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ВЪВЕДЕНИЕ 

 

 

В настоящия монографичен труд авторовите търсения са посве-

тени на стремежа към детайлно навлизане в проявленията на марке-

тинговите мрежи в туристическия сектор поради две причини. Първата 

от тях е, че интересът към проучването на взаимоотношенията и 

мрежите от фирми постоянно нараства от началото на ХХ в. досега 

(Wilkinson, 2001). В подкрепа на този факт разработката е в унисон с 

основните насоки на актуалните изследвания на мрежите, дефинирани 

от Уилкинсън (Wilkinson, 2001, р. 52), а именно:  

- взаимодействия между дименсиите (измеренията) на 

връзките. Подходът на идентифициране на причинно-следствената 

еднопосочна последователност на ефектите от проявленията на връз-

ките се заменя с въвеждане на ефекта на обратната връзка в моделите 

(т.е. двупосочност). Това води до промяна в методологията и прилагане 

на динамични модели и анализ на динамични редове. Мрежата се 

разглежда като форма на динамично равновесие и привличане между 

фирми, чиито разновидности на проявление са последователни и въз-

произвеждащи се във времето. Равновесието в мрежата, разбирано като 

баланс на цели, вярвания, нагласи и поведение на партньорите, както и 

дисонансът, стават обект на каузалното моделиране. Изследват се фак-

торите, които привличат организациите в мрежите, техните харак-

теристики, начинът, по който се формират, и ефектите от изпъл-

нението на дейността им. 

- свързани отношения. Доразвива се теорията на Уилкинсон, 

Уилей и Истън от 90-те години за мрежата като комплексна самоорга-

низираща се адаптивна система, включваща свързани отношения 

между фирми и въз основа на това се анализират природата и въздей-

ствието на тези връзки върху фокусна връзка или фирма, както и мре-

жата като отделна единица (Wilkinson, Wiley & Easton, 1999).  

- мрежови анализ. Разширяват се постановките на Якобучи от 

90-те години за мрежовия анализ, както и на Бърт и Яничик за идентифи-

циране на модели на мрежовите измерения, на поведението и ефек-

тивността на членовете на мрежата (Iacobucci & Hopkins, 1992; Hibbard & 
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Iacobucci, 1998; Burt & Janicik, 1996). Те считат, че основна роля за ефек-

тивността на фирмата в мрежата играят нейната позиция в структурата 

и участието в подгрупи и клики на мрежата. Изследванията са насочени 

към провеждане на анализи на отношенията на взаимосвързани фир-

ми, вместо към независими и откъснати диадични връзки.  

- симулация и моделиране на сложността на мрежите. Раз-

виващите се техники за компютърна симулация и моделиране дават въз-

можност за разработване на сложни адаптивни модели, които предста-

вят динамиката на мрежите, и доразвиват на идеите на Лангтън от 90-те 

години (Langton, 1996). Фактът, че никоя фирма не може да контролира 

цялата мрежа, а лидерът само я организира и насочва, като съществува 

взаимен контрол, поражда несигурност в постигането на целите на от-

делната фирма заради зависимостта й от поведението и реакциите на 

партньорите. По такъв начин фирмите трябва да се стремят не към конт-

рол над останалите в мрежата, а съучастие, взаимно разбиране, подпо-

магане, позитивно и адекватно реагиране при проблеми и възникнали 

възможности (Axelrod & Cohen, 1999). В центъра застава съчетаването 

на индивидуалността и ефективността на отделните участници, което се 

извършва чрез сложни адаптивни модели.  

Подчертаните акценти очертават основните насоки, които са 

обект на интереса на автора в настоящата разработка, като се прави 

опит за надграждане на емпиричното познание за мрежите в маркетинга 

в реална среда в България, техните особености и параметри в конкретен 

икономически сектор – туризмът. В същото време авторът разглежда 

мрежата като комплексна адаптивна система с организирано и целена-

сочено поведение. Друго основно предизвикателство е и интердисцип-

линарността на науката за мрежите, както и тяхното многолико проявле-

ние в маркетинга. Освен това проведеното емпирично изследване за 

идентифициране на връзките между фирми е в унисон с третото научно 

направление. В същото време в разработката се предлагат процедури 

за адекватно реагиране при проблеми в маркетинговата мрежа или 

включването на туристическа фирма в нея според постановките на 

четвъртото направление. По такъв начин се проявява стремежът на ав-

тора да дообогати знанието за стратегическото и поведенческото 

измерение на мрежите.  
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Втората причина за авторовата съпричастност към проблемати-

ката на маркетинговите туристически мрежи се крие в съвременните 

процеси на разпространение на мрежовите формирования в раз-

лични икономически сектори, напр. на услугите, най-вече като средст-

во за преодоляване на икономически кризи на фирмено, национално и 

световно ниво. Тези мрежи играят ролята на стратегия за превъзмогване 

на рисковете и проблемите, свързани с динамичната конкуренция, на об-

кръжаващата макро- и микробизнес среда, на процесите на кустомиза-

ция и глобализация. В този аспект актуалността на изследваната в нас-

тоящата разработка проблематика се потвърждава от няколко факта:  

- знанията за мрежите в икономиката се развиват особено бързо 

през последното десетилетие;  

- проявлението на мрежите в маркетинга е съвременен процес, 

изучаван и дискутиран от утвърдени чуждестранни учени;  

- в България науката за маркетинговите мрежи е във фаза на 

натрупване на концептуални и практикоприложни знания;  

- развитието на маркетинговите мрежи в българската бизнес прак-

тика се намира в първоначална фаза на изграждане, адаптиране към на-

ционалните условия и търсене на възможности за усъвършенстване;  

- туристическият сектор е стратегическо направление в нашата 

икономика и създава предпоставки за развитие на маркетингови мрежи, 

като модерно формирование и стратегия за постигане на конкурентни 

предимства за туристическите фирми.  

Обект на настоящия монографичен труд са маркетинговите мре-

жи от фирми в туристическия сектор в България. Предмет на изследва-

нето са техните концептуални измерения, състоянието им и предложе-

ните процедури за вземане на стратегически решения от мрежите като 

цяло и от отделните туристически организации-партньори. 

Главната цел на монографичния труд е, въз основа на анализ на 

концептуалната връзка на мрежовата теория и маркетинговата парадиг-

ма да се идентифицират характеристиките на тези мрежи в туристичес-

кия сектор в България и да се предложат практически приложими про-

цедури за вземане на стратегически решения за тяхното изграждане и 

управление. 
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Представените постановки защитават основната теза, че марке-

тинговите мрежи като икономически формирования имат особености, 

които при отчитане на спецификата им в туристическия сектор в Бълга-

рия могат да послужат като основание да се предложат процедури за 

вземане на стратегически решения от туристическите фирми, свързани 

с участие в тези мрежи.  

В рамките на приоритетите, очертани в основната теза, в моно-

графията са развити следните подтези: 

1) маркетинговите междуфирмени мрежи са специфичен вид 

икономически формирования; 

2) съществуват условия за развитие на маркетингови мрежи в 

туристическия сектор в България; 

3) в България вече функционират маркетингови мрежи в туриз-

ма, които се управляват целенасочено и част от тях съществу-

ват дългосрочно, т.е. имат стратегически характер; 

4) маркетинговите мрежи се възприемат като съвременен меха-

низъм за подобряване на маркетинга и реализиране марке-

тинговите цели и стратегии на туристическите фирми в Бълга-

рия и могат да се характеризират и измерят посредством ко-

личествени и качествени параметри; 

5) могат да се изведат процедури за вземане на стратегически 

решения и поведенчески процедури за създаване и управле-

ние на маркетинговите туристически мрежи. 

Поставените основни цел, теза и подтези са реализирани и защи-

тени чрез изпълнението на следните конкретни задачи: 

 Да се изяснят генезисът (зараждането и развитието), както и 

същността на явлението „мрежа” в обществото и икономиката. 

 Да се проследят произходът и развитието на маркетинговите 

мрежи в теорията и бизнес практиката, като се изясни тяхната специфика 

чрез разсъждения по релацията „мрежи в маркетинга” и „маркетинг в 

мрежите” и се типологизират. 

 Да се систематизират разнородните икономически предпоставки 

и бариери за възникване на маркетингови мрежи в България. 
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 Да се идентифицират особеностите на маркетинговите туристи-

чески мрежи, произтичащи от спецификата на националния пазар на 

туристически услуги. 

 Да се установят чрез емпирично изследване измененията в със-

тоянието и характеристиките на маркетинговите туристически мрежи у 

нас за периода 2012 – 2016 г. 

 Да се изведат релевантни ключови параметри на маркетинго-

вите туристически мрежи в България, по които те да се анализират и 

оценят. 

 Да се характеризират основните аспекти на стратегическото из-

мерение на маркетинговите туристически мрежи. 

 Да се предложат стратегически подходи за управление на мар-

кетингова туристическа мрежа в България (за определяне на мрежовата 

стратегия, процедури за изграждане и за вземане на общи решения). 

 Да се изведат подходи и процедури за вземане на стратегически 

решения за фирмено поведение според целта и при включване в бъл-

гарските маркетингови туристически мрежи. 

 Да се дадат препоръки към мениджърите на туристическите 

фирми за прилагане на процедурите за вземане на стратегически реше-

ния в маркетинговите туристически мрежи. 

Решаването на тези задачи произтича от възприемането на ут-

върдени знания по изследваната проблематика. 

Изследванията по темата са развити в няколко направления. 

Началото на изучаването на маркетинговите мрежи се поставя с разви-

тието на концепциите за бизнес мрежите и за маркетинговата парадигма. 

В аспекта „бизнес мрежи“ се различават няколко етапа (Wilkinson, 2001, 

р. 24): обвързване на статиката и динамиката на бизнес мрежите с тех-

ните икономически, социални и правни измерения; изследване на пове-

денческите особености на участниците в мрежите; прилагане на ана-

литични модели на структурата на мрежите (математическо моделиране 

и емпирични измервания и анализ); холистично възприемане на мрежи-

те; проучване на властта и конфликтите в поведенческите отношения на 

партньорите. Уилкинсон обособява следната хронология в развитието 

на науката за мрежите, включително и в маркетингов аспект 

(адапт. и доп. по Wilkinson, 2001, р. 26-27):  
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-1900‒1950 г. – предмрежови теоретични натрупвания. Тук се 

отнасят теории, които предхождат и подготвят възникването на мрежо-

вата концепция, с привърженици Комънс (теория за институционалната 

икономика, основана на стратегическите и оперативните трансакции като 

основна единица за анализ; поведенчески аспекти при пазарната размя-

на – Commons, 1934; Commons, 1950), Коазе (концепция за трасакцион-

ните разходи – Coase, 1937), Шумпетер (теория за системите, доставящи 

стойност; различните видове мрежи променят структурата на индуст-

риалния сектор; мрежовите структури като резултат от конкуренцията за 

нови технологии с цел адаптиране към пазарните промени – Schumpeter, 

1939; Schumpeter, 1947), Алдерсън и Кокс (структура и операции на 

мрежите от канали и маркетингови институции; естество на функциони-

рането на маркетинговите системи – Alderson & Cox, 1948), Хал (нали-

чието на посредници минимализира сумата на трансакциите – Hall, 

1949), Боулдинг (обща теория за растежа на фирмата; принцип на не-

пропорционалната промяна – Boulding, 1952), Пенроуз (теория за расте-

жа на фирмата – Penrose, 1959) и др. През този период възникват и 

ранни теории за мрежите в маркетинга с представители Маклин (Macklin, 

1921), Брейер (Breyer, 1924; Breyer, 1949), Рейли (Reilly, 1931), МакГари 

(McGarry, 1950; McGarry, 1951), Вайли, Гретер, Кокс (Vaile, Grether & Cox, 

1952). Най-общо тези автори са ориентирани към холистично разбиране 

за мрежите; ефективност на маркетинговата система; видове канали; 

маркетингови потоци и маркетингови структури по аналогия с електри-

ческите мрежи; системен подход за изобразяване, концептуализиране и 

количествено определяне на каналите за подобряване на ефективността 

им; дистрибуционни системи и формиране на разходите в тях; връзка на 

маркетинговите организации с местните, националните и международ-

ните пазари; фактори, които определят пространствената структура на 

мрежите от канали; гъвкавост и адаптивност на мрежите; каналовата 

структура като съставена от сложни адаптивни мрежи. Интересни са виж-

данията на Алдерсон, който прилага нов подход за анализ на мрежовите 

структури и формулира функционален и структурен принцип на тяхната 

дейност (Alderson, 1950).  

- 1960‒1970 г. – мрежите като израз на икономическа структу-

ра на дистрибуционните канали. Автори като Мален (Mallen, 1967), 
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Ейспънуол (Aspinwall, 1956; Aspinwall, 1961), Кокс, Гудман, Фишандлер 

(Cox, Goodman & Fischandler, 1965), МакГамън, Литъл, Шварц 

(McGammon Jr. & Little, 1963; Schwartz, 1965), Балдерстон (Balderston, 

1958) правят сравнителен анализ на дистрибуционните системи в раз-

лични култури, проявяват интерес към поведенческите измерения в 

каналите, както и към обектите и субектите на контрола в тях. Бъклин 

(Bucklin, 1960; Bucklin, 1965; Bucklin, 1966) се занимава с икономически 

анализ на бизнес мрежите, функциите в дистрибуционния канал, моде-

лите на специализация и отчитане на разходите в канала, различава 

нормативен (с минимализирани разходи) и експлоатационен канал, пра-

ви анализ на физическите разпределителни системи, на материалните 

потоци и на производителността в дистрибуцията. 

- 1970‒1980 г. – моделиране на мрежите, кофликти на власт и 

подчиненост. Отчитайки факта, че досегашните изводи са резултат 

единствено от получени персонални интервюта с мениджъри на компа-

нии, се появява група автори, обединени в Industrial Marketing and 

Purchasing Group (IMP Group), които изместват фокуса от потребителс-

кия маркетинг към индустриалните мрежи в маркетинга, чиято проява по 

това време е предимно на международните пазари с изградени дълго-

срочни отношения между активни продавачи и купувачи. Характерно за 

тези автори е разширеното виждане за мрежите чрез прилагане теория-

та на социологията и теорията на организациите, както и задълбочените 

проучвания в индустриалния маркетинг, например Хакансон, Йохансон и 

Утц (Hakansson, Johanson & Wootz, 1975). Автори като Уилкилсон 

(Wilkinson, 1976), Боерсокс, Хелферич, Мариен, Джилмор, Лоурънс, Мор-

ган, Роджърс (Bowersox, Helferich, Marien, Gilmour, Lawrence, Morgan & 

Rogers, 1972) създават опростени описателни модели на структурата на 

бизнес мрежите, които не представят динамиката на развитието им. 

Освен това Уилямсон (Williamson, 1975) се фокусира върху управле-

нието на пазарната йерархична дихотомия, маркетинговото разбиране 

за мрежите, естеството на разходите за управление на взаимодейст-

вията в мрежите, цената на трансакциите и т.н. 

- 1980‒1990 г. – развитие на методологията на изследванията. 

Чрез проучванията на Джарило (Jarillo, 1988), Филипс (Phillips, 1981), Ан-

дерсон и Нарус (Anderson & Narus, 1984), Акрол и Щерн (Achrol & Stern, 
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1988), Торели (Thorelli, 1986), Диксън и Уилкинсън (Dixon & Wilkinson, 

1986), Хакансон (Hakansson, 1989), Йохансон и Матсон (Johanson & 

Mattsson, 1988), Портър (Porter, 1985), Кук и Емерсон (Cook & Emerson, 

1984) се разширява комплексът от величини, чрез които да се изучават 

отношенията в мрежата, като към зависимостта на властта и конфлик-

тите се добавят удовлетвореност, сътрудничество, доверие, ангажира-

ност, приемственост, реципрочност, комуникация, формализация, цент-

рализация, близост (разстояние), опортюнизъм, представяне, ниво на 

сравнение с алтернативи и др. Освен това в модела на взаимоотно-

шенията в мрежата се въвеждат като фактори ефектът от обкръжаваща-

та среда, развитието на мрежите в международната среда, свързването 

на икономическия с поведенческия аспект на мрежите, проектирането и 

управлението на дистрибуционни мрежи (вертикална интеграция, меж-

динни равновесни структури, разпределение на печалбата между члено-

вете на канала), културни и икономически особености на мрежовите 

структури, прави се опит за цялостен детайлизиран анализ на специфи-

ката на мрежовото поведение и на структурата.  

- 1990‒2000 г. – еволюционни модели на мрежовата структура. 

Уилкинсън (Wilkinson, 1990), Якобучи и Хопкинс (Iacobucci & Hopkins, 

1992), Нориа (Nohria, 1992), Уилкинсън, Уилей и Истън (Wilkinson, Wiley 

& Easton, 1999), Андерсон и Нарус (Anderson & Narus, 1990), Хакансон и 

Шехота (Hakansson & Snehota, 1995), Йохансон, Матсон (Johanson & 

Mattsson, 1994), Йанг и Уилкинсон (Young & Wilkinson, 1997), Сноу, Рай-

мънд, Колеман (Snow, Raymond & Coleman, 1992) изследват развитието 

на мрежите с измерители, като доверие, комуникации, ангажираност, 

стойност, дългосрочност на отношенията, ползите от тях и начина на 

управление. Акцентира се върху кооперирането между фирмите. При 

изучаване на мрежите фокусът пада върху диадичните взаимодействия, 

като основен проблем на структурата и динамиката на бизнес мрежите, 

проучва се развитието на различни видове бизнес мрежи посредством 

фокалните връзки и на базата на международно емпирично проучване 

се извежда нова концептуална рамка за индустриалните мрежи. Поставя 

се акцент върху изучаването на търговските връзки, качествените мето-

ди и подходи за изучаване на индустриалните мрежи (IMP-подход). В 

научните среди се приема, че по-доброто разбиране на мрежите води до 
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по-правилно поведение на мениджърите, а връзката с ефективността на 

дейностите им остава встрани (Gemunden, 1997, р. 12) като акцент върху 

ефективността на изследванията на мрежите и стратегически въпроси за 

фирми, участващи в сложни мрежи. През този период разработките за 

мрежовите структури навлизат трайно в маркетинговата наука, макар и 

да се установяват редица разминавания в разработките на отделните 

автори. Фокусът пада върху размера на мрежата, а на заден план оста-

ват диадичните отношения. Моделите, разработени за анализ на мре-

жите като комплексни самоорганизиращи, адаптивни и сложни системи, 

предложени от Уилкинсън, Уилей, Истън и Георгиева (Easton, Wilkinson 

& Georgieva, 1997; Wilkinson, Wiley & Easton, 1999), поставят основата за 

тяхното компютърно програмиране и моделиране, развито през следва-

щия период в началото на ХХI в.  

- 2000‒2010 г. – институционални проучвания за структурата 

и изпълнението на бизнес мрежите и взаимоотношенията (културен 

и икономически контекст). През този период автори като Хакансон и 

Форд (Hakansson & Ford, 2000), Уелч и Уилкинсън (Welch & Wilkinson, 

2000), Джонстън, Лийч и Лиу (Johnston, Leach & Liu, 2000), Джефри, 

Хъмфри и Стърджън (Gereffi, Humphrey & Sturgeon, 2005), Сваминатан и 

Мурман (Swaminathan & Moorman, 2009), Палпакуер (Palpacuer, 2000) се 

занимават с проектиране на оптимално ефективни мрежови системи в 

опростени статични ситуации. Проучва се поведението на фирмите вът-

ре в мрежата, моделират се и се измерват процесът на съгласуване и 

контрол между партньорите, ефектите от силата, зависимостта и контро-

ла в мрежите, източниците и стратегиите при конфликти, доверие и ан-

гажираност и техните дългосрочни прояви в мрежите, излизане от тра-

диционно възприетия модел на мрежа с лидер‒доминант и преминаване 

към модел на мрежа без лидер, която е самоорганизираща се, без влас-

тови ограничения. Членовете в действие се учат, отговарят и се приспо-

собяват към своите позиции в мрежата, а контролиране на самоорга-

низиращите се процеси в мрежата на практика е невъзможно поради 

т.нар. „ефект на пеперудата” от теория на хаоса.  

- 2010‒2017 г. – интегриране на икономическото и поведенчес-

кото измерение на мрежите. С развитието на еволюционното модели-
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ране, на изкуствения интелект, както и на генетичните алгоритми се да-

ват нови насоки на теорията за динамиката на мрежите, правят се опити 

за интегриране на икономическите измерения на структурата на мрежата 

с поведенческите измерения на мрежата, за систематично изследване и 

моделиране на мрежите. Бизи и Лангли (Bizzi & Langley, 2012), Бариен-

тос, Майер, Пикълс, Постума (Barrientos, Mayer, Pickles & Posthuma, 

2011), Баир и Палпакуер (Bair & Palpacuer, 2015), Берлинер, Реган Грийн-

лийф, Лейк, Леви, Новек (Berliner, Regan Greenleaf, Lake, Levi & Noveck, 

2015), Котън (Cotton, 2015), Фиштер и Хелфен (Fichter & Helfen, 2013) 

развиват теории за глобални производствени мрежи, глобални вериги за 

доставка, аутсорсинг, глобални стокови вериги, индустриални клъстери, 

купувачески и продавачески вериги, търговски съюзи, субконтракторст-

во, транснационални корпорации, мултинационални предприятия.  

В аспекта „парадигма на маркетинга на бизнес организациите 

в мрежи“ първоначално се развиват нормативни теории за управление 

на маркетинга на фирмите, участващи в мрежа, където проучванията все 

още продължават (Williamson, 1975). Редица автори, като Бартелс 

(Bartels, 1962), Рейд и Планк (Reid & Plank, 2000) представят системати-

зирано знание за структурата на мрежите, естеството на връзките между 

партньорите, степента на координация, управление и контрол, проме-

ните, оптималността и ефективността на мрежите, виждания на отдел-

ната фирма за отношенията в мрежата. Настоящата разработка се фо-

кусира върху две от съвременните направления на изследване на мре-

жите в маркетинга, дефинирани от Якобучи, а именно: * маркетингови 

отношения в В2В мрежите и * управление на мрежите и създаване на 

стратегически предимства (Iacobucci, 1996). 

В българската икономическа литература проблематиката, 

свързана с произхода и характеристиките на мрежите, се изследва от 

редица автори, като Н. Янков (Янков, 2002; Янков, 2003; Янков, 2011), Л. 

Парашкевова (Парашкевова, 2006), А. Парашкевова (Парашкевова, 

2011), К. Тодоров (Тодоров, 2011), М. Велев (Велев, 2007), А. Атанасова 

(Атанасова, 2014) и др. техните проучвания са насочени в няколко об-

ласти, като изграждане на междуфирмени мрежи, роля на бизнес рела-

циите за създаване на стойност в мрежите, основни тенденции за раз-

витие на предприемачеството, реални и виртуални мрежови структури, 
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публично-частни партньорства, концепции за изследване на между-

фирмените мрежи, предприемачески мрежи, изграждане на мрежови 

иновативни бизнес структури и др. Върху алиансите, като мрежовидно 

формирование, и особеностите им в конкретни сектори се фокусират Б. 

Митев (Митев, 2007), Л. Анастасова (Анастасова, 2006). Проявите на си-

нергизъм в различните обединения от фирми са изследвани от М. Ди-

митров (Димитров, 2011), Г. Кузманов (Кузманов, 2011), Р. Илева (Илева, 

2011). Междуфирмените отношения във веригите на доставки са изслед-

вани от С. Благоева, М. Кехайова (Благоева & Кехайова, 2008), В. Ста-

менова (Стаменова, 2007), които се концентрират върху търговските и 

логистичните вериги, а В. Чавдарова – върху партньорствата (Чавдаро-

ва, 2011). С клъстерите, като разновидност на мрежите, се занимават 

авторите И. Иванов и Г. Георгиев (Иванов & Георгиев, 2011), И. Радева 

и Т. Нанева (Радева & Нанева, 2007), М. Иванов (Иванов, 2006), Н. Мин-

чев (Минчев, 2007), Н. Бенчева (Бенчева, 2009), И. Михайлова (Михай-

лова, 2011) и др. Проблематиката на съвместните предприятия е обект 

на изследване за Я. Марангозов (Марангозов, 2009) и М. Малинов (Ма-

линов, 1995), а видовете стратегически сдружения – за Н. Църев (Църев, 

1995). Стратегическите съюзи и тяхната международна дименсия проуч-

ват автори, сред които О. Лозанов (Лозанов, 2008). Конкретно формира-

нето на маркетингови мрежи в туризма в България не е достатъчно 

изследвано. Проучванията гравитират около проблемите, свързани с 

клъстерните формирования на пазара на туристически продукти – в 

разработките на В. Христова (Христова, 2009), П. Иванова (Иванова, 

2010), С. Константинова (Константинова, 2006) и др. 

В методологическо отношение разработването на монографич-

ния труд се основава на общонаучните методи анализ (на теоретична 

и емпирична информация), синтез (събиране, обработка, систематизи-

ране, оценяване на информация, обобщаване на идеи, целеполагане на 

анализа), абстрахиране, аналогия, индукция и дедукция, епистемологи-

чен, системен (по отношение пазара на туристически продукти на мар-

кетинговите мрежи, изградени на този пазар), холистичен, атомистичен, 

сравнителен анализ, от абстрактното към конкретното, емпирично из-

следване, систематизация на познания, дидактика, системен подход за 

изучаване на явленията в икономиката, обобщаване, ранжиране. От 
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групата на количествените методи са използвани описателно про-

учване, наблюдение чрез проучване, а от качествените методи – 

дълбочинно интервю и наблюдение чрез участие. При изясняване про-

изхода на явлението „мрежа” и установяване на неговото влияние в 

икономиката и по-конкретно в туризма се правят изводи за причинно-

следствените връзки, което е обект на комбиниран метод за интегриране 

на практиката и научната област. От иновативните методи са използ-

вани: * креативност и новаторство, приложен при описание на явле-

нието „мрежа” в икономиката и в маркетинга в туристическия сектор, 

както и при оценка взаимодействието на туристическите бизнес органи-

зации в партньорствата по повод на маркетинговата им дейност; * мре-

жово мислене, когато се отчита динамиката и свързаността на явленията 

на пазара на туристически услуги в България, едно от които е „маркетин-

говата туристическа мрежа”, и когато са търсени нови връзки между поз-

нати процеси; * „обучение чрез правене” на туристическите фирми чрез 

участието им в емпиричното проучване, което допълва тяхното разбира-

не за същността, характеристиките и ефектите от маркетинговите меж-

дуфирмени мрежи; * мултидисциплинарност на представените знания 

– концептуалните натрупвания по проблематиката представят интегри-

рани знания от различни области на икономическата наука, като теория 

за мрежите, поведенческа социология, стратегическо управление и др., 

което означава, че резултатите от проучването могат да се имплементи-

рат и в други сектори на икономиката, освен в туризма.  

Методологията на изследването е приложена в рамките на ограни-

чителни условия, като: 

 Междуфирмените мрежи са проучени само в маркетинговото им 

проявление. 

 Обследвани са единствено мрежи между фирми с връзки от типа 

„business-to-bisiness” (В2В), от които като партньори се изключват клиен-

тите. 

 Разработката е изградена на основата на мрежовата концепция, 

включваща мрежовата логика, методология, структура, както и приложе-

нието на теорията за връзките. 

 Проучването е насочено към пазара на туристически услуги по-

ради потенциала на туризма като приоритет на държавната стратегия за 
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икономическо развитие до 2030 година, както и поради изградените 

конкурентни предимства на нашата страна в туризма, които включват 

традиции, географски дадености, квалифициран персонал, възможност 

за гъвкава ценова политика. 

 Явлението „маркетингови туристически мрежи” е проучено ком-

плексно на пазара на туристически услуги на национално ниво, без да се 

детайлизират диадичните маркетингови връзки между конкретни турис-

тически фирми.  

 Въпросите, свързани с районирането и дестинациите са изклю-

чени от проучването, което се фокусира единствено върху извършване 

на туристически услуги от туристически фирми с различен мащаб. 

 Обект на емпиричното проучване са хибридните партньорства 

между туристически фирми, образувани от няколко вида връзки – пазар-

ни, комуникационни, продажбени, ценови и дистрибуционни. 

 Времевият период на емпиричното проучване от 2012 до 2016 г. 

не е достатъчен, за да се очертаят ясни тенденции в състоянието на 

маркетинговите туристически мрежи у нас, поради което са изведени из-

менения в техните характеристики, както и ключови параметри за измер-

ването и оценяването им.  

 Разработката се фокусира върху стратегическата дименсия на 

маркетинговите мрежи в туризма, като в същото време игнорира тяхната 

оперативна дименсия и решения, тъй като те не определят облика на 

мрежите като стратегически формирования. 

 Предложените процедури за вземане на стратегически решения 

имат практикоприложен характер, като са прецизирани по-скоро като 

технология отколкото като организация, обогатявайки теорията и прак-

тиката на мениджмънта и маркетинга в туристическия сектор. 

 Ползите от предложените подходи са валидни за туристически 

организации от типа „инициатор”, които предизвикват образуване на 

маркетингови мрежи, за изградени и функциониращи вече маркетингови 

клъстери и алианси в туризма, както и за държавни органи и институции, 

чийто приоритет е регулиране развитието на туристическия сектор в 

България.  

В съдържателно отношение монографичният труд се базира на 

логическата връзка между понятията „мрежа от фирми”, „маркетингова 
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мрежа”, „маркетингова туристическа мрежа”, „стратегическо управление 

на маркетингова туристическа мрежа” и „процедура за вземане на стра-

тегически решения от туристически фирми‒партньори в маркетингова 

туристическа мрежа”. Първа глава въвежда концепцията за мрежите в 

обществото и икономиката, за маркетинговите мрежи като рамка за тях-

ната природа и разбиране от гледна точка на организационно-струк-

турните модели и на стратегичността в икономиката. Представени са 

също глобалните и фирмените фактори, които влияят върху процеса на 

образуване на тези мрежи. Във Втора глава изяснената концептуална 

рамка се дообогатява с маркетингов анализ на пазара на туристически 

услуги в България като среда за възникване на маркетингови мрежи. На 

тази основа се изследва изменението в характеристиките на тези мрежи 

в туристическия сектор, а състоянието им се диагностицира чрез ключо-

ви параметри. В Трета глава се предлагат алтернативни процедури за 

вземане на стратегически решения и вариантни поведенчески модели с 

практическа приложимост за туристическите фирми при включване в или 

изграждане на жизнеспособни маркетингови мрежи.  

  


