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Дисертационният труд е обсъден и насочен за публична защита от Центъра по 

икономически и управленски науки при БСУ. 

 Авторът е докторант на самостоятелна подготовка към ЦИУН съгласно заповед 

№ ЛС-30/30.11.2016 г. на ректора на БСУ.  

 Дисертационният труд е с обем от  201 стандартни страници основен текст и се 

състои от увод, четири глави, заключение и библиография. Информацията в 

дисертацията е визуализирана в 29 таблици, 14 фигури и 20 приложения. 

Приложенията са с общ обем от 31 страници и са добавени в отделен свитък. 

Библиографията съдържа 147 източника. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Материалите по защитата са на разположение на заинтересованите лица на интернет 

страницата на Бургаски свободен университет- https://www.bfu.bg/bg и в БСУ 
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I. ОБЩА ХАРАКТЕРИСТИКА НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

           Актуалност и значимост на научното изследване 

 

Маркетингът е специфично изкуство и днес практикуването му е по-сложно от 

всякога. Безспорно изминалият 20 век бе белязан с редица радикални прoмени в нашия свят. 

Едни улесниха живота, други може би не толкова. Едно обаче е сигурно - налице е 

изключително динамично развитие от гледна точка на нови неща в теорията и най-вече в 

практиката на съвременната фирма. Днешните предизвикателства са доста по-различни от 

вчерашните, тъй като са свързани с борба с фрагментирането, насищането и бурята от 

новости, която се извива всеки ден на пазарите. Бързото темпо на технологичните и пазарни 

промени принуждава компаниите не от време на време да преразглеждат маркетинговите си 

дейности и резултати, а постоянно да са в течение на всичко случващо се.  

 Маркетингът трябва да открие нови алтернативи за разработване на остроумни и 

нестандартни идеи и възможности, за да могат компаниите да функционират успешно в 

новите условия. За да открием новостите в маркетинга трябва да разгледаме кoe е новото в 

пазарите и защо е необходимо преосмислянето на маркетинга. Промените в пазарите днес са 

толкова бързи, че установените модели на маркетингово поведение вече не са напълно 

приложими. Днес фирмата е изправена пред безброй нови променливи, често отвъд нейния 

контрол. „Наблюдаваните промени в туризма в резултат на глобализационните процеси в 

света изправят всички участници в бизнеса пред множество предизвикателства. В отговор на 

това, за тях е от изключително значение какви маркетингови решения ще предприемат, 

относно начините, чрез които да се реагира на глобалните промени. Става дума за 

приложение на маркетинга чрез осъвременените му дейности и инструментариум. 

Туристическите предприятия са поставени пред нови изисквания, свързани с глобализацията 

и тяхнoто адекватно поведение на пазара би допринесло за успешното им развитие в бизнес 

конкурентоспособна среда.  

В новата ера на засилена конкурентна борба са налице следните тенденции: 

- Нарастване на глобалната конкуренция, защото интернет направи възможно 

включването в глобалния пазар и на най-малките бизнес единици. Компаниите са свързани с 

клиентите и помежду си с безупречна виртуална мрежа. Продавачите могат лесно да 

идентифицират потенциалните си купувачи, а купувачите от своя страна могат да определят 

най-добрите търговци и производители и техните продукти. Дигиталната революция дава 

възможност на търсещите свободна пазарна ниша начинаещи компании с малко капитал да 

завладеят световните пазари. 
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- Изключително разнообразие от продукти и услуги, като предлагането значително 

надхвърля търсенето, което пък от своя страна намалява обективните предпоставки за 

лоялност. В дадена продуктова категория броят на достъпните за потребителя варианти се е 

увеличил експотенциално. 

- Клиентите имат превъзходство и не желаят да са лоялни към марките. Търговските 

марки вече нямат влиянието върху клиента, което някога са имали, защото клиентите повече 

се стремят да опитват нови неща, дори и харесвайки много определена марка в дадена 

продуктова категория. Вече ударението е върху преживяването и всеки нов продукт или 

марка дават усещане и очакване за ново такова1. 

- Икономиката на знанието променя ролите на всички участници в пазара, като все 

повече ще се засилва взаимовръзката „продавач - купувач“. 

- Потребителите са по-капризни и по-опитни по отношение на управлението на 

информацията и на създаването и съвместното използване на дигитални знания, разменяйки 

информация помежду си и контактувайки интензивно помежду си и с производителите като 

с равни партньори. 

- Интензивният обем информация допринася за по-бързо скъсяване на жизнения 

цикъл на продуктите и това е заплаха за всички фирми, защото създава несигурност и 

проблеми. Новите конкуренти могат бързо да навлизат на пазара и да градят върху грешките 

на останалите фирми. Динамиката на пускане на нови марки се ускорява, като новите 

продукти оцеляват за по-кратко време на пазара. 

- Стандартните подходи в сегментирането и позиционирането не работят в новата 

среда на 21 век. Формират се сегменти чрез по-различни критерии от традиционното 

използване и по-точна честота на покупките, пожизнена стойност на клиента, лоялност и др.. 

В новата среда все повече нараства значимостта на индивидуално-личностните отношения 

като базов сегментационен критерий в процеса на обмен на стоки, услуги, патенти и др. 

Потребителят на 21 век приема за даденост особеностите и ползите на продуктите на 

пазара, тяхното качество и положителното отношение към марките. 

Преживяванията са резултат от житейските ситуации, в които е поставен човек. Те 

оказват въздействие и стимулират сетивата, сърцето и ума. Преживяванията също така 

свързват компанията и търговската марка с начина на живот на клиентите и поставят 

индивидуалните им действия, както и възникващите покупки в по-широк социален контекст. 

Потребителите искат да бъдат стимулирани, забавлявани, обучавани и предизвиквани. Те 

непрекъснато търсят нови и нови търговски марки, които да “заслепят” техните сетива, да 

                                                           
1Генова, Л., Новости в съвременния маркетинг, Научни трудове на Русенския университет, том 50, серия 5,1, 

2011 г., стр.71 
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докоснат сърцата им, да провокират техните умове, т.е. да търсят изживявания, чрез които 

марката да стане част от тяхното ежедневие. 

Преживяването представлява съвкупност от събития и случки, произлизащи от 

някакъв стимул. Типични са за всички човешки същества и много често могат да бъдат 

резултат от наблюдения или участия в събития, независимо дали те са реални и истински или 

са в сферата на мечтите и виртуалния свят. Или казано с други думи 

„...опитът/преживяването на потребителите не е непременно свързан само с материални 

елементи, които обикновено се наблюдават в общите потребителски продукти; по-скоро, 

потребителските преживявания представляват цялостната комбинация от стоки, услуги 

и околна среда, които се закупуват и/или се преживяват“2. 

По мнение и наблюдения на Л. Анастасова - специалист в областта на новите 

тенденции в маркетинга - маркетинг чрез преживявания: „Съвременният консуматор е по-

капризен, търси непрекъснато допълнителни ползи и една от тях е приятното и завладяващо 

потребителско преживяване и компаниите се налага да се съобразяват с това, ако искат да 

бъдат част от избора на потребителя“3. Именно поради тази причина е необходимо бизнес 

организациите да се съсредоточат върху различни стратегии, свързани с маркетинга на 

преживяванията, който вече се е превърнал в интегрална част от бизнес стратегиите на 

компаниите, които искат да продадат своя продукт. 

Все по-актуална става темата за клиентското преживяване  или клиентския опит4 като 

важна предпоставка за задържане на клиентите в сектора на потребителските стоки и особено 

в сферата на услугите и търговията и туризма и поради тази причина се повишава и 

важността на изследванията в тази област от маркетинга.  

 

Обект и предмет на изследване 

 

Обект на изследване в дисертационния труд е тризвездният хотел „Бижу”, к.с. Равда, 

а предметът са съответните стратегии за подобряването на продуктовото му портфолио и 

комуникациите в контекста на меркетинга чрез преживявания. Те се базират на схващането, 

че е необходимо да се реализира определена последователност от стъпки или подходи с цел 

                                                           
2Walls, A. R., F. Okumus, Y. Wang, D. Kwun, Understanding the Consumer Experience: An Exploratory Study of 

Luxury Hotels, International Journal of Hospitality and Management, 2011, 30(1), p. 167 

 
3 Анастасова, Л., Съвременни подходи в маркетинга и маркетинговите изследвания, Сборник доклади: 

Международна научна конференция, БСУ, Бургас, юни 2015 г., стр. 9 

 
4Понятията „маркетинг чрез клиентски опит“ и „маркетинг чрез клиентско преживяване“ са използвани като 

синонимни термини на новата концепция в маркетинга - „маркетинг чрез преживявания“ или т.нар. experiential 

marketing 
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да получим някакво предимство и да извлечем определена за фирмата и за другите полза. 

Необходимо е да се направи следното уточнение: хотел “Бижу”, който бе избран за 

изследването, е тризвезден хотел в к.с. Равда с преобладаващ контингент туристи българи, 

руснаци, поляци, чехи и немци. След проведени разговори с други мениджъри на хотели и 

проучване, се установи, че предлаганият туристически продукт е подобен на този на други 

тризвездни хотели от българското Черноморие, но и от други дестинации (хотел „Съни“- к.к. 

Созопол, хотел „Паранас“- к.к. Созопол, хотел „Силвър“ – к.к. Созопол, хотел „Сърф“- к.к. 

Приморско, хотел „Феникс“- к.с. Китен и др.).  Имайки предвид, че има сходство и в броя на 

служителите, работещи в изследвания обект с тези от другите хотели, както и в 

допълнителните услуги, които те предлагат, може да се каже, че хотел „Бижу“ е типичен 

тризвезден хотел и изследването и изводите в дисертационния труд ще бъдат насочени като 

препоръки предимно към маркетинга и мениджмънта на тази категория хотели със сходен 

профил гости. 

В дисертационния труд ударението е фокусирано предимно върху изследване на 

възможностите за подобряване на продуктовото портфолио на обекта и по-малко на 

маркетинговите комуникации.  

 

Цел и задачи на дисертационния труд 

 

Основната цел на дисертационния труд е да се проучат и анализират приложените 

до момента маркетингови и комуникационни модели в избрания обект, а именно в хотел 

„Бижу” и да се извлекат възможностите за усъвършенстване на продуктовото портфолио в 

контекста на новите маркетингови концепции. 

Задачите, които се формират като необходими за постигане на общата цел и 

доказване на тезата са следните:  

 да се изяснят приложно-теоретичните аспекти на понятието „туристически продукт”, 

както и неговите специфични особености;  

 да се представи същността на иновацията в маркетинга, а именно - маркетингът чрез 

преживявания и да се направи преглед на литературата по проблема; 

 да се концептуализират възможните начини за добавяне на стойност към продукта 

чрез преживявания на туристите;  

 да се изследват и анализират основните аспекти на прилаганите до момента 

комуникационни и маркетингови практики в обекта на изследване; 
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 да се проучи по какъв начин предлагането на допълнителни услуги, базирани на 

преживявания и емоции би повишило оценката на туристите относно общото им 

преживяване при престоя; 

 да се изследва дали има корелационна връзка между удовлетвореността от отделните 

атрибути на хотелския продукт и общата удовлетвореност от туристическото преживяване; 

 да се изследва има ли зависимост между удовлетвореността от общото туристическо 

преживяване и нагласата на настоящите туристи за последващи посещения;   

 да се изследва има ли връзка между удовлетвореността от туристическото 

преживяване в хотела и нагласата на настоящите туристи за препоръки към други 

потенциални клиенти;      

 да се изследва съществуват ли съществени разлики между удовлетвореността от 

туристическото преживяване в хотела на различните нации и на различните възрастови 

групи; 

 да се изведат принципни насоки към мениджмънта на хотела относно по-нататъшно 

подобряване на продуктовото портфолио на хотела чрез преживявания.  

 да се формулират изводи от изследването с оглед използването на резултатите от 

други хотелски компании при разработване на маркетинговите им стратегии за продукта и 

комуникациите. 

 

Теза и изследователски хипотези на дисертационния труд 

 

Теза на изследването: Въпреки съществуващата и добре функционираща продуктова 

и комуникационна стратегия в хотел „Бижу”, удовлетвореността от общото преживяване на 

клиентите може да се повиши чрез добавяне на стойност към продукта в контекста на 

маркетинга на преживяванията и чрез подобряване на маркетинговите комуникации. 

За доказване на изследователската теза се налага най-напред да се проведе изследване 

на удовлетвореността на хотелските гости от предлагания хотелски продукт - основни и 

допълнителни услуги, както и на удовлетвореността от цялостното преживяване на гостите, 

след което на базата на резултатите от него ще се усъвършенства продуктовото портфолио 

за следващия сезон, ще се подсилят комуникациите и ще се проведе второ изследване с оглед 

проверка на основната и спомагателните хипотези.  

 Изследователската хипотеза гласи: Усъвършенстването на продуктовото 

портфолио на фирмата (хотел „Бижу”) в контекста на маркетинг чрез преживявания и на 

маркетинговите комуникации ще доведе до повишена удовлетвореност на клиентите и до 
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нагласа за следващи посещения в обекта и препоръчването му на други потенциални 

потребители. 

 

Наред с основната изследователска хипотеза, в дисертационния труд са заложени 

и спомагателни хипотези - описателни и обяснителни: 

1. Разнообразяването на допълнителните туристически услуги ще доведе до 

повишена степен на удовлетвореност на туристите от престоя и преживяването им в хотела. 

2.  Приложените повишени изисквания към качествотото на туристическото 

обслужване ще повлияе положително върху удовлетвореността на туристите от 

преживяването им в хотела. 

3. Очаква се след подобряване на различните атрибути на хотелския продукт, да 

се увеличи вероятността за последващо посещение в хотела. 

4. Разнообразяването на допълнителните услуги в хотела, ще  увеличи процентът 

на гостите, които биха го препоръчали на други. 

5. Съобразяването с препоръките на гостите относно хотелския продукт, който се 

предлага, ще доведе до повишаване на степента на тяхната обща удовлетвореност от 

преживяването им в хотела. 

6. Очаква се, че различните характеристики на поведението на човешкия ресурс- 

учтивост, приятелско отношение, готовност да окаже помощ, оказват по-силно влияние 

върху удовлетвореността от цялостното преживяване, отколкото някои физически атрибути 

на хотелския продукт; 

7. Очаква се, че повишената удовлетвореност от туристическото преживяване по 

време на престоя в хотела ще повиши вероятността за следващи посещения в хотела.  

8. Oчакванията са, че подобрената физическа среда в стаята, атмосферата ще имат 

положително средно влияние върху удовлетвореността на туристите от преживяването.  

9. Очаква се, че съществува положителна слаба или средна корелация между 

удовлетвореността от целия престой и нагласата за препоръки за хотела, а именно 

повишената удовлетвореност от цялостния престой в хотела ще повиши нагласата на 

туристите към препоръки за хотела5. 

10. Очаква се, че съществува положителна корелация от средна степен между 

положителните емоции, предизвикани от отделни продуктови атрибути и общата 

удовлетвореност от туристическото преживяване. 

                                                           
5Препоръчването на обекта към други потенциални гости е характеристика на релационния маркетинг, т.е. на маркетинга 

на взаимовръзките (referral marketing), защото лоялните клиенти спомагат за засилване на взаимовръзките с бранда и 

повишаване на общата лоялност към бранда.  
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11. Очаква се, че ще има съществени разлики в предпочитанията за активности за 

свободното време при различните възрастови групи. 

 

  Изследователски методи на научното изследване 

За целите на настоящото изследване, и по-точно за набиране на първичните данни, е 

използван анкетен метод- пряка писмена анкета с няколко раздела въпроси, попълвана лично 

от респондентите. Проведени са 2 емпирични изследвания- през 2016 и 2017 г., като през 

2016 г. са анкетирани 400 респондента, а през 2017 г.- 200, т.е. изследвани са общо 600 

туристи, което за един хотел означава голяма респондентска маса за получаване на първични 

данни. Приложен е и методът „дискусия във фокусна група“, като са проведени 2 фокусни 

групи, използвани са и преките наблюдения на автора от практиката му на различни позиции 

в хотелския бранш. За да бъде доказана тезата и бъдат проверени хипотезите, е следван 

показаният по-нататък на Фиг.4, алгоритъм на дисертационното изследване. 

Използваните статистически методи за обработка и анализ на данните включват 

честотнo и двумерни разпределения, средни величини, изследване на корелационни 

зависимости чрез корелационен и регресионен анализ с помощта на статистическия 

приложен пакет на IBM SPSS 16.0, a за проверка на хипотезите е използван тест на 

Колмогоров- Смирнов (К-тест) за независими извадки. Изследователският подход включва 

сравнителен анализ и синтез, както и обобщена информация от наблюдения върху 

маркетинга на курортни хотели от същата звездна категория.   

 

Ограничения на дисертационното изследване 

- Обхватът на изследването чрез 2 извадки само за един хотел е достатъчен за изводи 

спрямо преживяването на туристите, но за да се формулират по-генерални изводи за 

курортни хотели със сходно предлагане, категория и туристи, е добре да се проведе с 

туристическа извадка от няколко хотела. 

 

II. СТРУКТУРА И СЪДЪРЖАНИЕ НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

  Дисертационният труд е с обем от 201 стандартни страници основен текст и се състои 

от увод, четири глави, заключение и библиография. Информацията в дисертацията е 

визуализирана в 29 таблици, 14 фигури и 20 приложения. Приложенията са с общ обем от 31 

страници и са добавени в отделен свитък. Библиографията съдържа 147 източника.    
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III. КРАТКО ИЗЛОЖЕНИЕ НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

 Първа глава: Същност и специфични особености на туристическия продукт в 

контекста на маркетинга 

В точка 1.1 се поставя акцент върху основните концепции и спецификата на 

маркетинга в туризма. „Маркетингът в туризма е особен вид маркетинг, тъй като това не е  

маркетинг на материални продукти - стоки, а на туристически услуги, материални и 

природни блага и се продават мечти, представи, което предопределя съществената роля на 

рекламата и стимулирането на продажбите в неговия маркетингов микс“6. 

Както няма едно единствено официално общо определение за маркетинга, така липсва 

и единно разбиране за маркетинга в туризма. Като основа за неговото дефиниране може да 

послужи определението, дадено от Р. Ланкар и Р. Оле: „Това е серия от основни методи и 

похвати, изработени за изследване, анализ и решение на поставените задачи. Главното е към 

какво трябва да бъдат насочени тези методи и похвати - посочване на възможностите за най-

пълно удовлетворяване на човешките потребности от психологическа и социална гледна 

точка, както и определяне на начините за най-рационално от финансова гледна точка, 

управление на туристическата дейност на организацията, позволяващи да бъдат отчитани 

явните или скрити потребности от туристически услуги. Такъв тип потребности могат да се 

определят или от мотивите за почивка (развлечение, отпуск, здраве, обучение, религия, 

спорт) или от други мотиви, които нерядко имат предприемаческите групи, семействата, 

различните мисии и съюзи“7.  

Проучени са мненията на различни автори в областта на маркетинга в туризма, като е 

поставен акцент върху маркетинговия микс. Схемата на маркетинг микс е еднаква 

принципно за всички стопански сектори, но има различен начин за прилагането й в пазарната 

практика, в т.ч. както е в туризма - чрез увеличение броя на инструментите. Теорията за 4-те 

П-та е на е на J.E.McCarthy 8- като нейната характеристика на елементите на маркетинг микса 

се отнася до: продукта, цената, мястото - дистрибуцията и промоцията като компонент от 

комуникационната политика на всяка стопанска единица. Туристическият маркетинг-микс 

добавя в общия арсенал още два инструмента: човешките ресурси - персонала и сервизната 

дейност. 

                                                           
6Анастасова Л., Маркетинг в туризма - лекции, Бургаски свободен университет 

 
7Ланкар Р., Р. Оллье, Туристический маркетинг//Академия рынка: маркетинг: Пер. с фр./А.Дайан, Ф. Букерель, 

Р. Ланкар и др.,  М.: Экономика. 1993, с. 283-382 

 
8http://www.businessmate.org/Article.php?ArtikelId=202, достъп 25 януари 2017 

 

http://www.businessmate.org/Article.php?ArtikelId=202
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Акцент в дисертационното изследвана в тази точка е поставен и върху етапите на 

разработване на маркетингова стратегия на туристическата фирма (фиг.1). 

 

Фиг.1. Етапи на разработване на маркетингова стратегия на туристическа фирма 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Точка 1.2 представя същността на маркетинга чрез преживявания.  В началото 

на 80-те години се появява тенденция, която подлага на съмнение теорията за рационалния 

потребител, основаваща се на икономическия анализ на Маршал и се развива схващането за 

една по-обща потребителска реалност, в която потребителят съчетава в поведението си 

когнитивни и емоционални мотиви. В точката са проучени мненията на различни 

изследователи в областта на маркетинга чрез преживявания.  

Анализ и сегментиране на 

пазара 

Анализ на конкуренцията на 

туристическа фирма 

Избор на целеви пазар и поставяне на 

маркетингови цели 

Избор на стратегия за позициониране 

Разработване на маркетинг-микс 

продукт     цена промоция дистрибуция  

Прилагане на стратегията и контрол над 

изпълнението 

АНАЛИЗ НА МАКРОСРЕДАТА 

(икономически, политически, 

технологични, екологични, правни 

фактори) 
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Проучванията в практиката на различни успешни чуждестранни компании в сектора 

на услугите и търговията сочат, че те започват дизайна на клиентското преживяване по 

различен от традиционния начин: не от възприемане и оценка на настоящия материален 

продукт или услуга на фирмата, а от разбирането на възникващите потребности и очаквания 

на клиентите.9 

   „Преживяванията са много важен елемент от всички туристически пътувания и пряк 

резултат от потреблението на туристически продукти. Като се има предвид, че 

туристическата индустрия е най-вече нематериален феномен, основаващ се на обслужването, 

преживяванията са важна част от туристическата индустрия“10. 

   В точка 1.3 са разгледани емоциите като компонент на потребителското 

преживяване с бранда. Съвременните маркетолози все по-умело започват да използват 

емоциите както от положителния, така и от отрицателния спектър. Всяко потребителско 

изживяване стимулира емоции. Факт, с който маркетолозите все повече се съобразяват. По 

този въпрос невронауката е категорична - хората взимат най-вече емоционални решения.               

 Според Джефри Джеймс - редовен автор в онлайн секцията за маркетинг на 

американското списание Inc, всички решения за покупка произтичат от взаимодействието на 

следните шест емоции: 

1. Алчност. "Ако взема решение сега, ще бъда възнаграден" 

2. Страх. "Ако не взема решение сега, аз съм страхлив" 

3. Алтруизъм. "Ако взема решение сега, ще помогна на другите" 

4. Завист. "Ако не взема решение сега, моите конкуренти ще спечелят" 

5. Горделивост. "Ако взема решение сега, ще изглеждам умен" 

6. Срам. "Ако не взема решение сега, ще изглеждам глупаво" 

    „Преживяванията са приети за ключовата концепция на маркетинга в днешно 

време“11. Според маркетинга чрез преживявания трябва да обвържем продукта или услугата 

си с някакви чувства и емоции, които да привлекат вниманието на хората. Туристическият 

бизнес трябва да слезе на нивото на хората и трябва да им даде възможност да покажат, че са 

на ново ниво. Ниво, при което е необходимо, изграждане на представи у хората за 

идентичност и принадлежност към определени групи, създаване на персонална 

удовлетвореност и изпитване на емоционални преживявания.  

                                                           
9Pine J.B. & J.H. Gilmore, The experience Economy, Harvard Business Press, Boston, 1998, pp 38-42 

 
10Kavran, A., J. Dlacic, D. Loncaric, Augumented reality experiential marketing in tourism, 5th International Scientific 

Syposium Economy of Eastern Croatia -Vision and Growth, 2016, p. 6 

 
11Same, S., Understanding Experience Marketing: Conceptual Insights and Differences from Experiential Marketing, 

p.2  http://www.marketing-trends-congress.com/archives/2012/Materials/Papers/Marketing%20Strategy/Same.pdf 
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Точка 1.4 представя концептуални схващания за туристическото 

преживяване/опит. Проучени са мненията на множество автори, които изследват 

концепцията за предоставянето на смислено преживяване, дефинирани са понятия като 

„управление на опита“, „съвместно създаване“, „модел на преживяванията в туризма“.  

  Успехът на маркетинга чрез преживяване на клиента намира обяснение по различни 

начини: сетивните възприятия създават по-благонастроено отношение към 

действителността. От друга страна, противно на нарастващата урбанизация, потребителят 

търси пълноценно изживяване с връщане към природата и сетивата. Той не взема решение за 

покупка единствено спрямо функционалните качества на продукта, потребителското му 

поведение не е напълно рационално. Ето защо съвременните маркетолози се стремят към 

обединение на петте сетива за възбуда на емоционално изживяване съответно за по-успешно 

позициониране на фирмата на пазара. „Драстичните  промени  в  технологиите,  промените  

в жизнените стилове и знанието доведоха до такова състояние на съвременните пазари, 

когато на хората не им е достатъчно просто да удовлетворяват своите потребности чрез 

закупуване на желания продукт, а да получават и приятно и интересно преживяване“ 12. 

Важно е обаче, прилаганият маркетинг на преживяванията да бъде прецизно адаптиран към 

продукта и търговския обект, за да се получи желаното влияние върху потребителското 

поведение. 

  В точка 1.5 е разгледан туристическият продукт като елемент на маркетинговия 

микс в туризма и е направена характеристика на понятието „туристически продукт“.  

  Параграф 1.5.1 поставя акцент върху ролята на продуктовото портфолио за успеха 

на маркетинга. „Обективните потребности на съвременния турист непрекъснато нарастват, 

което изисква промяна в характера на туристическия продукт“13. 

 

Продуктът може да се разглежда и възприема на няколко нива (фиг. 2). 

Фиг.2. Нива на продукта 

 

                                                           
12  Анастасова, Л., Съвременни подходи в маркетинга и маркетинговите изследвания, Сборник доклади: 

Международна научна конференция, БСУ, Бургас, юни 2015 г. 

 
13Илиев, Др., Д. Илиева, Преосмисляне на локални маркетингови решения в международния туризъм, Сборник 

доклади: Маркетингът- опит и перспективи, Международна научна конференция, посветена на 20 години от 

създаването на катедра Маркетинг при Икономически университет – Варна, 2017 г., стр. 636 
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I ниво - нарича се “ядро на продукта” 

Ядрото на продукта изразява неговото основно предназначение. Нуждата, която 

продуктът ще задоволява на пазара- успех имат онези стоки, при които ядрото на продукта и 

човешките нужди съвпадат напълно. 

II ниво - продуктът в неговото реално изпълнение 

На това ниво се включват следните основни характеристики: 

-  свойства на продукта; 

-  качество; 

-  маркировка; 

-  дизайн; 

-  опаковка; 

-  разфасовка. 

III ниво – разширен продукт (маркетингово подкрепление) 

На това ниво трябва да се предвидят допълнителните услуги и изгоди за клиента. 

IV ниво - свързано е със социалния престиж на хората, т. е. с личностните 

особености на отделните потребители. 

Стоката би трябвало да осигурява обществен престиж на потребителя в съответния 

пазарен сегмент и самочувствие в социалната му група и равнище. 

Продуктовото портфолио е съвкупност от продукти или варианти на продукти, които 

организацията пласира. То не е статично, изменя се непрекъснато под влияние на 

динамичната вътрешна и външна среда. Еволюцията в технологиите, конкуренцията, 

пазарната среда, както и ресурсното състояние /материално, кадрово, финансово/ влияят 

върху състоянието и структурата на продуктовия микс.  

 Анализът на продуктовото портфолио е основно оръдие на стратегическия 

маркетинг. Целта му е да характеризира стратегическата позиция на всеки продукт по 

отношение на две независими дименсии: привлекателност на пазара за опериране и 

конкурентна сила (позиция, предимство) на фирмата на всеки продуктов пазар за опериране. 

Задачата на анализа на продуктовото портфолио е ресурсите на фирмата да бъдат насочвани 

към дейности с висока пазарна атрактивност, в които предприятието може да използва най-
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пълно своите относителни конкурентни предимства. Този анализ изисква да се установят 

равнищата на рентабилност на отделните стратегически стопански единици и да се вземат 

решения какво да се прави с всяка от тях поотделно. Основното предимство на методите за  

анализ на продуктовото портфолио се състои в това, че представляват идейни модели за 

осигуряване на балансирано развитие на организацията. Поради това те могат да бъдат 

разглеждани не само като инструмент за анализ, но и като концепция за управление 

(портфолио мениджмънт). Общото на всички концепции за този анализ е това, че те се 

опитват да отразят многообразието на стратегически важните за успеха на предприятието два 

оспорвани подхода: 

- подход на декомпозиция - целта е вместо комплексната система на цялото 

предприятие да бъдат разглеждани отделни, по-лесно обозрими негови системи; 

- подход на концентрация - прави се опит за редуциране на многобройните значими 

за успеха на конкретната подсистема фактори до няколко, които се разглеждат като най-

съществени. 

В Параграф 1.5.2 са проучени специфичните особености на туристическия 

продукт. „Като съдържание понятието “туристически продукт” включва конкретна 

съвкупност от потребителни стойности, предназначени да задоволяват определен вид 

туристическо търсене“14. 

  Приема се, че туристическият продукт е своеобразна “амалгама (смес) от материални 

и нематериални блага, представени на туриста във връзка с неговото пътуване и пребиваване, 

както и всичко онова, което прави възможно туристическото потребление.”15 Въпреки че 

подобна дефиниция помага за доближаване до характерните същностни белези на 

туристическия продукт, тя все още е доста обща и не идентифицира точно неговите видови 

отлики. Затова се приема, че потребителят-турист е носител на основния критерий за 

разграничаване на туристическия от останалите видове продукти.  

Налага се конкретизиране и характеристика на някои  особености на туристическия 

продукт, а именно: 

    - хетерогенност (разнородност), определена от: богатството на съставки в 

съдържанието му; участието на множество институции, сектори и дейности в създаването 

му; включване на природни и антропогенни дадености в него и т.н. 

                                                           
14Караджова, Зл., On  the issue of quality management of hotel product, Journal of  International Scientific Publications, 

2010, volume 4, part 3, стр. 1 

 
15Maggi, R., Entwicklungsmцglichkeiten von Schweizer Wintersportarten, Bern/Stuttgart, 1983,  pp 23-24 
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     - неделимост (еднородност), причинена от това, че разнородните продуктови 

компоненти изпълняват предназначението си в единство и взаимодействие. Липсата на един 

от тях или разминаването му във времето с някой от останалите прави невъзможно 

формиране и потребление на продукта. 

    - неосезаемост или невъзможност за визуализиране, излагане на показ, представяне 

в пробни образци и складиране за последващо потребление. Ето защо туристическият 

продукт се предлага като „обещание” за бъдещо потребление. 

   - динамичност, защото различните продуктови параметри са подложени на 

непрекъснати изменения в процеса на потреблението му. Затова съдействат обективни, 

външни и конюнктурни условия, но и много субективни фактори, свързани с потребителя и 

обслужващия го персонал. 

    - времева и пространствена „закрепостеност”, която се определя от ролята на 

териториално обособените природни и антропогенни ресурси. Времето също е свързано 

както с продължителността на потребление, така и с фиксирането на туристическия продукт 

в конкретен период от годината. 

В параграф 1.5.3 са представени видовете и формите на туристическия продукт. 

Видовете туристически продукт са диференцирани по няколко признака: 

1. Според основния и преобладаващ мотив за потребление 

2. Според производствената насоченост на туристическото предприятие  

3. Според степента на комплексност  

4. По възрастов признак и семейно положение на туриста: 

5. По социално положение и платежоспособност на потребителя 

Класическа и най-типична форма на проявление на туристическия продукт е 

организираното туристическо пътуване с обща цена. Характерно за тази форма е, че тя 

обхваща по правило целия цикъл на проектиране, подготовка, организиране, реализация и 

потребление на продукта. При определяне на другата основна форма на проявление на 

туристическия продукт се отчита фактът, че конкретната туристическа потребност се 

удовлетворява и без намесата на организатор.  

Параграф 1.5.3.1 представя класификация на туристическия продукт според 

основния мотив на потребление, а именно: рекреативен туристически продукт, лечебно-

профилактичен туристически продукт, служебен/делови туристически продукт, културно- 

(научно-) познавателен туристически продукт и специализиран туристически продукт.     

В 1.5.3.2 туристическият продукт е класифициран в зависимост от потребителската 

среда- хотелиерски туристически продукт, транспортен туристически продукт, комбиниран 

туристически продукт.  
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 Параграф 1.5.3.3 разглежда туристическият продукт според социологическите 

характеристики на потребителя, а 1.5.3.4 – в зависимост от териториалния обхват на 

„производството“ и потреблението му.  

 В параграф 1.5.3.5 туристическият продукт е класифициран според степента на 

комплексност, а в параграф 1.5.3.6 – според производителната насоченост на туристическото 

предприятие.  

 В точка 1.6 туристическият продукт е изследван като съвкупност от основни и 

допълнителни услуги в туризма. Възприемането на туристическия продукт като сбор от 

услуги, повишава в сравнение с други продукти ролята на труда по две причини: личното 

присъствие на “производителя”, включително по време на потреблението, и второ, поради 

изискванията за професионални умения при комплектуването на отделните услуги. 

Разликата между туристическата услуга и туристическия продукт се изразява в степента на 

готовност за самостоятелна реализация на пазара. В туристическата теория е прието 

дейностите и услугите, които се предлагат на чуждестранните и българските туристи, да се 

разделят на основни - хранене, настаняване и транспорт; допълнителни - крайпътни услуги, 

спортни, медицински, развлекателни, занимателни, културно-познавателни и др..  

Точка 1.7 разкрива същността на качеството на туристическия продукт. В параграф 

1.7.1 качеството е разгледано като сложна и универсална категория, имаща много особености 

и различни аспекти. Обърнато е внимание на философския, социалния, техническия и 

икономическия  аспект на качеството и са представени дефинициите на различни автори 

относно понятието „качество“. Общото между цитираните дефиниции е подчертаният акцент 

върху техно-икономическите аспекти на качеството, където главното е, от една страна, 

клиентът и задоволяването на очакванията му, а от друга, дейностите на фирмата, 

осигуряващи конкуренция чрез качеството и оцеляването й. В таблица 1 са посочени част от 

различията между традиционната и съвременната представа за качеството. 

Таблица 1. Разлики между традиционната и съвременната концепция за качеството 

 

КАЧЕСТВОТО 

Традиционна концепция  Съвременна концепция  

 

Някои малки дефекти и отклонения са 

приемливи. 

Целта е да няма дефекти. Всички продукти 

за продажба трябва да бъдат без дефекти 
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КАЧЕСТВОТО 

Ниското качество се дължи на лошата 

работа на хората. Автоматизацията е 

ключът към по-високо качество. 

Ниското качество се дължи на слабото 

управление на труда. Оценяването и 

уважението на хората е ключът към по-

високо качество. 

По-високото качество означава по-големи 

разходи, намалява печалбите и натоварва 

производството. 

По-високото качество е средство за по-

високи печалби. То е основна цел за 

производството. 

Контролирайте качеството на готовата 

продукция и отстранете изделията с ниско 

качество. 

Търсете предварително проблеми в 

процеса. Подобрете процесите. 

Отстранявайте ниското качество още в 

производствения процес. 

Отделът за контрол на качеството е 

самостоятелно звено, проверяващо готовата 

продукция. 

Качеството е задължение на всички. 

Всеобщият му контрол включва всички 

фази на производствения процес. 

Купувайте суровини от доставчиците с най-

ниски цени. Конкуренцията между 

доставчиците ще намали общите ви 

разходи. 

Купувайте заради качеството и 

надеждността. Дори ако разделите 

печалбата си с такъв доставчик, ще 

спечелите. 

Качеството е функция на производството. Качеството зависи от всички фази на 

производствения процес – от 

проектирането до експедицията и след-

продажбения сервиз. 

Фирмените запаси са необходими, за да се 

гарантира непрекъснат процес. Престоите 

на работниците са чиста загуба. 

Поддържането на излишни запаси влошава 

рязко икономическите резултати. По време 

на принудителен престой работниците се 

пренасочват към други полезни дейности. 

 

Параграф 1.7.2 поставя акцент върху управлението на качеството на туристическия 

продукт.  Качеството на туристическия продукт или туристическата услуга е динамична 

величина, която се променя непрекъснато в резултат на промените в свойствата на 



22 
 

продукцията, стоките или услугите, от една страна, и от друга – на потребностите на 

потребителите на стоките, продукцията или услугите. 

  За да се подобри качеството на продуктите в туризма, съобразно потребителските 

изисквания, в специализираната литература е изведен алгоритъм за изследване на избора, 

при който се преследват няколко цели: 

 Установяване на показателите, от които зависи удовлетвореността или 

неудовлетвореността на потребителите; 

 Определяне на темите и измеренията, към които се отнасят съответните показатели;  

 Измерване на равнището на удовлетвореността (неудовлетвореността) по всеки един 

показател от собствената марка и марките конкуренти; 

 Измерване важността на всеки показател. 

В точка 1.8 са разгледани новите тенденции в маркетинга, като акцент е поставен 

върху маркетинга чрез преживявания и приложението му в туризма и е проучена 

литературата по проблема. Един от актуалните проблеми на съвременната теория на туризма 

е свързан с настъпващите промени в съзнанието на човека и начина, по който те се отразяват 

върху неговата рекреация чрез преживяванията. „Индивидуалните потребителски нужди 

като удобство, персонализация, преживявания, устойчивост на околната среда и социални 

връзки излязоха на преден план“16. За да създадат по творчески начин значими връзки с 

аудиторията, марките трябва да предложат на хората преживявания, които създават дълбока 

емоционална връзка и поддържат любовта към бранда. 

 Точка 1.9 е посветена на интегрираните маркетингови комуникации. „Те се 

осъществяват чрез инструментите на маркетинговия комуникационен микс – реклама, връзки 

с обществеността, лични продажби, директен маркетинг и стимулиране на продажбите“17.  

  Параграф 1.9.1 изяснява важността на връзките с обществеността като важен 

комуникационен и информационен процес, свързан със създаването на благоприятна среда.

 Параграф 1.9.2 разкрива особеностите на рекламата,  като се набляга на това, че 

„рекламата вече не синтезира желанията на потребителите, а желанията синтезират 

рекламата”18. 

                                                           
16Kumar, V., Transformative Marketing: The Next 20 Years, Journal of marketing, Vol 82, Issue 4, 2018 

 
17Иванов, Ст., Вл. Жечев, Маркетинг в хотелиерството, Изд. Зангадор, Варна, 2011, стр. 17 

 
18Рийвс, Р., Реализмът в рекламата., Изд. Принсепс, Варна, 1994, стр.36 
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  Параграф 1.9.3 представя директния маркетинг. Чрез него клиентите получават 

лесно детайлна информация за продуктите и услугите, които ги интересуват. Подходът е 

личен, удобен, своевременен и интерактивен.19 

  В параграф 1.9.4 - Маркетинг чрез интернет – основни канали и контент 

маркетинг са проучени предимствата на маркетинга чрез интернет спрямо офлайн 

маркетинга. Дефинирано е понятието контент маркетинг като:“…съвременен маркетингов 

подход в маркетинговите комуникации, който набляга на създаване и разпространение на 

ценно, подходящо и интересно съдържание за привличане и задържане на определена 

аудитория с оглед в крайна сметка да предизвика носещо приходи потребителско 

действие“20. Разгледани са основната цел на това направление и стъпките при изизползавнето 

му. 

В точка 1.10 - Комуникационен микс в туризма в контекста на маркетинг чрез 

преживявания е обърнато внимание на целите на рекламно-насърчителните дейности на 

туристическите продукти, които би следвало са насочени изцяло към потребителите и 

тяхното преживяване.  

 Точка 1.11 представлява операционализация на хотелското преживяване за целите 

на научното изследване. Заложена е идеята, че понятието „туристическо преживяване“ ще 

бъде изследвано в 5 насоки, адаптирани към преживяванията на туристите по време на 

престоя, като се основаваме на модела на Шмит за 5-те компонента на маркетинга чрез 

преживявания 21 . По отношение на видовете опит на потребителите с брандa според 

изследователя в живота се наблюдават 5 вида подходи в маркетинга чрез преживявания, 

наричани от него стратегически експериментални модули: сетивно (усещам), чувствам, 

мисля, действам и свързвам. Според него „сетивният маркетинг” отправя апел към сетивата 

на потребителя (пак там), „емоционалният маркетинг” е насочен да предизвика емоции, 

чувства у потребителя, действеният маркетинг провокира желание за извършване на 

действие, а релационният маркетинг експлоатира социалната страна на хората- съвместни 

преживявания, социална среда и взаимовръзки. Моделът на Шмит е в основата на текущото 

изследване, като е адаптиран за операционализацията на хотелското преживяване, за да бъде 

приложим в изследването.  Петте вида преживяване/опит, адаптирани към преживяванията 

на туристите, са следните: 

                                                           
19http://www.tbmagazine.net/statia/direktniyat-marketing-namira-vse-po-chesto-prilozhenie-v-kampaniite-na-

blgarskite 

 
20 Анастасова, Л., Съвременни подходи в маркетинга и маркетинговите изследвания, Сборник доклади: 

Международна научна конференция, БСУ, Бургас, юни 2015 г. 

 
21 Schmitt, B., 2010, Experiental marketing: A New Framework for Design and Communication, Design Management 

Journal, Vol.10 (2), pp.12-13 

http://www.tbmagazine.net/statia/direktniyat-marketing-namira-vse-po-chesto-prilozhenie-v-kampaniite-na-blgarskite
http://www.tbmagazine.net/statia/direktniyat-marketing-namira-vse-po-chesto-prilozhenie-v-kampaniite-na-blgarskite
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1. Сетивен опит: възприемане и оценяне на физическата среда- физическите атрибути на 

хотелския продукт;   

2. Емоционален компонент: емоциите, които някои атрибути на хотелския продукт 

предизвикват и как те влияят върху общото преживяване; 

3. Когнитивен компонент:  преживявания, свързани с опознаване на българската 

култура, историята, бит и традиции; 

4. Действен компонент:  активности по време на престоя в хотела- състезания, конкурси, 

походи, хотелска анимация с игри; 

5. Релационен компонент: събития и активности създаващи връзки, спомени, 

привързаност, лоялност на клиентите т.е. повтарящи се посещения, препоръчване пред други 

потенциални гости, застъпване и защита на хотела, както и изграждане на добри 

взаимоотношения с хотелските гости чрез грижовно отношение, емпатия и др. 

И така концептуалният модел на връзката между хотелското преживяване в контекста 

на маркетинга на преживявания, общата удовлетвореност и лоялността към хотелския обект, 

който сме формирали е следният (виж Фиг.3). 

 

Фиг.3. Взаимовръзка между хотелско преживяване, обща удовлетвореност и 

лоялност към хотелския обект 

 

Хотелско преживяване в контекста                                                                          Лоялност на хотелските гости 

на маркетинга чрез преживявания 

   

   

 

 

 

 

 

 

 

Изместването на фокуса от характеристиката на продуктите на компанията към 

контекстуалните преживявания на потребителите ражда нови виждания и идеи. Сега ползите 

за клиентите се обособяват в три направления: 

•     От предложения, базирани на крайния продукт, към предложения, базирани на 

резултата и на приноса на клиентите. 
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• От ефикасност на продуктите към потребителски преживявания. 

• От предложения за масовия пазар към персонализирани пазарни предложения. 

 

Втора глава: Методология на изследването – подходи и изследователски методи  

Точка 2.1 описва изследователските подходи при изследване ефекта от 

подобряване на продуктовото портфолио на хотелския обект. За да бъде доказана 

изследователската теза, са използвани два подхода, а именно:  

- първият е дескриптивен и количествен- сравняване на данните за 

удовлетвореността на туристите от всички атрибути на хотелския продукт и други 

характеристики на предлагането според модела на туристическото преживяване/опит, както 

и удовлетвореността от цялостното им преживяване през 2016  година, т.е. преди въведените  

подобрения на продукта за сезон 2017 година. 

- вторият е аналитичен- изследване на корелационни връзки, т.е. установяване и 

измерване на влиянието на различните продуктови атрибути  върху удовлетвореността от 

общото преживяване на туристите в хотела  през 2016 година, за да се търсят възможности 

за повишаване на удовлетвореността на хотелските гости, а също и влиянието на 

удовлетвореността върху нагласите за последващи посещения в хотела и за препоръки към 

други потенциални туристи.  

В точка 2.3 са представени методите за набиране на първичните данни при 

полевото/същинското изследване.  

Параграф 2.3.1 е посветен на анкетния метод като основен инструмент за 

събиране на първичните данни. С оглед получаване на достоверна информация, въпросникът 

бе тестван чрез пилотно изследване- 30 души от различни възрасти и националности бяха 

анкетирани в края на месец май-началото на месец юни 2016 година. Преводът на двата езика  

се оказа точен и разбираем и бяха направени минимални корекции за по-ясно разбиране само 

на няколко въпроса. Това също е предпоставка за по-висока достоверност на информацията, 

тъй като дава възможност всички респонденти да разбират по един и същи начин въпросите.  

Инструментът на изследването- анкетната карта се състои от 30 въпроса (отворени 

и затворени), разделени на няколко блока, включващи въпроси относно целта на посещение 

на гостите, начините на резервиране, предпочитан промоционален канал, поредно посещение 

в хотела, отзиви от други потребители. Присъстват и въпроси, свързани с удовлетвореността 

на туристите относно цялостното им преживяване в хотела, вероятността да посетят хотела 

отново и различните аспекти на хотелските услуги като пристигане, стая, персонал, 

ресторант и барове в обекта. Изследвано е мнението на гостите, свързано с фактори и 

допълнителни услуги, които биха допринесли за по-приятната им почивка, какво желаят 
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хотелът да промени и препоръки относно престоя им. Проучени са очакванията на туристите 

за атрибутите на предлагания хотелски продукт, дали са имали проблеми, възникнали по 

време на почивката им и как е било реагирано при отстраняването им.  

Параграф 2.3.2 описва метода „Дискусия във фокусна група“. Освен анкетното 

проучване, допълнително са проведени и 2 фокусни групи с по 12 туристи през 2017 година- 

едната с постоянни гости от 3 нации  и една с гости за първи път, т.е. „начинаещи“ относно 

почивка в хотела. Целта на тези фокусни групи беше да се установи кои фактори са най-

важни за приятно общо преживяване по време на лятната ваканция в избран хотел и избрана 

дестинация. Тази информация послужи за усъвършенстване на туристическото предлагане 

от страна на хотела в контекста на маркетинга на преживявания.  

Параграф 2.3.3 представя статистическите методи, които се използват за 

постигане на изследователските цели и проверката на хипотезите.   

Две са основните познавателни задачи, които се решават при измерване на 

зависимости. Първата задача е свързана с моделиране на формата на зависимостта, при която 

се получава количествена характеристика за влиянието на независимите променливи върху 

резултативната променлива. Тази задача намира своето решение чрез регресионния анализ. 

Според икономическата статистика „регресионният анализ е един от най-използваните 

методи за изследване и анализ на връзки и зависимости от корелационен тип между две или 

повече променливи, когато последните са представени на най-силната метрична скала- на 

интервалната скала“22. Втората задача при измерване на зависимости се свежда до измерване 

теснотата на корелационната зависимост с помощта на корелационния анализ.  

В точка 2.4 е засегнат въпросът за проверката на изследователските хипотези. 

Представени са теоретични постановки относно нулевата хипотеза и алтернативната 

хипотеза. За различните или дори за едни и същи хипотези могат да се използват различни 

методи за проверка. Изследователските хипотези в текущото изследване бяха проверени чрез 

подходящ статистически тест за 2 независими извадки.   

Критическата област за проверка на хипотезата представлява съвкупност от всички 

значения на статистическата характеристика на хипотезата, за която нулевата хипотеза се 

счита за неправдоподобна и трябва да бъде отхвърлена23. След определянето на критическата 

област се преминава към конкретната работа, свързана с изчисляването на емпиричната 

характеристика на хипотезата въз основа на конкретни данни за изследваната извадка. 

                                                           
22 Пак там, стр. 242 

 
23Анастасова, Л., Маркетингови изследвания в туризма, Изд. Екс-Прес, Габрово, 2013 г., стр.241 
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Точка 2.5 представя алгоритъма на дисертационното изследване (Фиг. 4). 

Дейностите, имащи отношение към крайната цел, а именно подобряване на туристическото 

преживяване чрез усъвършенстване на комплексния продукт и комуникациите на хотела, са 

изследвани, като се установи, че алгоритъмът, който следваме е методика, която всеки хотел 

може да приложи за подобряване на продукта и комуникациите си.  

 

                         Фиг.4   Алгоритъм на дисертационното изследване 

        Изследване на                                                                                                           Изследване на 

хотелското  преживяване в контекста                                                                  лоялността на хотелските гости      

на маркетинга чрез преживявания 

   

   

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Трета глава: Критичен анализ на продуктовото портфолио и на комуникациите на 

хотел „Бижу“ за периода 2016-2018 година 

 

 В точка 3.1 е направено описание на  изследвания обект, а именно хотелски 

комплекс „Бижу“. 

Точка 3.2 представя оорганизационната структура на хотела и персонала като ключов 

фактор за усъвършенстване на туристическия продукт. 

Ако вземем за критерий отделните отдели като функционални единици, то 

организационно-управленската структура на хотела е изобразена на фиг. 5. 

 

Фиг.5. Организационно-управленска структура на хотелския комплекс 
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Успехът на бизнес действията на хотел „Бижу” зависи от степента на комуникация, 

разбирателство и сътрудничество между тези организационно-управленски отдели и затова 

в тази точка са разгледани подробно дейностите и функциите на всеки един от отделите. 

Обърнато е внимание на човешкия ресурс, който „има най-голям дял в предоставянето на 

услуги. Човешкият елемент е носител на всичко най-важно по отношение на маркетинговия 

микс на услугите, тъй като се налага да се действа според всяка конкретна ситуация: според 

нуждите и потребностите на клиента, неговото моментно поведение, настроение, желания, 

собствената квалификация, външен вид, лоялност към фирмата, мотивация да осигурява 

необходимото качество на предоставяните услуги“24. 

Точка 3.3 обобщава характеристиката на целевите пазарни сегменти на хотела.  

В параграф 3.3.1 са заложени критериите за сегментиране на туристическия 

контингент на хотел, като туристите са сегментирани по няколко признака: 

 Сегментация в зависимост от начина на организация на ваканцията: 

организирани и индивидуални туристи 

 Националност  (емитивен пазар)  

 Семеен жизнен цикъл (семеен статус и възраст)   

По първия сегментационен критерий:  

Около 80 % от гостите на хотела са организирани туристи. От тях около 60 % са 

български туристи, идващи с туроператора Astral Holidays. Останалата част от гостите са 

                                                           
24Грънчарова, Б., Вътрешнофирменият ПР на фирмите за услуги - залог за успех в борбата за потребители, 

Сборник с доклади от научна конференция с международно участие, ИУ Варна,  Изд. Наука и икономика, 

Варна, 2007, стр. 148 
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руснаци, немци, чехи и поляци , а основните туроператори, които работят с хотела, са Alma 

Holidays, Съни Турс, Teddy Kam, Континент.бг. 

 Кратка характеристика на всеки от разграничените сегменти 

a) Организираните туристи – 80 % 

b) Индивидуални туристи – 20 % 

c) По националност – българи, германци, руснаци, чехи и др. 

 По втория сегментационен критерий: Анализ на сегментната структура на хотела 

по националност и характеристики на отделните сегменти  

 За сезон лято 2016 г. основните пазарни сегменти на хотелския комплекс са 

представени на фиг.6:  

 пазар български туристи – 60 % 

 пазар руснаци  – с относителен дял 15 %   

 пазар  Германия – 10 % 

 пазар  чехи – 10 % 

 други- 5% 

 

Фиг.6.    Основни пазарни сегменти на хотелския комплекс 

 

                   

В зависимост от националната принадлежност, хотелът работи предимно с 

българи, руснаци, германци, чехи и поляци. 

  След като са разграничени основните туристически сегменти на хотел „Бижу” според 

националната им характеристика, е необходимо, да се обърне внимание и на възрастовите и 

някои демографските критерии.  

По отношение на възрастовия критерий хотелът работи с няколко по-ясно изразени 

сегмента (фиг.7): 

 

 

60%

15%

10% 10% 5%

българи

руснаци

германци

чехи

други
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Фиг.7 Основни сегменти туристи по възрастов критерий 

 

- Сегмент туристи от третата възраст. Това са предимно германци, пенсионери. 

Този сегмент преобладава в началото на сезона и през септември месец. Мотивите за 

предпочитанията на тези туристи са по-ниските температури през този период, атрактивните 

цени, възможността за  активна  почивка. Те могат да бъдат охарактеризирани като търсачи 

на тишина и спокойствие и ценители на висококачественото обслужване. 

- Сегмент семейства с деца от 4 до 12 години. Този сегмент включва предимно 

рускоговорящи туристи и в по-малка степен германци. Той е със сравнително голям размер, 

но е ниско рентабилен. Това е така, защото изобщо липсва детска анимация като предлагане, 

както и суперструктура за забавление на децата (например игрални площадки с лостове, 

катерушки и подобни, мини игрища за различни игри). В бъдеще хотелът предвижда и 

организиране на анимация с цел привличане и задържане на този многообещаващ, бъдещ 

носител на приходи сегмент. 

- Сегмент младежи и несемейни двойки. Този сегмент е най-изразително представен 

от българските туристи. Повечето от тях са тийнейджъри или млади двойки- неженени, с 

доходи по-високи от средните, което проличава от тяхната консумация на допълнителни 

услуги в хотела. Значително голям сред тях е делът на студентите, а останалите са предимно 

служители или хора със свободни професии, които са избрали за почивката си дестинация, 

достъпна за бюджета им и отговаряща на изискванията им за хотелиерско обслужване. 

Следва да се отличат още два сегмента, с които хотелът работи и които имат значение 

за по-нататъшното  развитие на хотела, а именно:  

    - Сегмент според равнище на лоялност към марката. Лоялният сегмент 

представлява около 20 % от гостите на хотела. Те са непрекъснати гости всяка година и се 

характеризират с ентусиазирана, положителна нагласа към продукта и постоянство в 

потребяването на предлаганите основни и допълнителни услуги. Това са предимно български 

и немски туристи.  

      - Сегмент бизнес туристи. Хотелът се избира още и от сегмент бизнес туристи, които 

посещават комплекса предимно през неактивния сезон с цел участие в научни симпозиуми, 

70%

20%
10%

семейства с 

деца от 4 до 12 

години
младежи и 

несемейни 

двойки
туристи трета 

възраст
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семинари, конгреси. Сегментът се състои само от българи. Този сегмент е слабо представен 

в хотел „Бижу” и може би заради това ръководството прави съвсем малко за по-пълното 

задоволяване на специфичните нужди на съставляващите го. 

 Разглеждайки различните туристически сегменти на хотел „Бижу”, се стигна до 

заключението, че преобладаващата част от туристите посещават туристическия комплекс с 

рекреативна цел в активния период на сезона (месеците юли и август).  

  Точка 3.4 е преглед на продуктовото портфолио на хотел „Бижу“ през 2016 

година. Посочени са допълнителните услуги, които хотелът предлага, дефинирана е 

основната му мисия, а именно: да задоволява туристическите потребности на своите 

клиенти чрез предоставянето на пакет туристически услуги с по-висока потребителска 

стойност, отговарящ на потребителските изисквания – комплексност, баланс “качество-

цена”, внедряване на съвременни технологии за обслужване, като се използва ефективно и 

екологосъобразно туристическият ресурс. 

 Точка 3.5 представя подобренията на хотелския продукт през 2017 г. след първото 

изследване. След като беше анализирано продуктовото портфолио на хотела и наблюдавайки 

и изследвайки мнението на гостите, е направен сравнителен анализ между 2016 и 2017 година 

(табл. 2).  

Таблица 2. Сравнителен анализ на предлагания хотелски продукт през 2016 и 2017 г. 

 

Елементи на туристическия 

продукт 

Състояние 2016 г. Подобрения 2017 г. 

Рецепция- човешки ресурс Квалифицирани кадри Повишена квалификация- курс 

„Customer care“, въвеждане на 

Оперативни стандарти на работа 

Пиколо Недостатъчно 

квалифицирани кадри 

Обучителен курс 

Фоайе  Отговарящо на 

изискванията на гостите 

Подсилване на климатичната 

инсталация, закупуване на нови 

картини, смяна на телевизорите 

във фоайето с по-големи такива с 

плосък екран 

Стаи Добро обзавеждане, 

съобразено с нуждите на 

гостите 

Ремонтни, освежителни 

дейности, подновяване на 

интериора, декорация, по-големи 

огледала 
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Ресторант Задоволително меню, липса 

на достатъчно 

квалифицирани кадри 

Обновено меню, подбор на 

персонала, въвеждащ курс, 

Оперативни стандарти 

Допълнителни услуги Недостатъчно Въвеждане на нови 

допълнителни услуги- продажба 

на сувенири, вестници, картички, 

анимация, масаж, тенис на маса, 

билярд, предлагане на екскурзии, 

продажба на билети за аква парк 

Събития Сравнително малко на брой Организиране на пътуване с 

корабче до гр. Несебър или к.к. 

Слънчев бряг, организиране на 

турове до старинната част на 

Несебър, жива музика в 

ресторанта 

 

В точка 3.6 е направен анализ на маркетинговите комуникации на хотел „Бижу” 

през изследвания период. Поставен е акцент върху различините комуникационни канали, 

които използва хотелът, като е обърнато внимание както на физическите атрибути като 

информационни и рекламни светещи табели, така и на уеб- страницата на хотела, 

предоставяща информация на две езика, така и на брошурите, facebook страницата на хотела 

и различните резервационни канали, които се използват.  

Точка 3.7 представя социално-демографския профил и националност на 

туристите от първата извадка - 2016 година (400 души). Имайки предвид данните от 

изследването, може да се направи следното заключение: през 2016 година най-висок е бил 

процентът на туристите на възраст между 33 и 48 години, посетили хотела,  като се 

преобладавали туристите със среден месечен доход между 1700 и 2200 евро.  Най-силно 

представен е бил сегментът омъжени/женени и се преобладавали предимно немски туристи 

в хотела. 

Изследвайки статистическите данни за хотел “Бижу” с помощта на хотелския 

софтуеър Клок Еволюшън, стигаме до следния извод (Табл.3): отчетен е ръст на броя гости, 

посетили хотела през 2017 г. в сравнение с тези през 2016 г.- приблизително 10%. 

Приблизително толкова е и увеличението на брутните приходи.  Може да се каже, че 

подобрените комуникации и подобрения продукт, който предлага хотелът, са довели до по-



33 
 

висок процент брой гости и брутни приходи през 2017 година, тоест подобренията и 

нововъведенията имат положителен ефект. 

Таблица 3. Сравнителна таблица: бр. гости през 2016 и 2017 г. и брутни приходи-

2016 и 2017 г. 

Брой гости 2016 г. Брой гости 2017 г. Брутни 

приходи 2016 г. 

Брутни 

приходи 2017г. 

Увеличен % 

на брутните 

приходи през 

2017 г. 

65330 71700 456300 501000 Прибл. 10% 

 

В точка 3.8 са анализирани мотивите за посещение на хотела, начините на 

резервиране и предпочитания промоционален канал. Според данните 79% от 

анкетираните гости на хотела, са го посетили с цел рекреация/почивка, 17,5% - заради 

бизнес/конференция и 3,5% поради други причини, т.е. основният сегмент гости са туристи. 

Според изследването повече от половината туристи- 58% са резервирали чрез туристическа 

агенция, 25,8% са предпочели директна връзка с хотела, а 16% са резервирали чрез уебсайт. 

от всички промоционални канали, между които туристите могат да избират при избора си на 

хотел, най-малко предпочитани са печатните списания- 43%, препоръките от приятели  и 

колеги- 41,5% и телевизията и радиото- 36,3% (табл.4). 

Таблица 4. Предпочитан промоционален канал при избор на хотел 

 Определено  (3) По-скоро да (2) Не съвсем (1) 

Уебсайт на хотели, туристически 

портали 

28,2% 70,8% 1% 

Социални медии (FB, Instagram, 

Twitter, YouTube, Pinterest, блогове и 

т.н) 

17% 47,8% 35,5% 

Резервационни системи 

(Booking.com, Trivago, Hotels.com, 

Expedia) 

39,5% 47% 13,5% 
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Печатни реклами - каталози на 

туроператори, агенти и др. 

51,5% 39,5% 9% 

Електронни медии - телевизия и 

радио 

20% 43,8% 36,3% 

Печатни списания и др. 17,5% 39,5%% 43% 

Препоръки от приятели, колеги 18% 40,5% 41,5% 

 

Поредността на посещенията на туристите е друг важен компонент от 

туристическото преживяване, който е изследван в точка 3.9.  Анализирайки резултатите и 

правейки сравнение между 2016 и 2017 г. констатираме, че броят на постоянните гости, 

макар и бавно, нараства устойчиво. Според отчетни данни на хотела през 2015 година 

постоянните гости са били около 25%, през 2016 година вече са 34.4%, а през 2017 година са 

39.0% (виж Табл. 5).  

Таблица 5. Разпределение на респондентите според критерия „поредност 

на посещение в хотела“ 

2016 г. Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Първо 276 69,0 69,0 69,0 

Второ 83 20,8 20,8 89,8 

Tрето 28 7,0 7,0 96,8 

Четвърто и  

повече  
13 3,3 3,3 100,0 

Total 400 100,0 100,0  

2017 г. 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Първо 117 58.5 58.5 58.5 

Второ 45 22.5 22.5 81.0 

Tрето 24 12.0 12.0 93.0 

Четвърто и 

повече 

9 4.5 4.5 97.5 

5.00 5 2.5 2.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

Точка 3.10 представя анализ на данните от първото изследване относно 

удовлетвореността на туристите от атрибутите на туристическия продукт и общо от 

престоя им в хотела. Изследвано е мнението на респондентите относно приятелското 
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отношение на персонала на рецепция, готовността на персонала да окаже помощ, 

отзивчивост от страна на служителите при разрешаване на проблеми, техните познания и 

способности, както  и относно визията на рецепцията.  

Според резултатите от крос-табулирането, нагласите за ново посещение в хотела, са 

различни при различните възрастови групи (виж Приложение 2).  Като цяло отговорът 

„много вероятно“ за последващо посещение“ е посочен от 87.5% от туристите, но най-

категорични са най-младите- от 18-25 г., от 26-32 и 33-40 години, където около 90% от всички 

са посочили това твърдение. Най-колебаещи се са възрастовата група 49-57 години и 

следователно на тях трябва да се обърне внимание за повишаване на положителните нагласи 

за посещение.  

Двумерното разпределение на туристическата извадка показва, че няма съществени 

разлики при различните националности (виж Приложение 3). Над 80% от туристите от 

България, Германия, Англия и Русия са със сериозна нагласа за следващо посещение.

 Анализирайки вероятността хотелът да бъде препоръчан на други потенциални гости, 

стигаме до извода, че възрастовите групи от 26 до 48 години са с много сходна нагласа за 

препоръки, при това положителна -„много вероятно“- от 23% до 28% (виж Приложение 4).

 Имайки предвид резултатите от табл. 6, можем да констатираме следното: 81,7% от 

анкетираните немски гости, 83,8% от българските, 89,8% от английските, 91,4% от руските 

и 100% от анкетираните от други националности са отговорили, че е „много вероятно“ да 

препоръчат хотела на някой друг. Между 5 и 6%, са квотите на анкетираните от различните 

националности, които по-скоро биха препоръчали комплекса. Най-висок е процентът на 

немците- 12,5%. В същото време 10,8% от българите по-скоро не биха препоръчали хотела; 

5% от германците, 4,6% от англичаните и 3,4% от руските гости споделят същото мнение. 

Следователно няма съществени разлики в положителните нагласи между различните 

националности туристи. 

Таблица 6. Вероятност да се препоръча хотела в зависимост от националността 

 

Националност 

Total България Германия Англия Русия Друго 

Колко вероятно би 

било да 

препоръчате 

хотела на някой 

друг 

По-скоро не Count 8 6 5 2 0 21 

% within Колко 

вероятно би било 

да препоръчате 

хотела на някой 

друг 

38,1% 28,6% 23,8% 9,5% 0,0% 100,0% 
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% within 

Националност 
10,8% 5,0% 4,6% 3,4% 0,0% 5,3% 

Вероятно е Count 0 1 0 0 0 1 

% within Колко 

вероятно би било 

да препоръчате 

хотела на някой 

друг 

0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

% within 

Националност 
0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 

По-скоро да Count 4 15 6 3 0 28 

% within Колко 

вероятно би било 

да препоръчате 

хотела на някой 

друг 

14,3% 53,6% 21,4% 10,7% 0,0% 100,0% 

% within 

Националност 
5,4% 12,5% 5,6% 5,2% 0,0% 7,0% 

Много 

вероятно 

Count 62 98 97 53 40 350 

% within Колко 

вероятно би било 

да препоръчате 

хотела на някой 

друг 

17,7% 28,0% 27,7% 15,1% 11,4% 100,0% 

% within 

Националност 
83,8% 81,7% 89,8% 91,4% 100,0% 87,5% 

Total Count 74 120 108 58 40 400 

% within Колко 

вероятно би било 

да препоръчате 

хотела на някой 

друг 

18,5% 30,0% 27,0% 14,5% 10,0% 100,0% 

% within 

Националност 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Изследвана е и общата удовлетвореност на туристите от цялостното им преживяване 

в хотела, като е направено сравнение между 2016 и 2017 г.  

Според данните, общата удовлетвореност на туристите в хотела, не надвишава 58% 

(много доволни и напълно доволни) през 2016 г. (табл.7). През 2017 г. се наблюдава 

съществено нарастване на процента кумулативно на „много доволните“ и „доволните гости“- 

почти 98%. За разлика от 2016 г., когато някои от гостите са споделили мнение, че са напълно 

недоволни или не много доволни, през 2017 г. се наблюдава отсъствие на респонденти, 

отговорили по този начин. Това показва, че хипотезата ни за положителното влияние на 

подобренията на хотелския продукт след сезон 2016 върху общата удовлетвореност от 

цялостното туристическо преживяване се оправдава.              

 

        Таблица 7. Обща удовлетвореност на туристите от преживяването в хотела 

 

2016 г. Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Напълно 

недоволен 
3 ,8 ,8 ,8 

Не много 

доволен 
4 1,0 1,0 1,8 

Доволен 162 40,5 40,5 42,3 

Много доволен 84 21,0 21,0 63,2 

Напълно доволен 147 36,8 36,8 100,0 

Total 400 100,0 100,0  

 

Резултатите от потребителското проучване сочат, че след подобренията на атрибутите 

на хотелския продукт през 2017 година, се наблюдава и увеличаване на процента на 

готовността за следващо посещение (табл. 8). Общият процент на отговорилите с „по-скоро 

да“ и „много вероятно“ е почти 93%. 

Таблица 8. Колко вероятно би било да посетите хотела отново 

 

 По-скоро не Вероятно е По-скоро да Много вероятно 

2016 г.  4,8% 11,5% 28,5% 55,3% 

2017 г. 7,5%  13% 79,5% 

2017 г. Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Доволен 5 2,5 2,5 2,5 

Много доволен 66 33,0 33,0 35,5 

Напълно доволен 129 64,5 64,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
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Изследвайки връзката между общата удовлетвореност от преживяването в хотела 

и вероятността за ново посещение в същия хотел се потвърди хипотезата за положителна 

корелация, при това средно силна корелация (0.452), което означава, че при повишаване на 

удовлетвореността на туристите от преживяването им нараства и вероятността да посетят 

отново хотела (равнището на значимост е 0.01)(табл.9).   

 

Таблица 9.  Корелационен анализ (удовлетвореност- вероятност от ново посещение)  

 

 

Удовлетвореност 

от цялостното 

преживяване в 

хотела 

Колко вероятно би 

било да посетите 

хотела отново при 

следващ престой в 

страната 

Удовлетвореност от 

цялостното 

преживяване в хотела 

Pearson Correlation 
1 

               

,452**                            

Sig. (2-tailed) 
 

                               

‚000 

N 400  

Колко вероятно би било 

да посетите хотела 

отново при следващ 

престой в страната 

Pearson Correlation                                           

,452 
1 

Sig. (2-tailed)                         

,000 
 

N  400 

*Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)  

 

Относно връзката между общата удовлетвореност от преживяването в хотела и 

вероятността хотелът да бъде препоръчан на други гости (табл. 10) също се потвърди 

хипотезата за положителна корелация, при това средно силна корелация (0.47), което 

означава, че при повишаване на удовлетвореността на туристите от преживяването им 

нараства и вероятността да препоръчат хотела на други (равнището на значимост е 0.01). 

Табл.10. Корелационен анализ (удовлетвореност- вероятност от препоръчване на 

хотела - сезон 2016) 

 

 

Удовлетвореност 

от цялостното 

преживяване в 

хотела 

Колко вероятно 

би било да 

препоръчате 

хотела на някой 

друг 
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Удовлетвореност от 

цялостното преживяване 

в хотела 

Pearson Correlation 1                  0,470** 

Sig. (2-tailed)                         ‚000 

N 400  

Колко вероятно би било 

да препоръчате хотела на 

някой друг 

Pearson Correlation ,470 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N  400 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

  

Изследвайки мнението на респондентите относно факторите, които биха допринесли 

за по-приятната почивка на гостите в хотела, най-висок е процентът на  желаещите по-голямо 

разнообразие от допълнителни услуги- 38,9%. 27, 1% се насочват към повече забавления, 

както за деца, така и за възрастни. 22, 6% споделят, че биха желали изборът в ресторанта да 

е по-голям. 

 Повече от 1/3 от анкетираните гости - 35% затвърждават мнението относно 

предлаганите услуги, че биха желали хотелът да направи промяна в посока  осигуряване на 

повече незабравими преживявания за клиентите си. Сходен е процентът и на желаещите по-

голямо разнообразие от допълнителни услуги -30,3%. 10,8% биха искали в ресторанта да има 

повече тематични вечери (виж Приложение 10).  Прави впечатление, че няма големи разлики 

в зависимост от възрастта относно желанието на туристите да се организират и предлагат от 

хотела различни анимационни програми и допълнителни услуги- 86% до 92% от туристите в 

различните възрастови групи категорично са потвърдили това свое желание, т.е. не се 

потвърди хипотезата, че ще има съществени разлики в предпочитанията за активности за 

свободното време при различните възрастови групи. 

Точка 3.11 представлява анализ на резултатите от двете фокусни групи. За целите 

на дисертационното изследване и проверка на валидността на тезата, бяха проведени 2 

фокусни групи: една през 2016 година и една през 2017 година. И двете дискусии бяха 

проведени в края на м. юли. Първата фокусна група включва 12 туристи от 3 нации: руснаци, 

българи и германци, които са редовни гости на хотела през последните 4-5 години. 

Възрастовото разпределение в групата е подобно на това в туристопотока през двата сезона. 

Втората фокусна група включва също 12 туристи от 3 нации: руснаци, българи и немци, но 

които са за първи път в хотела.  Бяха спазени изискванията при провеждане на метода 

„Фокусна група“:  в групите нямаше роднини, нямаше смесване на лоялни с нови гости, както 

са изискванията, а във втората дискусионна група нямаше такива участвали в първата 

Фокусна група.   
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Въпросите, които бяха поставени за дискусия в двете групи са следните, като според 

изискванията за този метод дискусията беше в свободен вид и въпросите нямаха 

предварителни отговори:  

1. Кои характеристики/атрибути на хотелския продукт са най-важни за тях и които 

формират оценката на общото им преживяване в хотела?  

2. Какво би ги спряло да изберат същия хотел следващ път? 

3. Какво биха простили на хотелския мениджмънт по отношение на хотелското 

предлагане и опита си в хотела?  

4. Какво биха препоръчали за по-добри маркетингови комуникации на хотела?  

Според резултатите и от двете фокусни групи най-важният атрибут на един 

ваканционен хотел е качеството на обслужването и по-точно любезността и отношението на 

човешкия ресурс/персонала на обекта. Но трябва да отбележим, че за новите туристи почти 

наравно с този атрибут, са и възможностите за прекарване на свободното време. Има 

незначителни разлики в мненията между отделните нации като най-голямо значение тази 

характеристика има за немците. На второ място са:  а. удобството в стаите и б. възможностите 

за интересно прекарване на свободното време с почти еднаква тежест.  На въпроса относно 

причините, поради които не биха посетили отново хотела, това е лошото обслужване и 

лошата храна.  Дискусиите показаха, че биха подминали по-толерантно някои дребни 

дефекти в обслужването: по-бавно обслужване, ако е по-шумно от нормалното, но не желаят 

да правят компромиси с хигиената.  Обобщената информация от дискусиите сочи, че гостите 

на хотела биха искали да има повече и по-интересна информация за хотела в социалните 

мрежи. 

В точка 3.12 е представен сравнителен анализ на хотелското преживяване на 

туристите през периода 2016-2018 година. Потвърди се хипотезата за положителна 

корелация, при това средно силна корелация (0.542), което ще рече, че при повишаване на 

удовлетвореността на туристите от преживяването им нараства и вероятността да посетят 

отново хотела (равнището на значимост е 0.01) (табл.11). 

 Таблица 11.  Връзка между удовлетвореността от цялостното преживяване и 

вероятността за ново посещение (сезон 2016) 

 

 

Удовлетвореност 

от цялостното 

преживяване в 

хотела 

Колко вероятно би 

било да посетите 

хотела при следващ 

престой в страната 
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Удовлетвореност от 

цялостното преживяване 

в хотела 

Pearson Correlation 1                        0,452** 

Sig. (2-tailed)                             ,000 

N 400  

Колко вероятно би било 

да посетите хотела при 

следващ престой в 

страната 

Pearson Correlation                        ,452 1 

Sig. (2-tailed)                        ,000  

N 
 400 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)  

 

Потвърди се и хипотезата за положителна корелация, при това средно силна 

корелация (0.540), което означава, че при повишаване на удовлетвореността на туристите от 

преживяването им, нараства и вероятността да посетят отново хотела (равнището на 

значимост е 0.01) (табл.12).      

Таблица 12. Връзка между удовлетвореността от цялостното преживяване и 

вероятността за препоръки към други потенциални гости  (сезон 2017) 

 

 

Удовлетвореност 

от цялостното 

преживяване в 

хотела 

Колко вероятно 

би било да 

препоръчате 

хотела на някой 

друг 

Удовлетвореност от 

цялостното преживяване 

в хотела 

Pearson Correlation 1 ,540** 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 200  

Колко вероятно би било 

да препоръчате хотела на 

някой друг 

Pearson Correlation ,540** 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N  200 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 

 

Регресионният анализ показа, че се потвърждава заложената хипотеза в това 

изследване, че качествата на персонала на хотела имат по-силно влияние от някои физически 

атрибути на хотелския продукт върху удовлетвореността от цялостното преживяване в 

хотела (табл. 13). 

Таблица 13. Влияние на физически атрибути и качества на персонала върху общата 

удовлетвореност от преживяването 

 

Model Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 
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Потвърдените хипотези от потребителското проучване показват на кои атрибути е 

необходимо да се наблегне, когато се разработват мерките и маркетинговите програми в 

петте концептуални насоки на маркетинга чрез преживявания. Изследването показва, че по-

силно влияние върху цялостната удовлетвореност от преживяването има факторът “учтивост 

и отзивчивост на персонала”, който влияе положително и върху емоциите, които изпитват 

туристите по време на престоя им, отколкото някои други атрибути на продукта- комфорт в 

стаята, атмосфера в хотела и т.н. 

Четвърта глава: Изводи и насоки за бъдещо усъвършенстване на продуктовото 

портфолие на хотел „Бижу“ в контекста на маркетинга чрез преживявания 

В точка 4.1 са изведени насоки за развитие и усъвършенстване на туристическия 

продукт в контекста на маркетинг чрез преживявания, като те са разработени 

съобразно афективния, когнитивния, релационния и действения компонент в 

контекста на маркетинга чрез преживявания. Може да се обобщи, че подобряване на 

предлагането на активности, нови преживявания и развлечения на туристите ще доведе до 

повишаване на общата удовлетвореност от престоя им в хотела, а както става ясно това 

увеличава и готовността им да посетят отново хотела и дестинацията. 

В точка 4.2 са представени съвременни предизвикателства пред управлението на 

персонала като пети елемент на маркетинговия микс и ключов фактор в маркетинга 

чрез преживявания. Управлението на човешките ресурси се е превърнало в една от 

централните дейности на всяка една организация и придобива все по-голямо значение за 

 

Model 

  

  B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,620 ,345  4,693 ,000 

      

Хотел- 

атмосфера в 

хотела 

,021 ,071             ,029         ,241 ,000 

Комфорт в 

стаята 
,023 ,089              ,021       -,128 ,000 

Персонал- 

учтивост, 

отзивчивост 

на персонала 

,421 ,116 0,389 3,619 ,000 

a. Dependent Variable: Udovletvorenost ot tsialostnototо Vi prezhivyavane v hotela  
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нейното развитие и успех. Служителите на всяка една фирма са с особено важно 

предназначение. „Удовлетвореността на клиентите ви в голяма степен зависи от 

взаимодействието със служителите ви“25. Важният въпрос е дали разбираме какво наистина 

продаваме чрез маркетинга. „Чрез маркетинга не продавате продукти. Чрез маркетинга не 

продавате услуги. Чрез маркетинга не продавате своята организация. Продавате усещания“26. 

Ефективното ръководство на хотел „Бижу” трябва да се уповава на перфектното познаване 

на всичко, което ентусиазира и мобилизира служителите - гордост, чувство за превъзходство, 

усещане за принадлежност, специфични достойнства на организацията: бързина на 

операциите, качество на обслужването, новаторство в технологиите, надеждност и сигурност 

на произведените продукти, добър имидж, популярност сред клиентите и партньорите. 

Точка 4.3 обхваща насоките за развитие и усъвършенстване на комуникационния 

микс на хотела посредством  маркетигна чрез преживявания.  

В параграф 4.3.1 са направени препоръки спрямо вътрешните и външните 

комуникационни практики на хотела.  След проучването на вътрешните комуникации в 

хотела се установи, че посредством вътрешните комуникационни цели се насърчава и 

координира сътрудничеството между служителите и отделите. Основната цел е да се увеличи 

разбирането на корпоративните цели и действия и да се утвърди вътрешният имидж на 

компанията. Доказа се, че въпреки доброто ниво на комуникация в хотел „Бижу”, е 

необходимо оптимизиране на комуникационния процес.  

След проведените преки наблюдения в хотел „Бижу” и анализ на резултатите от 

потребителското проучване- и от анкетното проучване и от дискусиите във фокусните групи, 

се установи, че хотелът има нужда и от подобрения, свързани с външнофирмената 

комуникация. Доказа се, че основната цел на външната комуникация в допълнение на 

осигуряване на информация и стимулиране на продажбите, е постигане на по-висока степен 

на разпознаваемост и репутация. От проведените изследвания спрямо комуникацията с 

туристите в хотел „Бижу” стана ясно, че комуникационната политика спрямо гостите е добре 

развита и прилагана, но за да се подобрят  връзките с обществеността, е необходимо още: 

 постоянните гости да бъдат канени на специални събития, за да разберат колко важни 

са; 

 гостите да бъдат информирани за всички нови услуги или подобрения; 

                                                           
25Секстън, Д., Маркетинг 101, Изд. Locus, София, 2009, стр .324 

 
26Levnson, J., Guerrilla Marketing, Secrets for making big profits from your small business, Houghton Mifflin Harcourt, 

1998, p. 28 
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 гостите да получат извинение за евентуални неудобства от ремонти и реконструкции 

и да наблегнем на бъдещите ползи от това; 

 да бъде отговорено на всички запитвания, включително оплакванията; 

 да бъдат задоволени  всички разумни молби за смяна на стаята; 

 да бъдат четени и анализирани картите за коментари, за да се определят насоките им; 

 да бъдат информирани клиентите какво се случва чрез надписи, знаци, писма в стаите 

и бележки на информационно табло. 

В параграф 4.3.2 са посочени препоръки за разнообразяване на предлаганите 

допълнителни услуги и атракциони в хотела, както и за допълване на анкетната карта за 

гостите по време на престоя им. Освен препоръките, свързани с комуникациите с гостите на 

хотела, могат да се направят и някои допълнения в анкетните карти, които туристите 

попълват по време на престоя си в хотела. Установи се, че освен важните въпроси свързани 

с качеството на обслужване, мнението на гостите за хотелската стая- интериор, хигиена и 

т.н., за храната, евентуални оплаквания и препоръки ще е добре, за да има въпросникът още 

по-завършен вид, да се добавят още по-конкретни въпроси свързани с допълнителните 

услуги, които предлага хотелът. Тук е мястото да се отбележи, че е необходимо да се разшири 

асортиментът на предлаганите допълнителни услуги. Хотелът има възможност за 

разширение на подземния паркинг, който да бъде съобразен с реалния капацитет на хотела. 

Може да бъде разширено и багажното на хотела, което при пълен капацитет на комплекса не 

е достатъчно практично. Освен това има незаети помещения, които могат да се използват за 

фризьорски салон, минимаркет или за други цели, които дават възможност за 

усъвършенстване на туристическия продукт на хотела, за подобряването му и за по-пълно 

задоволовяне нагласите на клиентите чрез преживяването им по време на престоя. Наред с 

това може да се обособи малка конферентна зала, която да задоволи нуждите на т.нар. бизнес 

сегмент и да привлече повече гости, които пребивават в хотелския комплекс с бизнес цел. 

Подходящо и целесъобразно би било изграждането на детска площадка към комплекса, която 

да включва пързалка, люлки и други занимания за деца, съответно надлежно обезопасени, 

също така да се обърне внимание на анимацията. Освен сейфовете на рецепция, могат да се 

поставят индивидуални сейфове във всяка стая, което би спестило на туристите отиването до 

рецепция всеки път, когато пожелаят да използват сейфа си. Относно подсилването на бранда 

на хотела, би било добре апартаментите и стаите с по-красива гледка, да бъдат брандирани, 

като например Bijou Family, Bijou. 

Параграф 4.3.3 насочва вниманието към насърчаване на рекламната дейност на 

хотела и популяризирането му в социалните мрежи и медиите. По отношение на рекламната 

дейност на хотела е необходимо още да се използва реклама в традиционните медии – най-
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малко в преса, радио, телевизия, макар че това е скъпа реклама. Един от възможните 

комуникационни канали е пакет от рекламно-информационни  печатни  издания  и реклама  

в  периодичния  печат,  в т.ч.  местен, централен, регионален. Тъй като хотел „Бижу” работи 

с чуждестранните туристи предимно чрез договори с туроператори, е добре да се 

популяризира хотелът и сред българските туристи. В това отношение най-подходяща би била 

реклама в централен вестник, който има широка аудитория и е четен от хора, намиращи се в 

различни области на страната. Уместна е и реклама в списания, които са специализирани в 

сферата на туризма. Реклама по телевизията също би била уместна, особено ако нейният 

акцент е видео за туристическите преживявания, но тази реклама е доста по- скъпа и хотелът 

не може да я използва на този етап.  

Тъй като по-младите туристи използват активно социалните мрежи, необхгодимо е да 

се направи и онлайн рекламна кампания чрез PpC реклама (контекстна реклама) във Фейсбук 

и Гугъл, тъй като тя позволява да има точно таргетиране към отделни възрастови групи.  

Изработването на блог към съществуващия вече сайт на хотела би  позволило на 

администратора да публикува новини и полезна информация за посетителите на сайта – 

хронологично, под формата на дневник. Блогът за сайта може да съдържа страници като 

полезна информация, отговори на въпроси, специфични приложения на продукти или услуги 

и т.н., като с тази информация хотелът би могъл да привлече повече постители. Той е чудесен 

инструмент да бъде предствен хотелът, бизнесът, продуктите или услугите, които той 

предлага. Фирменият блог е важен елемент в сайта за комуникация с клиенти и/или 

служители, за споделяне на опит и експертни мнения.  

Би било добре да се създаде и бизнес акаунт на хотела в Pinterest, чрез който 

комплексът да промотира дейността си и да повиши популярността си. С този акаунт ще се 

подпомогне утвърждаването на логото на хотела в съзнанието на потенциалните посетители, 

както и ще се допринесе за увеличаването на трафика към уеб сайта на хотела. Това е една 

от най-важните стъпки, тъй като чрез създаването на бизнес профил на хотела в повече 

социални мрежи, ще се увеличи трафикът към сайта, а и чрез подходящ софтуер ще имаме 

възможността да следим откъде идва трафикът, както и някои други важни статистики за 

поведението на госта в сайта, които биха помогнали за подобряване на маркетинговата 

стратегия на хотела. Би било полезно заради бизнес гостите да се направи и акаунт на хотела 

в професионалната мрежа LinkedIn, тъй като това също би могло да повиши 

разпознаваемостта на хотела.  

От гледна точка на сегашната ситуация с пандемията е необходимо по най-бързия 

начин хотелът да разработи и постави на сайта си политиката си по спазване на 

задължителните и препоръчителни мерки за намаляване до минимум на риска от 
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разпространяване на вируса COVID 19 в обекта, което би допринесло за добрия „грижовен“ 

имидж на хотела. 

Точка 4.4. представя общите изводи за приносите на докторантката при прилагане 

на концептуалния модел на маркетинга чрез преживявания за усъвършенстване на 

продуктовото портфолио на хотели, а именно: 

Научни и научно-приложни приноси на дисертационния труд                    

1.Чрез настоящия дисертационен труд е направен принос към маркетинговата теория 

в туризма и по-точно в хотелския сектор, като е адаптиран концептуален модел на 

«маркетинга чрез преживявания» към хотелския продукт. 

2. Направен е обстоен и задълбочен преглед на наличната международна и българска 

литература по маркетинг в туризма, а също и в областта на по-новата маркетингова 

концепция - „Маркетинг чрез преживявания“.  

3. Научно-методически принос: направена е за първи път в българската литература 

операционализация на понятието хотелско преживяване от гледна точка на „маркетинг чрез 

преживявания/опит“, т.е. чрез кои емпирични индикатори под формата на физически и други 

атрибути на хотелския продукт, то може да бъде изследвано. 

Научно-приложни приноси 

4. Разработена е методика за потребителско изследване в  хотелски обекти и по-точно 

как може да се използва концептуалния модел на хотелското преживяване за нуждите на 

маркетингови изследвания в хотелиерството.  

5. Приложени са 2 вероятностни извадки в 2 поредни години с общ голям обем за 1 

хотелски обект, което е прецедент за изследване в хотелския сектор в България.   

6. Потвърдените хипотези, които показват кои атрибути на хотелския продукт са по-

значими за туристите могат да се използват от други курортни хотели с подобен продукт и 

хотелска категория за обогатяване на портфолиото им от услуги поради факта, че хотелът-

обект на изследването е типичен представител на тази голяма група курортни хотели в 

България. 

7. Резултатите от изследването - изводи и насоки могат да послужат и на други 

курортни хотели, тъй като организираните международни туристи като цяло в българските 

морски курорти са със сходен социално-икономически статус т.е. не е налице голямо 

социално разслояване. 

 

Заключение 

Маркетингът чрез преживявания е маркетинг, ориентиран към клиента въз основа на 

неговите нужди. Поради това, основният фокус трябва да бъде върху клиента, а също и върху 
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опита за съвместно създаване. Клиентът създава неговите/нейните собствени преживявания 

с помощта на различни инструменти, предоставени от компанията. 

За да разбере как да постигне удовлетвореност една компания, трябва да разгледа 

потребителското преживяване, като го раздели на основни компоненти. Тъй като много от 

преживяванията на клиентите не са пряко следствие от посланията на марката или от 

действителните предложения на компанията, преразглеждането на инициативите и избора от 

страна на компанията се оказва недостатъчно за повишаване на удовлетвореността. Самите 

клиенти - пълната гама на преживяванията им и същевременно и очакванията  им - трябва да 

бъдат наблюдавани и проучени. Тайната на доброто клиентско преживяване не е само в 

разнообразието от предлаганите функции. Успешната организация оформя преживяването 

на клиентите, като вгражда фундаменталното предложение за стойност във всеки елемент на 

предлагането. Всеки продукт или услуга има потенциал да притежава безценни атрибути. 

Ако те не могат да бъдат намерени в самото предлагане, те могат да бъдат вградени в 

съпровождащите преживявания. Важно е да се има предвид, че продуктът е само част от 

цялото преживяване и това е опитът, който има потенциал да бъде безценен. 

Настоящото дисертационно изследване показа, че удовлетвореността от общото 

преживяване на хотелските гости при престоя им в такъв обект за настаняване - 3 звезди 

зависи от много фактори, но не толкова и не само от физическите атрибути на хотела, колкото 

от квалификацията и любезното обслужване от страна на персонала, както и от 

възможностите за прекарване на свободното време, които са свързани с компонентите на 

«маркетинга чрез преживявания». Изследването показа, че при доволните туристи 

националността не оказва  влияние върху нагласата им за ново посещение, т.е. доволният от 

преживяванията си турист е много вероятно да са върне отново, независимо от кой емитивен 

пазар е. Същото важи и за нагласата за препоръка, която при голяма част от гостите на хотела 

се е покачила през последните 2 години и не се наблюдават значими разлики между 

отделните националности клиенти на хотела. 

Персонализираният клиентски подход трябва да е заложен в основната идеология на 

всяка една фирма. Постоянните положителни преживявания могат да доведат до повишена  

„лоялност към хотелската марка” - повторяемост на посещенията (поведенческа лоялност) и 

препоръки към други потенциални гости (атитюдна лоялност), без да се разглеждат 

продуктите на конкурентните фирми. След закупуването на продукт или услуга, клиентът са 

надява на емоционално, когнитивно и функционално удовлетворение от този продукт или 

тази услуга и когато предлагането е съобразено в този контекст, тогава целта е постижима.  

Необходимо е организациите да предоставят на потребителите различни стимули, 

които да предизвикат у тях емоция, вълнение, да им предоставят незабравимо преживяване. 
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Маркетолозите се опитват да предложат такива преживявания по време на почивка, които да  

окажат трайно влияние върху представата на потребителите за даден туристически обект или 

дестинация. Клиентите не само очакват да преминат от една точка към друга, а искат да 

изживеят удоволствие и щастие. Положителните чувства предразполагат към повторно 

преживяване и към препоръка и към други потребители. 
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