вследствие на 
засилващата се тенденция и информация зад граница за 
преобладаващи посещения на нископлатежни туристи за 
традиционните видове туризъм; 

  Отрицателно влияние върху имиджа на страната 
като модерна туристическа дестинация на сериозното 
изоставане на българския туризъм от новите 
информационни технологии, използването на Интернет и 
подобряване на интерактивната среда в туристическата 
анимация, музейните, екскурзоводските и др. услуги; 

  Задълбочаващите се промени в климата и 
глобалното затопляне; 

 • Неефективни, нецеленасочени или недостатъчни 
по мащаб маркетингови кампании на страната. 
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Приложение 3: CD с настоящата дипломна работа в 

цифров вид (.DOC и .PDF формат) 
 


