
Наука, знание, иновации – синергия за устойчиво развитие 
 

70 
  

РАЗВИТИЕ НА ТУРИСТИЧЕСКА ДЕСТИНАЦИЯ 
БЪЛГАРИЯ ПОСРЕДСТВОМ ИКОНОМИКАТА  

НА ПРЕЖИВЯВАНИЯТА 
 
 

Проф. д-р Марияна Божинова 
Доц. д-р Любка Илиева 

Ас. д-р Кристина Шопова 
Докторант Невена Ляскова-Великова 

Докторант Василена Кръстанова1  
 
 

Резюме 
 
Основавайки се на творческия подход, технологиите и иновациите, 

икономиката на преживяванията намира широко приложение в създаването 
на нови изживявания за потребителите на туристически услуги. Надграде-
ните с преживявания специализирани форми на туризъм имат потенциал да 
отговорят на специфичните интереси и потребности на туристите, като 
добавят допълнителна стойност за тях. 

Въпросите за развитието на туризма посредством икономиката на 
преживяванията са особено актуални предвид необходимостта от адапти-
ране на дестинация България към новата икономическа действителност и 
потребителски очаквания. 

Основната изследователска теза е, че туристическа дестинация Бълга-
рия може да предложи иновативен туристически продукт, използвайки 
възможностите на икономиката на преживяванията при оползотворяване на 
наличните туристически ресурси за развитието на специализирани форми на 
туризъм. Настоящата разработка има за цел да очертае стратегическите 
възможности за развитие на туристическа дестинация България чрез ико-
номиката на преживяванията. За постигането на целта се решават следните 
задачи: извършен е теоретичен анализ на икономиката на преживяванията и 
управлението на туристическите дестинации, анализирани са ресурсите за 
развитие на специализирани форми, проведено е емпирично изследване на 
възможностите за интегриране на концепцията за икономиката на преживя-
ванията в продукта на туристическа дестинация България. В резултат на 
направеното изследване са очертани възможности и насоки за развитие на 
туристическа дестинация България чрез икономиката на преживяванията. 
                                                            

1 Разпределението на авторите е, както следва: проф. д-р Марияна Божинова – т. 
2.1.; доц. д-р Любка Илиева – т. 3.1., т. 4., заключение; ас. д-р Кристина Шопова – резюме, 
увод, т. 1.2., т. 2.2.; докторант Невена Ляскова-Великова – т. 1.1., т. 3.2.; докторант 
Василена Кръстанова – т. 3.3.  
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Abstract 
 
Based on creativity, technology and innovation, the experience economy 

finds wide application in creating new experiences for users of tourism services. 
Experience-enhanced specialized forms of tourism have the potential to meet the 
specific interests and needs of tourists, adding additional value for them. 
Questions about tourism development through the economy of experiences are 
particularly relevant given the need to adapt destination Bulgaria to the new 
economic reality and consumer expectations. 

The main research thesis is that the tourism destination Bulgaria can offer an 
innovative tourist product, using the opportunities of the experience economy 
when utilizing the available tourist resources for the development of specialized 
forms of tourism. The current paper aims to explore the strategic possibilities for 
tourism destination Bulgaria's development through the experience economy. The 
following tasks are solved to achieve the goal: a theoretical analysis of the 
experience economy and the management of tourism destinations is carried out, 
the resources for the development of specialized forms are analyzed, an empirical 
study of the possibilities for integrating the concept of the experience economy 
into the product of tourism destination Bulgaria is carried out. As a result of the 
research, opportunities and guidelines for the development of tourism destination 
Bulgaria through the experience economy have been outlined. 

 
Key words: tourism destination, experience economy, specialized forms of 

tourism, innovations in tourism.  
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Увод 
 
Икономиката на преживяванията (от англ. език “the experience 

economy”) е подход, който постепенно набира популярност в научните 
среди. Икономиката на преживяванията се основава на творческия подход, 
креативността, технологиите и иновациите, поради което намира широко 
приложение в създаването на нови изживявания за потребителите на различ-
ни индустрии, включително туристическата, като им позволява да бъдат 
активна страна по време на своята почивка или пътуване. Чрез него прежи-
вяванията се превръщат в конкурентен фактор за развитие на икономиката, 
туристическата дестинация или конкретното бизнес начинание. Възмож-
ността чрез тях да се формират преживявания, е в състояние да повиши 
общата полза на туристическите продуктите, като се създаде допълнителна 
стойност за туристите. 

Въпросите за развитието на туризма посредством икономиката на 
преживяванията са особено актуални предвид сътресенията, от които все 
още се възстановява този икономически сектор в резултат на пандемията от 
COVID-19 и необходимостта от препозициониране на туристическа дести-
нация България съобразно новата икономическа действителност и очак-
вания на туристите. 

Настоящата разработка има за цел да се представят стратегическите 
възможности за развитие на туристическа дестинация България чрез иконо-
миката на преживяванията, основаващи се върху съществуващите туристи-
чески ресурси с потенциал за формиране на иновативен туристически про-
дукт на специализираните форми на туризъм.  

Така формулираната изследователска цел може да бъде декомпози-
рана в следните задачи: 

• проучване на теоретичните постановки, очертаващи възможности-
те, които предоставя икономиката на преживяванията при управлението на 
туристическите дестинации; 

• анализ на ресурсите за развитие на специализирани форми на тури-
зъм в туристическа дестинация България; 

• провеждане на емпирично проучване на възможностите за интег-
риране на концепцията за икономиката на преживяванията в продукта на 
туристическа дестинация България; 

• очертаване на възможностите и извеждане на препоръки за развитие 
на туристическа дестинация България чрез внедряване на иновации в 
туристическия продукт на специализираните форми туризъм, основани на 
икономиката на преживяванията. 

Основната изследователска теза е, че туристическа дестинация Бълга-
рия може да предложи иновативен туристически продукт, използвайки 
възможностите на икономиката на преживяванията при оползотворяването 
на наличните туристически ресурси за развитието на специализирани форми 
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туризъм. Обект на изследването е туристическа дестинация България, а 
предмет на проучване – потенциалът за развитие на икономиката на прежи-
вяванията в сферата на туризма на територията на страната. 

По отношение на методологията за целите на настоящото изследване 
са използвани общологически и емпирични методи. Сред използваните 
общологически методи са анализ; синтез; сравнение; индукция; дедукция; 
аналогия. Използваните емпирични методи са анкетно проучване, лабора-
торни и полеви наблюдения. Данните от проведените анкетни проучвания 
са обработени с помощта на електронни таблици (MS Excel) и е извършен 
алтернативен анализ. 

 
 
1. Теоретичен анализ на икономиката на преживяванията  
и управлението на туристическите дестинации  
 
1.1. Теоретични изследвания на икономиката на 
преживяванията  
 
Понятието „икономика на преживяванията“ навлиза в туристическата 

индустрия сравнително отскоро, но се развива бързо като отваря нова ниша 
на пазара на туристическите услуги. Туристическите предприятия започват 
да модифицират познатите продукти, като в допълнение предлагат и 
преживяване, което да остави трайна следа в съзнанието на туристите, като 
по този начин свързват конкретния продукт и предприятие с дадена емоция 
и изживяване.  

В научната литература термините „икономика на преживяванията“ и 
„икономика на изживяванията“ се използват като синоними, предвид анг-
лийския термин „the experience economy“, но в българската наука се 
използват с определено различие. При „икономиката на преживяванията“ в 
центъра се поставя производителят на туристическата услуга, който създава 
продукт, целящ ангажиране на времето и вниманието на туриста, въвли-
чайки го в това „производство“. При „икономиката на изживяванията“ се 
поставя акцент върху чувствата и емоциите, които изпитват потребителите 
при срещата им със създадената туристическа услуга. В теорията и прак-
тиката терминът „икономика на преживяванията“ често се препокрива с 
термините: икономика на емоциите, икономика на чувствата, икономика на 
вниманието и други (Гайдаров, 2018). 

Понятието „икономика на преживяванията“ е въведено и използвано 
за пръв път през ХХ век от Джоузеф Пейн и Джеймс Гилмор. Именно те 
поддържат тезата, че „за да достигне света икономиката на преживяванията, 
тя е преминала през три стадия на развитие, известни като „Прогресия на 
икономическата стойност“. Тези три стадия авторите описват като над-
граждане. Първият стадий от развитието на икономиката те свързват с 
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аграрната икономика, чиято основна дейност е посветена на реализирането 
на стоки. Във втория стадий те поставят  индустриалната икономика, която 
предлага блага. Третият стадий, наречен от тях индивидуализъм, включва 
появата на услугите. Четвъртият стадий, при който е достигнато значително 
развитие на икономиката, авторите свързват с изживяванията на потре-
бителите.  

Освен тези предложени стадии са познати и три аспекта на прежи-
вяванията (Копринаров, 2016). Първият се отнася до произхода и причините 
за развитие на икономиката на преживяванията. Вторият разкрива иконо-
миката на преживяванията чрез взаимовръзката между ползата от прежи-
вяното и икономическото значение при потребление на продукта. Третият 
обхваща проблемите, свързани с възможните характеристики на желания 
ефект. 

Отново според Пейн и Гилмор потребителите могат да изживеят 
случващото се по няколко начина – активно или пасивно, абсорбиращо или 
потапящо (Pine, Gilmore, 1999). Определя се като активно или пасивно в 
зависимост от участието в случващото се и според връзката с това прежи-
вяване. При пасивното участие туристът може да се забавлява, без да 
участва пряко в случващото се. Той възприема нещата около себе си, нас-
лаждавайки се на изживяването. При активното изживяване клиентът участ-
ва лично. Абсорбиращата връзка се свързва със забавление и получаване на 
нови знания, при което потребителят позволява на събитието да навлезе в 
него. При последния вид – потапяща връзка, туристът изпитва удоволствие, 
сякаш се потапя в случващото се и реализира бягство от действителността. 

 Според авторите Баролу и Моул (Barlow, Mowl, 2012) икономиката 
на  преживяванията е икономика, в която потребителите очакват, всеки етап 
от тяхното потребление да има позитивно, емоционално и запомнящо се 
влияние. Компаниите, които създават услуги, трябва да осигуряват лично и 
емоционално изживяване за всеки потребител. Емоцията се превръща в 
ключов аспект от взаимодействието между хората. Емоционалната ценност 
се трансформира в икономическа ценност или паричен израз на чувствата, 
когато потребителите имат позитивни изживявания от продуктите или 
услугите на дадена организация (Гайдаров, 2018). 

Според Копринаров „преживяванията сами по себе си не са продукти“ 
(Копринаров, 2016). Авторът счита, че продуктите могат да предизвикат 
изживяване в потребителя и чрез него да предоставят допълнителна полза. 
Именно в това се изразява същността на икономиката на преживяванията – 
ползата от изживяването при консумацията да даден продукт е от същест-
вено значение. Авторът дефинира „туристическите преживявания“ като 
„запомнящи се и приятни дейности, събития и възприятия в дестинация, 
които лично ангажират пътниците и влияят положително на тяхното пове-
дение и удовлетвореност“ (Копринаров, 2016). 
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В съвременната икономика на преживяванията концепцията за про-
дажба на развлекателно изживяване е по-различна от досегашните изживя-
вания, свързани с тематичните паркове, атракционите, концертите, театрите 
и пътуванията, които олицетворяваха преживяванията. С навлизането на 
новите технологии се открива потенциал за предлагане на изцяло нови видо-
ве изживявания като интерактивни игри, симулатори, виртуална реалност и 
други.  

Предвид, че социално-икономическите измерения на туризма са 
обусловени от зависимостта между обществено-икономическия прогрес и 
туристическия прогрес и че всяка една от фазите на обществено развитие 
кореспондира с определени обществени нагласи, ценности и производ-
ствено-потребителски възможности, може да се каже, че емоционалното об-
щество със своята икономика на преживяванията обуславя развитието на 
нови форми туризъм (Маринов, С., 2010).  

 
1.2.  Анализ на постановките за управление на туристическата 
дестинация 
 
Туристическата дестинация е основна структурна единица на туристи-

ческата система, макар самата тя да може да бъде разглеждана като система. 
Съществуват множество подходи за изясняване същността на този термин – 
географски, пространствен, икономически,  маркетингов, от гледна точка на 
потребителските предпочитания, в зависимост от предлагането, ресурсна 
обезпеченост и т.н. (Георгиева, 2021). Въпреки съществуващите разлики 
между отделните дефиниционни съждения, всяка дестинация се откроява с 
основни елементи, които съставляват обекта на нейното управление (Fyall 
& Garrod, 2005, p. 284) – атракции, удобства, занимания, допълнителни 
услуги и пространствена достъпност, като всички те са основани на супер-
структура и услуги, изградени по такъв начин, че да отговарят на нуждите и 
желанията на посетителите. 

Съгласно разбирането на Световната организация по туризъм (World 
Tourism Organization, 2019, p. 10) управлението на туристическата дестина-
ция е координираното управление на всички елементи, които я изграждат. 
Отговорното и устойчиво управление на дестинациите представлява процес, 
който балансира взаимодействията между туристите, индустрията, която ги 
обслужва, общността, която ги приема, и заобикалящата ги околната среда. 
То представлява стратегически подход за обединяване и обвързване в едно 
цяло на множество сегментирани елементи и заинтересовани страни с 
различна визия, с цел по-добро планиране и управление на дестинацията. 

Според Ст. Маринов (Маринов, С., 2015, стр. 69) управлението на 
туристическата дестинация следва да се разглежда в широк и в тесен смисъл. 
В първия случай то представлява „съвременна концептуализация на дейност 
на микрониво, на национално, регионално и/или местно равнище, чрез чиято 
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дейност заинтересованите от туризма страни изпълняват своите индиви-
дуални и организационни задължения по един координиран начин, целейки 
осъществяването на политиките на макрониво“. В тесен смисъл понятието 
може да бъде дефинирано като „координиран мениджмънт на всичките 
системни елементи на туристическата дестинация на основата на парт-
ньорство и споделена визия на заинтересованите страни“. И в двата случая 
се акцентира върху необходимостта от взаимодействие между отделни 
субекти, имащи отношение към развитието на туризма в дестинацията. 
Разграничението между двете характеристики се прави заради различните 
проявления на това възможно взаимодействие. 

Управлението на туристическите дестинации може да се разглежда и 
като координиран и интегриран мениджмънт на дестинационния микс – 
атракции и събития, съоръжения, транспорт, инфраструктура и гостопри-
емство (Morrison, 2013, p. 5). То се основава на стратегическия избор за 
развиване на туризма като икономическа дейност в рамките на определена 
териториална единица. За да бъде успешно управлението на дестинацията, 
е необходимо съставянето на дългосрочна програма за планиране на 
туристическия бизнес и позициониране на туристическата дестинация. 

М. Янева (Ianeva, Toncheva, & Boycheva, 2014, p. 11) възприема 
дестинационния мениджмънт като тясно свързан със стратегическия ме-
ниджмънт и маркетинг, тъй като за неговото осъществяване е необходимо 
да се отчетат специфични теории, модели, техники, принципи и стратегии. 
Планирането и прилагането на управленски стратегии се изразява в приоб-
щаване на всички вътрешни и външни заинтересовани страни за осигуря-
ване ценност на бранда и качествено туристическо изживяване. Марке-
тингът на дестинациите има за цел да балансира стратегическите цели на 
всички заинтересовани страни с постигането на устойчиво използване на 
местните ресурси, което да гарантира оптималното въздействие на туризма 
в рамките на избраната туристическа дестинация. Не на последно място 
управлението на дестинацията обхваща „създаването на имидж, бранди-
ране, маркетинг и комуникиране на всичко, което тя може да предложи на 
туристите“ (Ianeva, Toncheva, & Boycheva, 2014, p. 12). 

Управлението на туристическата дестинация има за цел да изпълни 
три основни задачи (Маринов, С., 2015, стр. 70-71): 

• създаване на благоприятна среда за туризъм, като тук въздействието 
е основно върху вътрешната среда на функциониране на дестинацията; 

• маркетинг на дестинацията, свързан със създаване на конкуренто-
способен маркетингов микс на дестинацията; 

• гарантиране предлагането на място в дестинацията, с цел осигуря-
ване на висококачествено изживяване за туристите по време на престоя им 
в рамките на дестинацията.  
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От технологична гледна точка съществуват различни становища от-
носно последователността от етапи, които съставляват процеса по управ-
ление на дестинацията. Причината за това се крие в приоритизирането на 
определени аспекти от мениджмънта според различните автори. Някои 
изследователи като В. Мидълтън (Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 
2009, p. 32) се фокусират върху втората задача на управление на дести-
нацията (нейният маркетинг), докато други като Ф. Котлър (Kotler, 
Armstrong, & Opresnik, 2017, p. 74) и Ст. Маринов (Маринов С. , 2015, стр. 
73) подкрепят по-скоро виждането за пазарно ориентираното стратегическо 
управление.  

Управлението на дестинацията е значим фактор за осигуряването на 
качествено, неповторимо и пълноценно изживяване на туристите. По тази 
причина предложителите на туристически продукти е необходимо да се 
съобразят с няколко аспекта, отнасящи се до туристическите емоции, при 
съставяне на стратегическия план за мениджмънт на дестинацията. Те са 
базирани на емоционалния компонент при проектирането на туристичес-
ките продукти при прилагането на подхода на „икономиката на преживя-
ванията“. Тези аспекти се изразяват в следното (Scuttari & Pechlaner, 2017, 
pp. 49-50): 

• изследване на емоционалното значение на бранда на дестинацията 
и емоционалните реакции във връзка с промоционални или рекламни мате-
риали на туристите, както и въздействието им върху поведението при по-
купка; 

• използване на „емоционално инженерство“2 при дизайна на 
туристически продукти и услуги; 

• целенасочено въздействие за емоционалната обратна връзка; 
• управление на емоционалните реакции при онлайн поведението 

след потребление (напр. маркетинг на взаимоотношения и социални взаимо-
действия в онлайн платформи за класиране). 

Както бе отбелязано, при управлението на туристическите дестинации 
се цели обединение и координация между заинтересованите от нейното 
развитие субекти. Тази институционализация може да се реализира чрез 
различни правно-организационни форми, но най-често тя се проявява като 
Организация за управление на туристическата дестинация (ОУТД), позната 
в англоезичната научна литература като Destination management orga-
nizations (DMO).  

По същество ОУТД не контролира дейностите на съставляващите я 
участници, а обединява техните ресурси и опит, необходими за постигането 
на общата цел при избягване дублирането на определени дейности. При 

                                                            
2 „Емоционално инженерство“ – технологията за проектиране на продукти, които 

предизвикват емоция и усещания чрез имплементиране на човешката чувствителност и 
изображения във физически дизайнерски фактори (Fukuda, 2011, p. 64).  
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всяка от дейностите, които изпълняват участниците в ОУТД, те се водят от 
идеята за стимулиране на устойчивото потребление и производство на 
туристически продукти, а така също улесненото взаимодействие между 
туристите и местните жители. 

ОУТД са от водещо значение за развитието на т.нар. „интелигентни“ 
дестинации (от англ. език smart destinations). Те представляват „консоли-
дирани туристически зони, базирани на авангардна технологична инфра-
структура, интелигентна система, която събира информация, анализира и 
интерпретира събитията в реално време, за да улесни вземането на решения 
и взаимодействието между посетителите и туристическата среда“ (Alami & 
Aria, 2016, p. 27). Тези дестинации представляват ново предизвикателство 
пред организациите, заети с тяхното управление, тъй като се очаква от тях 
да взимат решения за по-целесъобразно използване на наличните ресурси, 
да подобряват условията на живот за местните жителите, а така също и да 
осигурят устойчив престой на посетителите. Това налага постигането на 
сложен баланс между икономическите, социалните и екологичните цели на 
ОУТД.  

 
2. Изследване потенциала за интегриране на икономиката  
на преживяванията в продукта на туристическа дестинация 
България 
 
2.1. Анализ на ресурсите за развитие на специализирани форми 
туризъм в туристическа дестинация България  
 
Понятието „специализирани форми“ на туризъм възниква след 1980 г. 

На теория и практика тези форми разширяват и обогатяват туристическия 
сектор и в тази връзка не са противоположност на масовия традиционен 
туризъм, а създават по-добри възможности за устойчиво развитие на туриз-
ма в отделните дестинации. Следователно социално-икономическата харак-
теристика на тези форми е свързана с използване на всички природни, геог-
рафски, икономически, социални и други ресурси за устойчиво и ефективно 
развитие на туризма в света и отделните страни (Божинова, Илиева, & 
Павлов, 2018, стр. 10).  

Туристическата индустрия използва почти всички природни, социал-
но-икономически и културно-исторически ресурси, за да прави бизнес и да 
създава нови форми туризъм в зависимост от многообразието на интересите 
на хората. Утвърдилите се специализирани (алтернативни) форми на 
туризъм са: културен; религиозен; селски; еко-; винен; здравен (лечебен); 
конгресен; спортно-анимационен (катерене, рафтинг, каяк в спокойни води, 
каяк в бързи води, пешеходен туризъм, пещерен туризъм, ледено катерене, 
ски и сноуборд, планинско колоездене, ориентиране и т.н.); ловен; прик-
люченски; хоби; хазартен туризъм; и други. 
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България е богата на ресурси за развитието на многобройни спе-
циализирани форми туризъм.  

Културният туризъм привлича най-голям брой туристи, в сравнение 
с останалите специализирани форми на туризъм както в България, така и в 
света. Основна възможност за развитието на културно-историческия тури-
зъм у нас дават многобройните и разнообразни, все още не напълно проуче-
ни и неусвоени, природни и културно-исторически ресурси с регионална, 
европейска и дори световна значимост. В България са регистрирани над 40 
хиляди паметници на културата от различни исторически епохи, обявени са 
36 културни резервата, има над 300 музеи и галерии, 7 исторически памет-
ници са в Списъка на ЮНЕСКО за световното културно наследство. Уни-
кални са паметниците на древното тракийско наследство – великолепни 
тракийски гробници с ценни находки; сензационни открития на паметници 
от тази епоха продължават и понастоящем (Алексиева & Стамов, 2003, стр. 
13). България се нарежда на трето място в Европа, след Италия и Гърция, по 
богатство от паметници па културата. Организирането на събития в култур-
но-историческите забележителности добавя стойност към туристическия 
продукт на дестинацията, обогатявайки преживяванията на туристите. 

Доста емоции предоставя и един от най-древните видове туризъм – 
религиозният, който някои учени разглеждат като разновидност на култур-
ния туризъм. У нас има над 160 манастири, много храмове и други културно-
исторически паметници, които са ценен туристически ресурс за развитието 
на религиозен туризъм. Засилен интерес към църковните богатства на 
България проявяват и чужденците. Някои автори (Nolan & Nolan, 1992) 
акцентират върху т. нар. религиозни туристически атракции, като ги подр-
азделят на три групи: светилища, религиозни обекти с комплексни мотиви 
за посещение и религиозни фестивали и юбилеи. 

България разполага със значителни ресурси за развитието на 
екологичен и селски туризъм. Налице са редица непосещавани (девствени) 
природни области, които търсят част от съвременните туристи, с цел ра-
достни емоции и наслаждаване на природата (и на съпътстващите ги 
културни забележителности).   

Началото на развитието на селски туризъм в България се свързва с 
учредяването на Българската асоциация за селски и екологичен туризъм 
(БАСЕТ) през 1994 г. Основни черти на селския туризъм са автентична 
селска и непокътната природна среда, контакт с домакините и разнообразие 
на допълнителните услуги, като: участие в стопанството на домакините, 
наблюдение на обкръжаващата природа и животински видове, екстремни 
спортове, колоездене, посещение на културно-исторически и археологи-
чески местности, екопътеки, посещение на пещери и др. Анимациите могат 
да бъдат свързани с дейности от местния бит и обичаи, фолклорни прояви, 
кулинарни прояви, обреди и обичаи от националния фолклорен календар, 
демонстрация на народни занаяти, изработване на предмети на изкуството. 
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Особено интересни са включваните дейности по запознаване със селско-
стопанските дейности и със самобитното производство на храни – домашно 
консервиране, приготвяне на кисело мляко, сирене, кашкавали, вино, ракия, 
приготвяне на местни сухи мезета. Към атракциите се включват и разходки 
в околностите – билкосъбиране, беритба на гъби, диви плодове и др., което 
активно допълва почивката на туристите. В България са регистрирани 
стотици къщи за гости, разположени на територията на цялата страна, като 
преобладават тези в планинските райони – предимно в Родопите и Стара 
планина. 

Сред световните дестинации за ловен туризъм присъства и България. 
С богатото си дивечовото разнообразие и многобройните места за осъщест-
вяване на лов и риболов страната ни се нарежда сред притегателните цент-
рове за местни и чуждестранни ловци. На туристите се предлага широка 
палитра от възможности за практикуване на ловен туризъм в създадените в 
България държавни ловни стопанства (ДЛС), които са 28 и са разположени 
на територията на цялата страна. Те полагат грижи за поддържането и 
развъждането на различни видове дивеч. 

През 1990 г. минералните извори у нас са 216. През 2001 г. са обявени 
и категоризирани 142 курорта, от които 58 балнеолечебни, 56 планински 
климатични и 28 морски (Алексиева & Стамов, 2003). Добрите климатични 
условия в комбинация с природните дадености (минерални извори, горски 
масиви, калонаходища и др.) са значими предпоставки за развитие на 
здравния (лечебен) туризъм. България е една от малкото страни в Европа с 
такова богатство от разнообразни термоминерални води и калолечебни 
суровини. За да бъде конкурентоспособен, развитието на този вид туризъм 
изисква съществени инвестиции за изграждане на модерна инфраструктура, 
предлагане на широка гама лечебни и възстановителни туристически прог-
рами. За развитието на лечебния туризъм у нас благоприятстват следните 
по-важни фактори: богатството от уникални по своето съдържание хидро-
термични ресурси и лечебна кал; здравословен климат с лечебен ефект в 
определени региони на страната; наличието на курортно-оздравителни 
центрове; обучен и квалифициран медицински персонал; традиции в бал-
неологията; нарастване на интереса към балнеоложкия туризъм в Европа; 
съсредоточаването на разнообразни туристически ресурси в определени 
курорти (море, минерални води, лечебна кал, природно-исторически забеле-
жителности и др.), което дава възможност за разширяване спектъра на 
допълнителните услуги и обогатяване на преживяванията на туристите. 
Минералните води у нас са районирани в 10 географски области. Използ-
ването на минералните води се извършва в балнеолечебни курорти, които са 
над 60, разположени на територията на цялата страна, като повечето се 
намират в Южна България, сред които най-известните Велинград, Хисаря, 
Сандански, Девин, Банкя, Поморие, Сапарева баня и др. Изградена е 
модерна суперструктура от висококатегорийни балнео-, спа- и уелнес 



Алманах научни изследвания. Том 31, 2023 
 

81 
 

хотели с възможност за предлагане на разнообразни допълнителни услуги, 
наситени с анимация, основани на икономиката на преживяванията.  

Много хотелски комплекси създават и суперструктура за различни 
видове спорт, разширявайки номенклатурата от допълнителните си услуги. 
Спортният туризъм може да се раздели условно на два вида: спортно-
развлекателен и спортно-рекреативен туризъм. При спортно-развлекателния 
туризъм целта е създаване на положителни емоции чрез участие в различни 
видове спорт. Това участие може да бъде активно и пасивно. Основните 
видове спортове, свързани със спортно-развлекателния туризъм, са: пла-
нински спортове: ски, алпинизъм, скално катерене, пещерен туризъм; водни 
спортове: водни ски, уиндсърф, яхтинг, ветроходство и др.; екстремни спор-
тове: бънджи, делта- и парапланеризъм, рафтинг и кану, скачане с парашут, 
балони и др.; други спортове: конна езда, игри – тенис на корт, голф, плажен 
волейбол, тенис на маса и пр. В България са налице природни и материални 
(спортни площадки, спортни съоръжения, екипировка и оборудване, под-
ходяща въздушна, водна или наземна среда) условия за практикуване тези 
спортове. Съприкосновението с тях от страна на туристите има за резултат 
определен вид физическа и (или) психическа активност, пораждаща поло-
жителни емоции, наслада и удовлетворение (Ракаджийска, Маринов, & 
Дянков, 2010). 

В България развитието на винения туризъм се базира на сериозния 
опит и отколешни традиции във винопроизводството. В страната ни са 
обособени пет лозаро-винарски района: Северен лозарски район „Дунавска 
равнина“; Източен лозарски район „Черноморски“; Подбалкански лозарски 
район „Розова долина“; Южен лозарски район „Тракийска низина“ и 
Югозападен лозарски район „Долината на Струма“. Лозаро-винарските 
райони в България могат да формират естествени винени маршрути както в 
рамките на всеки един район, така и съвместни винени турове. Най-добре 
развити са: Пътят на Дионисий, Пътят на Орфей и Античният път на 
тракийското вино. Усилията за развитие на винения туризъм от страна на 
местните общности се изразяват в представянето на туристите на местните 
традиции, бит и култура, като се организират различни събития – празници 
и фестивали. В зависимост от предпочитанията на туристите и наличните 
природни и антропогенни ресурси заедно с винения туризъм се комбинират 
и други видове алтернативен туризъм.  
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2.2. Анализ на средата за развитие на специализирани форми 
на туризъм, базирани на икономиката на преживяванията3 
 
През последните години България предприе редица стъпки с цел 

диференциране на туристическия си продукт. Много от тях се основават на 
разбирането, че икономиката на преживяванията има своето място в туриз-
ма. Създавайки събития, които пораждат приятни емоции, тя стимулира 
мобилността в туристически аспект. Така се налага и нова формула за стой-
ността на туристическите пътувания, съгласно която туристите търсят мак-
симално количество изживявания в замяна на минимално количество време 
и парични средства.  

Отлична основа за утвърждаването на икономиката на преживява-
нията в сферата на туризма предоставят неговите специализирани форми, 
познати още като алтернативен туризъм. Развитието на туристическия про-
дукт въз основа на специализирани форми туризъм създава условия за 
подобряване и разнообразяване на туристическия престой в дестинацията. 

От 2015 г. дестинация България е разделена на 9 туристически района 
(Министерство на туризма, 2015) с цел обособяване на регионални туристи-
чески продукти, а така също и осъществяване на регионален маркетинг. 
Всеки от районите разполага със собствена Организация за управление на 
туристическия район (ОУТР), която работи за изпълнението на тези цели. 
Основен принцип, спазван при осъществяването на туристическото райони-
ране, е туристическата специализация. При нейното определяне се съб-
людават две условия – ресурсната обезпеченост на района и реалните посе-
щения или туристическото търсене по видове туризъм. За всеки район е 
избрана основна специализация, която комбинира две форми на туризъм, и 
разширена специализация, която включва допълнително до още четири 
специализирани форми туризъм. Така утвърдената специализация, обаче, не 
следва да се разглежда като ограничение пред туристическото развитието на 
районите. Те си запазват възможността за развитие и на други специали-
зирани форми туризъм в зависимост от желанието на заинтересованите 
страни и ресурсите, с които разполагат.  

Дейността на повечето от споменатите ОУТР продължава да бъде 
сравнително ограничена. През предходния програмен период те получиха 
финансиране за подобряване на условията, в които функционират, по проект 
BG16RFOP002-2.010-0002 „Повишаване на капацитета на МСП в сектор 
туризъм чрез оказване на подкрепа за създаване и функциониране на 
Организациите за Управление на Туристическите Райони“ (Министерство 
на туризма, 2022). Очаква се, през настоящия програмен период те да 
                                                            

3 При разработването на точката са използвани данни от изготвения анализ от 
проф. д-р Стоян Маринов в изпълнение на Дейност 4 по проект № 7-2022 „Стратегически 
възможности за развитие на туристическа дестинация България посредством икономи-
ката на преживяванията“. 
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получат финансова подкрепа за утвърждаване своето място при създаването 
и рекламирането на неповторим регионален туристически продукт, както и 
утвърждаването на регионален бранд, които да са силно разпознаваеми не 
само в страната, но и в чужбина. 

През последните години Министерството на туризма разработи три 
групи маршрути с дестинации, предлагащи специализиран туризъм – кул-
турно-исторически, балнео- и СПА и винено-кулинарен туризъм. Първата 
група дестинации включва осем маршрута, предназначени за туристи, 
предпочитащи културно-исторически туризъм, който е част от основната 
специализация на шест от деветте туристически района. Втората група 
включва дестинации, специализирани в областта на балнео- и СПА туризма, 
а третата група дестинации са предназначени за винено-кулинарен туризъм 
(Дестинации, 2019). 

В приетата Национална стратегия за устойчиво развитие на туризма 
(Министерство на туризма, 2017) са представени данни, че онези туристи-
чески райони, които са се специализирали в специализирани видове тури-
зъм, са по-популярни сред местните туристи. Въпреки това дестинация Бъл-
гария притежава потенциал да стане разпознаваема с предлаганите специа-
лизирани форми туризъм и на международния пазар именно чрез изживя-
ванията. През последните години бяха предприети действия в тази насока. 
Разработени са множество информационни брошури на няколко езика, 
отнасящи се до възможностите на алтернативния туризъм в България 
(Министерство на туризма на Република България, 2022). Основните прояв-
ления на алтернативния туризъм, към които е насочило усилията си 
Министерство на туризма, са балнео-, спа и уелнес; винено-кулинарен; еко-
логичен; културен; морски; планински/ски; селски; и спортен/приключенс-
ки. Отделено е и специално внимание на онези обекти в България, които са 
под егидата на ЮНЕСКО. Всички тези специализирани форми могат да 
предложат нови и незабравими преживявания на туристите, заради които 
отново да се върнат в дестинацията. 

Изхождайки от наличните в България природни и антропогенни 
туристически ресурси, изградената инфраструктура и суперструктура в 
туристическите места, както и от опита на наличната туристическа ин-
дустрия в страната,  Ст. Маринов е на мнение, че приоритетни за развитие 
на специализирани видове туризъм, основаващи се на икономиката на 
преживяванията в България, са следните: 

• здравен туризъм с акцент върху спа и уелнес подвидовете, наситени 
с анимация; 

• приключенски туризъм във всичките му разновидности; 
• винен туризъм с акцент върху свързани с винопроизводството 

традиции, празници и фестивали; 
• културен туризъм с неговите подвидове – историко-археологи-

чески, религиозен и културно-събитиен; 
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• шопинг туризъм с развлекателен акцент; 
• спортен туризъм  в двете му разновидности – активен и пасивен; 
• хазартен туризъм. 
Паралелно с посочените приоритетни специализирани видове туризъм 

България има ресурсен и организационен потенциал за развитие и на 
множество други специализирани видове туризъм. Такива форми  например 
са пещерният, кулинарният, образователният, етно-, фотографският, MICE, 
романтичният и т.н. туризъм. 

 
 

3. Очертаване на възможностите за внедряване на иновации  
в туристическия продукт 
 
3.1. Идентифициране на подходите за иновиране  
на туристическия продукт 
 
Бързото развитие на технологиите, което се случва днес в света, играе 

решаваща роля за възстановяването на туризма и адаптирането на индуст-
рията към променящите се нужди на туристите. Доверието в технологиите 
нараства, тъй като те доказаха своята ценност и продължават да се въвеждат 
в туристическата индустрия. 

Туризмът като сектор има сравнително ниска производителност спря-
мо останалите сектори на икономиката, поради което трудно привлича 
достатъчно капитал за инвестиции и висококвалифициран персонал. Една 
от основните причини за тази слабост е, че туризмът е трудоемка индустрия. 
Въпреки това може да се твърди, че текущото ниво на производителност не 
е най-определящият показател, указващ бъдещото развитие на даден бизнес, 
индустрия или икономика, а по-скоро нивото на иновации. 

Поради разнородния характер на туристическия продукт, съчетаващ в 
себе си материални и нематериални компоненти, е трудно да се изследват 
иновациите в туристическата индустрия, тъй като те се планират и осъщест-
вяват в рамките на един вид предприятие. Иновациите се оценяват като 
чудесен източник на конкурентно предимство и икономически растеж. 
Иновациите се оценяват като необходими за туристическите предприятия, 
тъй като са фактор за растеж, възвръщаемост, устойчиво представяне и 
лидерство. Поради характеристиките на потребителите, участващи в туриз-
ма, повечето туристи изискват различни и атрактивни такива. 

Следователно туристическите очаквания и тенденции често се проме-
нят и структурата на търсенето, която е валидна за определен период, може 
да се промени в следващия период. В лицето на променящото се туристи-
ческо търсене предприятията разработват нови дизайни, процедури, методи, 
съдържание на услугите и системи за разпространение вместо обичайните 
си системи.  
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Туристическите предприятия са принудени да оцеляват в кризисния 
период и едновременно с това да инвестират средства за подобряване на 
качеството, професионализма и доброто състояние на материалната база. 
Постигат го чрез непрекъснато подобряване и усъвършенстване на инфра-
структурата, технологиите, организацията на обслужване, повишаване ква-
лификацията на кадрите, предлагане на все повече и различни услуги – 
постигат го чрез иновации.  

Под „иновации” следва да се разбира крайният резултат от инова-
ционната дейност, получил въплъщение във вид на нов или усъвършенстван 
продукт, внедрен на пазара, нов или усъвършенстван технологичен процес, 
нови подходи, използвани в туристическата дейност и взаимоотношенията 
с клиентите, които водят до цялостни промени в дейността и оказват влия-
ние върху финансовото състояние на туристическата организация. 

Необходимо е да се отбележи особеността на иновациите в сектора на 
услугите, вкл. туристическата индустрия (Кравченко, Выпуск: № 11 (18), 
2013): 

- голяма част от иновациите не подлежат на патентоване, което зна-
чително намалява жизнения цикъл на иновациите; 

- висока несигурност на последиците от изпълнението; 
- трудности при оценката на ефективността на иновациите, 
- необходимостта от прилагане на интегриран подход при въвежда-

нето на иновации. 
Въз основа на разпоредбите на Споразумението за търговия с услуги 

(GATS) иновациите в туризма се развиват в основно в три насоки (Новиков, 
2007, стр. 8): 

- организационни иновации, свързани с развитието на мениджмънта 
на туристическия бизнес в системно и структурно отношение; 

- маркетингови иновации, които позволяват покриване на нуждите на 
целевите потребители или привличане на клиенти, непокрити за даден пери-
од; 

- продуктови иновации, насочени към промяна на потребителските 
свойства на туристическия продукт, неговото позициониране и предоста-
вяне на конкурентни предимства. 

Иновациите в туристическия бизнес изглеждат сложни, предвид, че 
фокусът е туристическият продукт, който притежава различен обхват, в 
зависимост от елементите, които компилира. Затова иновациите обикновено 
се прилагат чрез поредица от малки стъпки, които водят до постепенно 
развитие и една иновация неизбежно води до друга. 

В съвременния смисъл иновациите в туризма са планирани, целена-
сочени, неизбежни и управляеми практически промени на ниво организа-
ции. Те са насочени към развитие на туристическите потоци и създаване на 
туристически продукти и преживявания, които удовлетворяват и изпре-
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варват индивидуално търсене, доколкото е възможно. Това налага позна-
ването на основните направления, в които туристическата организация 
насочва иновационната си активност. 

Първото направление е свързано с внедряването на нови продукти, 
това са нови основни и допълнителни продукти, модифициране на същест-
вуващи продукти и т.н. 

Второто направление, в което се насочва иновационната дейност, е 
внедряването на нови технологии както в производството, така и в про-
дажбата на туристическите продукти. 

Третото направление в иновационната дейност на туристическите 
организации е използването на нови туристически ресурси, които до мо-
мента не са използвани при развиването на дейността. 

Четвъртото направление за иновиране е свързано с изменения в орга-
низацията на дейността. Част от иновациите в това направление са насо-
чени към създаване на обединения, коопериране с други отрасли, обвърз-
ване с дългосрочни договори и др. 

Петото направление в иновационната дейност е намиране и използ-
ване на нови пазари.  

Независимо от привидната разностранност на направленията за ино-
виране, те са взаимосвързани. Не е възможно да се създадат нови продукти, 
без да се използват нови туристически ресурси. От своя страна новите 
продукти са насочени към нови сегменти, т.е. нови пазари. Намирането на 
нова пазарна ниша е възможно единствено с използването на нови канали за 
реализация, които да свържат туристическите организации с потенциалните 
туристи. А всички тези иновации не биха се осъществили без реорга-
низиране дейността на отделните звена. Иновациите не биха били възможни 
без внедряването на нови технологии, както свързани с функционалното 
извършване на оперативната дейност, така и с продажбата на туристи-
ческите продукти и организирането на връзките с туристите.   

 
3.2. Възможности за интегриране икономиката  
на преживяванията в сферата на туризма 
 
Въпросите за развитието на туризма посредством икономиката на 

преживяванията се оказват особено актуални предвид сътресенията, от 
които все още се възстановява този икономически сектор в резултат на 
пандемията от COVID-19 и необходимостта от препозициониране на 
туристическа дестинация България съобразно новата икономическа дей-
ствителност и очакванията на туристите. 

В рамките на проекта се изследваха стратегическите възможности за 
развитие на туристическа дестинация България чрез икономиката на пре-
живяванията, основаващи се върху съществуващите туристически ресурси 
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с потенциал за формиране на иновативен туристически продукт на спе-
циализираните форми на туризъм. Методът, приложен в настоящото проуч-
ване, е анкетна карта, разработена в два варианта. Първият изследва мне-
нието на посетилите на дадена дестинация. При втория вид анкета са анке-
тирани експерти в сферата на туризма. В проучването са участвали 240 
туристи и 62 експерти. Обхватът на изследването се простира в 7 
дестинации на територията на България.  

Анкетната карта, отнасяща се до туристите, включва 28 въпроса. Мо-
жем да ги обособим в 5 групи. Първата група се отнася до социалния статус 
на респондентите. Втората група се отнася до обичайните предпочитания на 
туристите, които те следват при предприемане на пътуване. Целта на третата 
група въпроси е да се разкрие отношението на туристите към посетената 
дестинация. Четвъртата група въпроси е свързана с иновациите в туризма и 
отношението на респондентите към тях. Петата група се състои от един 
въпрос, чрез който се проучва дали са настъпили промени в туристическото 
поведение на туристите в последните две години и ако да какви са те. 
Въпросът е свързан не само с отношението им към преживяванията и 
иновациите, а и към последиците от COVID-19. 

Факторите, които влияят върху избора на дестинация за ваканция, са 
много и от различно естество. Сред най-важните са цените, условията за 
настаняване и обслужването, климатът, природата и чистотата или поне 
представата за тях, сигурността, възможността за разглеждане на забележи-
телности (фиг. 1). Основната цел за предприемане на пътуване за по-голя-
мата част от анкетираните е почивка и възстановяване – 62% и забавление – 
38%, в което няма нищо необичайно, тъй като това характеризира туризма 
като социално-икономическо явление. Интерес представлява процентът на 
отговорилите – посещение на приятели и роднини – 30%. Този вид туризъм 
в международната терминология е известен като Visiting friends and relatives 
- VFR. На практика този вид туризъм в чистата му форма е изключително 
рядък, защото по време на престоя си в роднини и приятели хората често 
посещават местни забележителности, ангажирани в различни спортове 
(например сърфиране по морски курорти) и др. Доказано е, че този тип 
туристи извършват повече и по-различни разходи от типичните туристи. 
Високият дял на  пътуващите български граждани с такава цел дава основа-
ние, туристическите дестинации да допълват основната си специализация с 
различни видове развлекателен туризъм.  
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Фигура 1. Основни цели за предприемане на туристическо пътуване 
 
Анкетираните туристи имаха възможност да посочат повече от един 

вид алтернативен туризъм, който предпочитат да практикуват. Като основна 
предпочитана специализирана форма на туризъм 62% от респондентите са 
посочили културно-исторически и познавателен туризъм. Останалите 
видове са сравнително равнопоставени в предпочитанията на туристите – 
лечебен туризъм (23%), екотуризъм (18%), аграрен (селски) туризъм (18%), 
винен туризъм (18%), спортно-анимационен туризъм (16%) и събитиен 
туризъм (12%). Данните показват, че туристите са активни – комбинират 
преживяванията и извличат максимума от всяка почивка. Най-често сре-
щаното съчетание, което е и комбинацията с най-голям потенциал, е това 
между културно-исторически и друг вид туризъм. Това е в подкрепа на 
тенденцията, културният туризъм да се очертае като отделен вид на туризма, 
въз основа на търсенето и участието в нови културни преживявания, било 
то естетически, интелектуални, емоционални или психологически. 

Помолени да оценят по скалата на Ликърт предпочитанията си за 
изживявания, с които да се допълнят туристическите продукти (вж фиг. 2), 
като най-предпочитани са изведени пасивните изживявания като: наблю-
дение на кулинарни демонстрации – 3,80; следвани от посещение на раз-
влекателни обекти в масови морски/планински дестинации – 3,72; на 
развлекателни обекти в тематични паркове – 3,66. Сред най-предпочитаните 
от туристите изживявания, с тяхното активно въвличане, са включването в 
кулинарни демонстрации, вкл. дегустация на вино – 3,60; участие във 
workshop или тиймбилдинг – 3,09; посещението на борси и изложения – 
3,09. Някои от предложените преживявания са свързани с тясно специали-
зирани интереси или хоби, което обяснява дадената им по-ниска оценка от 
туристите.  
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Фигура 2. Предпочитани изживявания за практикуване при потребяване 

на специализирани форми туризъм 
 

Туристите осъзнават стойността на предложените им изживявания, 
като 85% от анкетираните биха заплатили по-висока цена на туристическия 
пакет, допълнен с изживявания (58% в зависимост от характера на предло-
жените изживявания, а 27% независимо от него). Тази готовност показва, че 
потенциалът за допълване с нови изживявания на туристическите продукти 
следва да се реализира от предложителите на туристически продукти. Това 
ще доведе не само до по-висока удовлетвореност на туристите, но и до 
икономическа ефективност за предложителите. 

Запитани дали биха се върнали в дестинацията, 85% от анкетираните 
потвърждават, че биха го направили в резултат на предлаганите изживя-
вания. Сравнително равносилни са като мотив както вече преживяното, така 
и възможността туристите да преживеят нови положителни емоции в 
дестинацията. 91% от респондентите биха препоръчали дестинацията на 
свои познати именно заради изживяванията. Тези резултати са достатъчно 
основание да се инвестира в допълване на продуктите с нови за туристите 
изживявания, предвид силата на препоръките и отзивите при формиране на 
решение за посещение. 

Допълването на туристическите продукти с изживявания е вид 
продуктова иновация. Но понякога те не са достатъчни и е необходимо да се 
допълнят с останалите видове иновации. Иновациите са необходима точка в 
програмата за развитие и  реализация на туристическия продукт на пазара, 
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когато главната цел на туристическата организация е да съществува в усло-
вията на конкуренция, да заинтересува и привлече максимален брой 
туристи. Именно с помощта на иновационните аспекти в дейността си 
туристическата организация може да подсигури утвърждаване на своя 
продукт на пазара. Пандемията и ограниченията за пътуване провокират 
иновативните компании да преоткрият технологиите и новите потребности 
на хората, които пътуват. Хората вече не толерират дългите опашки, претъп-
каните гледки, общите преживявания, неустойчивите практики, лошото 
обслужване на клиентите и липсата на информация. 

COVID ограниченията инициираха по-бърз преход към мобилни и 
безконтактни технологии за комуникация с туристите, за добавяне на изжи-
вявания от пътуванията и за допълване на туристическия продукт с добавяне 
на стойност. Когато пандемията спря пътуванията, музеите и туристи-
ческите дестинации се обърнаха към разширената реалност (AR) и виртуал-
ната реалност (VR), за да създадат онлайн експонати и преживявания. В 
първите дни на пандемията, в които не бе ясно как протича предаването на 
COVID-19, ресторантите бяха сред първите, които въведоха QR кодове, 
които сканирани със смарт телефон показваха меню, от което да се поръча 
и след това да се плати сметката. 

Помолени да споделят коя от технологичните иновации предпочитат 
туристите, 45% посочват интерактивната карта, 28% мобилен екскурзовод, 
23% виртуална реалност и 6% чат бот. Интересен е процентът на непред-
почитащите нито една иновация от този тип – 45%. Това може да се дължи 
на прекалено бързото и почти насилствено навлизане на тези технологии, 
опитвайки се да изместят реалното изживяване от досега с туристическите 
ресурси или на силната привързаност към продуктовите разширения. 

Неминуемото навлизане на технологиите като допълващ елемент на 
туристическото изживяване проличава от предложените от анкетираните 
примери за иновации допълващи продукти като: повече информация за 
туристическите обекти онлайн; VR очила; приложения за виртуални турове; 
технологични иновации за безопасност и хигиена; дигитални менюта; вир-
туални гидове, маршрути и интерактивни карти; запознаване с местна 
култура и кухня; развлечения – виртуални игри, кинопрожекции. 

Проучвайки поведението и очакванията на туристите, е важно да 
отчетем нагласите и на бизнеса, и на администрацията за добавяне на 
стойност към туристическите продукти чрез допълнителни изживявания. 
Анкетната карта, предназначена за експертите в сферата на туризма, се 
състои от 23 въпроса, структурирана в 6 различни групи въпроси. Първата 
група се отнася до възприемането на областта, в която работят експертите. 
Целта на втората група въпроси е да се определят виждания на експертите 
за характеристиките на съответната дестинация. Чрез третата група се цели 
да се проучи мнението на експертите относно информацията за тяхната 
област в онлайн пространството. Следващите въпроси се отнасят до 
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иновациите в туризма. Петата група е свързана с туристическите прежи-
вявания. Последните въпроси целят да се разкрие личното мнение на екс-
пертите относно това, кое ценят най-много в обслужването им туристите, 
както и какви промени са настъпили в туристическото поведение през 
последните 2 години, маркетинговите подходи, които използват, за да се 
отличават от конкуренцията.  

Помолени да споделят какъв тип алтернативен туризъм може да 
предложи съответната област/община на посетителите си, експертите са се 
обедини около 3 основни форми, въпреки значителната ресурсна диферен-
ция на дестинациите (Таблица 1).  

 
Таблица 1 

Предлагани специализирани форми на туризъм 
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Това са културно-исторически и познавателен (90% от всички от-

говорили), събитиен (55%) и религиозен туризъм (28%). Вземайки предвид 
обезпечеността на отделните области и общини с туристически ресурси, 
прави впечатление следното. За всички седем дестинации водещо значение 
има културно-историческият и познавателен туризъм. Експертите от Троян 
и Велико Търново са поставили на второ място религиозния туризъм, тези 
от Свищов и Харманли – събитийния, а за Несебър, Варна и Добрич на тази 
позиция е поставен лечебният туризъм. Класираните на трето място форми 
на туризъм могат да се свържат именно с характерните за дестинациите 
туристически ресурси – Варна и Велико Търново разполагат целогодишно с 
богат събитиен календар благодарение на условията, предлагани в КК 
Албена, област Добрич се е специализирала в конгресния туризъм, за Не-
себър е характерен спортно-анимационният благодарение на усилената 
работа при утвърждаване продуктите на местните винопроизводители на 
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пазара община Харманли се е насочила към популяризиране на винения 
туризъм, а експертите от Свищов не са успели да се обединят около една 
специализирана форма на туризъм, която да бъде класирана на трето място. 

Друг въпрос е свързан с мнението им относно туристическите пред-
почитания към продукти, базирани на преживяванията. Значителна част от 
експертите (77%) споделят виждането, че посетителите предпочитат тури-
стически продукти, които им носят допълнителни неповторими и въл-
нуващи изживявания. Предложителите на туристически продукти са запи-
тани и относно мнението им за това, дали туристите са склонни да заплатят 
по-висока цена за туристически продукти, които включват преживявания. 
Отново преобладават положителните мнения. Категорично положителен 
отговор са дали 26% от респондентите, а други 55% също са отговорили 
положително, но са направили уточнението, че по-високата цена трябва да 
е съобразена с вида на преживяванията. 

Анкетираните експерти бяха помолени да изберат преживявания от 
предложен списък, които съответната дестинация може да предложи на 
посетителите си. Три са основните типове преживявания, които могат да 
бъдат предоставени във всяка от дестинациите, подредени според преоб-
ладаващите експертни мнения. На първо място това е участие в конкурс, 
концерт, спектакъл, шоу, фестивал или друга културна проява; на второ 
място, посещение на конкурс, концерт, спектакъл, шоу, фестивал или друга 
културна проява, и на трето – наблюдаване на кулинарни демонстрации. По-
сочените отговори дават основание да се заключи, че развиваните специа-
лизирани форми туризъм и възможностите за допълване на туристическия 
продукт чрез изживявания имат една и съща ресурсната обезпеченост, която 
е характерна за отделните дестинации. Например, практикуване на различни 
видове спорт, вкл. екстремни спортове (Несебър), посещение на развле-
кателни обекти в масови морски дестинации (Варна), наблюдаване на 
културно-историческа възстановка (Велико Търново и Свищов), посещение 
на фабрика или производство (Троян), участие в процеса на винопроиз-
водство (Харманли), участие в workshop или тиймбилдинг (Добрич). 

Не на последно място предложителите на туристически продукти са 
запитани и за установените от тях промени в туристическото поведение през 
изминалите 2 години в резултат на COVID-19. Експертите са се обединили 
около вижданията, че туристите очакват повече гъвкавост при промяна на 
резервацията (61% от респондентите); имат по-големи изискванията към 
хигиената в туристическите обекти (58% от анкетираните); и търсят повече 
преживявания по време на туристическия си престой или пътуване (55 % от 
експертите).  
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3.3.  Иновативни решения в туризма на бъдещето 
 
Пандемията и ограниченията за пътуване провокират иновативните 

компании да преоткрият технологиите и новите потребности на хората, 
които пътуват. Важно е, туристическите компании и властите да разбират 
пътуващите след пандемията и техните навици, за да адаптират своите пред-
ложения и услуги. Това налага да се очертаят основните иновативни реше-
ния, които ще се наложат в туризма на бъдещето, провокирани от проме-
нените изисквания и правила за осигуряване безопасността на туристите и 
течащите промени в поведението им. 

Технологични решения за осигуряване безопасността на туристи-
те. Предизвикателството пред туристическата индустрия е да обърне повече 
внимание на безопасността на гостите. В отговор на тези промени в туристи-
ческите очаквания и изисквания предприемачите трябва да продължат нап-
ред със смели, иновативни идеи, които включват по-голямо усвояване на 
технологиите. Строго регламентирани са нови норми и изисквания за по-
чистване на хотели, заведения за хранене, транспортни средства, летища и 
гари, които добавят допълнителни мерки към обичайните санитарно-хи-
гиенни изисквания. 

Преход към мобилни и безконтактни технологии за комуникация 
с туристите, подобряване на изживяването при пътуване и повишаване 
стойността на туристическия продукт. Тази тенденция ще принуди някои 
туристически бизнеси да изоставят уебсайтовете си, заменяйки ги с мобилни 
приложения. Туристическите обекти допълват изживяването, като пред-
лагат виртуални обиколки с добавена реалност (AR) и виртуална реалност 
(VR) на своите гости, чрез които запознават гостите си с туристическите 
атракции в дестинацията. Към настоящия момент технологиите се дораз-
виват и дават възможност чрез сканиране на QR код клиентът да се регист-
рира и да има достъп до всички услуги в туристическия обект, да заявява 
услуги и да извършва плащания. 

В бъдеще туристическата индустрия ще зависи все повече от диги-
тални пробиви като чатботове за резервации, изкуствен интелект, IoT, 5G, 
предоставяне на услуги от роботи, геймификация на емоционалните пре-
живявания и др. Тези иновации ще оформят новото изживяване при пътува-
не до дестинации и посещението на туристическите обекти. 

Внедряване на „зелени иновации“ в индустрията е в отговор на иде-
ята за устойчиво развитие на туризма. Важно е да се отбележи, че за туристи-
ческия бизнес иновациите за подобряване на екологичните показатели водят 
до въвеждането на ресурсоспестяващи технологии, които повишават рента-
билността на операциите. Енергийната независимост на местата за наста-
няване и хранене е тенденция, която се наблюдава през последното десе-
тилетие.  
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Преоткриване на дестинации в рамките на държавата, т.е. преоткри-
ване на вътрешния туризъм. Важно е да се отправи правилното послание 
към потенциалните клиенти и да се използват маркетингови инструменти за 
насърчаване развитието на вътрешния туризъм. Фокусът ще е към създаване 
на продукти, основани на преживявания за туристите с носталгични 
елементи или преоткриването на скритите красоти на тяхната страна. 

Трансформация на основните видове туризъм. След пандемията се 
отчете сериозен спад в дела на бизнес пътуванията. Преосмислянето на кор-
поративните пътувания ще представлява голямо предизвикателство за 
туристическата индустрия. Необходимо е, туристическият бизнес да съсре-
доточи усилията си върху креативността и иновациите в основните болез-
нени точки – големите корпоративни събития, конференции и тийм бил-
динги. Тенденцията към търсене на медицински, уелнес и спатуризъм ще 
продължи и през следващите години, като услугите ще се модифицират, 
като например пътувания с цел релакс, здравословно хранене и възстановя-
ване на личното здраве, социални уединения, търсене на богата на храни-
телни вещества храна, изпълняване на упражнения, ръководени от дието-
лози и специалисти. Туристите ще търсят дигитални ваканции за детокси-
кация, заобиколени с материали за четене и досег до природата, бягайки от 
сърфирането в социалните медии.  

COVID-19 ускори възприемането на новите технологии, с които 
туристическото изживяване се подобри, модифицираха се туристическите 
продукти, направи се нова крачка към устойчивото развитие на туризма.  

Търсят се възможности за бизнес  в нови  сектори (включително  еко-
, зелен или устойчив туризъм) и пазари, но предприемачеството като ресурс 
има тенденция да намалява. При такива обстоятелства „предприемаческият 
дух“ се превръща в още по-голям ресурс в процеса на иновация. Като цяло 
не се очакват фундаментални иновации, иновациите често стават въпрос на 
малки стъпки; част от процес на „обратна връзка“. Една иновация води до 
друга, произвеждайки леко подобрени продукти и по-ефективни процеси, а 
процесът на иновация става просто още един компонент от инвестиционния 
процес. 

 
4. Насоки за развитие на туристическа дестинация България 
чрез внедряване на иновации, базирани на икономиката  
на преживяванията 
 
„Икономиката на преживяването“ е сравнително нов термин, който 

описва нов модел на потребление, който според експертите е бъдещето. Той 
се различава значително от предишните икономически модели както по 
съдържание, така и по изпълнение в контекста на цифровизацията на иконо-
миката и развитието на изкуствения интелект. Най-силно икономиката на 
преживяванията се проявява в туристическия сектор. Едно ново поколение 
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туристи се нуждаят от нови преживявания при пътуване и изискват нов 
подход в отношенията продавач–купувач.  

За много туристически дестинации е предизвикателство да се отличат 
от останалите със сходни туристически ресурси. Това означава, че качест-
вото и потребителските свойства на туристическите продукти, предлагани 
от различни дестинации и туристически организации, постепенно се израв-
няват. Туристическите им продукти стават неразличими в очите на туристи-
те. Ако пред туриста се визуализират десет хотела в една дестинация, без да 
са упоменати локацията и звездите им, малко от тях ще разпознаят кой е 
хотелът пред него. 

Ръстът на икономиката на преживяванията е една от най-важните 
световни тенденции в продажбите и маркетинга днес. Това означава, че все 
повече туристически компании и дестинации мислят не само за качеството 
на своя продукт, но и за това, какво изживяване ще получи потребителят, 
когато потребява този продукт. Преживяването се превръща в стока, за 
която потребителят е готов да плати повече. 

Въз основа на очертания обхват на икономиката на преживяванията и 
възможностите, които предоставят иновациите за развитието на туристи-
ческата индустрия, могат да се очертаят следните насоки за развитие на 
туристическа дестинация България чрез иновации, базирани на икономиката 
на преживявания: 

Първо, туристите желаят невероятни, спонтанни и завладяващи изжи-
вявания. Чрез технологичните иновации могат да се предложат продукти с 
мултисензорно възприятие, в които туристът да не използва само един на-
чин за възприемане на реалността, например зрение или слух, а да ги 
съчетава. Такива примери са светлинното и звуковото шоу „Звук и свет-
лина“ във Велико Търново, VR очила и холограмни проектори за пресъз-
даване на събития  и сцени от българската история, традиции, обичаи и тра-
диционни производства. 

Второ, фокусът на туристите се измества от това, което получават, 
към това, което чувстват, когато потребяват туристическата услуга. Чрез 
маркетинговите комуникационни иновации туристическите предприятия се 
превръщат в доставчици на преживяване, а не просто на услуги, предоста-
вяни на туристите. В бизнеса парадигмата се измества от създаване на 
туристически продукт към предоставяне на изживяване. Това е съвсем друга 
цел. Защото това впечатление е нещо, което не може да бъде докоснато, 
нещо, което може да бъде усетено. Такива примери са възможностите, които 
предоставят 3D визуализациите в сайтовете на туристическите обекти и в 
приложенията им за виртуални турове. 

Трето, туристите са готови да експериментират, като търсят нови 
продукти и преживявания за себе си и за хората, с които пътуват, търсят 
възможност да се докоснат до местния бит и обичаи, да създават тради-
ционни продукти в местата, които посещават. Чрез редица продуктови 
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иновации туристите показват голямо желание сами да създават продукти, 
като добавят услуги и преживявания, които отговарят на техните специ-
фични интереси. В тази връзка има и все повече запитвания за „one time 
experience” (незабравими впечатления, които се получават веднъж в живо-
та), като туристите искат да получат приключение, вкус, аромати, да прежи-
веят нещо, което не могат да изпитат на друго място. Има и засилено търсене 
на „slow adventure“ – форма на туризъм, която избягва високия адреналин и 
го заменя с приятни, приключенски преживявания – посещение на малко 
познати, диви места и природни местности, селски общности, готвене, 
рисуване, занаяти, образователни курсове. 

Четвърто, туристите искат да получават туристическите услуги неза-
висимо от мястото и времето. В много компании след COVID ограниченията 
и режимът на работа „home office“ промени структурата на бюджета на 
времето, като преразпредели работното време и времето за почивка. 
Технологичните и организационните иновации дават възможност на хората 
да работят далеч от офиса, като им предлагат „бягство“ извън обичайната 
среда и съчетаване на работата с отдиха и развлеченията.  

Последицата от това е, че потребителят иска да получи услуга или да 
закупи продукт по всяко време на денонощието и на всяко място. Възмож-
ностите за резервация по всяко време на денонощието позволяват да се пла-
нират чести  и краткотрайни почивки в по-близки или далечни дестинации. 
Потребителят, например, не е доволен, че храната може да се поръчва за 
вкъщи само през деня или вечерта, той иска да я поръчва денонощно и не е 
готов да чака. Това насърчава появата на нови услуги, свързани с храненето. 

Пето, човешката дейност става все по-спонтанна. Туристите търсят 
гъвкавост при планирането на почивките си. Хората вече не толерират дъл-
гите опашки, претъпканите гледки, общите преживявания, неустойчивите 
практики, лошото обслужване на клиентите и липсата на информация. 
Технологичните и комуникационните иновации дават възможност за бързи 
резервации, възможности за промени в тях, отмяна и промяна в пътуванията.  

Шесто, събитийност и ангажираност. Привличането и задържането на 
вниманието на потребителите става все по-трудно. Но ако потребителят е 
въвлечен в някакъв интересен процес или игра, тогава вниманието се 
задържа за дълго време. И потребителят получава уникално изживяване. 
Чрез различни продуктови иновации туристите имат възможност да изби-
рат, тестват и опитват, т.е. създавайки нещо, което да разкрие индиви-
дуалността на всеки един от тях, да преоткрият талантите си. Предлагането 
на продукти, свързани с участието във фестивали, събития, концерти, work 
shop работилници, включване в традиционно добиване на масло, практи-
куване на занаяти са само част от примерите за преживявания, които търсят 
туристите. 

Бизнесът и администрацията осъзнават потенциала, който има иконо-
миката на преживяванията за развитието на дестинация България. Той може 
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да се реализираq ако се съчетаят следните елементи: уникалност; профе-
сионализъм и експертност; предизвикване на трансформация; персонали-
зиране; активно взаимодействие.  

Съвременните условия на ожесточена конкуренция определят търсе-
нето на нови насоки за развитие на туристическите предприятия и дести-
нации, поставят остро проблема за избор на правилната маркетингова стра-
тегия, която да позволи създаването на емоционална връзка с потребителя. 
Предложените насоки и елементи, върху които да се фокусира предлагането 
на нови изживявания, ще изместят фокуса на потребителя от цената към 
стойността на туристическите продукти, предлагани в дестинация България. 

 
 
Заключение 

 

В настоящия анализ се развива разбирането, че трябва да се преодолее 
съществуващото до този момент деление на сектора на традиционен и ал-
тернативен, защото по същество става въпрос, не толкова за алтернатива, а 
за добавено съдържание на туристическия продукт. Потвърждава се изсле-
дователската теза, че туристическа дестинация България може да предложи 
иновативен туристически продукт, използвайки възможностите на иконо-
миката на преживяванията при оползотворяването на наличните туристи-
чески ресурси за развитието на специализирани форми на туризъм. 

От получените резултати могат да се изведат следните заключения: 
Първо, българските туристи търсят добавена стойност към потребя-

ваните продукти, като са склонни да комбинират ваканционни продукти с 
преживявания, доближаващи ги до местната общност, традиции, бит и кул-
тура.  

Второ, туристите са готови да заплатят по-висока цена за туристи-
чески продукти с добавено съдържание, които съвпадат с техните лични 
предпочитания, хоби и интереси и с които ще се ангажират по време на 
своята почивка. 

Трето, туристите и експертите са единодушни по отношение на необ-
ходимостта от внедряване на иновации за разширяване на туристическите 
продукти. Иновациите, които предпочитат туристите, са не само техно-
логични, но и продуктови, като общото между всички иновации, които 
предпочитат туристите и планират експертите, е, че и двете страни целят 
добавяне на стойност чрез персонифицирани преживявания. 

Четвърто, експертите във всяка от проучените туристически дестина-
ции имат ясна визия за ресурсите, с които разполагат и около които оформят 
туристическия си продукт. Това може да се използва при изграждането на 
репутация и бранд на тези дестинации, което ще позволи по-ясно дивер-
сифициране имиджа на дестинация България, допълвайки образа й на 
морска и ски-дестинация. 
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Туризмът като стопанска дейност е извървял дълъг път в своето раз-
витие. Днес повече от всякога туристите търсят нещо ново, различно и 
вълнуващо по време на своята почивка, а не просто пасивен престой извън 
рамките на дома. Те все по-често проявяват интерес към преживявания, 
които да съвпадат с техните лични предпочитания и интереси. Вероятно 
тази тенденция на персонализация на туристическия престой ще се запази и 
занапред, което налага доброто познаване на ресурсната обезпеченост и 
възможностите за алтернативен туризъм в България от страна на заетите с 
управлението ѝ като дестинация структури.  

От казаното дотук можем да заключим, че туристическият сектор има 
потенциала да предприеме и наложи мерки, чрез които да  се създадат ни-
шови туристически продукти, включващи не просто пътуването или жела-
ната ваканция от туристите, а добавена специфична за отделните географски 
области индивидуалност към предлаганите туристически пакети. 
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