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Abstract 

The purpose of the authors with this report is to present some questions related to marketing communications 
objectives in training organizations in the field of education.  
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ВЪВЕДЕНИЕ 

Маркетинговите комуникации или както 
още ги наричат маркетингово стимулиране 
на търсенето и продажбите (промоции), са 
елемент на маркетинговия микс на фирма-
та, насочен да въздейства върху процеса на 
вземане на решение за покупка от потреби-
телите. [2] 

На база на общите положения за същ-
ността на маркетинговите комуникации, в 
този доклад авторите под понятието “фир-
ма” разглеждат организация, и по конкрет-
но обучаваща организация. 

Целта на авторите с този доклад е да 
представят някои въпроси свързани с мар-
кетинговите комуникационни цели в обуча-
ващите организации в областта на образо-
ванието. 

За постигането на тази цел в доклада са 
разгледани същността и значението на мар-
кетинга и маркетинговия мениджмънт;  це-
лите на маркетинговото стимулиране; из-
ползването на подхода DAGMAR при опре-
деляне маркетинговите комуникационни 
цели на организацията. 
 
ИЗЛОЖЕНИЕ 

СЪЩНОСТ И ЗНАЧЕНИЕ НА 
МАРКЕТИНГА И МАРКЕТИНГОВИЯ 
МЕНИДЖМЪНТ 

Маркетингът е управленска концепция, 
изискваща ориентация на дейностите в обу-

чаващата организация към потребностите и 
изискванията на потребителите на нейната 
услуга - обучение. 

Правилната маркетингова стратегия оси-
гурява достигането на целите на обучава-
щата организация чрез задоволяване на из-
брани групи потребители по по-добър от 
конкурентите начин и при съобразяване със 
специфичните изисквания на обкръжаваща-
та среда. 

Маркетингът е и управленска функция, 
включваща комплекс от дейности чрез кои-
то се цели установяване на добри и трайни 
връзки на обучаващата организация с по-
требителите на нейната услуга - обучение, 
и по този начин да се осигури прием на 
кандидати за обучение и реализация на за-
вършилите специалисти. 

На базата на казаното по-горе маркетин-
гът може да се определи като диалог. Отна-
чало обучаващата организация “изслушва” 
изискванията на пазара и обкръжаващата 
среда, а след това реагира на това, което е 
чула със създаване на желания продукт 
(специалност) и услугата обучение по тази 
специалност. След това обучаващата орга-
низация комуникира с потребителите, ин-
формирайки ги за създадените продукти 
(специалности) и за ползите им от тях, ако 
те изберат да се обучават по тях. След това 
обучаващата организация отново се “вслуш-
ва” в мнението на потребителите и “диалогът” 
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продължава в посока, която е добра и за 
двете страни. 

Всяка обучаваща организация, която е 
възприела маркетинговата концепция, раз-
работва маркетингов план и маркетингова 
стратегия. Особена роля и място в стратеги-
ческия маркетингов мениджмънт на обуча-
ващата организация имат маркетинговите 
комуникации. 

Маркетинговият мениджмънт се основа-
ва на четири основни компонента, свързани 
от четири главни стратегически принципа в 
единна маркетингова стратегия на обучава-
щата организация, които са показани на фи-
гура 1. 

 
 

Целеви 
пазарни 
сегменти

Маркетингов 
микс

Конкурентна 
ориентация

Планов хоризонт

Маркетингова 
стратегия

 
Адаптирана по източник [1] 

 

Фиг. 1. Рамки на маркетинговата стратегия 
 
Първият основен компонент на марке-

тинговия мениджмънт са целевите пазарни 
сегменти към които обучаващата организа-
ция насочва своите усилия. Тъй като обуча-
ващата организация не може да задоволи 
изискванията на всички потребители, тя се 
насочва към част от потребителите, които 
имат сходни желания и характеристики. Из-
борът на по-малък пазарен сегмент позво-
лява на обучаващата организация да се спе-
циализира в дадена област и да задоволи 
много по-добре високите изисквания на по-
требителите. 

По този начин използвайки стратегиче-
ският принцип “селекция и концентрация” 
обучаващата организация може да получи 
много добра реализация на услугата обуче-
ние, която предлага. 

Вторият основен компонент на марке-
тинговия мениджмънт е маркетинговият  

микс, разработен от обучаващата организа-
ция за да задоволи изискванията на избра-
ния целеви пазарен сегмент. Чрез добре 
планирания и разработен маркетингов микс 
се реализира стратегическият принцип за 
осигуряване на висока потребителска стой-
ност и задоволяване потребностите на по-
требителите. 

Разработването на единна маркетингова 
програма, като комплекс от стратегии, а не 
като елементи, откъснати един от друг, по-
зволява на обучаващата организация да из-
гради добър имидж, с който да се улеснят 
деловите отношения и да се привлекат по-
вече потребители на услугата обучение, коя-
то организацията предлага. 

Третият основен компонент на маркетин-
говия мениджмънт е конкурентната ориен-
тация, реализираща се чрез принципа за “ди-
ференциране и създаване на конкурентни 
предимства”.  

Диференцирането на предлаганите спе-
циалности за определен пазарен сегмент и 
създаването на конкурентни предимства за 
тях чрез маркетинговите комуникации, по-
зволява на обучаващата организация да оси-
гури желаната позиция на своите специал-
ности в съзнанието на потребителите, спря-
мо специалностите, които се предлагат от 
конкурентните й обучаващи организации. 

Четвъртият основен компонент на мар-
кетинговия мениджмънт е плановият хори-
зонт, т.е. периодът за който се разработват 
маркетинговите стратегии на обучаващата 
организация. Стратегическият принцип в 
този случай е, че маркетингът е с дълго-
срочна ориентация, но планирането му е 
дългосрочно, средносрочно и краткосрочно. 

Действието на разработената маркетин-
гова стратегия е комплексно и с трайни по-
следици за бъдещето на обучаващата орга-
низация. Разработената маркетингова стра-
тегия за обучаващата организация е ориен-
тирана за постигането на дългосрочните це-
ли поставени пред нея, но някои от инстру-
ментите, включени в стратегията, се изпол-
зват за оказване на въздействие и постигане 
на цели в краткосрочен план. 

 
ЦЕЛИ НА МАРКЕТИНГОВОТО 

СТИМУЛИРАНЕ 
За да бъдат маркетинговите комуника-

ции по-ефективни и разходите за тях да не 
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са много, е необходимо да се използва кон-
цепцията за интегрирани маркетингови ко-
муникации. 

Съгласно нея, „маркетинговите комуни-
кации на фирмата включват всяка нейна 
дейност, която е свързана с даване на съоб-
щения от всякакъв вид с цел информиране, 
убеждаване или напомняне на потенциал-
ните потребители и обществеността за про-
дуктите и услугите й и за самата нея, с което 
се изгражда благоприятна представа за тях.”. [1] 

Концепцията изисква отделните средст-
ва за комуникиране с пазара и обществото 
да не се използват изолирано едно от друго, 
а в координация помежду си в единна ко-
муникационна програма на организацията. 

В единната комуникационна програма на 
организацията отделните комуникационни 
средства се съчетават и взаимно допълват 
за изпълнение на целите, които си е поста-
вила организацията. 

Определянето на целите на маркетинго-
вото стимулиране е важен етап в планира-
нето на интегрираните маркетингови кому-
никации на обучаващата организация. От 
ясното им и правилно поставяне в голяма 
степен зависи крайният резултат от марке-
тинговата кампания, защото целите са ос-
новата за вземане на всички останали кому-
никационни решения. 

Маркетинговите цели са важна част от 
маркетинговия план на обучаващата орга-
низация. Във всички случаи те са поставени 
във вид на количествено определени крите-
рии – определен брой приети обучаеми; 
възвръщаемост на инвестициите, вложени 
за осигуряване високо качество на предла-
ганото обучение, конкретни целеви пазари 
и имат определен срок на изпълнение. Мар-
кетинговите цели, от своя страна, се деком-
позират на подцели за отделните елементи 
на маркетинговата стратегия на обучаваща-
та организация. 

Целите на маркетинговото стимулиране 
са само за програмата за маркетингови ко-
муникации, т.е. те са цели само за един от 
елементите на маркетинговия микс на обу-
чаващата организация. Тези цели доразви-
ват и конкретизират съответния елемент на 
маркетинговия микс, като изпълнението им 
се постига само със елементите и средства-
та на маркетинговите комуникации. 

За да могат да преведат маркетинговите 
цели в комуникационни, специалистите 
трябва да имат обстойна информация за 
маркетинговия план на обучаващата орга-
низация, откъдето трябва да получат ин-
формация за: 
 Целевия пазар на обучаващата орга-

низация и неговите характеристики; 
 Специалностите, които предлага обу-

чаващата организация – техните основни 
характеристики; предимствата и ползите, 
които биха имали потребителите от тяхно-
то изучаване и други; 
 Планов брой за прием на обучаеми в 

обучаващата организация, използвани кон-
курентни стратегии, размер на определения 
бюджет за маркетингово стимулиране и 
други; 
 Подходите, които ще се използват от 

обучаващата организация при позициони-
ране на специалностите, по които води обу-
чение и свързаните с това поведенчески ре-
акции; 
 Сроковете за постигане на маркетин-

говите цели на обучаващата организация.  
Тази информация дава яснота как марке-

тинговото стимулиране ще се съчетае с ос-
таналите елементи на маркетинговия микс 
и какво обучаващата организация се надява 
да постигне чрез него. 

При формиране целите на маркетингови-
те комуникации трябва да се има предвид, 
че те не трябва да се отнасят преди всичко 
до увеличаване приема на обучаеми и раз-
мера на заемания от обучаващата организа-
ция пазарен дял. 

Ефектът от маркетинговото стимулира-
не, което създава информираност, интерес, 
положително отношение към предлаганите 
от обучаващата организация специалности 
се проявява  не веднага, а след време, като 
при това този ефект не е еднократен, а трае 
продължително време. Поради тези причи-
ни, реалното въздействие на маркетингово-
то стимулиране трудно може да се измери и 
не бива да се очаква бърза реакция на от-
правените към потребителите информаци-
онни съобщения. 

От казаното по-горе става ясно, че цели-
те на маркетинговото стимулиране трябва 
да бъдат ориентирани към постигане на чи-
сто комуникационни резултати като добра 
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информираност за обучаващата организа-
ция и специалностите, които предлага; оси-
гуряване на интерес към предлаганите спе-
циалности; добър имидж на обучаващата 
организация. На базата на тези резултати в 
потребителите трябва да се формира жела-
ние за използване на предлаганата от обу-
чаващата организация услуга - обучение по 
желана от потребителя специалност.  

От казаното дотук, може да се обобщи 
следното: целите на маркетинговото стиму-
лиране задължително трябва да притежават 
следните основни характеристики: специ-
фично комуникационно действие; ограни-
ченост по обхват; адресираност към опре-
делена целева група; точно определен пери-
од от време за постигане на целта. Схема-
тично основните характеристики са показа-
ни на фигура 2. 

 
 

Специфично 
комуникационно 

действие

Ограниченост по 
обхват

Определен 
период от 
време за 

постигане на 
целта

Адресираност
 към определена 
целева група

ЦЕЛ НА 
МАРКЕТИНГОВОТО 
СТИМУЛИРАНЕ

 
Адаптирана по източник [1] 

 
Фиг. 2. Основни характеристики на 
маркетинговото стимулиране 

 
След като бъдат формулирани основните 

цели на маркетинговото стимулиране за 
обучаващата организация, те се декомпози-
рат на подцели за различните специално-
сти, за по-кратки периоди от време, за по-
ограничен кръг от дейности, по определени 
изпълнители и по този начин се получава т. 
нар. “дърво на целите”. 

Декомпозирането на целите на марке-
тинговото стимулиране се извършва като 
се спазват следните по-важни правила: 
 Формулираните цели трябва да опис-

ват желаните резултати, но не и действията 
за тяхното постигане; 
 Главната цел трябва да описва край-

ния резултат; 
 Целите, поставени на отделните рав-

нища трябва да бъдат независими и да не 
произтичат една от друга; 
 Декомпозирането на целта се прекра-

тява при постигане на елементарно равни-
ще, откъдето е възможно да се пристъпи 
към действие без повече пояснения. 

Поради това, че целите на маркетинго-
вото стимулиране произтичат от марке-
тинговите цели на обучаващата организа-
ция и са преди всичко комуникационни, 
при тяхното формулиране възникват про-
блеми при: 

1. Трансформирането на маркетингови-
те цели в комуникационни. 

2. Определянето на това, какво ниво на 
информираност, знания, интерес, благо-
приятно отношение и т.н. ще е необходи-
мо и достатъчно, като принос в усилията за 
постигане на маркетинговите цели на обу-
чаващата организация.  

Полезен инструмент за определяне на 
целите на маркетинговото стимулиране е 
т.нар. пирамида на комуникационните ефек-
ти. Тя показва как се надграждат комуни-
кационните ефекти и съответните цели за 
постигането им - от по-лесно постижими-
те към по-трудно постижимите и водещи 
до желано действие.  

Използването на пирамидата на кому-
никационните ефекти може да бъде пока-
зано с условен пример за представяне на 
нова специалност, показан на фигура 3. 

Първа цел: “Да се постигне осведоме-
ност за специалността сред 80% от потен-
циалните потребители през първите 6 
седмици от кампанията”. 

80 % осведомени

60 % познаващи 

35 % харесващи

20 % предпочитащи 

15 % избрали

3 %  
записали се 

 
Адаптирана по източник [1] 

Фиг. 3. Пирамида на комуникационните 
ефекти 
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Втора цел: “Да се обясни специфичната 
полза от обучението по специалността - 
сред 60% от целевата аудитория и да се 
формира интерес към специалността”. 

Трета цел: “Да се формират позитивни 
чувства по отношение на специалността 
сред 35% от целевата аудитория и пред-
почитането й сред 20% от аудиторията”. 

Четвърта цел: “През първите три месе-
ца на кампанията да се предизвика из-
бор на специалността от 15% от потен-
циалните потребители”. 

Пета цел: “Да се развие и да се поддър-
жа постоянно записване в специалността 
от 3% от потенциалните потребители”. 

Показаната по-горе примерна пирамида 
на комуникационните ефекти показва гра-
дирането на комуникационните цели при 
въвеждането на напълно нова специалност 
на пазара. Примерната пирамида може да 
се използва също и при стимулиране на ве-
че позната специалност, само че ще се за-
почне не от стадия на осведомяването, а 
от някой от следващите сектори на пира-
мидата, в зависимост от това на кой ста-
дий се намират потенциалните потребите-
ли на тази специалност. 

 
ИЗПОЛЗВАНЕ НА ПОДХОДА DAGMAR 

ЗА ОПРЕДЕЛЯНЕ КОМУНИКАЦИОННИТЕ 
ЦЕЛИ  

През 1961 год. Ръсел Коли подготвя до-
клад за Association of National Advertisers на 
САЩ озаглавен “Defining Advertising Goals 
for Measured Advertising Results”, в който 
описва подход за определяне на целите на 
рекламата и за измерване на резултатите от 
нея, наречен DAGMAR. 

Подходът DAGMAR се основава на раз-
бирането, че рекламата е комуникация и 
има комуникационни ефекти. Ето защо це-
лите й трябва да са комуникационни. Спря-
мо тези цели трябва да се измерват и резул-
татите от провеждането й. 

Коли предлага комуникационните цели 
да се базират на модел на рекламно въздей-
ствие и потребителска реакция, който включ-
ва следните йерархично градирани етапи: 
 Осведоменост (Awareness). 
 Познание (Comprehension). 
 Убеденост (Conviction). 
 Действие (Action). 

Този йерархичен модел е известен с на-
именованието АССА и е показан на фигура 4. 
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Фиг. 4. Модел  АССА 

 
Подходът DAGMAR извежда и някои ос-

новни правила за определяне на рекламната 
цел: 
 Целта на рекламата е точно определе-

на комуникационна задача в рамките на 
маркетинга и изключва всяка задача, изиск-
ваща комбиниране на различни маркетин-
гови фактори; 
 Целта на рекламата трябва да бъде за-

писана конкретно и измеримо; 
 Целите на рекламата трябва да се 

приемат единодушно от тези, които правят 
рекламата и от тези, които я утвърждават; 
 Целите на рекламата се основават на 

точни сведения и проучвания на пазара и не 
изразяват субективни надежди и желания; 
 Методиката, която ще бъде използва-

на при измерването в един следващ момент, 
трябва да се установи веднага след фор-
мулирането на целите; 
 Определянето на рекламната цел е 

процес на вземане на решение, при който се 
прави избор измежду много възможни ва-
рианти. 

Срещу подхода DAGMAR се изказват и 
редица възражения. Те главно се свързват 
със следното: 
 Потребителите не винаги преминават 

последователно през всички стадии на мо-
дела АССА; 
 Не е сигурно, че постепенно придвиж-

вайки потребителя по стадиите на модела 
на реакция, той непременно ще избере това, 
което му се предлага;  
 Практическото използване на този 

подход е трудно и коства значителни разхо-
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ди - най-вече заради необходимостта от не-
колкократно подробно проучване на ауди-
торията; 
 Използвайки добре структурирана ло-

гическа последователност от стъпки и под-
робни предписания за работата, подходът 
ограничава творческия простор при търсе-
нето на “голямата идея” и при разработва-
нето на рекламните съобщения. 

През годините след появяването на под-
хода DAGMAR, са разработени редица мо-
дификации на първоначалния му модел, ка-
то една от най-известните му модификации 
е DAGMAR MOD II. 

Освен другите комуникационни цели, 
DAGMAR MOD II включва и следните пер-
манентни цели: 

1. Поддържане на склонността на хората 
към забравяне на предварително определе-
но равнище чрез такова планиране и реали-
зиране на рекламната комуникация, че да се 
осигури непрекъснатост на рекламното въз-
действие и да се намали степента на забравяне. 

2. Поддържане имиджа на обучаващата 
организация чрез дългосрочна престижна 
реклама. 

3. Изграждане на представа за неповто-
римост и уникалност на специалностите, 
предлагани от обучаващата организация. 

Подходът DAGMAR се използва главно 
за разработване на рекламни цели. Той е 
твърде полезен за планиращите маркетин-
говите комуникации на обучаващата орга-
низация, т.к. рекламата най-често е воде-
щият елемент на маркетинговото стимулиране. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Отчитайки спецификата на въпросите 
свързани с маркетинговите комуникацион-
ни цели в обучаваща организация в област-
та на образованието може да се направят 
следните изводи:  

1. Ролята на маркетинговите комуника-
ции в съвременната обучаваща организация 
е много голяма и отговорна. 

2. Действието на разработената марке-
тингова стратегия е комплексно и с трайни 
последици за бъдещето и имиджа на обуча-
ващата организация. 

3. От ясното и правилно поставяне на 
целите на маркетинговото стимулиране в 
голяма степен зависи крайният резултат на 
маркетинговата кампания, защото целите са 
основата за вземане на всички останали ко-
муникационни решения. 

4. Подходът DAGMAR е много полезен 
за планиращите маркетинговите комуни-
кации на обучаващата организация, т.к. 
рекламата е водещ елемент на маркетин-
говото стимулиране. 
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