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Резюме 
 

Практическото прилагане на системи за подпомагане вземането на решения в областта на маркетинга в 
България е все още в начален стадий, въпреки че академичните изследвания препоръчват използването на та-
кива системи в продължение на години. Защо използването на компютърни модели е наложително? Причините 
са много, но ще изтъкнем поне две: 1) маркетинговите мениджъри са изправени пред все по-голям обем ин-
формация при вземането на решения и е необходимо в ограничен лимит от време да извлекат тази, която би 
допринесла за стратегическото развитие на фирмата; 2) пазарната динамика и управленските проблеми са 
толкова различни, че е изключително трудно на мениджмънта да дава експертни решения във всяка ситуация. 
Трябва да се има предвид, че не съществува един универсален софтуер (модел), който да обхваща цялото това 
многообразие. Може да се твърди, че системата за подпомагане на решения би увеличила ефективността в 
дадена насока (изготвяне на маркетингов план, прогнозиране на цените и др.). Настоящата публикация има за 
цел да направи обзор на развитието на моделите за маркетингови решения, като акцентира на водещите автори 
и методики в областта. Също така е проведен и сравнителен анализ на различните софтуерни продукти, в 
сферата на маркетинговото планиране. Показани са основните приложения на съвременния софтуер в плани-
рането и оценката на маркетинговата дейност. 
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Увод 
Стратегическия маркетинг обхваща изуча-

ване на организационни и междуорганизаци-
онни явления свързани с: 

1. поведението на организации на пазара 
и взаимодействията им с потребителите, 
клиентите, конкурентите, в контекста 
на създаване, комуникации и доставка 
на продукти, при което прилага опре-
делена добавена стойност. 

2. общите управленски отговорности, 
свързани с ролята на маркетинговата 
функция в фирмата. 

Маркетинговото планиране е част от стра-
тегическото планиране на фирмата. Неговата 
важност се базира и на факта, че стратеги-
ческите маркетингови решения могат да се 
разглеждат като решения в сферата на марке-

тинга, които имат много силно значение вър-
ху цялостните фирмени резултати [1]. 
Маркетинговите мениджъри са изправени 

пред все по-голям обем информация при взе-
мането на решения. Те трябва да извлекат 
най-добрите ползи от многобройните инфор-
мационни източници и да използват най-
стойностната част от нея при организиране на 
фирменото планиране. 
 
1. Периоди в развитието на маркетинговите 
модели. 
Виеренга прави обзор на развитието на мо-

делите за маркетингови решения през послед-
ните 50 години, систематизирайки основните 
подходи, и водещите автори в тази област [2]. 
Прегледът е обобщен в Табл. 1. 

 
Табл. 1. Основни маркетингови модели 

Период Доминиращи подходи Водещи автори 
1960-1969 - Микро-икономически подходи при решава-

нето на маркетингови проблеми 
Dorfman, R., P.O. Steiner. 1954 

1970-1979 

- Стохастичен модел 
 
- Економетрични модели 
- Системи за вземане на решения 

Massy, W.F., D.B. Montgomery, D.G. 
Morrison. 1970 
Clarke D.G. 1976 
Little, J.D.C. 1979 
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1980-1989 

- Мета анализ за влияние на инструментите 
на маркетинговия микс 

 
- Конджоинт анализ 

Asmus et al. (1984); Tellis (1988) 
 
 
Green et al. (1981) 

1990-1999 

- Модели за потребителски избор 
 
- Изкуствени невронни мрежи 

Chintagunta, P.K., D.C. Jain, N.J. 
Vilcassim. 1991 
Hruschka, H. 1993; West, P.M., P.L. 
Brocket, L. Golden 1997. 

2000 до днес 

- Модели за управление връзките с клиентите 
 
 
- Модели за оценка стойността на клиентите 
 
- Модели на електронната търговия 

Reinartz, W., J.S. Thomas, V. Kumar. 
2005. 
 
Reinartz, W.J., V. Kumar. 2000. 
 
Ansari, A., C.F. Mela. 2003 

 
Началото започва през 60-те години на ми-

налия век с опита за оптимизиране на марке-
тинговия микс [3]. По-късно в разработките на 
Енджъл и Уоршоу [4] започват да се употре-
бяват и техниките на линейното програмиране. 
През 70-те години или наричани още 

„златното” десетилетие се появяват някои но-
ви подходи, като стохастичните модели [5], 
економетричните модели [6], както и първата 
публикация за прилагането на помощни сис-
теми при вземането на решения [7]. Най-
голямо внимание през седемдесетте години е 
отделено и на разработване на модели за оп-
тимизиране на инструментите на маркетинго-
вия микс (например модели за реклама, цена, 
и лични продажби). 
През 80-те години вече са проведени дос-

татъчно голям брой емпирични изследвания, 
за да се правят обобщения и това довежда до 
мета-анализи [8, 9]. Появява се и първото 
проучване с помощта на конджоинт анализа 
[10]. 
Последната декада на миналия век се ха-

рактеризира с притока на все по-голям обем 
информация, навлизането на техники от из-
куствен интелект и компютърни системи 
(напр. изкуствени невронни мрежи), които мо-
гат да намерят закономерностите в големи 
бази данни, и по този начин извеждат само  
„екстракта”, необходим на мениждърите на 
фирмата (data mining). 
През първите години на 21 век се акценти-

ра на модели за управление връзките с клиен-
тите (Customer Relationship Management) [11], 
разработена е теорията за оценка стойността 
на клиентите (Customer lifetime value) [12], 
както и моделите на електронната търговия 
[13]. Най-важното промени през  последните 
години е, че всеки индивид се превръща в 

единица за анализ. Компаниите вече разпола-
гат с огромна база данни с информация за 
отделните потребители. Това дава началото и 
на нови модели, например за спечелване на 
нови и задържане на старите потребители. 
Едно от най-бързо развиващо се направле-

ние са моделите за управление връзките с 
клиентите. Днешните CRM представляват гру-
па от приложения, които се грижат за цялата 
информация, свързана с клиентите, плюс база 
данни, плюс бизнес анализ. 
Необходимо е да уточним, че системите за 

подпомагане на управленските решения могат 
да бъдат прилагани както в различни по-
дейност фирми, така и в различна област. Ние 
ще анализираме, системите за подпомагане 
на маркетинговите решения използвани за 
планиране и оценка на маркетинговата дей-
ност. Маркетинговото планиране може да се 
приложи в различни по тип организации: в 
сферата на производството, в сферата на ус-
лугите, при кооперативите. Според Заимова 
[14], динамичните и бързо променящите се 
пазарни условия могат да имат много по-
силен отрицателен ефект върху организации-
те, неразполагащи с достатъчно гъвкавост в 
тактическите си решения. 
В маркетинга, моделите за подпомагане 

вземането на решения се използват за нами-
ране на отговори на много въпроси [15]:  

- Как въвеждането на нови продукти 
(премахване на стари) би се отразило 
на продажбите и печалбата на фирма-
та? 

- Как отделните пазарни сегменти биха 
реагирали на продуктови или ценови 
промени; 

- Коя комбинация от продуктови харак-
теристики ще максимизира печалбата? 
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- Какъв ефект върху обема на продаж-
бите и печалбата ще окажат промени в 
промоционния микс? 

В тази насока има проведени няколко ин-
тересни изследвания. Бруген и кол. [15], про-
веждат интересно изследване за влиянието на 
системите за подпомагане на управленските 
решения върху фирмените резултати. Техните 
резултати подкрепят тезата, че използването 
на маркетингов софтуер води до по-
ефективни решения, намалява времевия на-
тиск за вземането им и също така стеснява 
обхвата на точни стратегически действия от 
страна на фирмата. 

 
2. Сравнение между различните софтуерни 
продукти. 
Ние ще приемем определението дадено от 

Лилиен и кол. [16], че управленските системи 
за подпомагане на решения са „приложен 
софтуер, който използва аналитични модели, 
за да трансформира бизнес данни в числени и 
графични доклади с цел подпомагане взема-
нето на по-ефективни бизнес действия”. 
В табл. 2 е представен анализ между най-

популярните софтуерни продукти в областта 
на маркетинговото планиране. 

 
Табл. 2. Сравнителен анализ между софтуерни продукти в маркетинговото планиране 
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Marketing Portfolio Planner - - - - Х - Х Х Х 
Decision Analyst Х Х Х Х Х Х Х - - 
Plan Magic Marketing  - Х - Х - - Х Х Х 
Sales and Marketing Pro  Х - - Х Х Х Х Х - 
Marketing Analytics Planner - - - - - - Х Х Х 
Marketing Portfolio Planner Х Х Х Х Х Х Х - - 
Процент на прилагане на модула 50 50 33 67 67 50 100 67 50 
Забележка: Х – означава, че програмния софтуер разполага с посочения модул. 

 
Изводите, които можем да си направим от 

анализа са следните: 
а) Не съществува „универсален” софтуер, 
който да може да покрие на 100% под-
помагането на решенията в различните 
области на маркетинговото планиране. 

б) Най-често (съответно на 100 и на 67%) 
програмните продукти, които сме ана-
лизирали съдържат модули за разра-
ботване на маркетингови стратегии и за 
анализ и сегментиране на пазара, раз-
работване на маркетингов план и ана-
лиз и прогноза на продажбите. 

в) Системата, която обхваща най-голям 
модули е „Decision Analyst” (общо 7 от 
9). 

 
Изводи и препоръки 
Използването на маркетингови модели ще 

бъде важна част от управленската практика в 
много фирми в бъдеще. Качеството на изпол-
званите софтуерни продукти непрекъснато се 
повишава, поради наличието на мащабни бази 

данни и прилагане на най-новите методи за 
оценка.  
Потенциалът на маркетинговите софтуерни 

продукти върху фирменото развитие е с така-
ва важност, че може би въпросът, който тряб-
ва да бъде зададен е не дали една компания 
може да си позволи да инвестира в тях, а об-
ратния дали може да си позволи да не инвес-
тира. 
Изборът на компютърна система е сложна 

процедура, зависи от множество фактори, но 
при всички случаи повишава в голяма степен 
точността на стратегическите решения, от ко-
ито зависи бъдещето на фирмата. 
За голямо съжаление, много компании въ-

веждат системи за подпомагане на управлен-
ските решения, без да имат предварително 
визия и изградена стратегия. Често на тях се 
гледа само като на софтуер, а не като на уп-
равленчески инструмент, който спомага за 
изграждането и управлението на клиентно 
ориентираната култура, бизнес стратегия, и 
мениджърска философия на компанията. Като 
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резултат скъпи и сложни системи с широка 
функционалност се въвеждат с изключително 
незадоволителни резултати. 
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APPLICATION OF COMPUTER EXPERT SYSTEM IN SUPPORT OF MARKETING  

DECISION MAKING 
 

Evgeni Genchev 
Trakia University, Stara Zagora, Bulgaria 

 
Abstract 

 
The practical implementation of systems for decision support in marketing in Bulgaria is still in its infancy, al-

though academic research recommends the use of such systems for years. Why the use of computer models nec-
essary? There are many reasons, but will highlight at least two: 1) Marketing managers are faced with an increas-
ing amount of information in decision making. There is a limited time limit to obtain information that would con-
tribute to the strategic development of the company; 2) Market dynamics and management problems are so differ-
ent that it is extremely difficult for management to provide expert solutions in every situation. It should be borne in 
mind that there is not universal software (model), which covers all this diversity. It can be argued that the system 
for decision support would increase efficiency in some direction (preparation of marketing plan, forecasting price, 
etc.). This publication aims to make an overview of the development of models for marketing decisions, focusing 
on methodologies and leading authors in the field. Also is conducted a comparative analysis of various software 
products in the field of marketing planning. Below are the main applications of modern software design and 
evaluation of marketing activities. 
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