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Резюме 
 

Туристическият маркетинг създава, управлява и прилага техники, които провокират, информират и мотивират 
потенциалните клиенти да посетят конкретна забележителност, град, област, държава и т.н. За да се постигнат 
тези резултати, всяка община, курорт, област или държава трябва да развива туристическа инфраструктура и да 
обедини своите природни, исторически и културни ценности в туристически продукт. Конкретната задача на на-
ционалния туристически маркетинг е чрез повишаване ефективността и влиянието на националните маркетинго-
ви дейности, пазарна информация и прозрачност, да помогне на диверсификацията на туристическите продукти 
и пазари и устойчивото развитие на туризма в България. Затова, туристическият маркетинг трябва да повлияе на 
потребителите за вземане на решения в един все по-сложен и конкурентен световен туристически пазар. Едно от 
най-значимите предизвикателства пред националния туристически маркетинг е необходимостта за ефективна 
стратегия за позициониране на дестинация България. За да бъде успешно позиционирана на целевите пазари, 
дестинацията трябва да бъде благоприятно разграничава от конкурентите и положително позиционирана, в съз-
нанието на потребителите. Ключов компонент на този процес е създаването и управлението на отличителен и 
привлекателен имидж, на дестинация България. Тази разработка има за цел да представи имиджа като елемент 
на националния туристически маркетинг, който е от решаващо значение за устойчивото развитие на туристичес-
ка дестинация България. 
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Увод 
Туристическият маркетинг има за цел иконо-

мически облаги и развитие на конкретна регио-
нална икономика. Той създава, управлява и 
прилага прийоми, чрез които потенциалните 
клиенти да бъдат провокирани, информирани и 
мотивирани да посетят конкретна забележител-
ност, град, област, държава и т.н. [3]. За да пос-
тигне тези резултати, всяка община, курорт, 
област или държава трябва да развие туристи-
ческата си инфраструктура и да обедини при-
родните, историческите и културните си даде-
ности в туристически продукт. Следва създава-
нето на качествена рекламна и промоционална 
кампания, която да наложи определен туристи-
чески бранд, да създаде познаваемост и лоял-
ност на аудиторията. 

Развитието на националният маркетинг на 
туризма е част от Националната стратегия за 
регионално развитие където туризмът се разг-
лежда като едно от основните средства за под-
помагане на регионалното и местно развитие. 
Разрастването на туристическия сектор може да 
окаже положително въздействие не само върху 
самия сектор, но също и върху развитието на 
свързаните с него сектори на промишлеността и 
услугите, заетостта и общото икономическо със-

тояние на регионите (ускоряващ и мултиплици-
ращ ефект на туризма) [1]. 

Днес потребителите с покачващото се ниво 
на разполагаем доход и чрез по-ефективните 
транспортни мрежи, имат възможност да изби-
рат измежду много по-голямо разнообразие от 
дестинации. В резултат на това, туристическият 
маркетинг е изправен пред предизвикателството 
да  повлияе на потребителите при вземане на 
решения в един все по-сложен и конкурентен 
световен туристически пазар. Едно от най-
значимите предизвикателства пред национални 
туристически маркетинг е необходимостта за 
ефективна стратегия за позициониране на дес-
тинацията. За да бъде превърната в целеви 
пазар, дестинация трябва да бъде благоприятно 
разграничава от конкуренцията, или положител-
но позиционирана, в съзнанието на потребите-
лите. Ключов компонент на тази позиция проце-
са на създаването и управлението на отличи-
телно и привлекателно възприятие или изобра-
жение, на дестинацията. 
 
1. Имиджът като елемент на националния 
туристически маркетинг 

Основна задача на националния туристичес-
ки маркетинг е повишаването на ефективността 
и влиянието на националните маркетингови 
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дейности, маркетинговата информация и проз-
рачността с цел да се подпомогне диверфика-
цията на туристическите продукти и пазари и 
устойчивото развитие на туризма. Това е свър-
зано със следните индикативни дейности [1]: 
- Изготвяне на средно и дългосрочни нацио-

нални стратегии и програми за развитие и 
маркетинг на туризма и туристически про-
дукти. 

- Рекламни дейности като подготовка и разп-
ространение на информационни и рекламни 
материали на национално ниво, реклама в 
медиите, участие на международни туристи-
чески панаири, организиране на национални 
туристически панаири, проучване пътува-
ния, посещения на туристически агенции и 
туристически оператори, автори на пътево-
дители, журналисти и т.н. 

- Дейности за информиране на обществе-
ността, като кампании за подобряване на 
осведомеността относно природното и кул-
турно наследство и значението на туризма 
на национално и международно ниво. 

- Дейности по създаване на регионална иден-
тичност и марка, като доброволно регионал-
но сертифициране на места за настаняване, 
атракциите и услугите, въвеждане на общи 
регионални системи за маркировка, специ-
фични за региона норми на поведение и 
стандарти и др. Разработване и въвеждане 
на екологични стандарти за туристически 
услуги. 

- Организиране на събития с регионален и 
национален обхват и въздействие, като 
фестивали, открити събития, спортни състе-
зания, фолклорни дейности, представяне на 
местни/регионални традиции, кухня, занаяти 
и др. 
Важното значение на имиджа на туристичес-

ката дестинация, както по отношение на пове-
дение на туристите при избор на място за пъту-
ване така и при използването на ефективни 
маркетингови стратегии в туризма, поражда 
необходимостта от изчерпателно и точно изуча-
ване на това понятие. Тъй като това е свързано 
с потребителското поведение на туристите е 
необходимо да се вземат под внимание посоче-
ните в Националната стратегия за устойчиво 
развитие на туризма очаквани тенденции свър-
зани туристическото поведение до 2020 г., а 
именно [1]: 
- Нарастване изискванията на туристите към 

качеството, специфичността, атрактивността 
и разнообразието на туристическите услуги 
като основен фактор за формиране на ту-
ристическото поведение. 

- Ориентиране на предпочитанията на турис-
тите за периода до 2020 г. към близки дес-

тинации (от 1 до 4 часа пътуване със само-
лет), но и наличие на значително повишава-
не на интереса към пътувания до далечни 
дестинации, особено до Китай, САЩ, Кана-
да, Южна Америка, Индонезия и др. 

- Насочване предпочитанията на туристите от 
една страна към дестинации и страни, га-
рантиращи сигурност и спокойствие, а от 
друга – към специфичните форми на тури-
зъм – СПА-туризъм, балнеология, хоби и ек-
стремен туризъм, еко и селски туризъм, 
спортен, и медицински туризъм, приключен-
ски и др. 

- Увеличаване на предлагането на туристи-
ческите пътувания на сравнително ниски 
цени от страна на туроператорите, авиоком-
паниите и др. Появата на новите нискобю-
джетни (low cost) въздушни превозвачи като 
предпоставка за значително намаляване на 
цените на самолетните билети и търсенето 
на пътувания в последния момент. 

- Увеличаване пътуванията на хората от тре-
тата възраст с цел лечение, профилактика, 
рехабилитация и възстановяване. 

- Нарастване дела на детските и младежки 
пътувания, особено на учащите за участие в 
културно-образователния туризъм, пътува-
ния с цел обучение в други страни, студент-
ски бригади и др. 

- Увеличаване на относителния дял на морс-
ките круизни пътувания, особено за плате-
жоспособните туристи. 

- Значително разширяване на ролята на ин-
формационните и комуникационни техноло-
гии в хотелиерството и туроператорската 
дейност по отношение на търсенето, плани-
рането и реализацията на пътуванията. 
Проследяването на посочените тенденции в 

туристическото поведение са от основно значе-
ние за повишаване на ефективността на нацио-
налния туристически маркетинг. Те ще доприне-
сат за подобряване имиджа на дестинация Бъл-
гария и увеличаване на приходите от туризъм 
чрез използването на съвременни маркетингови 
техники за достигане до туристическите пазари. 
В резултат може да се очаква подобряване поз-
наваемостта на страната като дестинация за 
целогодишен туризъм, предлагаща разнообраз-
ни продукти, маршрути и места за туризъм, уве-
личаване броя на посетителите и промяна в 
тяхната структура (нови пазари, по-
платежоспособни потребители), по-равномерно 
сезонно и териториално разпределение на ту-
ризма с очакван по-голям ефект за специализи-
раните продукти и по-малко известните места и 
райони в страната. 

Кромптън смята, че имиджът на туристичес-
ката територия „като съвкупност от вярвания, 
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идеи и впечатления, които човек има за даден 
туристически район” [5] е важен аспект в успеш-
ния маркетинг на дестинациите. Това е образ 
създаден от потенциалния или реалния туристи, 
за собствена употреба имитиращ подобие на 
действителния обект. Имиджът отразява свое-
образно упростение на множество от спомени и 
информация, които даден субект има за турис-
тическия регион [4]. 

Мърфи, Причард и Смит [8] го определят ка-
то комплекс от асоциациите и информацията, 
свързани с туристическото място, която включва 
множество атрибути (белези) на дестинацията и 
лично възприятие на туристите. В този смисъл 
имиджът включва субективен елемент на важ-
ност и истина. Това обяснява факта, че хората 
реагират съобразно собственото си убеждение, 
мисли, чувства, а не в съответствие с физичес-
кото състояние на нещата. Затова имиджът мо-
же да бъде дефиниран като вътрешна, лична и 
субективна концепция за разбиране на това, 
което туристът знае [4]. 

В резултат на това, можем да заключим, че 
насоките на националните маркетингови дей-
ности в туризма свързани, с развитието на ими-
джа на дестинацията трябва да се основават на 
рационалността и емоционалността на потреби-
телите, както и на комбинацията от следните 
два компонента [6]: 
- Възприятие и познаване: потребителите 

вземат в предвид значението и стойността 
на всеки атрибут на туристическата дести-
нация. Имиджът зависи от особеностите на 
ресурсите и атракциите, които мотивират 
туристите да посетят определена дестина-
ция. 

- Емоционалност: този емоционален компо-
нент силно засяга мотивите на туристите 
при избор на туристическа дестинация. Из-
борът е свързан с чувствата и емоциите, ко-
ито предизвиква дадено туристическо място.  
Имиджът на едно туристическо място има 

важно значение при вземането на решение за 
„покупка”, които туристите правят. За тях е труд-
но да получат по-ясена представа за определе-
на дестинация, ако не са я посещавали преди. 
Затова, имиджът не е единственият фактор 
влияещ на избора. В процеса на избор те са 
подвластни на пазарният механизъм и вземат 
под внимание и други фактори като достижимо-
то свободно време, наличните финансови сред-
ства, цените на туристическия продукт или услу-
га и др.  

Създаването на положителна представа за 
определена туристическа дестинация е детер-
минирано от определени фактори както в сфе-
рата на търсенето така и в сферата на предла-
гането. Като основни фактори влияещи върху 

имиджа на туристическата дестинация могат да 
бъдат посочени следните [7]: 

- демографски и икономически профил на 
туриста; 

- собствен опит на туриста; 
- влияние на други потребители; 
- възпитание и образование; 
- потребности, очаквания, преференции; 
- възприятия и мотивираност; 
- влияние на медиите; 
- влияние на елементите на туристически-

ят маркетингов микс; 
- информираност на туриста. 
По отношение на последния фактор инфор-

мация за туристическата дестинация според 
Лопес [7] съществуват две нива на имиджа, ба-
зирани на информацията получена от туриста и 
те са: 

- първичен (т. нар. органичен) имидж – по-
лучени знания за дадено туристическо 
място от различна историческа, географ-
ска, художествена литература, вестници, 
списания, телевизия или разкази на хора; 

- креатиран имидж – създаден в следствие 
на промоционални дейности осъществя-
вани от различни туристически организа-
ции или други институции. Създаденият 
по този начин имидж може да има съ-
ществено влияние върху възприемането 
на дадена туристическа дестинация. 

При формиране имиджа на туристическа 
дестинация България трябва да бъдат разгле-
дани и някой други условия, като например: 
- стратегията за създаване на имиджа пре-

дизвиква последици за дълъг период от 
време, тъй като веднъж формиран образът 
на даден туристически район се запазва 
дълго в съзнанието на туристите; 

- имиджът на отделната държава има голямо 
значение за начина на възприемане на да-
дено туристическо място; 

- имиджът на туристическата дестинация чес-
то се създава в съзнанието на потребителя 
без физически контакт с обекта, за който се 
отнася; 

- липсват възможности за контрол върху въ-
ображаемия образ на даден туристически 
район в съзнанието на потребителите тъй 
като те се поддават на влиянието на ин-
формации целенасочено действащи за 
формирането на имиджа на туристическия 
продукт; 

- комплексният характер на туристическия 
продукт, чийто най-важни елементи са беле-
зите или особеностите на дадено туристи-
ческо място; 

- вътрешните психологически фактори и ха-
рактера на придобития туристически опит 
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имат голямо значение за формиране на 
представите за дадена туристическа дести-
нация. 

 
2. Имидж на туристическа дестинация Бъл-
гария 

С цел повишаване на ефективността на на-
ционалния туристически маркетинг и в отговор 
на необходимостта от информация и информа-
ционно осигуряване в туристическия сектор, 
Министерство на икономиката, енергетиката и 
туризма, реализира проект BG161PO001/3.3-
01/2008/001-1 „Маркетингови проучвания и 
оценка на ефективността на националния мар-
кетинг”, финансиран по Схема за безвъзмездна 
финансова помощ „Подкрепа за ефективен на-
ционален маркетинг на туристическия продукт и 
подобряване на информационното обслужване” 
на Оперативна програма „Регионално развитие 
2007-2013 г.”. Основната цел на проекта е да 
даде възможност на Българската национална 
туристическа администрация и на всички други 
участници в туристическия сектор да взимат 
компетентни решения и да предприемат ефек-
тивни действия при формулирането на своята 
маркетингова и промоционална политика и на 
програми за българския туризъм, и по този на-
чин да се подобри конкурентоспособността на 
България, като туристическа дестинация. За 
осъществяването на тази основна цел на проек-
та е предвидена дейност с предмет „Проучвания 
на 10 генериращи пазара”. За изпълнението на 
тази задача са проведени обширни маркетинго-
ви проучвания в десет страни, представляващи 
най-големите генериращи пазари за българския 
туризъм. Това са Румъния, Гърция, Германия, 
Великобритания, Русия, Турция, Сърбия, Чехия, 
Украйна, Швеция. 

Сред изследваните пазари Германия е най 
големият със 76 млн. изходящи пътувания на 
година, а Сърбия най- малкият с 2,2 млн. изхо-
дящи пътувания на година. С най-високи разхо-
ди при пътуване е Великобритания със 151 евро 
на нощувка, а с най-ниски Украйна с 33 евро на 
нощувка. 

Дестинация България вече има силна пазар-
на позиция в Гърция и Румъния. За тези пазари 
България е най-важната изходяща дестинация. 
Средна пазарна позиция има в Сърбия и Тур-
ция, а слаба във всички други пазари - Русия, 
Чехия, Украйна, Великобритания, Германия и 
Швеция. 

Двата доминиращи позитивни аспекта на 
имиджа на дестинация България на десетте 
пазара са свързани с приемливите цени и при-
ятна почивка на море. Другите важни аспекти на 
имиджа са гостоприемство, бърза и лесна дос-
тъпност, добра оферта за практикуване на зим-

ни спортове, сходен манталитет. Освен това, 
резултатите от изследванията показват, че има 
частично големи дефицити по отношение на 
имиджа и информацията за България като ту-
ристическа дестинация. Около 75% от туристите 
в Турция и Украйна и приблизително всеки тре-
ти във Великобритания, Германия, Швеция, 
Русия няма представа за това какво предлага 
България. Въпреки това, цялостният имидж на 
България на десетте пазара е предимно позити-
вен в Румъния, Украйна, Сърбия, Чехия и Русия 
и с определени негативни аспекти в Швеция, 
Германия, Турция, Гърция и Великобритания. 

Като причините за този положителен имидж 
туристите са посочили най-вече: 

- комбинацията от ниски цени и добро 
предлагане, съответно качество; 

- добро обслужване и приятелски настрое-
ни хора; 

- „Лесна дестинация”; 
- много добра инфраструктура за ски и 

зимни спортове; 
- добра храна, забавления; 
Отрицателните асоциации свързани с Бълга-

рия могат да бъдат обобщени като: 
- затруднено общуване, проблеми с езика; 
- бедност, нисък стандарт; 
- доста слабо развита бивша комунисти-

ческа страна; 
- лоша инфраструктура; 
- усещане за опасност и престъпност; 
- лошо качество на морската вода. 
Намаляването на отрицателните имиджови 

асоциации свързани със страната, като напри-
мер бивша комунистическа държава, страна от 
Източния блок, която е по-слабо развита и се 
характеризира с по-нисък стандарт може да 
бъде постигнато посредством подчертаването 
на следните положителни аспекти: 

- най-добрите цени; 
- добри средства за подслон и места за 

настаняване и добра храна; 
- слънце и топъл климат; 
- красиви плажове; 
- привлекателна култура и забележител-

ности. 
Така относителната липса на познания за 

България като дестинация може да работи в 
нейна полза, защото хората са по-отворени към 
нови положителни послания. В рамките на стра-
тегията за подобряване на имиджа на България, 
следва да бъдат предприети стъпки, чрез които 
страната ни да придобие по-положителен, по-
конкретен и по-емоционален облик. В съответс-
твие с общото пазарно позициониране, имиджо-
вото трябва да представя страната като целого-
дишната дестинация с най-добро съотношение 
между цена и качество и това най-вече по от-
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ношение на почивките на море, но също така и 
що се отнася до обиколките за културен тури-
зъм и разглеждане на забележителности и до 
почивките със зимен спорт. 
 
Заключение 

В заключение е необходимо да се подчертае, 
че в процеса на създаване на положителен 
имидж на дестинация България могат да бъдат 
полезни следните мерки: 
- Имиджовата кампания следва да бъде про-

ведена в сътрудничество с големи туропе-
ратори, като по този начин ще бъдат спече-
лени няколко предимства за България: пър-
во: поделяне на бюджета, второ: трансфер 
на информираността от доказания туропе-
ратор към България и трето: предоставяне 
на директно и опростено резервиране за 
България. 

- Препоръчителни рекламни средства са: 
интернет реклама, например кампании с 
ключови думи в машини за търсене, най-
често използвани от туристите; банер рек-
лами на интернет страниците на туропера-
тори, целеви реклами във Facebook, и др.; 
допълнителни страници и реклами в катало-
зите на туроператорите (печатна и интернет 
версия), както и телевизионна реклама. 

- Слабото и отчасти негативно медийно при-
съствие на България трябва да бъде значи-
телно подобрено. Затова  трябва да се за-
сили влиянието на най-важните за туристи-
ческия бранш печатни, телевизионни и он-
лайн медии. В тази насока могат да бъдат 

полезни опознавателни пътувания и безп-
латни информативни пътувания за журна-
листи; представянето на интересна инфор-
мация за предлагането, нови места и курор-
ти, нови туристически дейности, събития и 
т.н. чрез редовен бюлетин и съобщения за 
пресата, както и предоставяне на отлични 
снимки на дестинацията и аспектите, които 
са от интерес за туристите на интернет 
страницата Visit Bulgaria. 
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Abtract 

 
The tourist marketing is purposed to bring economic benefits and development of specific regional economy. It cre-

ates, manages and applies techniques that provoke, inform and motivated the potential customers to visit a specific 
landmark, city, district, state etc.  In order to achieve these results, every municipality, resort, district or state has to de-
velop its tourist infrastructure and to unify its natural, historical and cultural granted values into tourist product. Next fol-
lows creating of quality advertising campaign, that is to impose a specific tourist brand, to create cognoscibility and loy-
alty to the audience. The specific task of the national tourism marketing is to increase the effectiveness and impact of 
national marketing activities, market information and transparency in order to help diversification of tourism products and 
markets and sustainable development of tourism in Bulgaria. Today's consumers, facilitated by increased leisure time, 
rising levels of disposable income and more efficient transportation networks, have the means to choose from among this 
much larger variety of destinations. As a result, tourism marketers are now faced with influencing consumer decision 
making in an increasingly complex and competitive global marketplace. One of the most significant national tourism 
marketing challenges is the need for an effective destination positioning strategy. In order to be successfully promoted in 
the targeted markets, a destination must be favourably differentiated from its competition, or positively positioned, in the 
minds of the consumers. A key component of this positioning process is the creation and management of a distinctive 
and appealing perception, or image, of the destination. This work aims to present the image as part of the national tour-
ism marketing, which is crucial for the sustainable development of the tourist destination of Bulgaria. 
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