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Резюме: В статията са представени  въпросите, свързани с онлайн комуникации-

те в туристическия бизнес. Днес всяка организация, независимо от дейността и големи-
ната си, осъзнава ключовата роля, която информационните и комуникационните реше-
ния имат за конкурентостта, ефективността, растежа и развитието й. В условията на 
съвременния бизнес, за да се постигнат дълготрайни взаимоотношения с клиентите – 

били те настоящи или бъдещи, е необходимо общуване, което да удовлетворява и двете 
страни, като нараства ролята на онлайн комуникациите в тази насока. Световните тен-
денции в комуникационните политики при позициониране на туристическите дестина-
ции се насочват към диференциране на предлаганите продукти, към конкретни групи и 
кампании за налагане на един бранд. 
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Въведение 
 
В съвременния свят използването на интернет технологиите във все-

ки бизнес се налага като неизменна необходимост. Днес с основание може 
да се твърди, че не съществува успешна комуникационна политика без 
присъствие на марката в интернет. 

България е страна с голям туристически потенциал за много видове 

туризъм – морски, планински, културен, конгресен и т.н. С развитието на 
информационните технологии в световен мащаб туризмът в България е из-
правен пред предизвикателствата на променящите се пазари, което налага 
да се използва богат арсенал от комуникационни канали за връзка с потре-
бителите. В „Годишната програма за национална туристическа реклама 
2020“ на Министерството на туризма е отбелязано, че се наблюдава тен-
денцията, резервациите да се извършват онлайн и през мобилни устройст-
ва. По този начин близостта е осъществена и така се отговаря на техните 
потребности, както и да осъществява обратна връзка от тях. Използването 
на съвременните технологии е от ключово значение за възходящо развитие 
на туризма у нас.  Хората все по-често предпочитат да използват удобство-
то, което създават новите технологии, и да правят своите проучвания на 
туристически дестинации и резервации от дома или офиса си, вместо да 
посещават офиси от туристическия бизнес. 

„Комуникацията не съществува сама по себе си, тя се създава от хо-
рата, които са влезли в комуникационно взаимоотношение и следователно 
изучава не друго, а индивида, връзката му с отделните групи, организации 
и общества. Взаимоотношението може да бъде между две лица (между-
личностна или индивидуална комуникация) или между едно лице и много 
други лица (масова комуникация, която възниква понякога между две гру-
пи).“ (Дуранкев & Доганов, 2003).   

Целта на настоящата разработка е: въз основа на теоретични съжде-
ния за онлайн комуникациите да се анализира състоянието им в туристи-
ческия бизнес в област Стара Загора. 

Предмет на разработката е представяне на теоретичните постановки, 
свързани с развитието на онлайн комуникациите и приложението им в ту-
ризма, а неин обект – онлайн каналите за комуникация в туризма в област 
Стара Загора. 

За постигане на поставената в разработката цел се предвижда реша-
ването на следните основни задачи: 

• Теоретично избистряне на ключови понятия в комуникацията. 
• Характеризиране на видовете онлайн комуникационни канали. 
• Анализиране на състоянието на онлайн комуникационните ка-

нали, използвани в туризма в област Стара Загора. 
Световните тенденции в комуникационните политики при позицио-

ниране на туристическите дестинации се насочват към диференциране на 
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предлаганите продукти, към конкретни групи и кампании за налагане на 
един бранд. България трябва има ясна стратегия за характеристиките и 
уникални предложения, изграждащи идентичността на дестинацията, а ко-
муникационните кампании трябва да акцентират върху специфичното и 
личните преживявания, емоциите и отличителните черти. Това предполага 
да се достигне до потребителя, като се предлага точният продукт на точна-
та целева група. За непозната или недостатъчно известна дестинация са от 
ключово значение PR активностите – от тях се очаква да предизвикат ин-
терес и да мотивират хората, като се изтъкват предимствата на дестинаци-
ята. Важно е да се съблюдава принципът, че PR винаги трябва да е съпро-
воден с изследване мнението на потребителите и отчитане на техните ин-
тереси, предпочитания и изисквания. Важна част от дейността на специа-
листите по комуникация са създаването на истории, предизвикващи любо-
питство и изненадващи със своята уникалност, ангажиращи вниманието на 
търсената публика, и правилният избор на канали и инструменти за кому-
никация. 

 
 
1. Теоретични измерения на онлайн комуникацията 
 
1.1. Комуникационен процес и комуникационна политика 
 

Комуникацията е процес, включващ хора и информационни системи, 
където се създава съобщение, което се адресира до определена аудитория. 
Маркетинговите комуникации имат „за цел да подкрепят общите марке-
тингови усилия на фирмата по отношение на конкретния продукт“ 
(Анастасова, 2001).  Същността на комуникацията може да се представи 
като вид дейност, свързана с изпращане на послания, които да информи-
рат, напомнят или убеждават индивидите да ползват туристически продук-
ти или услуги. „Комуникацията включва информационно послание, преда-
вано от източника на информация, наричан адресант за определен адресат 
или реципиент чрез един или няколко предавателни канала“ (Дуранкев, 
2011). С други думи може да се използват различни информационни кана-
ли, радио, телевизия, Интернет и др., чрез които  се достига до определена 
потенциална аудитория. Думата „комуникация” произтича от латинската 
дума “Communis”, което значи често срещани. Предвид на това Уилбър 
Шрам я определя и като „процес на установяване на единство в мненията 
на предаващото и приемащото информацията лице” (Велев, 1998). Основ-
ните елементи и моделът на функциониране на комуникационния процес 
са изложени на Фигура 1. 

С голямо приложение е и моделът на Harold Lasswell, според кого-
то: „за да протече ефективно, комуникационният процес трябва да 
включва отговорите на следните пет въпроса: 1. Кой съобщава? (Who?), 
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2. Какво съобщава? (What), 3. Как го съобщава? (What way?), 4. На кого 
съобщава? (To whom?), 5. С какъв ефект? (With what effect?)“.  Ф. Кот-
лър илюстрира комуникационен модел с девет елемента. Два от тях са 
основните страни на комуникацията – адресант(serder)  и адресат 
(receiver). Два елемента представят основните комуникационни средства 
– съобщение, послание (message) и средство (media). Другите четири са 
основните комуникационни функции – кодиране (encoding), декодиране 
(decoding), реакция (feed back) и обратна връзка. Последният елемент в 
системата е шумът (noise). 

 

 
Източник: Улбър Шрам. 

 

Фигура 1. Модел на комуникационен процес 
 

Маркетинговите комуникации на фирмата включват всяка нейна 
дейност, която е свързана с даване на съобщения от всякакъв вид с цел ин-
формиране, убеждаване или напомняне на потенциалните потребители и 
обществеността за продуктите и услугите на компанията, както и за самата 
нея, с което се изгражда благоприятна представа за съответните продукти 
и услуги, а освен това се подпомагат и продажбите. 

Самият комуникационен микс обхваща „дейностите по информиране 
и убеждаване на потенциалните потребители и обществеността да напра-
вят или да не направят нещо“ (Благоев, 2003). 

Комуникационната политика е маркетингов инструмент, чрез кой-
то се постига създаване и утвърждаване  на връзки и взаимоотношения с 
реалните и потенциалните потребители в туристическия бизнес. Тя 
„представлява прилагане на всички комуникационни инструмен-
ти/мерки, чрез които доставчиците на туристическите услуги се опитват 
да предадат желаните послания на избраните целеви групи“ (Кръстева & 
Милева, 2005).  
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Източник: Адаптирано по: (Дуранкев, Б.,2011, с. 13). 
 

Фигура 2. Елементи на маркетинговия комуникационен микс 
 
Комуникационната политика решава въпроси, свързани с това, какво 

ще се предаде, на кого трябва да се предаде и по какъв канал ще се направи 
това,  както и така желаният ефект от съобщението. „Пряко отношение към 
комуникационната политика в сферата на туризма имат елементите на 
маркетинговия план“ (Дуранкев, 2011): ситуационен анализ; маркетингови 
цели; маркетингова стратегия и програми за действие. 

Специалистите в сферата на туризма си поставят за изпълнение 
следните основни задачи: 

• представяне на разбираема маркетингова концепция по отно-
шение на  туристическия  продукт; 

• изброените в интернет пространството  продукти и услуги 
трябва  да задоволяват  потребностите на туриста; 

• туристите  да са с минимум усилия в определена трансакция; 
• „изграждане на доверие с клиентите, осигуряващо благоприят-

на среда за извършване на размяната“ (School, 2008). 
 

1.2. Характеристика и основни способи за онлайн комуникация 
 

Онлайн комуникацията може да се изпълнява, когато участниците в 
нея са онлайн и „от маркетингова гледна точка Интернет средата е чудесна 
медия за представяне и ползване на информация, реклама и т.н.“ (Благоев, 
Маркетинг, 2003). На практика тя бива: синхронна онлайн комуникация, 
където индивидите в нея са или в чат, аудио- и видеоконференция и асинх-
ронна – участниците в комуникацията не са едновременно онлайн.  

Онлайн комуникацията се характеризира с преимущества като: 
• малък ресурс за достъп до информация; 
• липсват ограничения за брой посещения на сайта; 
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• не употребява ресурси и разходите при нея са свързани с нали-
чието на електронно устройство за комуникация и интернет 
връзка; 

• начин за спечелване на повече потребители; 
• навременна обратна връзка, която дава възможност, туристи-

чески фирми и организации да се насочват към онлайн общу-
ването. 

Съвременната туристическа фирма използва виртуалната реалност за 
обмен на идеи, поставяне на въпроси и търсене на отговори от потенциал-
ните  туристи, вследствие на което те формират своите решения за закупу-
ване на туристическите оферти.  

За онлайн комуникации се използват редица основни способи, като 
уебсайт, блог, социални мрежи и туристически портали. 

Уебсайтът е най-използваният способ за онлайн комуникация. В съв-
ременния свят всеки собственик на бизнес следва да обяви виртуалната си 
наличност с корпоративен сайт, което вече се смята за наложително в се-
риозния бизнес. Собствениците на бизнеса трябва да се постараят да нап-
равят своя сайт привлекателен, да осигурят на потенциалните си клиенти 
възможност за запознаване с най-новите им оферти и промоции. „Логично 
е, след като инвестират големи суми за разработване на максимално инте-
ресни уебстраници, целта на рекламодателите не е да забавляват потреби-
телите си, а едновременно и да ги информират, и да ги накарат да купуват“ 
(Анастасова, 2001). Създаването на работещ за успеха на фирмата уебсайт 
е нелека задача, но осигурява възможности за развитие на бизнеса в Ин-
тернет. Основни елементи на корпоративния сайт: 

 Име (домейн). Сайтът трябва да е достъпен на определен адрес. 
Името да е ясно и лесно, да е свързано с туристическата фирма 

и лесно да се изписва на латиница или кирилица. 
 Начална страница – най-важният фактор, който въздейства на 

посетителя на сайта и спомага за получаване на незабавна диа-
метрална информация. Потребителят трябва да може лесно да 
получи информация за всички останали елементи на сайта. 

 Мисия и  цели на туристическата фирма – формира фирмения 
имидж, като освен текст се използват снимкови материали и 
мултимедия за утвърждаване доверието на туристите. 

 Електронен магазин – дава възможност за плащане с банкова 
карта на туристическите услуги и пакети. 

 Адрес и видове контакти – целят осъществяване на връзка с 
потенциалните туристи и възможност, те да изразят своето 
мнение.  

 Многоезичност на сайта – желателно, е сайтът на туристичес-
ки фирми/организации да се визуализира на повече от един 
език, тъй като това дава вероятност за контакт не само с мест-
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ни клиенти, но и по цялото земно кълбо. Предвид факта, че 
многоезичният  сайт е голяма инвестиция, трябва да се преце-
ни на колко езика да бъде преведен сайтът, като се има пред-
вид статистиката за чуждестранни туристи в България в пред-
ходните години (фиг. 3), както и това, че при всяка актуализа-
ция на сайта тя трябва да се прави и с превод на избрания брой 
езици. 
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Източник: Министерство на туризма, Международен туризъм – България, 

2019 г. 
 

Фигура 3. Туристически посещения на чужденци, пазари топ 10 (брой) 
 

Данните във фигурата показват, че най-много чуждестранни туристи 
са от Румъния, следвани от Гърция, Германия и Турция. В ТОП 10 на чуж-
дестранните туристи са и туристите от Украйна, Русия и Полша. Това по-
казва, че имаме преобладаващо чуждестранни туристи, което е основание, 
сайтовете да се поддържат и на английски език като международно изпол-
зван език. 

Блогът е развитие на фирмения сайт с възможност за самостоятел-
ност и изключително бързо се превръща от виртуален регистър в същест-
вен маркетинг инструмент. Днес 37% от специалистите по онлайн марке-
тинг считат, че статиите в блог са най-важният вид маркетингов инстру-
мент.  

Социалните мрежи сътворяват и подкрепят общество за виртуални 
съжителства, базирайки се на връзките между индивидите  като неразделен 
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дял от човешката близост. „Новите технологии разширяват мащаба и обх-
вата на тези мрежи, увеличавайки скоростта за обмен на информация и 
развитието на диалога“ (Томс & Белогушева, 2007). 

Facebook е най-разпознаваемата социална мрежа. Основана през 

2004 година, днес се ползва от над 1,2 милиарда души. 700 млн. ползват 
мрежата ежедневно, а една четвърт от потребителите влизат повече от вед-
нъж на ден.  

Google+ е алтернативата на Google, като с излизането на Facebook 
Google прави опити да ги конкурира с алтернативна социална мрежа.  

Twitter е мрежата за споделяне на кратки съобщения, стартирала през 
2006 г. Тук съобщенията се наричат „туитове“ с максимална дължина до 
140 символа, като са сходни със статусите във Facebook. 

Специално в сферата на туризма широко приложение намират ту-
ристическите портали, тъй като около 2/3 от туристите в световен мащаб 
правят резервации онлайн. От формирането на туристическото търсене до 
закупуване на туристическата услуга процесът продължава средно 83 дни. 
„През това време средностатистическият турист посещава средно 26 сайта 
(голяма част от сайтовете – повече от веднъж) и прекарва средно 4:48 часа 
в търсене на най-добрата оферта“ (Димитров, 2012).  

 
 
2. Приложение на онлайн комуникации в туризма в област  
    Стара Загора 
 
2.1. Туристически потенциал на област Стара Загора 
 

Стара Загора принадлежи към най-древните селища на земята. В раз-
личните епохи градът е имал различни имена – Берое, Августа Траяна, 
Иринополис, Боруй, Верея, Ески, Загра, Железник. 

В региона на Стара Загора най-ранните следи от цивилизация дати-
рат от края на седмото хилядолетие пр.Христа, когато почти едновременно 
върху територията на днешна Стара Загора и околностите се основават че-
тири праисторически селища. Едно от тях е било най-голямото селище в 
българските земи в продължение на почти 6 000 години. Според някои ис-
торици там се е намирал древнотракийският Берое. 

„Долината на тракийските владетели“ се простира на територията 
на Казанлъшката котловина. Смята се, че на територията й съществуват 
над 1500 надгробни могили, от които са проучени около 300.  

Разкрита през 1965 г., Мъглижката гробница е разположена в източ-
ния район на Долината на тракийските владетели. Общата дължина на 
гробницата е 21,79 м.  
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Античният град  Августа Траяна е разположен в централната част на 
град Стара Загора. Разкрит е при строителни дейности в района на съдеб-
ната палата.  

Литературно-художествен музей „Чудомир“ е къщата на българс-
кия писател, художник и обществен деец Димитър Чорбаджийски-

Чудомир в Казанлък, която е обявена за музей една година след смъртта му 
(1968 г.). 

Исторически музей „Искра”, гр. Казанлък е създаден през 1901 го-
дина. Той е един от първите и най-богати музеи в България, включващ Ка-
занлъшка тракийска гробница, Музей на розата, Историко-етнографски 
комплекс „Кулата”, гробниците в „Долината на тракийските владетели” и 
Дом „Петко Стайнов”.  

В Долината на розите, между двете планински вериги, се култивира 
най-богатата в света на етерични масла маслодайна роза, станала символ 
на България. „Съгласно концепцията за туристическо райониране на Бъл-
гария, страната е разделена на 9 туристически района, всеки от които има 
свой обособен център, като под номер 5 е район „Долината на розите„ с 
център град Казанлък“ (Божинова, 2019). 

Уникалният Празник на розата в Казанлък през месец май е непов-
торимо преживяване за туристи от цял свят, като ги прави съпричастни с 
магията на розовото масло.  Откритата през 1967 г. музейна експозиция 
прераства в единствен по рода си Музей на розата през 1969 година.  

Първият най-забележителен, красив и впечатляващ паметник на бъл-
гаро-руската дружба в България е Храм паметник „Рождество Христо-
во“. Той е създаден в знак на възпоменание и възхвала на православните 
руски воини и български опълченци, отдали живота си за свободата на 
България през Освободителната война.  

 Националният парк-музей „Шипка – Бузлуджа“ е уникален истори-
ко-архитектурен резерват, който по неповторим начин съчетава красивата 
старопланинска природа и историческите паметници, свързани с важни 
събития от българската история.  

„Бранителите на Стара Загора“ е внушителен мемориален 
комплекс, издигнат, за да напомня за битката на 31 юли 1877 година, 
когато българското опълчение под Самарското знаме получава своето 
бойно кръщение. Високият 50 метра монумент наподобява развято знаме. 

Празникът на розата е един от най-забележителните празници в 
България, посветен на красотата и благоуханието на безценната казанлъш-
ка роза. За първи път се празнува през 1903 г. и оттогава се провежда еже-
годно в първата неделя на месец юни и включва:  

 Ритуали „Розобер” по селата;  
 Конкурс – спектакъл и коронясване на „Царица Роза”; 
 Спектакъл „Розобер” в розовите градини край Казанлък;  
 Мажоретно шоу;  
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 Празнично карнавално шествие;  
 Международен фолклорен фестивал, в който вземат участие 

всички побратимени градове с Община Казанлък;  
 Конкурс за красота и талант „Мини Царица Роза”;  
 Национален фотопленер „В долината на розите”; 
 Откриване на изложба „Магията на розата“; 
 Улица на занаятите; 
 Ритуал „Розобер“ край село Розово; 
 Ритуал „Розобер“ край с. Ръжена; 
 XI Национален конкурс за индивидуални изпълнители на по-

пулярни песни; 
 „История в снимки“ – снимки в традиционни български кос-

тюми; 
 „Спомен от красотата на Казанлък“ – снимка с Царица Роза 

2019“; 
 Ритуал „Розоварене“ в Етнографски комплекс; 
 „Розата – вдъхновение и нежност“ – изложба; 
 „Цветен Казанлък“ – изложба-базар на цветя. 

В Казанлък се организират също: 
 Фестивал на балканската култура и кулинария „Казанлък Ме-

зи“; 
 Международен фолклорен фестивал; 
 Фотографски пленер „В Долината на розите“. 

Фотографският пленер „В Долината на розите“ събира в Казанлък 
майстори на обектива от цялата страна. Организатори на събитието са Об-
щина Казанлък и Музеят на фотографията и съвременните визуални изкус-
тва. За първи път форумът е част от програмата Европейски месец на фо-
тографията, организиран от Фотографска академия „Янка Кюркчиева“ – 

София. 
Откритият през 2018 г. в Казанлък  „Музей на етеричните масла“ е 

постоянна експозиция на етерично-маслени продукти, предимно масла, 
уникална с това, че освен информативно и илюстративно, предоставя въз-
можност на посетителите да опознаят продуктите и чрез сетивата си.  

 

2.2. Туристическа суперструктура в област Стара Загора 
 

Богатото културно наследство в област Стара Загора е подкрепено с 
материална база за настаняване и хранене. 

Към края на 2020 година в област Стара Загора са налични 58 места 

за настаняване в различни категории, в които са реализирани 356454 но-
щувки, от които 51693 са от чужденци. Броят пренощували лица са 140622 
души, от които 22251 са чужденци. 
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Приходите от нощувки за 2020 година са в размер на 17 180 905 лв., 
от които 3 489 917  лв. – от чужденци. 

В Таблица 1 са представени данни за дейността на местата за наста-
няване.  

 

Таблица 1 
Дейност на местата за настаняване и приходи от нощувки 
в област Стара Загора 

ПОКАЗАТЕЛ 2015 г. 2016 г. 2017 г. 2018 г.  2019 г. 2020 г. 

Брой места за 
настаняване 59 61 58 58 

 

55 58 

Брой легла 3843 3924 4692 3744  3735 3912 

Реализирани но-
щувки 309432 342912 367388 369639 

 

343667 356454 

в т.ч. от чужден-
ци 45774 56747 57124 65792 

 

48518 51693 

Пренощували 
лица 116698 125289 134272 134149 

 

130592 140622 

   в т.ч. от чуж-
денци 18678 19817 22805 23169 

 

21241 22251 

Приходи от но-
щувки 11774002 13807571 14074219 14132186 

 

13759011 17180905 

   в т.ч. от чуж-
денци 2917413 3792007 3695567 3803220 

 

3341026 3489917 

Източник на данни: НСИ, Дейност на местата за настаняване.  

 

Анализът на данните показва, че, въпреки че броят на местата за нас-
таняване остава почти един и същ в периода 2015 – 2020 година, приходи-
те от нощувки нарастват с близо 6 милиона за този период. 

В област Стара Загора постепенно намаляват ниско категорийните 
места за настаняване и се увеличат  високо категорийните такива – с 4 и 5 
звезди. Развитието на туризма в областта стимулира създаването на необ-
ходимата суперструктура, подкрепяща увеличаване на туристопотока към 
дестинацията. 

Заведенията за хранене и развлечения също се ориентират към по-

високи категории – в Стара Загора има 28 ресторанта от по-висока катего-
рия и 39 от по-ниска категория и 80 заведения за бързо хранене, като об-
щият брой надхвърля 460 заведения за хранене и развлечения. В Казанлък 
ресторантите от висока категория са 2, а от по-ниска категория са 16. В по-

малките населени места заведенията за хранене са основно от ниска кате-
гория. 

Обобщено, област Стара Загора разполага с добра и достатъчна ма-
териална база за посрещане на туристи.  
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2.3. Състояние на онлайн комуникациите в туризма в област  
       Стара Загора 
 

Един от основните комуникационни канали в сферата на туризма в  
регион Стара Загора се осъществява чрез сайта на общината – 

https://www.starazagora.bg/. В рубриката „Култура и туризъм“ са предста-
вени основни културни институти в областта, музеи и галерии, традицион-
ни празници и фестивали, културен календар за областта. 

В страницата на областта е представен и Туристически информацио-
нен център https://starazagora.love/bg/, на чиято страница се отворят пет 
рубрики: Пътувай през вековете, Почувствай природата, Почивай с децата, 
Забавлявай се и Резервирай. 

В рубриката „Пътувай през вековете“ е представена кратка история 
на града; музеите, разказващи за един от най-древните градове в Европа, 
храмовете, доказващи, че духовното начало се пази и днес.  

Рубриката „Паметници“ е кратка разходка из бурното минало на ре-
гиона. Представени са фотоси от важни исторически забалежителности и 
паметници на признателността към загинали за свободата на България. 
Първият паметник на града, издигнат веднага след Освобождението, е па-
метникът, посветен на загиналите воини в Джуранлийския бой от битките 
при Стара Загора. От края на 19 век до днес този паметник напомня за 
подвига на българските и руските бойци, дали живота си за свободата на 
България. 

Представена е кратка справка за музеите в областта с фотоси от най-

интересните експонати в тях. 
В рубриката „Почувствай природата“ са представени парковете и 

градините в Стара Загора, специална подрубрика за Старозагорски мине-
рални бани. Старозагорските минерални бани е мястото, където могат да се 
съчетаят ползотворната почивка в планината с терапевтичните свойства на 
минералната вода. 

В Рубриката „Почивай с децата“ в сайта е предоставена информация 
за развлеченията, които Стара Загора може да предложи на децата, куклен 
театър, Зоопарк, Астрономическа обсерватория, Зала на смеха и Школа 
„Бага-Тур“. 

В рубриката „Забавлявай се“ е представена информация за актуални 
събития, които се случват в региона; информация за представленията в 
Драматичния театър и операта в Стара Загора; заведения за забавления и 
добра храна. 

От страницата „Стара Загора“ в рубриката „Туризъм“ – „Забавлявай 
се“ се предлагат освен атрактивни заведения, също и „Винен туризъм“ – 

районът е богат с винарски изби. 
В сайта на регион Стара Загора в рубриката „Резервирай“ е предста-

вена и пълна информация за всички хотели в Стара Загора, с посочване на 
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категорията на хотела, точния адрес, уебадрес на сайта на хотел, е-мейл 
адрес за връзка в администрацията на хотела, както и телефони за връзка – 

посетителят може да избира начина за установяване на връзка с хотела. 
Отделно е предоставен списък с всички хотели в Старозагорски минерални 
бани, както и списък с наличните хотели в региона около Стара Загора.  

В рубриката „Резервирай“ е предвидена и възможност за резервация 
на хотел чрез най-известната платформа за резервации  www.booking.com. 
Община Стара Загора използва за рекламиране на туристическата дестина-
ция и в сайта Почивка.bg , където е представена информация за 44 ресто-
ранта в Стара Загора. 

В социалните мрежи рекламата на туризма обикновено се прави от 
частни хотелиери или собственици на по-малки заведения. Пример за това 
са публикациите в страницата „Стара Загора – най-красивият град в Бълга-
рия“, в която членуват над 12 хиляди души. 

Очакваният резултат от успешна онлайн комуникация е свързан с: 
• представяне на нови възможности за развитие на видовете туризъм 

в област Стара Загора; 
• утвърждаване на предлаганите  от обектите туристически продук-

ти; 
• участие и/или създаване на специализирани справочници, елект-

ронни брошури и други за туристическите  обекти; 
• повишаване на целогодишната заетост в районите, развиващи спе-

циализирани видове туризъм. 
Въз основа на направения анализ на състоянието на онлайн кому-

никациите в туризма в област Стара Загора могат да се направят следни-
те препоръки: 

Първо. Да се разшири арсеналът от ползвани онлайн канали за ко-
муникация с потенциалните туристи в област Стара Загора – блогове, 
сайтове, онлайн реклами и други, като същевременно се обогати и пред-
ставената информация за туристическите ресурси и в съществуващите 
сайтове. 

Второ. Специално внимание трябва да се задели на социалните мре-
жи, като подходящи платформи са Facebook, Instagram и други. 

Трето. Да се активизира дейността на Организацията за управление 
на туристически район „Долината на розите“, с център гр. Казанлък, като 
се разработи и специална стратегия за онлайн комуникации. 

За да бъде успешна онлайн комуникацията за популяризиране на ви-
довете туризъм в Старозагорска област, трябва да се води целенасочена 
комуникация с достоверна информация, която да има ясни послания към 
различните потребители, партньори, държавни и неправителствени орга-
низации, медии и конкуренти, като в същото време да има ефективна об-
ратна връзка. 
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Заключение 
 

България е страна с голям туристически потенциал, но все още не 
успява да отговори адекватно на актуалните тенденции в дигиталния ту-
ристически маркетинг. В настоящия момент е особено важно за оперира-
щите в туристическия сектор да разпознават характеристиките на индиви-
дуалните туристи и персонализацията в туристическото търсене, за да мо-
же бързо и адекватно да се отговори на предпочитаните комуникативни 
модели. Необходимо е по-добро и качествено организиране на онлайн ин-
формацията, за да достигне до всеки потенциален за дестинацията турист. 
Бизнесът трябва да бъде убеден в ползите от увеличаване на онлайн при-
съствието – там, където клиентът ще осъществи необходимата му комуни-
кация, за да планира и подготви своето пътуване. Област Стара Загора е 
организирала много добре сайта с включена подробна и полезна за турис-
тите информация съобразно индивидуалните им потребности. Необходимо 
е по-ярко присъствие в социалните мрежи и от страна на областната и об-
щинската администрация, тъй като посещението на техния сайт предпола-
га интерес точно към тази дестинация.  
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