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Abstract: The rapid development of digital technologies and the increasing need for educational institutions 
to adapt to changing social and communication environments create new challenges for school management. 
In this context, digital marketing is increasingly recognized not only as a communication tool but also as an in-
strument supporting institutional development and strategic positioning. The present study examines the role 
of digital marketing in building institutional image and creating competitive advantages in school management. 
The research aims to analyze the possibilities of integrating digital marketing tools into school management pro-
cesses and their impact on institutional image and organizational development. The study applies methods such 
as literature analysis and synthesis, comparative analysis, strategic analysis, and a practice-oriented approach. 
Based on the theoretical review and contemporary practices, a model for integrating digital marketing into 
school management is proposed. The model includes four interconnected stages: analysis of the organizational 
environment, identification of target audiences and objectives, selection of digital tools, and monitoring of re-
sults. The proposed approach was applied through a practical example based on the analysis of the Vocational 
High School of Economics and Technologies “Dr. Ivan Bogorov”, Varna, Bulgaria. The results indicate that the use 
of digital tools contributes to improving institutional visibility, communication processes, stakeholder engage-
ment, and the development of sustainable competitive advantages. The findings suggest that digital market-
ing can be considered an important component of modern school management and institutional development.

Keywords: digital marketing, school management, institutional image, competitive advantages, education-
al institutions

Въведение
Съвременната образователна среда се характеризира с динамични промени, обусловени от разви-

тието на дигиталните технологии, променящите се обществени очаквания и необходимостта от адапти-
ране на образователните институции към нови модели на комуникация и управление. Наред с тради-
ционните образователни функции, училищните организации все по-често са изправени пред необходи-
мостта да изграждат устойчив институционален имидж, да развиват взаимоотношения със заинтересова-
ните страни и да формират конкурентни предимства в условията на нарастваща конкуренция.

Изследванията в областта на образователния мениджмънт показват, че стратегическото развитие на 
образователните институции все по-често се свързва с използването на дигитални инструменти и кому-
никационни технологии [1], [2]. Развитието на дигиталната среда създава нови възможности за популя-
ризиране на образователните дейности, подобряване на комуникацията със заинтересованите страни и 
изграждане на по-устойчива институционална идентичност [3].

В условията на засилена конкуренция между образователните институции дигиталният маркетинг 
постепенно се утвърждава като инструмент, който подпомага не само комуникационните процеси, но и 
стратегическото позициониране на организациите в образователната среда. Неговото приложение съз-
дава възможности за развитие на по-ефективна комуникация, повишаване на институционалната раз-
познаваемост и изграждане на конкурентни предимства.

Актуалността на настоящото изследване е свързана с необходимостта от анализ на възможностите за 
интегриране на дигитални маркетингови инструменти в процесите на училищно управление и оценка на 
тяхното влияние върху институционалния имидж и организационното развитие.
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Целта на изследването е да се анализира ролята на дигиталния маркетинг при изграждането на ин-
ституционален имидж и конкурентни предимства в условията на съвременното училищно управление.

Институционален имидж и дигитален маркетинг в условията на съвременното училищно управление
Съвременната образователна среда се характеризира с динамични промени, породени от разви-

тието на информационните технологии, променящите се обществени потребности и необходимостта от 
адаптиране на образователните институции към нови модели на управление и комуникация. В тези ус-
ловия училищното управление постепенно преминава отвъд традиционните административни функции 
и се ориентира към стратегически подходи, насочени към устойчиво развитие и повишаване на органи-
зационната ефективност [1], [2].

Наред с качеството на образователния процес, все по-голямо значение придобиват фактори, свърза-
ни с начина, по който институцията се възприема от заинтересованите страни. В научната литература ин-
ституционалният имидж се разглежда като съвкупност от възприятия, оценки и впечатления, формирани 
от различните групи, които взаимодействат с организацията [4]. При образователните институции форми-
рането на институционален имидж е резултат от взаимодействието между множество фактори, сред кои-
то качеството на обучението, организационната култура, професионалната подготовка на педагогически-
те специалисти и комуникационната политика на институцията [5].

В условията на нарастваща конкуренция между образователните институции институционалният 
имидж все по-често се разглежда като предпоставка за създаване на конкурентни предимства. Според 
Портър конкурентното предимство е свързано със способността на организацията да създава специфич-
на стойност и да се отличава от останалите участници в съответната среда [6]. В образователния сектор 
подобни предимства могат да бъдат свързани с иновативни образователни практики, партньорства, ка-
чеството на образователната среда, използването на дигитални технологии и ефективната комуникация 
със заинтересованите страни.

За разлика от традиционните икономически организации, конкурентните предимства при образова-
телните институции не се измерват единствено чрез финансови показатели, а и чрез показатели, свър-
зани с качеството на обучението, удовлетвореността на учениците и родителите, реализацията на завър-
шилите ученици и общественото възприятие за институцията. В тази връзка институционалният имидж 
може да бъде разглеждан като стратегически ресурс, който подпомага устойчивото развитие и повишава 
привлекателността на образователната институция [4], [7].

Развитието на дигиталните технологии и широкото използване на интернет платформи създават нови 
възможности за взаимодействие между образователните институции и техните целеви аудитории. В то-
зи контекст дигиталният маркетинг се разглежда като система от подходи и инструменти, чрез които ор-
ганизациите използват дигитални канали за популяризиране на дейности, изграждане на взаимоотноше-
ния и подобряване на организационната разпознаваемост [3], [8].

Сред основните инструменти на дигиталния маркетинг могат да бъдат разграничени:
	y уебсайтове и SEO оптимизация;
	y социални мрежи;
	y електронна комуникация;
	y аналитични инструменти;
	y технологии, базирани на изкуствен интелект.

Изследванията показват, че интегрирането на подобни инструменти подпомага изграждането на ин-
ституционална идентичност, подобрява комуникацията със заинтересованите страни и създава възмож-
ности за развитие на устойчиви конкурентни предимства [3], [8] [9].

В условията на съвременното училищно управление дигиталният маркетинг може да бъде разглеж-
дан не само като средство за популяризиране на дейности, а като елемент от стратегическото развитие на 
образователните институции. Неговото ефективно приложение създава възможности за по-активно вза-
имодействие със заинтересованите страни, подобряване на институционалната разпознаваемост и из-
граждане на по-устойчива конкурентна позиция в образователната среда.

Методология на изследването
Настоящото изследване е насочено към анализ на възможностите за използване на дигиталния мар-

кетинг като инструмент за подобряване на институционалния имидж и развитието на конкурентни пре-
димства в управлението на образователни институции. Целта на изследването е да се анализира ролята 
на дигиталния маркетинг при изграждането на институционален имидж и създаването на конкурентни 
предимства в условията на съвременното училищно управление.

Методологичната рамка на изследването е изградена върху съчетаване на теоретични, аналитични и 
емпирични подходи, позволяващи комплексно изследване на разглеждания проблем.

В процеса на разработване на изследването са използвани общонаучни методи като анализ, синтез, 
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сравнение, систематизация и обобщение на научна литература, свързана с дигиталния маркетинг, стра-
тегическото управление и управлението на образователни институции. Теоретичният анализ позволява 
изясняване на основните характеристики на дигиталния маркетинг и неговото значение за развитието на 
институционалния имидж и комуникационните процеси в образованието.

За целите на практическото изследване е приложен казусен подход чрез анализ на ПГИТ „Д-р Иван 
Богоров“ – Варна. Изследването включва оценка на вътрешната и външната среда на институцията чрез 
използване на стратегически инструменти като SWOT и SPACE анализ. Чрез тях са идентифицирани основ-
ните силни страни, ограничения, възможности и предпоставки за развитие на конкурентни предимства в 
условията на дигитална трансформация.

В изследването е използван и емпиричен подход, базиран на анализ на вторични данни, получени от 
вътрешни диагностични изследвания, проведени сред ученици и родители в ПГИТ „Д-р Иван Богоров“ – 
Варна за периода 2021 – 2026 г. Използваните данни са свързани с удовлетвореността от избора на учи-
лище, възприятието за институционалния имидж, интереса към предлаганите специалности и нагласите 
към развитието на образователната институция.

Допълнително са анализирани съществуващите комуникационни практики и използваните дигитал-
ни инструменти за взаимодействие със заинтересованите страни, включително уебсайт, социални мре-
жи, дигитални платформи и решения, базирани на изкуствен интелект. Изследването проследява въз-
можностите за интегриране на дигиталния маркетинг в процесите на стратегическо управление и пози-
циониране на образователната институция.

Комбинирането на количествени и качествени подходи позволява формиране на по-цялостна оценка 
на влиянието на дигиталния маркетинг върху институционалния имидж, комуникационната ефективност 
и развитието на конкурентни предимства в образователната среда.

Резултати и анализ
	y Модел за интегриране на дигиталния маркетинг в училищното управление

В резултат на извършения теоретичен анализ и преглед на съвременните практики е разработен мо-
дел за интегриране на дигиталния маркетинг в процесите на училищно управление. Моделът е насочен 
към създаване на системен подход при използването на дигитални инструменти за подобряване на ин-
ституционалния имидж и изграждане на конкурентни предимства. Предложеният модел включва четири 
взаимосвързани етапа (фиг. 1).

Фигура 1. Модел за интегриране на дигиталния маркетинг в училищното управление

Моделът е разработен като цикличен процес, при който резултатите от последния етап служат като 
основа за актуализиране на стратегическите решения и адаптиране на използваните комуникационни 
подходи. По този начин се създава възможност за непрекъснато усъвършенстване на дейностите и адап-
тиране към променящите се потребности на заинтересованите страни и характеристиките на външната 
среда.

Първият етап включва анализ на вътрешната и външната среда чрез използване на стратегически ин-
струменти като SWOT анализ, анализ на заинтересованите страни и оценка на институционалните харак-
теристики. Целта е идентифициране на силните страни, ограниченията и потенциалните възможности за 
развитие, както и факторите, които оказват влияние върху организационното позициониране на образо-
вателната институция.
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Вторият етап е свързан с определяне на основните целеви групи, сред които ученици, родители, пе-
дагогически специалисти, работодатели и партньорски организации, както и формулиране на конкрет-
ни стратегически цели, насочени към развитие на институционалния имидж и подобряване на комуника-
ционните процеси. В този етап се определят и основните комуникационни послания, които следва да бъ-
дат адаптирани спрямо характеристиките и потребностите на различните заинтересовани страни.

Третият етап включва избор и интегриране на подходящи дигитални инструменти в зависимост от 
особеностите на целевите аудитории и поставените цели. Сред най-често използваните решения могат 
да бъдат посочени уебсайтове, социални мрежи, аналитични платформи и инструменти, базирани на из-
куствен интелект. Изборът на конкретни дигитални инструменти зависи от особеностите на образовател-
ната институция и спецификите на комуникационната среда. Социалните мрежи позволяват по-динамич-
но взаимодействие с ученици и родители, аналитичните платформи подпомагат проследяването на по-
требителското поведение, а AI-базираните инструменти създават възможности за оптимизиране на про-
цесите по създаване и структуриране на съдържание.

Последният етап е свързан с мониторинг и оценка на постигнатите резултати чрез използване на ко-
личествени и качествени показатели като дигитална видимост, ангажираност, посещаемост на дигитал-
ни канали, удовлетвореност на заинтересованите страни и организационна разпознаваемост. Монито-
рингът на резултатите позволява оценяване ефективността на използваните комуникационни подходи и 
подпомага процесите по актуализиране на стратегическите решения. По този начин моделът създава въз-
можност за адаптивно управление на комуникационните дейности в зависимост от променящите се ус-
ловия на външната среда.

Предложеният модел разглежда дигиталния маркетинг не само като комуникационен инструмент, а 
като елемент от стратегическото развитие на образо вателните институции и средство за подпомагане на 
процесите по стратегическо позициониране.

	y Практическо приложение на модела в ПГИТ „Д-р Иван Богоров“ – Варна
За апробиране на предложения модел беше използван практически пример, базиран на анализ на 

ПГИТ „Д-р Иван Богоров“ – Варна. Проведеното изследване стъпва върху резултати от стратегически ана-
лизи и емпирични изследвания, реализирани в рамките на оценката на стратегическата позиция на ин-
ституцията.

Извършеният анализ показа наличие на съществени вътрешни предимства, свързани с развитието на 
образователното предлагане, квалифициран педагогически състав, участие в национални и международ-
ни инициативи, както и възможности за развитие на партньорства с външни организации. Установени бя-
ха също предпоставки за развитие на по-активно дигитално присъствие и усъвършенстване на комуника-
ционните процеси. 

В рамките на практическото приложение бяха използвани различни дигитални инструменти, насо-
чени към изграждане на институционален имидж и подпомагане на стратегическото позициониране на 
училището.

Таблица 1. Използвани дигитални инструменти и резултати от приложението им
Инструмент Начин на приложение Наблюдаван ефект

Canva / Canva Brand Kit Единна визуална идентичност По-висока разпознаваемост
Facebook / Instagram Представяне на специалности и събития Повишена ангажираност
Видео съдържание Популяризиране на училищни дейности По-добро представяне на 

институцията
Google Analytics / Meta 
Business Suite

Проследяване на активността Данни за потребителско 
поведение

ChatGPT / NotebookLM Генериране и структуриране на съдържание Оптимизиране на процесите
Прилагането на единна визуална идентичност чрез Canva и Canva Brand Kit подпомогна изграждането 

на по-последователен стил при представянето на училищните дейности и инициативи в дигитална среда. 
Това създаде предпоставки за подобряване на институционалната разпознаваемост и по-ясно визуално 
позициониране на образователната институция.

Активното използване на социални мрежи като Facebook и Instagram позволи по-динамично предста-
вяне на специалностите, училищните инициативи и постиженията на учениците. Чрез публикуване на ин-
формационно и визуално съдържание беше създадена възможност за по-активно взаимодействие с уче-
ници, родители и външни заинтересовани страни. Установено беше повишаване на ангажираността на 
аудиторията и подобряване на комуникацията с различните целеви групи.

Използването на видео съдържание и дигитални комуникационни формати подпомогна популяризи-
рането на училищните дейности и създаде възможност за по-ефективно представяне на образователна-
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та среда и предлаганите специалности. По този начин се подобри видимостта на институцията и се съз-
дадоха предпоставки за повишаване интереса към образователното предлагане.

Прилагането на аналитични платформи като Google Analytics и Meta Business Suite позволи просле-
дяване на потребителската активност, анализ на най-посещаваното съдържание и идентифициране на 
предпочитаните комуникационни канали. Получената информация подпомогна процесите по планиране 
и адаптиране на комуникационните дейности спрямо интересите и поведението на аудиторията.

Използването на AI-базирани инструменти като ChatGPT и NotebookLM беше насочено към подпома-
гане процесите по създаване, структуриране и адаптиране на информационно съдържание. Прилагането 
на подобни решения създаде възможности за оптимизиране на времето за подготовка на комуникацион-
ни материали и подобряване на организацията на информационните процеси.

Използването на различни дигитални инструменти и комуникационни канали позволи по-последо-
вателно представяне на училищните дейности, подобряване на взаимодействието със заинтересованите 
страни и създаване на предпоставки за развитие на по-устойчива институционална идентичност.

Анализ на резултатите и влияние върху институционалния имидж и конкурентните предимства
Резултатите от анализа показват, че интегрирането на дигитални инструменти в процесите на училищ-

но управление оказва влияние не само върху комуникационните дейности, но и върху стратегическото 
позициониране на институцията.

Получените резултати и проведените емпирични изследвания показват положителни тенденции по 
отношение на възприемането на училището и развитието на неговия институционален имидж. Данните 
от вътрешните диагностични изследвания, проведени сред ученици и родители в периода 2021 – 2026 г., 
потвърждават наличието на положителни промени, свързани с удовлетвореността от избора на училище, 
интереса към предлаганите специалности и възприемането на институцията като стабилна и развиваща 
се образователна организация.

Таблица 2. Основни резултати от вътрешно диагностично изследване сред ученици
Показател Установена тенденция
Удовлетвореност от избора на училище Повишаване
Адаптация към училищната среда Добра
Удовлетвореност от избраната специалност Повишаване
Готовност за препоръка на училището Висока
Интерес към училищните дейности Повишаване

Анализът на данните показва тенденция към повишаване на удовлетвореността от избора на учили-
ще и подобряване на адаптацията на учениците към образователната среда1. Наблюдава се постепенно 
увеличаване на дела на удовлетворените ученици и ограничаване на затрудненията, свързани с адапта-
ционния процес. Резултатите показват също повишаване интереса към училищните инициативи и по-ак-
тивно участие в дейности, свързани с представянето на образователната институция.

Резултатите от проведените изследвания сред родителите също показват висока степен на удовлетво-
реност и положително възприемане на развитието на институцията.

Таблица 3. Основни резултати от вътрешно диагностично изследване сред родители
Показател Установена тенденция
Доверие към институцията Високо
Положителна оценка на развитието на училището Повишаване
Подкрепа за новите специалности Висока
Готовност за препоръка на училището Висока
Удовлетвореност от комуникацията с училището Подобряване

Значителен дял от анкетираните родители посочват, че биха препоръчали училището, а въведени-
те нови специалности и технологични направления се оценяват като адекватен отговор на съвременни-
те изисквания на пазара на труда2. Установява се и положителна тенденция по отношение на комуника-
цията между училището и заинтересованите страни, подпомогната от използването на дигитални кому-
никационни канали.

Анализът на резултатите и проведените емпирични изследвания позволяват да бъдат идентифицира-
ни следните положителни ефекти:

	y повишаване удовлетвореността на учениците и родителите;
	y подобряване на възприятието за училищния имидж;
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	y увеличаване на интереса към предлаганите специалности;
	y увеличаване дела на учениците, избиращи училището като първо желание;
	y привличане на ученици с по-високи входни резултати;
	y разширяване на партньорствата и съвместните инициативи.

Резултатите от SWOT и SPACE анализа показват, че ПГИТ „Д-р Иван Богоров“ заема благоприятна стра-
тегическа позиция и разполага със значителен потенциал за развитие чрез активни и проактивни упра-
вленски решения.

Практическото приложение на предложения модел потвърждава, че дигиталният маркетинг може да 
бъде разглеждан като инструмент за подобряване на институционалния имидж, развитие на конкурент-
ни предимства и подпомагане на стратегическите процеси в училищното управление.

Заключение
Динамичните промени в образователната среда и развитието на дигиталните технологии поставят 

нови изисквания пред управлението на образователните институции, свързани с необходимостта от из-
граждане на устойчив институционален имидж и развитие на конкурентни предимства. В тези условия 
дигиталният маркетинг придобива значение не само като средство за популяризиране на дейности, но и 
като инструмент за подпомагане на стратегическите процеси в училищното управление.

Проведеното изследване потвърждава, че използването на дигитални инструменти създава възмож-
ности за подобряване на комуникацията със заинтересованите страни, повишаване на организационна-
та разпознаваемост и развитие на институционалната идентичност. Предложеният модел за интегриране 
на дигиталния маркетинг в училищното управление демонстрира възможности за систематизирано при-
ложение на дигитални технологии и аналитични инструменти в образователните институции.

Практическото приложение чрез примера на ПГИТ „Д-р Иван Богоров“ – Варна показва, че интегри-
раният подход при използването на дигитални инструменти може да подпомогне процесите на организа-
ционно развитие и стратегическо позициониране. Получените резултати позволяват да се приеме, че ди-
гиталният маркетинг има потенциал да се утвърди като значим фактор за подобряване на институционал-
ния имидж и за развитие на устойчиви конкурентни предимства в условията на съвременното училищ-
но управление.
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