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Резюме 

Предприемачеството и маркетинга са динамично развиващи се и интегрирани във всички сфери на познани-
ето, преподаването и практиката, но при тях все още няма стандартни препоръки за работа, които да са еднакво 
подходящи за обучението и практиката в областта на алтернативното туристическо предлагане. В настоящата 
статия се прави опит да се запълни тази празнина и да се отворят нови хоризонти  за предприемачите в сферата 
на комбинираното туристическо предлагане, чрез използване на нови маркетингови концепции. 
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Увод 

Туризмът и предприемачеството са приори-
тет както на световната, така и на българската 
икономика, и през последните години се утвърж-
дават като основна възможност за ускоряване на 
икономическото развитие. Те предизвикват инте-
реса на много инвеститори във връзка с подкре-
пата им от много европейски програми. 

В днешно време се наблюдава едно ново 
поколение туристи, които търсят истински, смис-
лени и активни преживявания, включващи взаи-
модействие с околната среда, опознаване на жи-
вота и културата на туристическата дестинация, 
с по-фокусиран набор от рекреационни дейности 
и стремящи се към опазване на околната среда. 

Страната ни разполага с многобройни и раз-
нообразни туристически ресурси, като част от тях 
се използват за практикуване на различни форми 
на алтернативния туризъм. България е малка, но 
богата на природни ресурси страна, съчетала в 
себе си както красотата на планините, така и на 
морето, мек умерено-континентален климат, 
многобройни минерални, термални и лековити 
извори, голямо богатство от флора и фауна, ко-
ето е предпоставка за целогодишно практику-
ване на туризма. 

Целта на разработката e да се определят 
новите възможности за предприемачество в 
сферата на алтернативното туристическо пред-
лагане с помощта на иновативен маркетинг. 

За постигането на целта са изпълнени след-
ните основи задачи: 

1. Характеристика на съвременните форми 
на предприемаческа дейност. 

2. Определяне и характеризиране на инова-
тивен маркетингов подход. 

3. Изясняване и характеризиране на основ-
ните форми на алтернативен туризъм в горските 
територии. 

4. Усъвършенстване на предприемаческите 
практики в алтернативния туризъм чрез прила-
гане на иновативни маркетингови решения. 

Обект на разработката е алтернативния ту-
ризъм в горските територии 

Предмет е предприемачеството и формите 
на неговото проявление в различните видове ал-
тернативно туристическо предлагане 

Методът на работа е свързан с използване 
на съвременни иновативни маркетингови концеп-
ции и инструменти за повишаване на ефектив-
ността на предприемаческата дейност в алтерна-
тивното туристическо предлагане. 

За разработката са използвани различни 
данни и информация, които са набрани и обрабо-
тени чрез следните методи: 

- Обработка на електронни и конвенци-
онни документи; 

- Анализ на специализирани литературни 
източници; 

- Проучвания в бази данни със статисти-
ческа информация; 

- Сравнителен метод – анализа се изг-
ражда на база на сравнение на насто-
ящи отчетни данни с такива от предишни 
периоди. 

Разработката ще разкрие възможностите за 
усъвършенстване на предприемаческите прак-
тики в алтернативния туризъм. 

Характеристика на съвременните форми на 
предприемаческа дейност 

Съвременното разбиране на предприема-
чеството се основава на научните разработки на 
Питър Дракър – американски учен, изявен теоре-
тик и изследовател в тази област. В своя труд 
“Новаторство и предприемачество” (1985), авто-
рът разглежда предприемачеството в тясна и не-
отменима връзка с новаторството и развитието. 
На основата на натрупаните наблюдения, изс-
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ледвания и апробации той разглежда новаторст-
вото и предприемачеството като целенасочени 
задачи и систематична работа, които е необхо-
димо да бъдат организирани. Според него нова-
торството и предприемачеството са важна част 
от ръководната дейност и се изразяват чрез кон-
кретните действия и поведение, а не чрез отли-
чителните черти и психологията на предприема-
чите. По същия начин като проводник на промя-
ната разглежда предприемачеството Търоу и 
във връзка с това подчертава, че без предприе-
мачи икономиките обедняват и отслабват, в ре-
зултат от което старото не може да си отиде, а 
новото не може да навлезе. Създаването на ус-
ловия за развитие на предприемачеството се из-
вежда като важен фактор за успеха на национал-
ните стопанства.  

В българската научна литература пробле-
мът за предприемачеството стои на вниманието 
на учените икономисти през последните десети-
летия след създаването на условия за премина-
ване от централизирано към пазарно стопанство. 
То се разглежда от различни аспекти – главно 
във връзка с инициативата за получаване на пе-
чалба на база оптималното съчетаване на произ-
водствените фактори и като явление тясно свър-
зано с търсенето и въвеждането на новостите. 
Поставя се на вниманието и се осветлява него-
вата социална роля. Разкриват се проблеми, 
свързани с качествата и морала на предприема-
чите и културата на поведението им. Особено 
внимание се обръща на българското предприе-
мачество. Редица автори в своите разработки 
третират въпросите на предприемачеството в 
малкия бизнес. Основната идея, издигната от тях 
е за ролята на предприемачеството и малкия 
бизнес за развитието на икономиката и за реша-
ването на социалните проблеми на обществото. 

В научната литература се утвърждава те-
зата за предприемачеството като основен двига-
тел на икономическото развитие, поради което се 
извежда необходимостта от създаването на ус-
ловия за разгръщането му и за използването на 
неговия неизчерпаем потенциал. Предприема-
чите – новатори са основните фигури в стопанс-
кия процес. Те са носители на идеи за нов бизнес 
или за по-добра организация на съществуващия. 
Проучванията на литературните източници по 
въпроса дават основание да се изведат някои ос-
новни характеристики на предприемачите:  

- Предприемачите са създатели на но-
вото. В стремежа си да бъдат във всеки 
момент конкурентноспособни и да изп-
реварват своите съперници в бизнеса, 
те съзнателно, целенасочено, система-
тично и активно търсят и прилагат но-
востите по отношение на продукта, тех-
нологията, организацията и методите на 
производството. 

- Те изучават, оценяват и анализират на-
личните природно-икономически ре-
сурси, прилагайки комплексен подход в 
този процес. 

- Предприемачите активизират ресур-
сите, необходими за осъществяването 
на дейността, като създават организа-
ция за оптималното и високоефектив-
ното им използване. 

- Внедрявайки нововъведения, те поемат 
рисковете, свързани с тях. 

- Предприемачите са индивиди, които съ-
умяват да откриват своевременно бла-
гоприятните възможности за своя биз-
нес и да ги използват в своя изгода. 

- Тяхната активност създава възможност 
за получаване на съответна печалба за 
вложения труд и поетите рискове. 

На тази основа можем да определим предп-
риемачеството като дейност, присъща на от-
делни икономически активни и иновативни инди-
види за организиране и насочване на икономи-
ческите ресурси, целенасочено и систематично 
търсене и внедряване на новостите и използване 
на благоприятните възможности за развитие на 
бизнес, водещ до икономически растеж и пе-
чалби независимо от рисковете. 

За развитието на предприемачеството са 
необходими някои конкретни условия, които по-
ради тяхната изключителна специфичност ще от-
несем в три отделни групи.  

- Наличие на обществено-икономически 
условия, предполагащи пълно проявле-
ние на свободната стопанска инициа-
тива (свободното пазарно стопанство и 
конкуренцията). У нас преходът и реал-
ното съществуване на национално па-
зарно стопанство създадоха условия за 
развитие на свободната стопанска ини-
циатива и предприемачеството.  

- Наличие на личностни качества - към 
личностните качества някои автори при-
числяват предприемаческа инициатива, 
енергия, воля, творчество и знание, не-
изчерпаема съзидателност, огромна 
практическа интелигентност. 

- Наличие на организационно-управлен-
ски качества. Във връзка с това в науч-
ната литература се подчертава, че лип-
сата на предприемаческа подготовка е 
една от причините за фалитите сред 
дребните и средни частни предприе-
мачи и за неосъществяването на блес-
тящи идеи.  

В съвременните условия в нашата страна 
предприемаческият потенциал се проявява във 
всички сфери на икономическата дейност. Пред-
приемчивите личности могат да намерят поле за 
изява и делова кариера в много области. Осо-
бени възможности за това предоставя малкият 
бизнес. У нас той съставлява 99,0% от всички 
предприятия в страната. Важен дял в него зае-
мат малките предприятия от сферата на ту-
ризма, представени от фирмите, осигуряващи 
комплексното туристическо обслужване – хоте-
лиерски, ресторантьорски, посреднически, тран-
спортни и други допълнителни услуги. Целейки 
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нарастване на приходите от туристическата дей-
ност, тези фирми създават нови привлекателни 
продукти и усъвършенстват съществуващите, 
повишават тяхното качество и с това увеличават 
своите конкурентни преимущества. Много от тях 
се изявяват в съвършено нови направления на 
туристическия бизнес – различните форми на ал-
тернативния туризъм. С това те проявяват сво-
ята предприемаческа активност в конкретната 
стопанска дейност. Положителните резултати от 
тяхната дейност се отразяват благотворно върху 
икономиката на страната като цяло и с това те 
допринасят за получаването на икономически 
ползи не само за себе си, но и за националното 
стопанство.  

Наред с основните форми за осъществя-
ване на предприемаческа дейност – производст-
вено, търговско, финансово и консултантско 
предприемачество, напоследък се наблюдава и 
една нова, силно развиваща се форма на предп-
риемачество прилагащо технологии щадящи 
околната среда, запазващо биоразнообразието и 
спазващо принципите за устойчиво развитие и 
възприетите екологични стандарти. Това е така 
нареченото зелено или еко предприемачество. 

Представените възможности за развитие на 
предприемаческата дейност в алтернативния ту-
ризъм, чрез използване на съвременни марке-
тингови инструменти са пример за подобен вид 
предприемачество. 

Иноватиен маркетингов подход на базата на 
Маркетинг 3.0 

Светът около нас постоянно се променя. 
Свидетели сме на едно постоянно нарастващо 
недоволство предизвикващо все повече револю-
ции и протести. Хората се обединяват в опит да 
покажат, че не са загубили способността си да 
разсъждават. Те искат да задават въпроси, да 
търсят отговори на тези въпроси и да предизвик-
ват промени. Не искат да бъдат лъгани, а да бъ-
дат приобщени. Именно на тези нужди отговаря 
концепцията на Филип Котлър за т.нар. от него 
Маркетинг 3.0 , който е отвъд границите на досе-
гашните разбирания за маркетинг. Той е не 

просто начин за продажба на продукти и услуги, 
а начин за достигане до сърцата и ума на хората.  

Маркетинг 3.0 е новото направление в мар-
кетинга. При него фокусът отново е върху кли-
ента, но този път целта е не просто задоволяване 
на потребности. Тя е много по-мащабна и зна-
чима, а именно – изграждането на един по-добър 
свят. Според Котлър Маркетинг 3.0 дообогатява 
емоционалния маркетинг с фактора „човешки 
дух“. Той смята, че компаниите практикуващи 
този тип маркетинг, предоставят на хората отго-
вори и им дават надежда за промяна, като по 
този начин достигат до съзнанието им на едно 
по-висше ниво. Насърчават творчеството и ко-
лективния дух. Те се отличават от останалите по-
казвайки своя характер и идентичност. 

Филип Котлър въвежда модела 3i като до-
пълнение към триъгълника от марка, позициони-
ране и диференциация. Този модел включва в 
себе си: идентичност на марката, интегритет на 
марката и имидж на марката (фиг. 1). Идентич-
ността на марката отразява начина, по който тя 
ще достигне до съзнанието на хората. Тя бива 
оценявана от потребителите в резултат от натру-
паните изживявания в рамките на общността. 
Едно лошо изживяване би съсипало изграденото 
доверие у потребителите и би било пагубно за 
компанията. Позиционирането според Котлър 
трябва да бъде уникално, за да бъде забелязано 
в пренаситения от стоки и услуги пазар. Интегри-
тетът това е надеждността на стоката, т.е. даде-
ните от фирмата обещания относно свойствата и 
предимствата на продукта да бъдат реални. По 
този начин компанията ще спечели доверието на 
клиентите. Не на последно място трябва да се 
обърне внимание и върху имиджа на марката, 
който има способността да се докосва до емоци-
оналния свят на клиента. „Позиционирането ще 
подтикне ума към обмисляне на решение за ку-
пуване. Марката изисква духа да разпознае дос-
товерната диференциация, за да бъде потвър-
дено решението. Накрая сърцето ще подтикне 
потребителя към действие и вземане на решени-
ето за покупка.“, пише в книгата си „Маркетинг 
3.0“ Котлър. 

 
Източник: Котлър, Ф., Х. Картаджая, А. Сетиаван, „Маркетинг 3.0“, София, 2010 

Фиг. 1. Модел на 3i 
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За да имат успех компаниите трябва да се 
научат как да поемат отговорност, как да обвър-
жат добрите дела с мисията, визията и ценнос-
тите на компанията.  

Мисията изразява причината за съществу-
ването на една компания. За да бъде добре въз-
приета компанията, е важно нейната мисия да из-
разява съпричастността към обществото, да по-
казва стремежът й за растеж, но и нейната готов-
ност да е в помощ на гражданите.  

Визията изразява желаното бъдещо състоя-
ние на компанията. За да я определи, компани-

ята трябва да представи една картина на бъде-
щето си състояние, на това което иска да пос-
тигне и да го обвърже с корпоративната си мисия. 

Ценностите от своя страна могат да бъдат 
определени като стандарти за поведение. Те са 
съвкупност от корпоративни приоритети, които 
трябва да подкрепят проявите и дейностите, об-
лагодетелстващи както компанията, така и общ-
ностите вътре и извън нея. Споделените цен-
ности обединяват служителите.  

В книгата си „Маркетинг 3.0“ Котлър описва 
как всеки един от тези три компонента може да 
достигне съответно до ума, сърцето и духа на хо-
рата (фиг. 2). 

 
Източник: Котлър, Ф., Х. Картаджая, А. Сетиаван, „Маркетинг 3.0“, София, 2010 

Фиг. 2. Матрица на ценностите (МЦ) 

Определянето на мисията е едно от най-
важните неща за една компания, но и едно от 
най-трудните. Тя представлява едно изречение, 
в което трябва да се обобщят причините за съ-
ществуването на компанията, но това изречение 
трябва да бъде уникално, интересно и въздейст-
ващо. Трябва да съдържа в себе си послание, ко-
ето да убеди потребителя, че това е неговата 
компания. 

В Маркетинг 3.0 за създаването на добра 
мисия са необходими творчество, вълнуваща ис-
тория, чрез която да се разпространи посланието 
и осъществяване, което става посредством ов-
ластяването на потребителите. 

Творчеството се изразява в откриването на 
новаторски бизнес идеи, което изисква стратеги-
ческа прозорливост. Само по себе си обаче отк-
риването на такива идеи не винаги означава съз-
даването на изцяло нови. Повечето компании 
имат навика да казват: „Тази идея не е моя“, без 

да се замислят, че ако внесат дори една малка 
промяна, която да я подобри тя вече се прев-
ръща в тяхна. Или по друг начин казано да се 
възползват от т.нар. „ефект на пеперудата“, 
който гласи, че малка промяна в една част на 
света е способна да доведе до огромни промени 
в останалите му части. Компаниите трябва да се 
научат да бъдат по-отворени към света, да се 
възползват от идеите на своите потребители и 
служители, защото именно те са тези, които 
знаят най-добре от какво имат нужда. Мисията на 
марката трябва да бъде проста, да бъде разби-
раема и достъпна. Хората не търсят възвишени 
мисли, които дори не могат да разберат, те тър-
сят нещо просто, което да чувстват близко до 
себе си и което да им въздейства на емоцио-
нално ниво. 

В Маркетинг 3.0 се следва идеята, че за да 
се разпространи едно послание ефективно не са 
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нужни куп факти в негова подкрепа, а една инте-
ресна и вълнуваща история, която да се запечати 
в съзнанието на потребителите. Тя е способна да 
докосне сърцата на потребителите и да им пре-
достави възможност да съпреживеят мисията на 
марката, да я отъждествят със своите собствени 
възгледи. Това създава чувство на свързаност 
между марката и потребителите, което може да 
се постигне и чрез прилагането на алтернативни 
форми на туризъм в горските територии.  

В съвременния свят маркетингът, предпри-
емачеството и иновациите са органично свър-
зани и в този смисъл Маркетинг 3.0 дава не само 
връзката между тях, но и подчертава важността 
на духа, творчеството и хармонията във взаимо-
отношенията в обществото. Потребителите за-
почват все повече да се интересуват от глобал-
ните и обществени проблеми. Като един от най-
големите проблеми пред които е изправено чо-
вечеството в днешно време е именно екологич-
ният. Природата несъмнено е най-голямото бо-
гатство, с което разполагаме и един от най-доб-
рите начини да направим света си по-добър. Ето 
защо трябва да се грижим за нея и да я опазваме. 
В последните години се наблюдава тенденция 
към все по-нарастващ интерес именно към този 
проблем. Хората са все по-притеснени за бъде-
щето на планетата. Това ги провокира да търсят 
компании, чиято цел е да опазват природата и 
нейните ресурси. Еко продуктите стават все по-
търсени, а различните „зелени“ инициативи сре-
щат все по-голяма подкрепа. Природата сама по 
себе си винаги е успявала да осигури чувство на 
спокойствие и уединение, от което всеки човек 
има нужда. Ето защо описаната по-горе концеп-
ция за Маркетинг 3.0 е изключително подходяща 
за приложение в алтернативния туризъм, спома-
гайки за изграждането на една трайна представа 
за богатствата на природата и разнообразието от 
блага, които предлага тя. Защото целта на алтер-
нативния туризъм не трябва да бъде само пости-
гането на печалба, а да се покаже на хората кра-
сотата на природата и ползите които можем да 
извлечем от нея, за да не я приемаме за в бъ-
деще като даденост, а да се грижим за нея.  

Основни форми на алтернативен туризъм в 
горските територии 

По своята същност, алтернативните форми 
на туризъм обединяват туристически пакети или 
отделни туристически услуги, които се определят 
като алтернатива на масовия туристически про-
дукт по начин на предлагане и протичане. Най-
популярните сред потребителите на този вид ту-
ризъм са програми и пакети за пътуване с цел 
ползване на: здравни, СПА и Уелнес услуги, сел-
ски, екологични, планински и приключенски мар-
шрути, лов и риболов, пътешествия свързани те-
матично с културно-историческото наследство, 
езотеричните места, религията, виното, традици-

онната кухня, етнографията и традиционната му-
зика и занаяти, хоби и екстремни преживявания 
[4]. 

Алтернативният туризъм е различен от ма-
совия и в някой случай може да го съпътства и 
съпровожда. Предназначен е за хора които вла-
гат в своето пътуване образователен елемент. 
Той е контрапункт на стандартния, като основния 
акцент е в досегът със съхранената околна среда 
и нейното опазване, автентичната атмосфера и 
кухня, запазените традиции, липсата на еколого 
застрашаваща урбанизация. Интерес към него 
проявяват индивидуално пътуващите и органи-
зираните малки и средно големи групи туристи от 
15 до 18 човека. Предпочитащите този вид тури-
зъм избягват големите хотели и курорти и отда-
ват значение на общуването с местните хора. 
Тези пътувания подпомагат местната икономика, 
не разхищават и не унищожават природните ре-
сурси. Алтернативния туризъм е предпоставка за 
устойчиво развитие. Той е щадящ околната 
среда, а не туризъм унищожаващ природата [13]. 

В днешно време се наблюдава едно ново 
поколение туристи, търсещи смислени и активни 
преживявания, прекия контакт с околната среда, 
опознаване на живота и културата на местното 
население в техните естествени условия, с по-ог-
раничен, но по - фокусиран набор от рекреаци-
онни дейности [12].  

Все повече и повече хора се опитват да се 
откъснат от традиционните пакетни почивки 
(обикновено ограничени до транспортиране, нас-
таняване и свързани с някои местни комерсиали-
зирани забележителности), търсейки истински, 
смислени и активни преживявания, докосвайки 
се до природата и търсейки обикновения, приро-
досъобразен начин на живот. Този начин на пре-
карване на ваканцията предлагат повечето 
форми на алтернативния туризъм.  

Много и най-разнообразни са критериите и 
особеностите, по които се разграничават и кла-
сифицират отделните видове туризъм, но основ-
ните показатели са няколко. А именно: 

- Според мястото, където се провежда, ту-
ризмът бива: планински и морски.  

- Според предназначението си туризмът 
може да бъде: рекреативен (ваканцио-
нен); лечебен (медицински): балнеоле-
чебен, климатолечебен, калолечебен и 
др.; спортен – той може да бъде активен, 
когато туристът непосредствено участва 
в спортните игри и пасивен, когато туриз-
мът е свързан с посещения на спортни 
мероприятия; културен (научен) позна-
вателен; хоби-туризъм; култов (религио-
зен); служебен или делови туризъм – за 
основа тук служи необходимостта да се 
изпълни определена служебна или про-
фесионална задача. 

- Туризмът също така може да бъде инди-
видуален и групов; организиран и неор-
ганизиран. 
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- В зависимост от продължителността - 
краткотраен и дълготраен и в зависи-
мост от географския обхват туризмът 
бива вътрешен и международен. Вът-
решният туризъм е пътуване в грани-
ците на страната, в която живее туриста, 
а международния от своя страна се дели 
на активен и пасивен. Активен е, когато 
чужди туристи посещават България и но-
сят приход на валута, а пасивен между-
народен туризъм имаме, когато българ-
ски граждани отиват в други страни и 
правят разход на валута (изнасят ва-
лута). 

Основните доставчици на услуги са собстве-
ници на семейни хотели, къщи и стаи за гости, 
хижи, Държавни горски стопанства (ДГС), Дър-
жавни ловни стопанства (ДЛС), ловни сдруже-
ния, ловни и риболовни заслони и хижи, ловни и 
риболовни стопанства, манастири, планински во-
дачи и коняри, производители на оригинални за-
наятчийски продукти и др. Този вид туризъм 
предлага много повече от пасивното разглеж-
дане на дадена забележителност, като прави ту-
риста съпричастен и главно действащо лице.  

Алтернативният туризъм включва пакетни ту-
ристически обиколки и индивидуални туристи-
чески услуги в следните области: природен тури-
зъм (екотуризъм, приключенски, конна езда, бън-
джи скокове, спускане по бързотечащи реки, бал-
нео и спа туризъм, колоездене, ловен туризъм и 
много др.) и културен туризъм (културно–позна-
вателен туризъм, селски туризъм, винен тури-
зъм, религиозен (поклонически), кулинарен, кон-
ферентен и др.) 

България е страна, която разполага със за-
бележителни туристически ресурси, както при-
родни, така и антропогенни, което я прави много 
привлекателна дестинация за различни видове 
алтернативен туризъм, някой от които вече ак-
тивно се практикуват. Търсейки едно наситено с 
емоции преживяване и активен туризъм сред не-
урбанизирана и запазена от човешки посегател-
ства природна среда, тези туристи очакват много 
и от срещата с това, което е днес България. 
Среща с хората, с българите и българските тра-
диции в градовете и селата, в планинските хижи 
и запознаване с резервати и защитени мест-
ности.  

Възможности за развитието на алтернатив-
ния туризъм в горските територии 

Практикуването на алтернативния туризъм 
е в тясна връзка с природата. В горските терито-
рии, заемащи около 37% от общата площ на 
страната, се практикуват различните форми на 
алтернативния туризъм.  

Горите са национално богатство със своето 
многообразие от функции и ползи. Ползите от го-
рата са както материални, така и духовни. Гората 
е свързана с икономиката, екологията, здравео-

пазването, отдиха и прехраната на хората. Съз-
дава благоприятна среда за възстановяване и 
развитие на флората и фауната, като осигурява 
необходимите условия за опазване на биоразно-
образието. Нейните икономически, екологични и 
социални функции са от съществено значение за 
устойчивото развитие на обществото и за подоб-
ряване на условията на живот. 

Гората е един от най-важните фактори фор-
миращи околната среда. Тя е източник на важни 
възобновяеми ресурси, суровини и материали. 
Има екологични, икономически и социални функ-
ции. Осигурява снабдяването с дърва за огрев, 
строителна дървесина, провеждането на някой 
основни видове алтернативен и традиционен ту-
ризъм, събиране на билки, горски плодове и 
сено, паша на диви и домашни животни, терито-
рия за организиране и провеждане на лов и ри-
болов и други. Нейните водоохранителни и водо-
регулиращи функции са незаменими, играе роля 
при формирането на водния отток и поддържа-
нето на източниците на питейна вода. От същес-
твено значение са и нейните противоерозионни, 
почвозащитни, ландшафтноформиращи, лави-
нозадържащи, противосвлачищни и много други 
функции.  

Основни функции на горите се характеризи-
рат, както следва:  

- Икономически: източник на приходи; 
доставят възобновяеми суровини за ико-
номиката и населението; възобновяеми 
енергийни източници; висококачествени 
продукти от дървесина, смола, кори, 
гъби, билки и други недървесни про-
дукти. 

- Екологични: подпомагат екологичната 
стабилност на околната среда; като еко-
система с голямо биоразнообразие; 
опазване на почвата, биотопите, на зас-
трашените и редки видове, на водите, 
противоерозионна защита, опазване на 
местния и регионален климат, подобря-
ване на качеството на въздуха, защита 
срещу шум, визуална защита. 

- Социални: горите са среда за почивка на 
градското население, екологична среда 
за рекреативен отдих и туризъм, защита 
от природни бедствия, превръщат селс-
ките райони в атрактивни места за живе-
ене, културно и духовно богатство, съз-
дават работни места, генетична банка и 
наследствени функции. Осигуряване на 
социални, образователни, научни, ланд-
шафтни и рекреационни ползи за общес-
твото. 

Голяма част от традиционните и алтерна-
тивни форми на туризъм намират ресурси за раз-
витието си в горските територии. Гората дава 
добри възможности за развитие на планински, 
ски и сноуборд, екотуризъм, селски, вело, орни-
толожки, ловен и риболовен туризъм, фото тури-
зъм и други не толкова развити у нас форми. Гор-
ските територии се използват от населението ни 
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за възстановяване и отдих. В края на всяка сед-
мица голяма част от населението използва горс-
ките територии за възстановяване от напрежени-
ето през време на работните дни, да избяга от 
шума и замърсяването от вредните емисии. 

Заключение 

Страната ни разполага с много и разнооб-
разни туристически ресурси. Голяма част от тях 
се използват за различните видове туризъм. 
България съчетава в себе си красотата на мо-
рето, планините, равнините. Климатът е благоп-
риятен за целогодишен туризъм, страната ни 
разполага с богата флора и фауна, многобройни 
лековити минерални термални извори. В стра-
ната ни е намерено най-старото златно съкро-
вище на света, впечатлява с богатото ни кул-
турно-историческо наследство, традиции и оби-
чаи. 

Горската територия на България осигурява 
условия за провеждане на основните форми на 
алтернативен и традиционен туризъм. От както 
съществува гората в нея се е провеждал самос-
тоятелен или организиран туризъм. Още с лову-
ването на дивеч за прехрана до днешни дни, тя 
се използва като място, за организиран ловен ту-
ризъм, орнитоложки, екотуризъм, велотуризъм, 
фототуризъм и други форми. На територията на 
горите ни са разположени ски писти и курорти, ко-
ито представялват голям интерес както за на-
шите любители на ски спорта, така и за чужден-
ците. Голяма част от почивните станции, здравни 
санаториуми и СПА хотели също са разположени 
в горските територии. Изградени са много еко-
пътеки. Много от селата на България в които е 
развит селски туризъм са разположени в планин-
ските територии. 

Потенциала на алтернативния туризъм в 
горските територии на България е много голям. 
Основните форми на алтернативен туризъм, ко-
ито са развити у нас са планински, селски, екоту-
ризъм, културно-познавателен, ловен и риболо-
вен туризъм, велотуризъм и орнитоложки тури-
зъм. В последно време се развиват и някои нови 
форми като спа и уелнес туризма, конгресния ту-
ризъм, винения туризъм, фото и апи туризмът.  

Най-развития вид алтернативен туризъм в 
горските територии на България е организира-
ният ловнен и риболовен туризъм. След приема-
нето на България в ЕС се наблюдава нарастване 
на интереса на чуждестранните туристи люби-
тели на лова и риболова. Организатори и сто-
пани на ловни стопанства отбелязват, че стра-
ната ни продължава да е атрактивно място за ло-
вуване на различни видове дивеч. Трофейните 
екземпляри през последните десетилетия в на-
шите ловни стопанства продължават да са носи-
тели на престижни отличия от международни из-
ложения и специализирани форуми. Това е фак-
тор поддържащ имиджа на страната и на нашите 
ловни стопанства сред средите на ловците от 

много страни в Европа. Практикуващите този вид 
туризъм са платежоспособни и с високи доходи. 

Материалната база в елитните ни ловни 
стопанства и допълнителните удобства и услуги, 
предлагани на ловците и техните придружители 
ориентират този тип алтернативно туристическо 
предлагане към най-платежоспособните туристи, 
посещаващи нашата страна. Пакетите за чле-
нове на семейства или за други придружители - 
не ловци, включват разнообразни индивидуални 
програми в СПА центрове, екскурзии до кул-
турно-исторически обекти, посещения на при-
родни дадености, концерти и шопинг-турове. 

Страната ни притежава всички необходими 
условия за развитие на орнитоложки туризъм. 
Както вече беше споменато при орнитоложкия 
туризъм имаме ниски инвестиции и високи при-
ходи, т.е. голяма рентабилност. Няма обичай-
ната сезонност както при масовия вид туризъм. 
Орнитоложкият туризъм няма традиции в Бълга-
рия, но може да се превърне в символ на стра-
ната ни.  

В горските територии има чудесни условия 
за практикуване на велотуризъм. Все повече соб-
ственици на частни хотели и селски къщи пред-
лагат планински велосипеди под наем и с това 
допринасят за атрактивността на съответната 
дестинация. Освен достъпните пешеходни пъ-
теки на много места са изградени или се пред-
вижда да се изградят специални велосипедни 
пътеки. 

На база на резултатите от проучването и ос-
новавайки се посочените по-горе изводи могат 
да се направят следните препоръки: 

Необходимо е да се разработи адекватна 
стратегия за устойчиво развитие на ловния и ри-
боловния туризъм в горските територии. Целта 
трябва да бъде комплексна стопанска ефектив-
ност-икономическа, социална и екологична, чрез 
комбиниране с други видове туризъм, като съ-
пътстващи продукти, както за самите ловци, така 
и за тези които ги придружават.  

Комбинираното туристическо предлагане 
има голямо бъдеще у нас. По този начин може да 
се въздейства положително както върху другите 
видове туризъм, така и върху икономиката като 
цяло.  

Алтернативния туризъм стимулира увели-
чаването на заетостта и инвестициите в горските 
територии, подобрява земеползването, икономи-
ческата структура и води след себе си положите-
лен принос за икономиката като цяло. 

Необходима е задълбочена държавна поли-
тика по отношение на туризма, с цел преодоля-
ване на конкуренцията, която се наблюдава в съ-
седните балкански страни и повишаване на об-
щата информираност по отношение на туристи-
ческите ресурси и възможностите за алтерна-
тивно туристическо предлагане в България. 

В съвременния свят маркетинга, предприе-
мачеството и иновациите са органично свързани 
и в този смисъл Маркетинг 3.0 дава не само връз-
ката между тях, но и подчертава важността на 
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духа, творчеството и хармонията във взаимоот-
ношенията в обществото. Потребителите започ-
ват все повече да се интересуват от глобалните 
и обществени проблеми. Като един от най-голе-
мите проблеми пред които е изправено човечес-
твото в днешно време е именно екологичният. 
Природата несъмнено е най-голямото богатство, 
с което разполагаме и един от най-добрите на-
чини да направим света си по-добър. Ето защо 
трябва да се грижим за нея и да я опазваме. В 
последните години се наблюдава тенденция към 
все по-нарастващ интерес именно към този проб-
лем. Хората са все по-притеснени за бъдещето 
на планетата. Това ги провокира да търсят ком-
пании, чиято цел е да опазват природата и ней-
ните ресурси. Еко продуктите стават все по-тър-
сени, а различните „зелени“ инициативи срещат 
все по-голяма подкрепа. Природата сама по себе 
си винаги е успявала да осигури чувство на спо-
койствие и уединение, от което всеки човек има 
нужда. Ето защо описаната по-горе концепция за 
Маркетинг 3.0 е изключително подходяща за при-
ложение в алтернативния туризъм, спомагайки 
за изграждането на една трайна представа за бо-
гатствата на природата и разнообразието от 
блага, които предлага тя. Защото целта на алтер-
нативния туризъм не трябва да бъде само пости-
гането на печалба, а да се покаже на хората кра-
сотата на природата и ползите които можем да 
извлечем от нея, за да не я приемаме за в бъ-
деще като даденост, а да се грижим за нея. 
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Abstract 

Entrepreneurship and marketing are dynamic and integrated into all areas of pos-Nani, teaching and practice, but 
they are still no standard recommendations for work that are equally suitable for training and practice in the field of alter-
native tourism offering. This article attempts to fill this gap and open up new horizons for entrepreneurs in the field of 
combined tourism offering, using new marketing concepts. 
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