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Този документ е изготвен с финансовата подкрепа на Европейския Съюз. Съдържанието му е отговорност единствено на Фондация ЦТП  и при никакви обстоятелства не може да бъде възприемано като позиция на Европейския Съюз.
Туризмът е пряко свързан с особеностите на региона – природни ресурси, инфраструктура, забележителности, традиции и обичаи, популярността на региона като туристическа дестинация и др.Могат да се разграничат две основни разновидности на туризма – традиционен или масов и алтернативен. Масовият туризъм включва стандартните удобства за отдих, като хотели, ресторанти, заведения, спортни съоръжения и др., докато алтернативният предлага различен начин на протичане и ангажиране на човешкия ресурс. При разработването на настоящата стратегия са анализирани и идентифицирани следните приоритетни направления към които община Аврен трябва да насочи своите  усилията: развитие на традиционни туристически продукти, разширение на палитрата от турисически услуги, подобряване качеството на обслужването, предлагане на нови нетрадиционни видове туризъм, популяризиране на общинския туризъм по пътя на туристическата реклама.
Туризмът е структуроопредялщ отрасъл за община Аврен. Приоритетното отношение към развитието на сектора се определя от местоположението и природните дадености, от потенциала определен на база световни тенденции в развитието на туристическия продукт и от положителните последствия, до които води успешно провежданата общинска политика в областта на туризма. Ускореното развитие на туризма във всичките му форми е възможност за диверсифициране на местната икономическа база и развитието на много видове местни фирми предлагащи съпътсващи продукти и услуги. Потенциалът на община Аврен за развитието на традиционни и нетрадиционни туристически продукти и услуги определя и широкия обхват от положителни последствия от развитието на сектора. Развитието на селскостопанския туризъм е шанс за собствениците на ферми да оцелеят в периода на присъеднияване на България в ЕС. Поради специфката си секторът ще стимулира  поддържането на чиста природна среда. Онсовните положителни резултати са – намалената берзаботица, повишения доход на глава от населението и увеличените инвестиции на частен капитал в основни материални базаи. За да се отговори на нарастващото пазарно търсене и да се реализират по-големи печалби,  предпочитаните целеви групи на туристическото развитие на община Аврен трябва да са образовани, платежоспособни и търсещи приключения туристи. Този сегмент реализира по-големи от средните престои и много по-големи от дневните разходи, в сравнение с ниските сегменти. Основното изискване на тези клиенти е – високо качество на настаняването и услугите. Българските граждани са друг важен сегмент от клиентите.   Те не са готови да заплатят висока цена, но са възможност за поддържане на търсенето извън активния сезон на по-ниски цени.
Налице е обещаващ сегмент от взискателни и платежоспособни туристи от Западна Европа и САЩ, които се интересуват от културен, еко и селски туризъм, а също и от туристически обиколки по-дълги от един ден. 
Необходимо е да се реализира адекватна на търсенето политика по предлагане, съобразно изискванията на всеки сегмент от пазара. 
Условията за развитие на туристическия продукт на територията на община Аврен са много добри. Наличието на добра плажна ивица в съчетание с уникалните природни дадености на Камчийския резерват (устието на р. Камчия и лимана „Паша дере”) са оценени още в близкото минало като привлекателни и тук са изградени два туристически центъра: комплекс „Камчия – север”, състоящ се от къмпингите „Рай” и „Пирин” и къмпинг „Романтика”. 
Общата площ на курортния комплекс е 1 500 дка, а на плажовете – 192 дка.

Легловата база на к.к. Камчия има капацитет около 6 500 места, от които в хотели, мотели и вили – 2 600; в къмпинги – около 1 500; в почивни домове – около 2 100. Реално използваеми обаче, според посочените от собствениците данни при категоризирането на обектите за настаняване, са малко повече от 2800 места. Те са разположени в 513 стаи с по едно и две легла, 163 стаи с по три легла и 226 стаи с по четири и повече легла.

По-голямата част от местата за настаняване са от категория „една звезда” (1964 на брой). 240 легла са разположени в обекти, категоризирани извън общината, което предполага по-висока категория. Около 600 легла са разположени във все още некатегоризирани места за настаняване.
Състоянието на част от базата на комплекса не е на нивото, което се изисква от днешните посетители. Това може да се каже особено за местата за настаняване в някои от почивните домове. Причините следва да се търсят основно в промените в икономическите условия в страната през последните 15 години и съответно в собствеността и политиката на много от предприятията – собственици на бази. Напоследък обаче се наблюдават известни положителни тенденции в посока подобряване на условията за настаняване. 

До момента курортният комплекс остава встрани от мащабното строителство на хотели, характерно за цялото българско черноморско крайбрежие. Основна  причина за това е съществуващият ограничителен режим в защитените територии. Тази особеност напоследък се оценява по достойнство от инвеститори в областта на туризма. Проявен е инвестиционен интерес от управлението на гр. Москва за изграждане на модерен санитарно-курортен комплекс, който ще бъде финансиран изцяло с руски капитали. Разработени са проекти за строителство на 4- и 5- звездни хотели, отговарящи на изискванията на съвременните потребители на туристически услуги, както и на голф-игрище и база за конен спорт. 

Развитието на к. к. Камчия ще изисква значителни инвестиции в публичната инфраструктура – пътна мрежа, допълнително водоснабдяване и канализация, организиране на качествено сметосъбиране и сметоизвозване, както и поддържане чистотата на териториите за обществен достъп и особено на плажната ивица. Реализацията на голяма част от тези мерки не е по силата само на общината и поради това през плановия период трябва да се търсят възможности за привличане на средства от европейските структурни фондове, както и да се разчита на партньорство от страна на туристическия бизнес.

Реално е да се очаква, че изпълнението на тези намерения ще доведе до значително подобряване на ситуацията в цялата община в икономическо отношение (създаване на нови работни места в строителството, обслужващата туризма сфера, търговията и услугите; стимулиране производството на селскостопански продукти за директна консумация; увеличаване приходите от туристически такси в общинския бюджет). В същото време обаче е необходимо ремонтирането на съществуващата и изграждането на нова туристическа инфраструктура да се осъществява изцяло при спазване принципите на устойчивото развитие и запазване на уникалните природни дадености на региона.


Развитието на к.к. Камчия в голяма степен зависи от характера на собствеността на земята.  Разпределението и между множество собственици, които заедно и поотделно не разполагат с необходимия ресурс за изграждане на единен комплекс е затрудняващ модернизирането и разрастването на базата. 


Налице е обаче обща позиция по въпроса за развитието на комплекса:

· Застрояването да отговаря на цялостен застроителен план, който да се вмести благоприятно в екологичната система на района

· Да има единен облик и да се избегнат грешките допуснати при изграждане на други комплекси, където сградите са с различен стил и това намалява привлекателността на целия комплекс.

· Максимално да се използват природните дадености на района като – наличието на подземни минерални води, целейки целогодишно привличане на туристи за отдих и лечебно възстановителни цели.

· Инфраструктурата на комплекса има нужда от доизграждане. 


Разпродажбата на земята на различни инвеститори не би отговорило на горепосочената визия на собствениците и едновременно с това, те не биха били получатели на добавената стойност от застрояването и развитието на комплекса. 

Необходимо от реализирането на единна политика, която да съдържа разработването и осъществяването на практика на общ проект за финансиране изграждането на комплекса.   Налице е готовност и проведени предварителни стъпки от страна на общината като обединител и изразител на общата визия. 


За осъществяване на успешна политика по предлагане в туризма от изключително важно значение е обслужването. Качеството на обслужването е чувствително и пряко зависимо от мотивацията и качествата на обслужващия персонал.  Анализът на съществуващите тенденции и предизвикателствата на присъединяването на България към Европейския съюз налагат извода за необходимост от осезателно увеличаване на влаганите средства за обучение на човешките ресурси в сектора. Необходимо е да се увеличат значително и средствата инвестирани от работодателите за поддържане и повишаване на професионалната квалификация на заетите.


Налице е   необходимост от обучени кадри в следните професии – екскурзоводи, сервитьори, готвачи, рецепционисти, пътнически и туристически агенти. Търсене има и за професии, за които не се изисква специална квалификация в туризма. Необходимо е и реализирането на специални обучителни програми за изграждане на управленски умения за развитието на алтернативен туризъм. С цел повишаване заетостта, задържане на младите хора и пълно усвояване на капацитета на човешките ресурси в общината трябва да се провежда адекватна политика на квалификация и наемане на персонала в туристическите обекти. 


Близостта до областния център и наличието на обучаващи институции, както и финансиращи програми   трябва да се разглежда като предимство, което общината да използва и усвои в рамките на своята стратегия за развитие на туризма. 

Основните фирми, развиващи туристически продукт на територията на общината са: „СОК Камчия” ЕАД, „Сливница 1968” АД, „Мери” АД, „Камчия” АД, „Детелина” АД и др.


Алтернативните форми на туризъм обединяват туристически пакети или отделни туристически услуги, които се определят като алтернатива на масовия туристически продукт по начин на предлагане, протичане и ангажирания човешкия ресурс. 
Във вътрешността на общината условията за развитие на самостоятелен туристически продукт са ограничени. Легловата база се изчерпва с хижите „Здравец” (край яз. Здравец), „Петрича” (край с. Аврен) и „Пода”. Има идея за изграждане на мотел в местността „Харамията” с капацитет около 100 места.

Споменатите по-горе възможности за културно-познавателен, битов, ловен и риболовен туризъм следва да се разглеждат предимно като допълващи основния туристически продукт, а именно този, развиван в курортен комплекс „Камчия”. В тази посока е разработения от общината и одобрен за реализация проект „Разкриване на природните богатства във вътрешността на община Аврен с цел развитие на туризма”.


Към настоящият момент са налице следните фактори, които определят потенциала за развитието на различни форми на алтернативен туризъм:

· Близостта до развити курортни комплекси - потенциал за развитието на селски туризъм,  туристически атракции и анимации, като част от програмата на туристи пребиваващи в развитите к.к. край Варна

· Наличие на природен резерват и разнообразна флора и фауна с уникални представители - развитие на екотуризъм. Екотуристите предпочитат семейни хотели. Част от дейностите в този сегмент не са зависими от климатичните условия и могат да помогнат за удължаване на сезона. 
· Наличието на подземни минерални води на територията на к.к. Камчия – развитие на лечебно – възстановителен туризъм. 
· Близостта до областния център определя потенциала за развитието на конгресен туризъм.

	Силни страни и предимства
Благоприятно географско положение, съхранена и чиста природа

Наличие на курортен комплекс с възможности за развитие

Уникално съчетание на крайбрежна ивица и запазен горски фонд

Разнообразна флора и фауна с уникални представители

Наличие на свободна работна ръка

Наличие на обучаващи институции в областния център

Изготвени рекламни материали

Възможност за развитие на различни видове туризъм /селски, балнеоложки, еко и др./


	Слаби страни
Амортизирана и недостатъчна леглова база

Недостиг на квалифицирани кадри 

Амортизирано техническо оборудване

Слабо предлагане на допълнителни туристически услуги 

Липса на общинско туристическо информационно бюро



	Възможности

Повишен интерес към различни форми на туризъм

Развитие на специфичен туристически продукт в отговор на търсене на нови туристически атракции и дестинации

Засилен инвеститорски интерес към закупуване и наемане на земи

Оптимално използване на човешкия ресурс

Подобряване на  техническа инфраструктура, благоприятстваща достъпа до туристическите обекти, чрез привличане на целеви средства

Предстоящото членство на България в ЕС и възможностите, по линия на Предприсъединителните програми и Структурните фондове  по отношение на туризма
	Заплахи
Възможно неконтролирано застрояване в територии в близост до бреговата ивица

Неконтролирано развитие и застрояване на к.к. Камчия

Не достатъчната  популярност на региона като туристическа дестинация пред чужденци 


Предвижда се да бъде разширена и осъвременена легловата база в КС „Камчия”, като се модернизират съществуващите и / или се изградят нови вилни селища и хотели. По този начин се очаква местата за настаняване да достигнат 13 000. Едновременно с разширяването на легловата база ще бъдат изграждани нови атракции и търговски обекти – спортно-развлекателен център, зона за отдих и спорт, велоалея с два модула и улица на занаятите и услугите. Финансиране ще се търси основно от частния сектор – по отношение на легловата база; от частния сектор и фондовете на ЕС – за подобряване на търговската и развлекателна инфраструктура. Община Аврен ще участва главно със собственост върху терени и инфраструктура, която ще предостави за реализацията на проектите.

Важен момент при реализацията на мярката е да не се допусне нарушаване на съществуващата екосистема, която прави курортното селище уникално за българското Черноморие. В този смисъл, партньорството между местната и държавната власт, предприемачите и местната общност ще има ключово значение при планирането и изграждането на местата за настаняване и туристическите атракции.

В населените места от вътрешността на общината ще бъде създадена леглова база – между 300 и 400  места за настаняване, предимно във възстановени и модернизирани стари къщи, обединени в мини-етнографски комплекси във възрожденски стил. Предвижда се под формата на частна инициатива да бъдат създадени около 50 къщи, всяка от които да предлага 6 – 10 места за настаняване, като по този начин се очаква да бъде създадена постоянна заетост за около 100 души. Паралелно с това ще бъдат възстановявани и паметници на културата, които биха представлявали интерес както за туристи от Черноморието, така и за ценителите на историческия и познавателен туризъм. За плановия период се предвижда със средства на общината, държавата, еврофондовете и средства на инвеститори да бъдат възстановени 7 паметника на културата.

Допълнителен елемент от туристическия продукт във вътрешната част на общината ще бъде създаването на условия за спортен риболов и отдих край 7 от язовирите със средства на частни предприемачи и подкрепата на фондовете на ЕС за развитие на рибовъдството.

Повишаване качеството на обслужването е в пряка зависимост от състоянието на работна ръка в общината. 
Ще се изготви анализ на нуждите от обучени кадри за работодателите в сектора. Ще се извърши одит на уменията и нагласите на наличните човешки ресурси в общината. На база констатираните качествени и количествени несъответствия между търсенето и предлагането на работната сила ще се предложат мерки за обучителни, квалификационни и преквалификационни курсове с препоръки за обучителни програми.
В подкрепа на развитието на туристическия продукт в общината се предвижда неговата промоция и популяризиране. За целта ежегодно ще бъде издавана рекламна брошура на четири езика – български, руски, английски и немски. Ще бъде разработен и рекламно-информационен сайт, предлагащ възможност за резервации онлайн. Финансирането на тези мерки ще бъде със средства на общината, предприемачите в областта на туризма и подкрепата на еврофондовете, като се очаква след първоначалното им стартиране, едновременно с развитието на туристическия продукт дейностите да започнат да се самофинансират.

Предвижда се участие на национални и международни туристически борси .Да се разработи  проект за изграждане на туристически клъстър на територията на община Аврен. С проекта се цели повишаване на конкурентноспособността на региона, чрез базиране на световната практика за изграждане на мрежи. На база изготвения анализ за развитие на туризма в региона и формулираните визия и цели ще се изработи карта на основните стопански субекти и връзките им с доставчици, клиенти, неправителствени организации образователни институции и свързани с тях компании от други отрасли. Ще се изготви план за действие, включващ краткосрочни и дългосрочни приоритети и форми за институционализация на клъстера. Ще се изработят правила за работа в клъстъра. Ще се определят форми и източници на финансиране на новата структура.

Културно-историческо наследство и културни институти

На територията на община Аврен има 85 паметника на културата от регионално и местно значение, между които един манастир, 3 църкви, 2 джамии, 8 антични селища, 54 възрожденски къщи. Интерес представляват античните селища и могилните некрополи край селата Бенковски и Болярци, средновековния скален манастир „Кешишлик” и средновековната крепост „Петрич кале” – национален паметник на културата (с.Аврен), къщата-музей „Йордан Ноев”. В с.Царевци се намира музейният комплекс „Св. Св. Константин и Елена”, състоящ се от църква от 1825 г. и килийно училище с килимарска работилница. Днешното състояние на комплекса, в миналото посещаван от множество туристи, е такова, че не позволява нормалното му експлоатиране като туристически обект.

Само по себе си културно-историческото наследство не може да се смята за фактор за развитие например на културен туризъм, но в съчетание с морските дадености на общината то дава възможност за организиране на допълнителни атракции (кратки историческо-познавателни турове), което би допринесло за повишаване стойността на комплексния туристически продукт. За целта е необходимо да се реализират мероприятия в посока подобряване състоянието на обектите, тяхното популяризиране и изграждане на указателна инфраструктура (пътни табели към населените места и забележителностите, маркиране на маршрути и др.).

На територията на общината функционират 15 читалища, които имат съществено значение за културния живот във всички населени места. Към читалищата са създадени 10 самодейни групи за изворен фолклор, 4 вокални групи, 6 детски танцови състава. Формациите редовно участват в ежегодните културни прояви както от общински, така и от регионален и национален мащаб.  

Към повечето от читалищата (10 на брой) функционират библиотеки, които разполагат с книжен фонд от 2 000 до 13 000 тома, който обаче е остарял и се нуждае от обновяване, за да отговаря на актуалните потребности на населението.

Проблем пред развитието на културния живот в общината е ниската ресурсна обезпеченост за функционирането на читалищата. Крайно недостатъчни са субсидираните от Републиканския бюджет щатни бройки – едва 11, с които се осигуряват работните заплати на щатните читалищни секретари, където има назначени такива. В останалите читалища секретарите работят на доброволен принцип и съвместяват тази дейност с други ангажименти.

Състоянието на сградния фонд на читалищата е незадоволително, въпреки усилията от страна на общината за неговата поддръжка с оскъдните средства за капиталови разходи. Това препятства нормалната читалищна дейност. Най-тежко е състоянието на читалищата в селата Синдел и Царевци. В с. Дъбравино, което е най-голямото населено място в общината, изобщо няма читалищна сграда, което ограничава възможностите за развитие на културния живот.

Условията за развитие на туристическия продукт на територията на община Аврен са много добри. Наличието на добра плажна ивица в съчетание с уникалните природни дадености на Камчийския резерват (устието на р. Камчия и лимана „Паша дере”) са оценени още в близкото минало като привлекателни и тук са изградени два туристически центъра: комплекс „Камчия – север”, състоящ се от къмпингите „Рай” и „Пирин” и къмпинг „Романтика”. Общата площ на курортния комплекс е 1 500 дка, а на плажовете – 192 дка.

Легловата база има капацитет около 6 500 места, от които в хотели, мотели и вили – 2 600; в къмпинги – около 1 500; в почивни домове – около 2 100. Реално използваеми обаче, според посочените от собствениците данни при категоризирането на обектите за настаняване, са малко повече от 2800 места. Те са разположени в 513 стаи с по едно и две легла, 163 стаи с по три легла и 226 стаи с по четири и повече легла.

По-голямата част от местата за настаняване са от категория „една звезда” (1964 на брой). 240 легла са разположени в обекти, категоризирани извън общината, което предполага по-висока категория. Около 600 легла са разположени във все още некатегоризирани места за настаняване.
Състоянието на част от базата не е на нивото, което се изисква от днешните посетители. Това може да се каже особено за местата за настаняване в някои от почивните домове. Причините следва да се търсят основно в промените в икономическите условия в страната през последните 15 години и съответно в собствеността и политиката на много от предприятията – собственици на бази. Напоследък обаче се наблюдават известни положителни тенденции в посока подобряване на условията за настаняване. 

До момента курортният комплекс остава встрани от мащабното строителство на хотели, характерно за цялото българско черноморско крайбрежие. Основна  причина за това е съществуващият ограничителен режим в защитените територии. Тази особеност напоследък се оценява по достойнство от инвеститори в областта на туризма. Проявен е инвестиционен интерес от управлението на гр. Москва за изграждане на модерен санитарно-курортен комплекс, който ще бъде финансиран изцяло с руски капитали. Разработени са проекти за строителство на 4- и 5- звездни хотели, отговарящи на изискванията на съвременните потребители на туристически услуги, както и на голф-игрище и база за конен спорт. 

Реално е да се очаква, че изпълнението на тези намерения ще доведе до значително подобряване на ситуацията в цялата община в икономическо отношение (създаване на нови работни места в строителството, обслужващата туризма сфера, търговията и услугите; стимулиране производството на селскостопански продукти за директна консумация; увеличаване приходите от туристически такси в общинския бюджет). В същото време обаче е необходимо ремонтирането на съществуващата и изграждането на нова туристическа инфраструктура да се осъществява изцяло при спазване принципите на устойчивото развитие и запазване на уникалните природни дадености на региона.

Развитието на курортния комплекс ще изисква значителни инвестиции в публичната инфраструктура – пътна мрежа, допълнително водоснабдяване и канализация, организиране на качествено сметосъбиране и сметоизвозване, както и поддържане чистотата на териториите за обществен достъп и особено на плажната ивица. Реализацията на голяма част от тези мерки не е по силата само на общината и поради това през плановия период трябва да се търсят възможности за привличане на средства от европейските структурни фондове, както и да се разчита на партньорство от страна на туристическия бизнес.

Основните фирми, развиващи туристически продукт на територията на общината са: „СОК Камчия” ЕАД, „Сливница 1968” АД, „Мери” АД, „Камчия” АД, „Детелина” АД и др.

Във вътрешността на общината условията за развитие на самостоятелен туристически продукт са ограничени. Легловата база се изчерпва с хижите „Здравец” (край яз. Здравец), „Петрича” (край с. Аврен) и „Пода”. Има идея за изграждане на мотел в местността „Харамията” с капацитет около 100 места.

Споменатите по-горе възможности за културно-познавателен, битов, ловен и риболовен туризъм следва да се разглеждат предимно като допълващи основния туристически продукт, а именно този, развиван в курортен комплекс „Камчия”. В тази посока е разработения от общината и одобрен за реализация проект „Разкриване на природните богатства във вътрешността на община Аврен с цел развитие на туризма”.

Различни видове туризъм / целеви групи 

Регионът предлага възможности за следните видове туризъм: културен туризъм, селски туризъм, екотуризъм, лов, риболов и други алтернативни форми на туризъм. Областта около Аврен предлага също възможности и за краткосрочен отдих на местни жители и туристи.  Добре развита форма на туризъм е ловният туризъм, което се дължи на няколкото елитни ловни местности с  добре развита инфраструктура. 

Целеви групи – посетители ориентирани към екотуризъм, селски и културен туризъм или други алтернативни форми на туризъм, спадащи най-вече кьм възрастовата група 25-55 г., обикновено по-добре образовани, по-отговорни и чувствителни спрямо нуждите на околната среда и социалните нужди на региона. Повечето притежават моторно превозно средство и предпочитат да пътуват извън обичайните пикови сезони. 

През последните пет години броят на туристите нараства, както и приходите от туризъм, продължителността  на престой, легловата база и нейната заетост. 
Прогноза за евентуалните положителни и отрицателни фактори, които могат да повлияят на бъдещето развитие на туризма в региона/дестинацията.
Положителни фактори 

· Стратегическо и благоприятно географско положение 
· Добре развита пътна мрежа и транспортни връзки
· Добре запазена природа и чиста околна среда 
· Наличие на ценни местни природни ресурси 
· Културно и историческо наследство със запазени народни празници, обичаи и занаяти 
· Ново, интересно и безопасно място за практикуване на  алтернативни форми на туризъм в Европа. 
Отрицателни фактори 

· Незадоволително състояние на свързаните с туризма инфраструктури 
· Липса на разработени и разнообразни туристически продукти 
· Липса на местни квалифицирани кадри 
· Липса на маркетингова и промоционна инициатива, неразвит местен капацитет за управление на местни туристически атракции и услуги. 
· Лиспа на сътрудничество в сектора туризъм 
· Липса на разнообразие от допълнителни дейности и услуги извън сферата на туризма
Туризмът в региона може да има бъдеще, като една уникална и дори екзотична туристическа дестинация. От няколко години това се случва на територията на цяла България, а вече и изобщо на Балканите. Пътешествениците, търсачите на приключения сред природата, любителите на риболов и лов не са единствените, които проявяват интерес към региона. Това се отнася и до по-широкия туристически пазар – хората търсят уникална дестинация за пътувания, нови и по-различни места за провеждане на срещи, или пък пътуват, за да се насладят на уникалната култура и бит на местните жители, на всички тези развлечения и усещания, които регионът може да преварне в своя запазена марка.

Докато търсенето нараства умерено, регионът все още е изправен пред редица  предизвикателства, за да може да отговори на очакванията и интересите на туриста. Времето и цената за транспорт, качеството на настаняване извън района на Варна са само някои от тях. Едно сериозно предизвикателство е конкурирането с други дестинации, повечето от които разполагат с много по-добри ресурси за да промотират услугите си пред същите целеви групи, към които се насочва Аврен . Работата, извършена през последните години бе насочена към реализиране възможностите на региона. Въпреки това, оскъдният бюджет на региона за маркетинг на туризма намалява ефективността на тези мерки и възпрепятства реализирането на много възможности.  Безусловно потенциалът е значително по-голям, но той може да се реализира само при разрастване на маркетинговата дейност в бъдеще. Туризмът е сериозен източник на експорт(на печалба)  и генератор на приходи за една дестинация, особено ако тя има потенциал. Но този потенциал може да бъде ефективно оползотворен единствено, ако са налице човешките и финансови ресурси, необходими за извършването на работата. 
Общ преглед 

•
Да се разгледат и осъвременят стратегиите и програмите за маркетинг на туризма в Региона, включително адекватността на бюджета и човешките ресурси за постигане на желаните резултати.
•
Да се разгледа постигнатото в рамките на Проекта за екотуризъм, да се реши дали стратегията остава същата в бъдеще или ако това е така -  под каква форма. 

•
Да се демонстрира икономическата изгода от инвестиции в туризма. 

•
Да се намерят възможности за подобряване на сътрудничеството и партньорството между общината и туристическата индустрия с цел да се подобрят организационния и партньорски модел за бъдещо развитие.  

Работата по тези задачи включи индивидуални интервюта със служители на общината и основните представители на регионалната туристическа индустрия, разглеждане на примерни случаи за инициативи по маркетинг на туризма и публично-частни партньорства в туристическия сектор на редица региони в страната, интервюта с туроператори, запознати с Аврен, както и подробно разглеждане на маркетингови проучвания на туризма в страната като цяло и на региона в частност.  Проведени са седем консултационни сесии с представители на туристическата индустрия от целия регион, а също и няколко срещи с  екипа, създаден по този проект. 
Ситуацията сега
Целеви пазари и бюджети за маркетинг
В Региона  са проведени някои ограничени маркетингови инициативи за развитие на пазарния сегмент за екотуризъм, чрез които е осигурена частична помощ за маркетинг на предлагания от региона продукт за екотуризъм. 
Ключовите тактики за маркетинг би трабвало да обхващат: 
-реклама в медиите (вестници, телевизия, списания), 
-изпращане на рекламни материали по пощата, 
-панаири на туристическите услуги, 
-шоу програми за потребителите, 
-туристически партньорства, 
-медийни прояви и интернет. 
Съвместно с туроператори ще бъде проведено по-подробно рекламно представяне в списания, специализирани издания за туризъм и по време на рекламни путувания на журналисти и туроператори след завьршване на предвидените туристически ориентирани инфраструктури. 
Основният представителен продукт на региона трябва да бъде Туристически справочник. Освен него е необходимо да се създадат специализирани издания за пазарни сегменти като лов/риболов или приключенски туризъм. 

Конкурентна среда
Регионът не се конкурира с международни дестинации. Той се намира на значително разстояние от пазара (за да се стигне до региона се изискват значителни инвестиции от пари и време), освен това регионалният бюджет за маркетинг на туризма е значително по-малък от този на повечето други дестинации в България. Също така регионът трябва да се конкурира с други видове ваканционни предложения. 
Основни стратегически приоритети 

Редица стратегически приоритети определят рамките на маркетинговата стратегия за Региона. Те са:
• Да се продаде първо дестинацията и едва след това продукта  и региона 
• Интернет революция  - преходът към интернет маркетинг и пренасочването на потребителски запитвания към интернет е революция в методите за маркетинга на туризма и пътуванията. Регионът трябва да усвои тази технология в своите ТИЦ. 
• Необходими са адекватни ресурси за изпълнението на работата – за да се постигне желания напредък, трябва да има достатъчно пари и хора- минимум 3 човека работещи на постояннен трудов договор в ТИЦ . 
• Качествени продукти,  услуги и туристически инфраструктури – преди дестинацията да се предложи на пазара трябва да се гарантират качествени услуги, продукти и туристически инфраструктури, като например обслужване, ниво на настаняване, ресторанти, коли под наем и т.н. • Да се наблегне повече на полу-сезонни и извън-сезонни пазари – ограниченият транспортен капацитет и недостигът на достатъчно добри места за настанявяне по време на пиковия летен сезон предполагат, че Регионът и туристическата индустрия трябва да се насочат най-вече към полу-сезонните и извън-сезонни периоди. 

• Необходима е добра информация, а проследяването на достигането на тази информация до потенциални клиенит – туристи е от решаващо знацение – Регионът изостава  в осигуряването на добра маркетингова информация- проследяване на запитванията на потенциалните туристи за региона- независимо дали са бизнес туристи или случайно попаднали там. Информацията е от решаващо значение за взимането на добри маркетингови решения. 
• Критичната маса от местни туристически атракции и доставчици на туристически услуги  е от решаващо значение - има смисъл да се промотира в даден маркетингов сегмент само ако е налице необходимата критична маса атракиции и доставчици на туристически услуги  за да се постигне реален ефект в повишаване популярността и продажбите на местния туристически продукт. Това трябва да се извърша постоянно, за да се затвърди интереса и разшири дейността. Следователно при ограничен бюджет и човешки ресурси усилията трябва да се насочат към по-ограничени и/или по-малки местни пазари- училища, местни близки морски курорти, български фирми организиращи обучения на персонала си, без излишно да се инвестират пари и  усилия там, където нямат шанс да се постигнат добри резултати. 

• Маркетингът трябва да се прави както трябва - важно е инициативите да бъдат последователни и постоянни, освен това отделните маркетингови прояви трябва да се допълват взаимно.

• За да е успешна работата, трябва да има “бизнес модел” – установяване на добри отношения между тур операторите, местата за настаняване и маркетинговата инициатива. Трябва да се изгради  “бизнес модел”, при който Регионът и местната туристически ориентирана индустрия си сътрудничат като маркетингови партньори, преследвайки обща цел и общи приоритети. 

• връзка с  маркетинговите инициативи на туристическите организации – важен въпрос е осъществяването на връзки с регионалните и секторни организации, занимаващи се с маркетинг на туристическия продукт. Понастоящем ситуацията  в региона е до голяма степен объркана и неползотворна. Необходима е цялостно разписана органограма на дейности и местни играчи на пазара на туристическите услуги, която не е предмет на настоящия проект. 

Сегментиране на пазара
Сегментирането на пазара е маркетингова техника, при която продуктовите предложения се напасват към целевите групи с цел постигане на максимална рентабилност. Съществуват няколко метода за сегментиране на пазара. За целите на настоящата стратегия консултантите използваха най-вече метода на пазарите, които се определят според целта на пътуването, и при които тази цел е основната мотивация за пътуването.  

• Пазар на пътуванията  - голям сегмент, базиращ се на интерес към широк асортимент от  дейности, които предлага дестинацията. Маркетинговата инициатива е насочена към повишаване на интереса към дестинацията и нейните разнообразни атракции и уникални търговски предложения, като се набляга на символичните за региона образи.
• Пазар на дейности  - по-тесен сегмент, насочен към пътувания заради определени дейности. Използваните медии трябва да достигнат до конкретна целева група- туристи предпочитащи ходене сред природата, или ходене съчетано с дегустация на местни ястия, уроци по готвене, пикници сред природата, групи интересуващи се от методи за препариране на птици и животни и др.. 

• Пазар на пътуванията с различни цели – между двете крайности на пътуванията  с най-обща цел и пътуванията заради определени дейности се намират смесени сегменти, които са от все по-голямо значение за туристическия пазар. Тези сегменти включват пътувания, които комбинират общи и конкретни цели/интереси, както и пътувания, мотивирани от няколко на брой конкретни цели/интереси. В настоящия доклад те се определят като откривателски пазари. 
Препоръчителни маркетингови стратегии 
Избор на целеви пазари
Аврен може да се насочи  към различни потенциални целеви пазари, като при наличните парични и човешки ресурси, Регионът може да постигне добри резултати, ако се насочи само към няколко от тях.  Преди да преминем към въпроса кои са географските пазари, пазарите на дейности и откривателски туризъм, към които трябва да се насочат усилията, трябва да разгледаме какъв е потенциалът им за региона. Консултантите формулираха следните критерии за оценка на различните туристически пазари, които представляват интерес за Региона, и значението на всеки от тях. Критериите са следните:
• дали на този пазар може да се повлияе чрез маркетинг?
• дали той притежава реалния потенциал да развие туризма в региона? 

• има ли фактори, които влияят негативно върху потенциала за растеж? 

• какъв е делът на този пазар в съществуващата вече туристическа дейност? 

• дали разходите на човек в този сегмент са високи/средни/ниски? 

Въз основа на тези критерии ние препоръчваме следната обща стратегия за туристически маркетинг.

Първо, предлагаме маркетинговата инициатива на Региона (човешките ресурси и бюджета на общината и нейните маркетинг партньори) да се насочи най-вече навън, към привличане на хора в региона. 
По-малък, но също така съществен дял от инициативата трябва да се насочи към въздействие при планиране на пътуването при тези, които вече имат интерес да посетят региона. 
Последно, най-малък дял от общата инициатива трябва да се насочи към  вътрешен маркетинг в региона – посетителите да бъдат задържани за по-дълго, да бъдат мотивирани да изхарчат повече, а също така да се мотивират местните жители да пътуват в региона. 

Второ, от основната инициатива, насочена към мотивиране на туристи от други региони да посетят Аврен , повечето усилия трябва да се ориентират към пазара на туризъм за развлечение/отдих, по-скромен дял трябва да се насочи към привличане на приятелите и роднините на местните жители, а останалата част да се разпредели между няколко сегмента на дейностите,  които са изброени по-долу. Видовете маркетинг тук включват популяризиране на дестинацията и повишаване на интереса.  

Трето,  в рамките на инициативата за планиране на пътуванията преди туристите да са напуснали дома си, по-голям дял трябва да се насочи към три вида туризъм за отдих, като се набляга най-вече на сегмента на откривателски туризъм. Целта тук е да се подпомогне и повлияе планирането на пътуването, за да се увеличи максимално продължителността на престоя и разходите, като се дадат предложения за различни видове дейности, представени по интересен начин, които се таксуват като допълнителни услуги, но дават възможност за нсищане на пътуването с преживявания. 

Тази маркетингова инициатива трябва да се свърже пряко с първата инициатива, като се използват някои от същите инструменти (например предлагане на примерните туристически програми и пакети, които са представени и в рекламните материали).
Четвърто, в скромния дял насочен към самия регион, част трябва да бъде насочена към местните жители за да ги мотивира да пътуват из региона- да посещанат сборове по селата, да организират пикници сред природата, спортни празници на училищата, „зелени уроци” по екопътеките;  друга част - към туристите, които трябва да бъдат мотивирани да увеличат престоя и разхода си в границите на региона, а трета част ще трябва да се насочи към приятели и роднини  на жителите, които да бъдат мотивирани да бъдат по-активни по време на престоя си.  

Приоритетни целеви пазари 
Изброените долу целеви пазари са класирани според относителният им приоритет за региона.
Географски пазари на сегментите за пътувания и откривателски туризъм 

• Варна и Бургас
• Велико Търново
• София
• Балканския полуостров 
• Европа 
• Европа – Великобритания, немско-говорящи 
• Япония
Пазар на дейности  
• Лов/риболов – Франция, Германия, Италия 
• Приключенски туризъм на открито – планински туризъм, парапланери  
• Срещи и малки конференции 

• Поощрителни пътувания 

• Учебни/образователни пътувания (пътувания, при които учебният график е съчетан с излети и отдих)
тази оценка се базира на четири общи критерия: 
• Пазарен потенциал – размер на пазара, конкуренция, потенциал за печалби (коефицент на разходите)
• Транспортни връзки – време и цена 
• Уникалност на дестинацията и привлекателност на нейните характерни особености за този пазар 
• Афинитет – наличие на специален интерес към конкретната дестинация.
(Този критерий предполага личен интерес към региона, а не към продукта – например при посетители, които имат роднини или бизнес партньори в региона, и затова проявяват повишен интерес към дестинацията. Критерият не се отнася до потомствени или исторически връзки, тъй като те не предполагат задължително интерес или актуална връзка с региона).  

Като следваща стъпка разгледахме ефективността на разходи при наличните техники за маркетинг в различните пазари, за да помогнем при формулиране на приоритетите за всеки пазар. 

Ефективността на разходите предполага съотношението на разходите за маркетинг и потенциала им за генериране на реално търсене в дадения пазар. Следователно общите  приоритети са формулирани въз основа на четирите гореизброени критерии и съвкупната  ефективност на разходите при наличните маркетингови инструменти. Очевидно Варна, Русе, Велико Търново, София продължават да бъдат основните цели за маркетинг насочен пряко към потребителя, като се промотират предлаганите от региона туристически пакети за сегментите на пътуване и откривателски туризъм. За всички останали пазари са необходими допълнителни проучвания, но вероятно Велико Търново и Варна са тези, които могат да предложат по-добър потенциал. Другите пазари се класират значително по-надолу, докато София не се класира изобщо. Оценките при пазарите на дейности ясно сочат, че приоритетите трябва да бъдат лов/риболов, срещи и конференции, приключенски дейности и поощрителни пътувания. 

Що се касае до маркетингови методи, приоритетите са илюстрирани както следва: 

Приоритетни маркетингови методи

Директни продажби- (включително потребителско шоу- туристически изложения)

Платена рекламна дейност

Директен маркетинг 

Туризъм
Бизнес
Връзки с медиите 
Автори на пътеводители 

Интернет 

Интернетът се налага като маркетинговия метод от най-голяма важност за бъдещето. Връзките с медиите и туристическия бизнес ще бъдат следващите по ред приоритети.  Директният маркетинг (достъп до бази данни, контактуване по ел. поща/имейл) и платената рекламна дейност се класират на трето място. Потребителското шоу и другите методи за директни продажби остават на четвърто място. 

Препоръчителни стратегии за приоритетните пазари 

Нашите изводи и препоръки относно приоритетните пазари и маркетингови тактики са изложени в баланса на настоящия доклад. Най-съществените препоръки са маркирани в курсив. Очевидно е, че като цяло настоящите инициативи и програми на Региона отговарят на препоръчаните от нашите анализатори стратегии за в бъдеще.  
По-долу ще разгледаме някои от сферите, при които е препоръчително да се извършат известни промени в по-фините детайли на общата стратегия  (време и пари) за в бъдеще. 

Нужда от качествени проучвания 
Трябва да се отбележи, че инициативите на Региона до сега, както и нашите проучвания, се базират на относително бедна информационна база. Действително има известна информация, но през последните години липсват актуални проучвания и решаването на този въпрос трябва да бъде основен приоритет.  

Ние препоръчваме да се увеличи бюджетът за проучвания и за в бъдеще част от работата да бъде възлагана на външни изпълнители. Освен това препоръчваме където е възможно да се извършват по-лесно изпълними, по-евтини и по-бързи проучвания за нагласите на предлагащите местни туристически услуги и ътуващите до региона бизнес посетители и туристи.  
Географски пазари – пътувания и откривателски туризъм 

Нашият извод е, че при малък маркетингов бюджет като този, с който регионът разполага понастоящем, платената реклама в масмедиите на географските пазари трябва да  продължи да се насочва към Варна и София. Ако бъдат осигурени  допълнителни фондове, трябва да бъдат проучени и тестувани Велико Търново и Русе. Другите пазари не може да бъдат достигнати посредством масмедиите, освен ако не се постигне партньорско съглашение с Агенцията по туризъм, което да предложи изгодни за региона финансови условия. 

При сегментите на обикновения туризъм и приключенско-откривателския туризъм, препоръчваме вниманието да се насочи в по-голяма степен към втория сегмент и в по-малка степен към първия.  Регионът не е толкова конкурентоспособен на пазара на обикновен туризъм поради времето и разходите необходими за достигане на този сегмент.  

В сегмента на приключенски туризъм тези фактори не са от голямо значение. Освен това, за откривателския туризъм е особено важно да бъдат предложени напълно уникални преживявания.Инициативата за развитие на туристическия бизнес в Региона трябва да бъде разширена. Това предполага привличане на повече персонал и по-големи фондове за маркетингови проучвания и партньорства в туристическия бизнес- едно специализирано издание за региона би трябвало да е с бюджет – 6000 Евро, тираж 4000 броя; боддръжката на сайт и база данни за директен маркетинг ще е в размер на 3000 евро годишно. 

За другите национални пазари препоръчваме регионът да сключи маркетингови съглашения с входящи туроператори, които работят със съответните пазари, и да продължи да насочва дейността си единствено към спонсорирани от ЕС инициативи в България. 
Другата по-съществена промяна, която препоръчваме за стратегията спрямо географските пазари, е да се разшири инициативата за връзки с медиите и посещения на автори на пътеводители и туристически материали.  За туристическите шоу-програми препоръчваме общината да подпомага и подкрепя инициативите на групите, промотиращи различните видове туристически дейности, чрез малък финансов принос и предоставяне на материали- поемане на 25 до 50% от необходимите разходи. 

Пазари на дейности 

Маркетингови сътрудничества в пазарите на дейности

Естествено е, че регионалната маркетингова инициатива в сегмента на пазарите на дейности ще бъде по-тясно свързана с пряко заинтересованите туроператори. Следователно маркетинговите сътрудничества тук са от много по-голямо значение, отколкото при туристическите и приключенски пазари.  Това означава, че подходът тук трябва да бъде коренно различен. Регионът трябва да бъде  маркетингов партньор, а не основен изпълнител на маркетинговата инициатива. В  сегментите на пазара на дейности, които са от особено стратегическо значение, Регионът трябва да сътрудничи със съответния туристическия сектор и да оказва подкрепа за маркетинг на услугите им. Трябва да бъдат сключени партньорски съглашения, които да определят задълженията на страните, предвижданите цели и начините за постигане на тези цели. Продължаването на партньорски отношения трябва да зависи от спазването на задълженията и постигането на разумни резултати- 10-15% увеличение на туристическия поток напр за година.. 

Ние препоръчваме да бъде оказвана маркетингова подкрепа в следните сегменти на пазара на дейности: 

Лов и риболов 
Този сектор продължава да бъде приоритетен пазар, обаче той вече притежава активна мрежа от оператори, които сътрудничат помежду си и имат готовност за съвместни маркетингови прояви.  Следователно ние препоръчваме Регионът да оказва подкрепа на тези групи  и да финансира частично техния маркетинг, но не и да осъществява маркетинг вместо тях- участие в изложеният лов и риболов в Пловдив и София, статии в специализираните списания. 

Срещи и конференции 

Основният продукт за срещи и конференции е Варна .Ние препоръчваме Регионът да продължава да оказва подкрепа на тази инициатива без да предоставя човешки ресурси и маркетинг от страна на общината. Като второ условие за оказване на подкрепа предлагаме Регионът да изисква маркетинговото послание да представя туристически преживявания в региона на Аврен като част от пакета за събрания и конференции наВарна. 

Приключения на открито 

Приоритетните продукти за приключения – планински туризъм, кану-каяк, маунтин байк – имат реален потенциал не само за съответните пазарни ниши, но и за туристическия пазар като цяло, и най-вече за хибридния сегмент “приключенски туризъм”. Ние препоръчваме на общината да продължава да набляга на ключови инициативи за разработване на пазара в този сектор, например чрез презентации на възможните продукти, учебни  уъркшоповев съответните туристичеки сегменти и представяне и определяне на стандарти за предоставянето на тези видове туризъм в региона.  Освен това трябва да се координират маркетинговите сътрудничества и партньорства в рамките на тази група, и да се подпомага участието й в различни програми на общината.  
Маркетинговите дейности трябва да включват: 

• Разработване на туристическия бизнес с туроператорите и туристическите агенции за дадена пазарна ниша/дейност 

· Съвместна реклама в избрани туристически списания като 

· Одисей  

· Тour BG

· Happy Weekend
· HighFlights( the Bulgarian Airport Magazine)

• Участие в маркетинг насочен към приключенските пазари. 

Учебни и културно-образователни пътувания  

Пътуванията с учебно-образователна цел са пазар, който тепърва търпи развитие. Регионът има потенциал за някои природни и културно-образователни преживявания. Фокусът трябва да бъде върху сътрудничество и подпомагане усилията на туроператорите при разработване на тези продукти.. 

Поощрителни пътувания 

Този сектор се намира в начален етап на развитие( пътувания организирани като награда от определени фирми, награди от радиопредавания или участия в телевизиони игри, местните туристически агенти би трабвало да предлагат до 20% отстъпки за подобни продукти) и потенциалът му се ограничава от наличните продукти и достъпа до туристически пазари. Регионът трябва да продължава да подкрепя и съдейства на фирмите, които желаят да сътрудничат помежду си при разработване на пазара в сектора на поощрителните пътувания.

Нови тактики за маркетинг 
/Този раздел разглежда сферите, за които предлагаме съществени промени в тактическите аспекти на маркетинговата инициатива  и където технологическите нововъведения и други фактори задават необходимостта от промяна на акцентите/
Интернет маркетинг 
Разширяването и подобряването на стратегията за интернет маркетинг на туризма и на уебсайта на Региона трябва да станат основен приоритет. Като се има предвид важността му, а също това, че се изискват  специализирани умения, препоръчваме създаването на уебсайт да се възложи на професионален външен изпълнител. 

Тази приоритетна инициатива трябва да включва следните елементи: 

• Разработване на цялостна стратегия, която обхваща широк диапазон от подобрения на сайта, включително следните:

• по-достъпен, запомнящ се и лесен за намиране адрес

• дизайн, базиращ се на пазарни сегменти, които се определят преди всичко от сферите на интерес, а не от географските местности в общините.  
• стратегия за генериране на многократни посещения и получаване на информация за връзка с потребителя  

• модули, които ще подобрят възможността за планиране на пътуването с помощта на уебсайта. 
• план за постигане на максимално присъствие на сайта в търсачките 

• подробна стратегия за подобряване връзките с уебсайта на региона 

• рекламна стратегия, която се базира на интернет присъствие

Стимулиране на интерес и планиране на пътуванията 
При постоянното разширяване на пазарния дял на откривателски туризъм и туризъм на специализираните интереси, е необходимо да бъде създадена смесена публикация за стимулиране на интерес и планиране на пътуванията. Вероятно ще бъде по-икономично да се преработи изданието на пътеводителя за региона, без да се издава допълнителна публикация. Идеята е да се наблегне на разнообразните преживявания, заради които си струва да се пътува до дестинацията. Публикацията ще следва предложеният за уебсайта подход – преди всичко организиране на информацията с цел да се стимулира интерес към самите преживявания, тоест първо според вида на предлаганите преживявания, докато насочването на читателя към различните туроператори в региона остава като втора стъпка.  Основната разлика между нашата концепция и настоящия пътеводител на Региона се състои в промотиране на разнообразието на приключения, дейности, маршрути и др. според типа на преживяването, а не според района, както и в предоставянето на по-детайлна информация относно разнообразието на интересни програми и пакети, организирани според вида на преживяването. Идеята е читателят сам да избере конкретните местности и други подробности след като вече е избрал комбинацията от интересуващите го преживявания в региона. 

Директен маркетинг 
‘Директният маркетинг’ се отнася до техниките, при които маркетинговите материали се изпращат директно в дома на потребителя. При съвременните технологии за бази данни, тази техника за маркетинг става много по-ефективна, отколкото е била в миналото. Директният маркетинг се осъществява по обикновената и електронна поща. И двата варианта предлагат добри възможности за региона, затова регионът трябва да инвестира повече финансови и човешки ресурси в тази насока, но по скоро в електронна поща. 

Връзки с медиите 

Ние препоръчваме установяването на връзки с медиите също да бъде приоритет- директни телефонни лини с местните и регионални радиа, местните кабеларки, телевизия Европа, като специализирана телевизия за новини и официален партньор на Дойче Веле, специализираните рубрики на BTV, NOVA и др.. 

Туристически бизнес 
Разширяване на инициативата за туристически бизнес е третия приоритет след интернет маркетинга и връзките с медиите. Препоръчваме промяна в акцента, като се набляга на панаирите на туристически услуги в България, като приоритетни и се оказва подкрепа на  инициативите на туристическите агенции за затвърждаване на връзките в другите национални пазари. Това предполага да се насочат повече усилия към: 

• панаири на туристическите услуги
• реклама на туризма в медиите

• опознавателни посещения 

• интернет (отделен модул на уебсайта, който е посветен на туристическия бизнес)

• маркетинг чрез бази данни 

• подпомагане маркетинговите инициативи на туроператорите 

• съдействие на туристическите агенции  
• маркетингови проучвания на туристическия бизнес 

Маркетингови проучвания на потребителя 

Определяме като основен приоритет нуждата от допълнителни пазарни проучвания и критичната нужда от по-актуална информация за характеристиките на посетителите вАврен. 
Следните четири основни вида проучвания трябва да се провеждат редовно: 

• Проучване на задоволеността на посетителите 

• Вътрешно-пазарно проучване за оценяване на фактори като популярност на дестинацията, пазарен потенциал 

• Проучване на взаимната свързаност  при действащите маркетингови инициативи 

• Проследяване на запитванията – по информация от ТИЦ
Освен това има и други видове маркетингови проучвания, които трябва да се провеждат редовно от общината, като например:
• вторични проучвания на пазарните тенденции, социо-демографските тенденции, тенденциите при туризъм, както и на значението им за туристическата индустрия на региона. 

• специализирани проекти за пазарни проучвания за всеки от пазарните сегменти, приоритетни за региона- провеждат се от ТИЦ.
Препоръчителен  годишен бюджет за маркетинг 

Предложен бе препоръчителен бюджет с оглед на предвижданите промени в маркетинговата програма. Ние разгледахме само основните елементи в бюджета за маркетинг. Извършването на всичките препоръчителни промени ще доведе до ръст от над 5 000 евро годишно в базисния бюджет за маркетинг. 
Други стратегии за подпомагане на маркетинга 

Целта на дадения стратегически преглед бе се да разгледа регионалния маркетинг.  Очевидно е обаче, че маркетинговата инициатива е свързана също така и с проблемите, касаещи продукта и инфраструктурите.  Туристическият продукт и инфраструктури са изправени пред ред много съществени проблеми, много от които налагат ограничения на  маркетинговата инициатива и оказват въздействие върху впечатленията на посетителите. Ние смятаме, че е изключително важно Регионът да продължава да разработва стратегия за усъвършенстване на туристическия продукт, което да бъде заложено в проект, реализиращ настоящата маркетингова стратегия. 
Стратегията трябва да наблегне на пазарна готовност и продуктови стандарти- съобразени с правила и регулации на ЕС от 2007 г..

Транспортните връзки със селата в региона са друг сериозен проблем, който не търпи отлагане.  Проблемът е огромен, в смисъл че времето и разходът за пътуване са бариери, препятстващи развитието на туристическия пазар, като това се отразява особено сериозно върху туризма за отдих. Транспортното обслужване винаги е било проблематично и продължава да бъде такова, докато автобусният превоз е станал дори по-проблематичен от преди- особено този между селата.
Празници и специални събития  - културни програми 
Консултантите бяха помолени да разгледат въпроса за специалните събития и празненствата, и да препоръчат евентуално продължение на подобни събития. Безусловно основните събития от последните пет години могат да имат съществен принос за повишаване интереса към региона, и със сигурност са довели до посещаемост, която иначе не би се реализирала. Въпросът е дали това би могло да бъде стратегически ценен модел за туризъм. На практика има някои отрицателни фактори, които са обсъдени в подробния доклад.
Вариант за благоприятно развитие 
Като разглеждаме туристическия пазар, от опита на други институции става ясно, че за успеха на една туристическа дестинация са необходими постоянни и дългосрочни усилия.
Конкуренцията е голяма, а търсенето и интересът към една дестинация се изграждат постепенно и изискват много време. В туризма не съществуват бързи решения, които да гарантират постоянно търсене.  Успехът предполага акцент върху качествени продукти  – преживявания за туристи – които могат да се институционализират като постоянна   оферта на дестинацията. 
Така че за да може едно събитие да се превърне в туристически продукт, то трябва да остави след себе си някакъв продукт, който би могъл да стане част от постоянния продуктов пакет на дестинацията- дни на дъба, дни на някакво цвете, дни на щраусите, дни на риболова на определен вид риба и т.н.. Този продукт трябва да може да се консумира по различни начини и в различно време/по време на всеки сезон да има акцент/, а също да бъде достъпен на различни места в региона,  без да привлича търсене в една част на региона за сметка на останалите- необходимо е да се опишат пешеходни маршрути около всяко село в региона напр. с точно маркиране на природни забележителности.

Партньорска инициатива за културни програми 
Консултантите смятат, че програмата „Културно наследство» и работата на общината по подпомагане инициативите на местни организации и групи при организиране на събития в региона предлага основа за добър туристически модел за в бъдеще. 

Предлагаме да се създаде програма, при която на групите, организиращи културно-развлекателни събития и публични прояви в региона ще бъде оказана финансова подкрепа за туристически маркетинг и създаване на пазарна готовност. Тези от тях, които отговарят на стандартите и критериите може да партнират на Региона в редица инициативи за маркетинг на туризма- презентации на местни атракции и местна кухня по време на туристически изложения и посещения на журналисти и туроператори.
Икономически ползи от подпомагане на туризма
Защо е необходимо общините да инвестират в маркетинг на туризма? 
Има няколко важни причини. Маркетингът работи много добре в туристическия пазар. Той оказва силно въздействие при превръщане на плановете за пътуване в реалност. Увеличава посещаемостта и доходите от експорт. Маркетингът осигурява нови данъчни приходи за общините. А тези приходи не са никак малки.  
Така че една от основните причини общината да промотира своите дестинации в туристическия пазар е това, че по този начин тя си осигурява по-високи данъчни приходи. Като бонус, това увеличава дейността на  туристическата индустрия и генерира доходи за всички в региона и в страната. Пазарното проучване и анализ извършени за този проект сочат, че Аврен има реалната възможност да генерира повече туристическа дейност, повече разходи от страна на посетителите и повече данъци за региона, ако регионът разполага с “реален” бюджет за маркетинг. Нашият анализ сочи, че с описаното по-горе увеличаване на бюджета за маркетинг ще се разкрие потенциал да се привлекат повече посетители и да се генерира значително по-висок разход от тяхна страна,  което от своя страна ще доведе до ръст в данъчните приходи на Региона. Обаче развитието на туристическата индустрия в региона изисква нещо повече от инвестиция в маркетинг. Необходимо е да има балансиран подход към разрешаване на редица други въпроси.
Публично и частно партньорство за туризъм в Аврен
Общината трябва да направи предложение да се създаде модел за публично-частно партньорство за подпомагане на регионални инициативи за развитие на туристически ориентирана инфраструктура- паркове, паркинги, пешеходни и вело пътеки, зони за отдих, спортни съоръжения. Представителите на туристическия сектор е необходимо да обмислят предложение за по-активно участие на частния сектор. Настоящия стратегически анализ включва оценка на възможните модели и предлага разработването на предложение, което ще отговаря на интересите и на двете страни.
Цели на партньорството 
Представителите на туристическата индустрия и Региона биха получили различни предимства от създаването на публично-частно маркетингово партньорство. От гледна точка на индустрията предимствата са следните: 
• фактът, че индустрията получава право на глас при планиране на маркетинг и взимане на решения се разглежда като предимство, тъй като се отчита гледната точка на хората, които ежедневно имат работа с туристическия пазар. 
• очаква се, че по този начин взимането на решения и управлението на програмите ще бъде повече ориентирано към нуждите на бизнеса и по-малко политизирано. 
• освен това се смята, че при участие на индустрията ще намалеят случаите на отклоняване на фондове от базисния бюджет за маркетинг към други проекти от страна на общината.  
От гледна точка на общината също има предимства:

 • изброените дотук, а също и:
• очаква се, че присъствието на представители на индустрията на масата за преговори ще намали случаите на намеса на политици в решаването на туристически въпроси.  

• това би намалило политизирането и конфликтността в отношенията между индустрията и общината. 
Модели за партньорство 
Повечето региони в България вече имат някакъв вид консултативен съвет или публично-частно партньорство, които управляват регионалния туристически маркетинг- местни съвети по туризъм. Използваните в България модели могат да бъдат: 
• консултативен съвет 
• партньорски съвет   
• маркетингов партньорски комитет 

• специална оперативна агенция 
• организацията трябва да се разглежда единствено и само като бизнес организация, а не като демократична такава:
– целта на организацията е да осъществява успешен маркетинг на региона 
– когато това е уместно и от взаимен интерес, организацията трябва да партнира на туристическата индустрия в извън-регионални маркетингови инициативи 
– тя трябва да подпомага инициативите на индустрията по отношение на качеството и пазарната готовност. 
•общината трябва да бъде изцяло заангажирана. Тя трябва да бъде пълноправен партньор и да има последната дума при разпределяне на инвестициите. 

• партньорствата с други организации трябва да бъдат създавани само за даден отделен проект без да се институционализират в структурния модел. 
• регионалният маркетинг е насочен най-вече навън. Следователно за лидери трябва да бъдат избрани хора, които могат най-успешно да управляват подобна инициатива и които имат широко мислене. Те не трябва да бъдат представители на регионалните или секторни туристически асоциации. 
• членовете на борда/комитета трябва да бъдат избирани според: 
A съответстващите на туристическия бизнес квалификации и 
Б) готовността им да инвестират в маркетингови програми,  а не чрез демократични методи или като се назначават “представители” на организации. Всъщност никоя организация в индустрията не трябва да има представителство в борда/съвета. 

• на комитетите трябва да се възложи инициатива за извършване на планирането, взимане на решения относно инвестиционните приоритети и контрол на изпълнението им. 
Те не трябва да имат изпълнителна роля при разработване и управление на конкретните проекти и програми (важно е да се избегне “тиранията на комитета” пр взимане на решения). Тази функция трябва да се възложи на реалните инвеститори и партньори в съответните проекти и програми. Трябва да се привлече персонал, който да асистира както комитета,  така и партньорите по програмите/проектите. 

• добрите проучвания са от абсолютно решаващо значение. Участниците трябва да градят работата си на основата на добра информация относно пазари и посещаемост, пазарни тенденции и възможности, резултати от минали инициативи, методи и възможности за маркетинг и т.н. 
• партньорството с общината, както и самата индустрия, имат нужда от влиятелна подкрепа. 

• кметът трябва да подкрепя партньорство при взимане на решения, а общината като цяло трябва да приеме, че партньорството е филтър през който се пресяват предложенията преди да се взимат важни решения, особено решения, свързани с инвестиции и програмни приоритети. 

• за изпълнението на работата, трябва да има достатъчни фондове - а също така те да бъдат постоянни. За да може да се реализират дългосрочните програми и партньорства, общината трябва да се ангажира в дългосрочен план. 

• разрешаването на конфликти трябва да бъде напълно независимо. 

• служителите трябва да отговарят както пред своя работодател, така и пред партньорите чрез борда/съвета и комитетите. В противен случай служителите няма да се ангажират сериозно с осъществяване на целите. Общината и нейните служители трябва да имат желанието да постигнат промени. 

• служителите на общината трябва да се стараят да проявяват чуствителност към гледната точка и нуждите на индустрията. Представителите на индустрията трябва да се стараят да проявяват чувствителност към гледната точка и нуждите на общината. С други суми, те трябва да имат добра воля за взаимопомощ и сътрудничество. 

• трябва да се носи отговорност пред партньорите и инвеститорите – общината отговаря за фондовете си, а индустрията за своя принос и ангажираността си с програмите. Трябва да се предоставя годишен отчет и да се осигури форум за обратна връзка. 
• консултациите с индустрията трабва да бъдат препоръчителни, а не задължителни. 
• трябва да се осигури персонал, който да подпомага доброволците от индустрията. 

Съществува голям риск доброволците да загубят мотивация.  

• важно е да се процедира организирано и стъпка по стъпка. Моделът ще трябва да се подобрява с течение на времето, така че не е препоръчително да се правят глобални промени прекалено бързо. 
Препоръчителен модел за Аврен 
Въз основа на научените вече уроци, силните и слаби страни на различните възможни модели както и на обстоятелствата, свързани с маркетинга на туризма в Аврен, ние виждаме един модел – Общ Съвет по туризъм тип партньорският съвет - като най-добър вариант за региона, поне на първоначалния етап. Ако на съвета не бъде възложена реална инициатива и общините не го интегрират в своя механизъм за взимане на решения и управление, съветът ще има само декоративни функции. Други модели, които не наподобяват модела на “общински отдел”, например този на агенцията, имат някои реални предимства, най-вече защото дават възможност за по-гъвкава и динамична структура и начин на работа. Те обаче се учредяват по-трудно, а за функционирането им са необходими значително повече ресурси. Освен това те предполагат по-голяма и по-добре разработена туристическа индустрия. Нашето мнение е, че поне на първоначалния етап това няма да е най-добрия подход за Аврен.Регионът още не притежава нито подобен туристически бюджет, нито толкова развит туристически сектор. 

Партньорският съвет ще даде възможност да се изгради едно реално партньорство, ако идеята бъде разработена както трябва и се гарантира, че индустрията и общината ще се ангажират сериозно с нейното осъществяване. Освен това, учредяването на партньорство е относително лесно, за работата му не се изисква радикална промяна в организацията или много допълнителни разходи. Това е най-добрият първоначален модел за региона. 
Препоръчителен модел за партньорство 

Ние препоръчваме първоначалният модел за Аврен да бъде маркетингов съвет по туризъм.
Мандат
Първоначално мандатът и ролята на съвета ще бъдат както следва: 
1. да подпомага общината при разработване на стратегически планове и годишни маркетингови планове  
2. да контролира изпълнението на маркетинговите програми 
3. да подпомага общината при партньорски маркетингови инициативи на спонсори или индустрията. 

4.да предоставя годишен отчет за маркетинговите програми и техните резултати на кмета и на туристическата индустрия.   

Функции 
Маркетинговите функции включени в мандата са общо взето всичките функции на маркетинговия отдел на общината, включително:
• маркетингово планиране
• маркетинг на региона във външни за региона пазари на България и в чужбина 

• консултиране на потребителя – платени медии, рекламни материали, уебсайт, директен маркетинг, промоции и др. 

• сътрудничество с индустрията и други партньори при рекламна и промоционна дейност. 

• стимулиране на туристическия бизнес и подпомагане на маркетинга 

• връзки с медиите, обществеността и авторите на пътеводители 

• туристическо информационно обслужване

• отчитане резултатите на маркетинговата програма 
Освен това е изключително важно да бъде включена функцията “проучване на туристическия пазар” на отдела за стратегическо планиране и политика.  В бъдеще може да се наложи да бъдат включени и други функции. 
Структура и членство 
Ние препоръчваме структурата на съвета да бъде приблизително следната:

• членство в съвета:
• заместник-председател, помощник заместник-председател и маркетинг директор 

• 7 до 10 собственици или управители на фирми от туристическия бизнес (служителите на туристически фирми не може да участват), които биват избиране чрез процедура за кандидатстване 
• комитети, които са подчинени на съвета:

• Изпълнителен – съветва и подпомага маркетинг директора за реализиране инициативите на съвета 

• Маркетинг – допринася и контролира маркетинговите програми и проекти, съветва при  избор на надежна агенция или други договорни доставчици, контролира измерването на резултатите от реализирането на програмите 
• стратегия и планиране – дългосрочно стратегическо планиране, подготовка на годишния туристически план и бюджет за представяне пред съвета и кмета, контрол на свързаните с планирането маркетингови проучвания. 
• туристически бизнес (комитет, подчинен на маркетинговия комитет) – съветва и подпомага за развитие на пазара на туристическата търговия, опознавателни пътувания и др.
• стимулиране на партньорство и спонсорство – планиране и подпомагане – съвместно с регионалните и секторни организации, комуникации в индустрията, стимулиране на партньорство за външен маркетинг, привличане на спонсори.
• оперативни групи (групи, създадени само с оглед на конкретен проект):
• комисия за избор на съвета и комитетите  - създава се всеки път, когато се извършват промени 

• други групи за реализиране на конкретни проекти 
Ключовите критерии за членство на частния сектор  в съвета и комитетите са: 

• лидерска позиция в индустрията на региона  
• собственик или директор на предприятие, което извършва туристическа дейност (задължителен критерий за членство в съвета -  под ‘предприятие’ подразбираме стопанска, нестопанска или общинска организация, която контактува пряко с туристи.  

• познаване на извън-регионалния пазар 

• желание да се работи за “глобалната картина”. 

• наличие на умения и опит в сферата на маркетинга

• участие в колективни маркетингови програми на региона 
• ангажираност с успеха на партньорството 
• възможност за участие в събрания 

• не представлява официално регионална или секторна туристическа асоциация

Членовете на съвета трябва да отговарят на всички от изброените тук критерии. Членовете на комитета трябва да отговарят на повечето от тях. 
Реализиране на програмата и отговорност 
Общината ще продължи да носи отговорност за реализиране на програмата, като служители на общината ще отговарят както пред началниците си и пред кмета, така и пред съвета и неговите комитети. Отчитането пред съвета и комитетите ще се извършва периодично според предварително утвърден график. На конференции или предварително запланувани годишни регионални срещи съветът ще представя годишен отчет относно резултатите, както и плановете за бъдеще. Тези срещи трябва да дадат възможност за получаване на  обратна информация от индустрията, която да се използва при разработване на бъдещите планове. Освен чрез служителите ангажирани пряко с управление и реализиране  на различните маркетингови инициативи, общината трябва да подпомага съвета и комитетите пряко чрез човешки и финансови ресурси. 

Връзки с други организации в туризма  
Всички други туристически организации ще бъдат извън партньорския съвет и ще взаимодействат с него от разстояние. Това са продуктовите секторни организации и екипи, БАТА, общински отдели и агенции -  държавни, регионални или общински. 

Никоя външна организация няма право на представителство в съвета или в неговите комитети като такава, но членовете на такива организации могат да кандидатстват – и всъщност трябва да бъдат окуражени да кандидатстват, когато това е уместно. Нищо от предходното не цели да възпрепятства сътрудничеството с представители на туристическия бизнес, напротив – сътрудничеството, партньорството и съвместните инициативи трябва да бъдат окуражавани. Те обаче не трябва да бъдат вградени във – тоест институционализирани – в  партньорския модел. Никоя странична организация не трябва да има право на глас в рамките на партньорския съвет, а само възможността да сътрудничи с него. 
Туризмът в региона има потенциал. Аврен трябва да бъде “преоткрит” като една интересна приключенска туристическа дестинация. Пътешествениците, търсачите на приключения сред природата, любителите на риболов и лов не са единствените, които проявяват интерес към региона. Това се случва и в по-широкия туристически пазар – хората търсят уникална дестинация за пътувания, нови и различни места за провеждане на срещи, или пък пътуват, за да се насладят на уникалната култура и бит на местните жители, на всички тези развлечения и усещания, които регионът може да превърне в своя запазена марка. Природните атракции на региона, културното му наследство и бит са предимства, които могат да допринесат за постигането на постоянен ръст в посещаемостта. 

В същото време обаче регионът все още е изправен пред редица сериозни предизвикателства. Времето и цената за транспорт са едно от тях. Друго предизвикателство е ограниченият туристически продукт и слабо развитите инфраструктури. Особено проблематични продължават да бъдат бюджетните ограничения в общината и туристическата местна индустрия. Повишаването на интереса и промотирането на дестинацията е едно значително начинание – то изисква голяма конкурентност, разходи (на финансови и човешки ресурси) и дългосрочна инициатива. Така от една страна туризмът може да се превърне в един от основните икономически сектори в региона и да има значителен потенциал за развитие, но от друга страна индустрията и общината имат ограничени ресурси за реализиране на тези възможности. Регионът трябва да се ангажира много по-активно с развиване на туристическия бизнес, за да може да реализира туристическия си потенциал. Съществуват основателни причини туризмът в региона да бъде възприет като един от приоритетите за дългосрочно икономическо развитие. Следователно лидерите в региона трябва да инвестират в развитието на тази индустрия и пазар. 

Цели
Целите на задачата бяха както следва. 

1. Да се анализират и модернизират стратегиите за заздравяване на индустрията и да се повиши ефективността и диапазона на действие на туристическия маркетинг и в частност маркетинговите програми на Региона. 

Съществуват сериозни основания да смятаме, че настоящата маркетингова стратегия би могла да бъде ефективна. Важно е обаче това да получи потвърждение, както и да се разгледат възможностите за подобряването й, включително мощните маркетингови инструменти, които търпят развитие благодарение на модерните технологии. Освен това трябваше да бъде разгледан въпросът доколко наличният регионален бюджет и човешки ресурси са адекватни за постигане на желаните резултати. 

2. Инициативата за популяризиране на региона като туристическа дестинация може да бъде подпомогната значително от различните популярни събития организирани от региона през годините. Важно е обаче да разгледаме какво е било постигнато дотук с помощта на местните събития, за да преценим дали те трябва да продължават да бъдат стратегия и за в бъдеще, и ако да, то под каква форма. 

3. Да демонстрираме ползите от инвестиции в туризма. Този икономически сектор има потенциал за растеж и дава възможност за дългосрочна икономическа активност в региона и добри работни места. Обаче валидността на това предположение трябва да бъде ясно демонстрирана на лидерите в региона. 

4. Да се затвърди организационния и партньорски модел за бъдещо развитие. Регионът трябва да сътрудничи на туристическата индустрия и вече съществуващите  организации, но е важно да се вземат предвид и вариантите за затвърждаване на партньорството за в бъдеще. В частност, трябва да бъдат разгледани възможностите за сътрудничество между общината и индустрията при разработване на стратегии и взимане на ключови решения. 

5. Въз основа на гореизброеното, да се представят ползите за Региона от инвестиране на човешките и финансови ресурси необходими за реализиране на съществуващите възможности. 
Настоящият доклад разглежда всички тези проблеми и възможности, като цели да издигне маркетинга и туристическата индустрия на Региона до едно ново, по-високо и по-ефективно ниво за началото на 21 век. 

Диапазон на действие  

Работата по настоящата стратегия за маркетинг включва следното:
- преглед на съществуващи проучвания и други изследвания на туризма в Аврен, както и наличните статистики на посещаемостта;
- преглед на примерни случаи на публично-частни партньорства в туристическия сектор на   избрани региони;
- предварителен доклад и преглед на стратегическите насоки. 

Граници на валидност 
Информацията в настоящия доклад беше събрана от редица вторични източници.  Ние смятаме, че цялата информация в този доклад е достоверна и е получена от надеждни източници, но не сме предприели стъпки за потвърждаване на абсолютно всичко. Също така, предложенията и препоръките в този доклад се базират на информацията,  събрана от друти източници, опита на консултантите при работа с туризъм и туристически маркетинг, както и на  наличната до момента информация за туристическа дейност в региона. Част от тази информация вече не е актуална, следователно може да има промени в произхода на посетителите и целите на пътуване, които не са отчетени в нашия анализ. Ние смятаме, че нашите препоръки са валидни и представляват  най-оптимален подход за региона, но не може да гарантираме, че това е така, защото може да възникнат фактори, намиращи се извън нашето поле на знание, разбиране и контрол. 
Терминология 

В рамките на целия доклад, “регион” се отнася до Аврен, докато “Регион”  с главно “Р” се отнася до община Аврен. 
Раздел 2
Пазари и пазарни перспективи 

Настоящата ситуация 
Цели на региона и целеви пазари 
Аврен да се превърне в качествена туристическа дестинация за всичките четири сезона; туристическият сектор да реализира пълния си потенциал като важен източник на капитал, доходи и трудова заетост в региона; туристическата индустрия да допринася за постоянния ръст и стабилността на икономиката в региона като предоставя туристически продукти и преживявания, които са оригинални и конкурентноспособни на  местния и международния пазар;
Програмите би трябвало да  са:
Реклама и комуникации; 
Разработване на продукти; 
Пътешествия и туризъм

Бизнеспосещения;
Туристически услуги; 
Подпомагане на региона;
Празници и специални събития;

Бюджет за маркетинг на туризма 

Основният бюджет на общината ще се допълва от субсидии на ЕС, както и на държавни и общински източници, които спомагат за реализиране на маркетинговите инициативи. Тези субсидии всяка година най-често би трябвало да са насочени към конкретни пазари или  маркетингови инициативи. Тези допълнителни източници на финансиране ще допринесат значително към  фондовете за маркетинг на туризма в Региона. Въпреки това те са доста проблематични, тъй като не са на разположение постоянно, често са свързани с ограничения относно начина на използването им и освен това понякога се появяват в последния момент. Затова е изключително трудно тези фондове да бъдат запланирани като част от цялостната стратегия за маркетинг. Разпределяне на базисния бюджет за маркетинг по региони не се извършва, отчасти защото много от маркетинговите стратегии и инициативи, като например тази за уебсайт и пътеводител, покриват различни географски пазари и не работят в синхрон. 
• потребителите ще задават въпроси относно дестинациите, които биха искали да посетят през следващите пет години. 

• ключовите демографски характеристики на тези потребители са следните:
– възраст над средната
– добре образовани

– с по-високи доходи  
-  от домакинства без деца 

• потребителите ще имат определени очаквания по отношение на ваканцията. В най-висока степен ще има съгласие със следните твърдения (в низходящ ред): 
· харесват да разглеждат природата, докато пътуват 
· искат да се запознаят с хората/културата 
· харесват дестинации извън обичайните маршрути
· харесват дестинации, където могат да се уединят встрани от ежедневието 
· харесват да посещават нови места  
· харесват да посещават музеи и исторически паметници 
Следователно посетителите, които ще генерират най-големи печалби, са: 

• пътуващите по бизнес

• пътуващите за отдих/удоволствие

• пътуващите на дълги разстояния (особено в рамките на България)

• пътуващите със самолет (голяма част от които са бизнесмени)

Туристическата дейност в региона включва също и пътувания на местни жители в рамките на Община Аврен . 
Конкурентната среда 
Основната конкуренция на Аврен са другите български региони. Но като се вземат предвид характеристиките на туристическите пазари и голямата географска площ, на която те се простират, става очевидно, че на практика Регионът се конкурира с други дестинации в Североизточна  България, и най-вече с тези от тях, които могат да предложат на потребителя уникални и различни преживявания. Като част от настоящето изследване на маркетинговата стратегия, консултантите  извършиха преглед на маркетинговите инициативи на редица други дестинации, включително такива в Южна България. 

Потенциални пазари 

Първата  стъпка на настоящото проучване на потенциалните пазари ще бъде да направим преглед на туристическата дейност в България като цяло, както и на бъдещите перспективи. След това ще разгледаме географските пазари и пазарите на пътувания с определена цел. Освен това ще разгледаме ключовите пазарни тенденции, които ще определят бъдещето на пътешествията и туризма.  

Стратегическият план за Аврен формулира ред програмни приоритети и насоки, включително:
• разработване на продукти, в частност в звената  “туризъм на открито”,  “културен туризъм”, “зимен туризъм”, а също “пътешествия и опознавателни пътувания” 

• други дейности по разработване на продукти в сфери като продуктови ниши, учебни ваканции, регионална култура,  кухня, опознавателни пътувания, спортен туризъм, градинарство, здравен туризъм, младежки туризъм и селски туризъм;
• да се наблегне значително върху маркетинг на целогодишни пътувания, насочен към българи;

• агресивна маркетингова инициатива за популяризиране на Аврен като целогодишна туристическа дестинация за пътувания на дълги и къси разстояния;
• по-големи инвестиции в интернет маркетинг;
• по-голям акцент върху връзки с медиите и обществеността с цел да се развият комуникативните канали за популяризиране и промотиране на туристическите продукти и преживявания.

– да се издирят възможностите за откривателски ваканции, като се наблегне на природни забележителности и посещения на природни феномени, а също така на активни физически дейности като кану-каяк или пешеходен туризъм. Забелязва се повишаване на интереса към градини и природни забележителности, което говори за желание за връщане към природата. 

Международни пазари 
Основните международни пазари на България са Великобритания,  Германия и Русия. Съвкупно тези пазари осигуряват почти 50% от притока на чуждестранни туристи в България.
Националната агенция по туризъм е извършила редица проучвания върху потенциала на ключовите международни пазари, като за някои от тях има подробни доклади. Разглеждането в детайли на тези доклади не е предмет на настоящото проучване. Някои по-общи коментари:
• всеки от основните международни пазари притежава широк потенциален пазар с интерес към България като туристическа дестинация.
• гледките на България, непокътнатата й природа, зрелищните планини и езера, дивата природа и откритите пространства най-често се разглеждат като предимства в тези пазари. Културното наследство и особено народният бит също се разглеждат  като предимства в някои пазари. 

• ключовите фактори, които оказват въздействие върху избора на България като дестинация за международно пътуване, както и на конкретни български дестинации, включват: наличие на удобни транспортни връзки, високите транспортни разходи тук, отношение на потребителите към дестинацията, както и  наличието на готови пакети. България като цяло е изправена пред силна конкуренция в лицето на Турция и Гърция, както и други международни дестинации, докато Аврен в частност се  конкурира с по-познати дестинации като Велико Търново и Варна. 
Пазари на хобита/дейности

Резюме на основната информация върху размер на пазарите, ключови характеристики и потенциал за растеж на следните пазари на хобита/дейности:
• Лов/риболов 
• приключения на открито – планински туризъм, кану-каяк, преходи, наблюдение на птици 
• срещи и конференции 
• поощрителни пътувания 

• учебно-образователни програми и

• опознавателни пътувания 

Ключовите характеристики на всеки от тези пазари са изложени долу. 

Лов/риболов

• ловът е сравнително слабо застъпен, но данните подсказват, че пазарът като цяло се разраства

• съществува обаче пазарен сегмент, който търси високо качество на ловното преживяване и това е пазар с висок потенциал за печалби
• риболовният туризъм е много по-широко застъпен, въпреки че в по-голямата си част той се извършва в близост до дома

• има обаче пазарен сегмент, който търси високо качество на риболовното преживяване и би имал готовност да пътува и да плати, за да го получи 

• сравнително малък потенциал за растеж, като сегментите, при които има потенциал, са риболов с мухи, спортен риболов и женски риболов с мухи.  

Пешеходен туризъм 

• има интерес 

• заможните сегменти имат по-голям интерес 
• потенциалът за печалби варира – малък при независимите пешеходци, по-висок при пакетите за пешеходен преход с водач или при комбинация от преход и други дейности

срещи и конференции 
• данните за размера на този пазар са малко
• има три основни сегмента – събирания на асоциации,  корпоративни конференции и корпоративни срещи 

• потенциалът за печалби обикновено е висок, като има възможност за интегриране на пътувания в региона като част от програмата 
Поощрителни пътувания

• данните за размера на този пазар са малко, но би трябвало той да се разрастне в бъдеще, като Аврен ще видят сериозен ръст в този сегмент. 

• висок потенциал за печалби – и високи очаквания 
• като цяло, трябва да се издирят местни микродестинациите, които могат да предложат  едно уникално и неповторимо преживяване.  
Пътувания с учебно-образователна цел 

Учебните ваканции се определят като “предварително организирани, структурирани, висококачествени учебни програми, които се провеждат от специалист и позволяват на туристите да изследват и да изживеят уникалната култура на дадена дестинация и населението й” 
• културно-образователните програми може да се провеждат като част от друг тип ваканционна програма в рамките на един или няколко дни. Настоящето проучване показва, че участниците в подобни програми най-често ще бъдат младежи, по-възрастни несемейни хора, а също възрастни двойки, и че интересът към този вид предложение нараства при по-високо образование, но не зависи от пола или доходите. 

Опознавателни пътувания 
Извършеното наскоро проучване относно потенциала на Аврен показва, че регионът би могъл да стимулира по-високо търсене при три пазарни сегмента. Но интересът към дестинацията, транспортните връзки  (поради малкия размер на близкоразположените пазари), съвместимостта с  ваканционните навици и транспортните възможности на потребителите бяха посочени като основна пречка за пазарния ръст. Въпреки че този тип туризъм има приключенски елемент и част от потребителите са готови да пропътуват по-дълго разстояние и да се насочат към по-отдалечени дестинации, не е ясно какъв е размерът на този пазар и какъв е неговият потенциал за региона. 

Един от сегментите на този пазар са пътешествията с каравана, при които група собственици на каравани пътуват заедно. Тези групи може да имат водач (някои компании организират пътувания с каравана) или пък да се осъществяват от независими групи/ много популярно сред чуждите експерти и служители на чуждите посолства в България/. Някои компании организират пътувания, при които клиентите пристигат със самолет в една точка, наемат каравана и после си заминават от друга точка, което дава възможност за забавно, развлекателно преживяване/ София- Аврен - Варна напр./. 

Друг сегмент, при който се наблюдава ръст, е наемът на каравани.  
Някои по-общи тенденции в туристическия пазар 
• най-големия туристически пазар е поколението от 60-те години/ 40+/, което постепенно остарява и се движи към пенсиониране. Пътуванията винаги са били от значение за хората от това поколение, като много от тях имат значителни ресурси благодарение на недвижима собственост и добри пенсионни схеми. Очакваният резултат е по-голям туристически пазар през следващите 10-20 години – пазар от хора, които имат свободно време, пари и желанието да пътуват на нови места и да правят нещо ново и по-различно. 

• туристите търсят нови преживявания – хобита/ ръкоделия, керамика, дърводелство, правене на каручки, опитомяване на животни, грижи за магарета и коне/, приключения сред природата, образователни пътувания, културни събития, развлечения, посещения на паркове и исторически паметници – а не само страхотни гледки и дружелюбни местни жители. 

• туристите търсят нещо  ново, екзотично и неповторимо. Mного от тях са пътували много и имат високи очаквания. 
· Качеството на обслужване и гостоприемството са от решаващо значение. Много от днешните туристи имат готовност да харчат, но очакват да получат качество за парите, които плащат. 
· Интернетът  играе все по-решаваща роля при търсенето на нови дестинации,  проучванията и планирането, както и при резервации и заплащане за пътуването- проактивност от страна на ТИЦ. 
· Добрите транспортни връзки с автомобил/автобус са от решаващо значение за разработването на силна туристическа дестинация. Наличието на достатъчно обширен автомобилен парк, на разумни цени и с добро обслужване, продължава да бъде сериозно предизвикателство за България като цяло, и за региона в частност.  
· Туристическият сектор на опознавателни пътувания продължава да се разраства и туроператорите търсят нови и по-различни дестинации, за да запазят конкурентността си и да стимулират повторен интерес при клиентите- археология, наблюдение на диви цветя сред природата, рисуване сред природата под ръководство на професионален художник, пейзажна фотография и др.. 
Преимущества, слаби страни, опасности

Тук ще направим кратък преглед на основните предимства, недостатъци и заплахи за туристическия маркетинг в региона Аврен. В следващия раздел ще разгледаме пазарните възможности. 

Преимущества

• неповторима неизвестна дестинация, която предлага:
· Интересни природни особености – красиви гледки, драматичен релеф,  непокътнати местности 

· Дива природа 
· Възможности за приключения и преживявания на открито 
· Тишина и покой
· Лесна достъпност поради сравнително равнинния и полухълмист релеф 
• хората са дружелюбни, приятни и интересни 

• богато културно-историческо наследство, проявяващо се навсякъде в региона, с неговата музика, танци, приказки и много други видове развлечения 
• достатъчно културно-исторически и природни паметници в запазено състояние 

• възможности за опознавателни пътешествия 
• транспортни връзки с автомобил/автобус –пряк достъп, ниски цени,. 
• интерес към дестинацията, особено извън региона 
• близост до  туристическите пазари (време и разход за пътуване)
Слабости 
• малък бюджет за маркетинг на туризма  
• ограничени възможности за настаняване на ниво, особено извън Аврен
• ограничен капацитет за обслужване на туристическия отрасъл, особено в някои части на региона 

• предимно сезонна туристическа дейност  
• нужда от повече професионализъм и обучение в туристическата индустрия, както в  управлението, така и при персонала.

• местните туристически фирми нямат пазарна готовност и не могат да отговорят на очакванията на днешните опитни и взискателни туристи.
Опасности

• прекъсвания в обслужването с коли под наем и/или недостатъчен капацитет за да се отговори на търсенето 

• не отговарят на очакванията, особено при по-голям приток на туристи

• допълнителни съкращения в бюджета за маркетинг на туризма и човешките ресурси, 
• по-висока конкуренция 
• спад в националния / международен туризъм поради световни събития 
Следователно: 
· Частният сектор трябва да има право на глас при разработване на стратегията за маркетинг – както и реално участие при взимането на решения.  Някои от интервюираните смятат, че частният сектор трябва да поеме контрол. 

· Някои смятат, че с наличните пари би могло да се постигне повече, ако се променят политиката на общината и наличните човешки ресурси. Общината се опитва да угоди  на всички страни. Липсва яснота с кого трябва да се контактува. 
· Фокусът на маркетинговата инициатива трябва да бъде върху стратегиите, при които има най-голяма възвращаемост на инвестициите – а това изисква добро разбиране за различните маркетингови програми.

· Програмите и тяхното значение за региона са проблем – по какъв начин Аврен биха могли най-добре да се възползват от инициативите на Агенцията по туризъм. 
· Туристически информационен център – регионалните центрове трябва да уеднаквят информацията си, трябва да проявявят повече гъвкавост и да осигуряват повече стратегическа информация и допълнителни материали. 
· Съществува ли информация, за това в кои области от региона посещаемостта се повишава значително въпреки малкото маркетинг – има ли повече потенциал? Може ли да се конкурираме? Може ли да си позволим да се конкурираме?  Съществуват ли ниши, на които трябва да се наблегне повече?
· Учебно-образователни пътувания 

· Пазари на афинитет/лоялност- потомците на местните жители, да се издирят и активно канят на посещения 
· Ниша на търсачите на приключения- ученици, студенти – Шумен, Варна,Русе
· Местни жители  - дали тази ниша си заслужава?

· Поощрителни пътувания- да се създадат връзки с промоционални агенции, игри на успеха, местни и регионални кабеларки, вестници, 
· Посещения на приятели/роднини – има ли потенциал за печалба?

Стратегии 

· Да се наблегне повече на връзки с медиите и авторите на пътеводители, ориентирани към обикновен или приключенски туризъм 

· Повече връзки с обществеността – да се подхожда по оригинален начин, ежеседмични предложения за посещение и обхождане на даден местен маршрут
· По-голям акцент върху туристическия бизнес – общ, както и специализиран туризъм (например сектора за приключенски туризъм)

· Да се наблегне повече на есения, а може би и на пролетния туризъм 

· Да се наблегне повече на зимния туризъм- пътешествия със снегоходки, лесно достъпен терен, хубав чист сняг
· Уебсайт и по-силна стратегия за интернет маркетинг 

Проблеми и ограничения, които трябва да бъдат преодоляни 

· Критична нужда от актуални, навременни и достоверни статистически данни за туристическата дейност в региона. Какъв е реалният броят на почиващите в региона? 
· Транспортните връзки – капацитет, график и цена – продължават да бъдат сериозен проблем
· Базисен бюджет за маркетинг – от решаващо значение е да се осигури много по-голям бюджет. Изказано бе мнението, че проблемът със събиране на данъците е сложен, че решаването му изисква много време, и че липсват гаранции дали ЕС фондовете в крайна сметка ще бъдат насочени към маркетинг или за подпомагане на регионалните асоциации. 
· Роля на региона и на регионалните асоциации в маркетинга – трябва да бъде дефинирана. 
· Продуктови екипи не съществуват: 
- липса на ясно формулирана цел

- ограничени ресурси

- програмите биват представени на туристическата индустрия в последния момент, като тя няма реално участие при разработването им 

· Възможностите/желанието на индустрията да  допринесе за финансиране на маркетинговите инициативи  продължава да бъде проблематично – понастоящем   съвместното финансиране е ограничено или липсващо.
· Пазарна готовност на индустрията – ключов въпрос- не се наблюдава;
· Разработване на продукти – трябва да бъде стратегическо и ориентирано към пазара, а не да се прави под шапката на схемите за регионалното икономическо развитие 

· Сезонни модели в индустрията – голямо предизвикателство, от решаващо значение за успех – съществува нужда от по-креативно разработване на продукти и маркетинг на полу-сезонните пазари- местните празници, селски сборове, посещения на места за поклонение, местните знахари, баячки, билкари. 
Мнения на представители на туристическия бизнес

Позиция на Аврен на пазара 

· Дестинация с природни забележителности и възможности за приключения сред природата

· Различна и интересна местна култура 

· Предлага  много възможности за приключенски туризъм, и е подходяща за всички поради лесните природни условия 

· Добра учебна среда

· Дружелюбни и интересни хора

· Неповторими гледки и красива чиста природа

· Култура

· Историческо наследство

· Сплотени общности 

· Възможности за неекстремни приключения 

· Непокътната природа 
· Липсата на първокласно настаняване ограничава растежа, тъи като не предлага избор за по-горния пазарен дял
· Ограничен избор на настаняване, а също малък избор на по-елитни предложения с повече от две звезди. 
· Транспортни връзки – график, цени, ограничен капацитет на вместимост 
· Разстояние
· Разходи за пътуване
· Липса на информация за региона на пазара
· Липса на последователност в пазарните предложения
· Проблеми с осигуряването на доставчици и др. 

· Най-общо изказаните мнения бяха положителни, с изключение на проблемите с липсата на добри възможности за настаняване и по-богат избор на такива

· Притежателите на селски къщи подходящи за гости трябва да бъдат обучени как да работят с туроператорите

· Нестабилна база на доставчици в сектора за приключенски туризъм

· Изобилие от прясна храна

Предложения за справяне с предизвикателствата 

· Да се разработят повече инфраструктури, особено в сферата на настаняване – засега това е предизвикателство, като се има предвид липсата на полисезонни туристически продукти
· Да се решат транспортните проблеми – общината трябва да действа агресивно, за да се извършат подобрения в междуселския транспорт 

· Да се гарантира, че настаняването е на ниво по отношение на чистота и техническо състояние – не бива да се допуска хотелите да бъдат занемарявани 

· В туризма трябва да се инвестират повече пари 
· Да се разработят възможностите за партньорство
· Повече подпомагане за обучение и бизнес планиране на доставчиците, особено в сектора за приключенски туризъм- издирване на местни къщи за гости. 
Какво може да направи регионът за да стимулира повече бизнес.  
· Да развие инфраструктурите и да подобри транспортните връзки 
· 30-секундни реклами по телевизията. 

· Туристически шоу програми

· Да се наблегне на гостоприемството и духа на региона

· Да се насочат към по-опитния турист  

· Да бъдат последователни в инициативите 

· Да предложат повече възможности за партньорство на туроператорите 

· Да се постараят да продават Аврен като цял регион 

· Повече маркетинг за популяризиране на дестинацията – регионът е труден за продаване поради липса на информация 
· По-силна маркетингова инициатива в България за да се генерира търсене 

· При организиране на специални събития, информацията трябва да стигне на пазара достатъчно рано 

По какъв начин регионът би могъл да подпомогне туроператорите 

· Осигуряване на фотографски и видео материали – качествени изображения, които може да се качат на уебсайтовете. 
· Програма за подобряване на бизнеса- непрекъснати обучения в гостоприемство и начина за превръщане на традициите на всяка местна къща и семейство в местна неповторима атракция 
· Да се продължат инициативите за подпомагане разработването на програмите, тиражиране на материалите и презентиране на продуктите 
· Подпомагане на съвместното маркетингово и рекламно партньорство с Варна 
· Подпомагане на разпространението на брошури
· карти и организатори на маршрут 
Пряк маркетинг на потребителя, който е в унисон с инициативите на туроператорите 

Източници на информация, които да се използват за планиране 

· Пазари 
· В по-малка степен  – опознавателни пътувания, организатори на маршрути, журналисти от туристически списания 

· Рядко да се прибягва до входящи туроператори, въпреки че някои компании ги ползват 

· Реклама от човек на човек, персонални проучвания
· Интернет 
· Опознавателните пътувания са особено популярни при операторите в сегмента на приключенски туризъм 
Раздел 3
Основни стратегически въпроси и пазарни перспективи 
Преди да разгледаме конкретните маркетинговите стратегии и тактики, трябва да обсъдим редица по-общи стратегически въпроси, които дават насоки за маркетинговия план на Региона. Също така е важно да определим контекста на подхода за сегментиране на пазара, който ще бъде използван. Настоящият раздел разглежда тези въпроси. 

Стратегически въпроси 

Да се продаде първо дестинацията и едва след това продуктите и регионите
Хората трябва да бъдат мотивирани да изберат Региона като дестинация, преди да решат какво именно искат да правят и към кой регион да се насочат. Основната цел на региона е да продаде Аврен като дестинация. Каква е ролята му във втория случай не е ясно. 

Интернет революция  
Преходът към интернет маркетинг и пренасочването на потребителски запитвания към интернет е революция в методите за маркетинг на туризма и пътуванията. Освен това революцията тепърва започва. Регионът трябва да усвои тази технология/ Ролята на местния ТИЦ/. Този въпрос ще бъде разгледан в Раздел 4 на “Препоръчителни стратегии за маркетинг”. 
Необходими са адекватни ресурси за извършване на работата 
За да постигнете желания напредък трябва да имате достатъчно средства и хора. Ако не инвестирате достатъчно, инициативата ви ще бъде твърде ограничена, за да може да се конкурирате успешно и резултатите ви няма да са добри. Това е въпрос от решаващо значение за Аврен – понастоящем инвестициите в региона не са достатъчни за да бъде извършена необходимата работа. В Раздел 5 ще разгледаме бюджетните нужди за в бъдеще. 
Качествени продукти,  услуги и туристически инфраструктури 
Преди да предложите дестинацията на пазара, трябва да имате туристическа инфраструктура и необходимите услуги – достатъчен местен микробусен  капацитет на достъпни цени, туристическа информация, прилично настаняване, ресторанти, чисти приветливи селски кръчми коли под наем. Тези услуги трябва да имат пазарна готовност, за да може маркетингът да бъде успешен. Предизвикателствата, пред които Аврен е изправен в тази връзка, ще бъдат обсъдени в раздела “Стратегии за подпомагане на маркетинга”. 

Да се наблегне повече на полу-сезонни и извън-сезонни пазари 
Ограниченият транспортен капацитет и липсата на елитни хотели подсказват, че Регионът и индустрията трябва да се насочат най-вече към полу-сезонните и извън-сезонни периоди. Трябва да бъдат разработени подходящи оферти и пакети за тези периоди и да се засилят маркетинговите инициативи в тази насока. Това ще помогне да се  увеличи  рентабилността на индустрията.  

Необходима е добра информация,  а проследяването на преминалите туристи е от решаващо значение 

Добрите маркетингови решения се базират на добра информация за пазара, както и на конверсия и други данни. Регионът изостава  в това отношение. Този въпрос ще бъде разгледан в следващия раздел. 

Критичната маса е от решаващо значение

Има смисъл да промотирате в даден маркетингов сегмент само ако притежавате необходимата критична маса, за да постигнете реален ефект в повишаване популярността и продажби на продукта. Посланието трябва да привлича вниманието на потребителя и да напомня за себе си, като това трябва да се извърша постоянно, за да затвърдите интереса и разширите дейността си. Изводът от това е, че ако имате по-голям бюджет, би било разумно да се насочите към няколко различни пазара. Но ако разполагате с ограничен бюджет и човешки ресурси, трябва да насочите инициативите си към по-ограничени пазари, без да инвестирате средства и  усилия там, където нямате шанс да постигнете добри резултати. Идеята е вашата инициативата да разполага с необходимата критична маса (от финансови и човешки ресурси) за всеки отделен пазар, към който се насочвате. В случая с Аврен това е пазара на къщи за гости и млки решени в последния момент познавателни екскурзии.
Маркетингът трябва да се прави както трябва
Важно е инициативите да бъдат последователни и постоянни, така че количествените натрупвания да доведат до качествени промени на пазара. Освен това отделните маркетингови прояви трябва да се допълват взаимно. Например рекламите да насочват запитванията към уебсайта и информационния център, които пък ще предоставят конкретни предложения. 

Трябва да има “бизнес модел” за изпълнението на работата 
Друг важен въпрос е установяването на добри отношения между местната туристическа индустрия и маркетинговата инициатива. Регионът лансира районите си на пазара от името на местната туристическа индустрия и трябва да сътрудничи с нея. Но по традиция в отношенията си с местната туристическа индустрия, както се случва и в други региони, действията на общината имат характера поскоро на политическа организация, която носи отговорност пред избирателите и прави бизнес с някои от тези избиратели. Политиката влияе силно на решенията в бизнеса. Това не е добър модел. Ефективният маркетинг в една конкурентна среда трябва  да бъде реална цел, а не само предтекст за дейността. Един много по-добър вариант е “бизнес моделът”, при който Регионът и местната туристическа индустрия си сътрудничат като маркетингови партньори за постигането на обща цел – популяризиране на региона като туристическа дестинация и съфинансиране. Партньорите трябва да се подкрепят взаимно, а не да разглеждат отношенията си като състезание, в което всеки от играчите се опитва да надиграе останалите. Този важен въпрос  ще бъде разгледан в раздела за публично-частно партньорство. 

Връзка с  маркетинговите инициативи на туристическите организации 

Последно, важен въпрос е осъществяването на връзки с регионалните и секторни организации, занимаващи се с маркетинг. Понастоящем ситуацията  в региона е объркана и неползотворна. Несъществуват регионални, местни и секторни туристически организации. Това не е логично, нито ефективно. Нужна е цялостна рационализация. Също така трябва да се намери решение на въпроса дали е необходимо да има формална връзка между инициативата за маркетинг на туризма и организацията за целия регион. Този въпрос също се разглежда в раздела за публично-частно партньорство.  

Сегментиране на пазара  
Сегментирането на пазара е маркетингова техника, при която продуктовите предложения се напасват към целевите групи с цел постигане на максимална рентабилност. Целевите групи се определят така, че да се постигне възможно най-добра маркетингова реакция, в смисъл на продажби и реализирани печалби, с оглед на използваните маркетингови инструменти. Съществуват няколко метода за сегментиране на пазара, но като цяло най-ефективният метод за туризма е сегментирането според целта на пътуването – почивка/ваканция,  бизнес, делова среща и т.н. В рамките на тези по-общи сегменти може да се обособят по-тесните сегменти на специфични интереси, като например приключенски пътувания. Почти във всички случаи се прави и географско сегментиране,  което зависи от наличните бюджети. 

Пазари според целта на пътуване
Това са пазарите, които се определят според целта за пътуването, и при които тази цел е основната мотивация за осъществяване на пътуването. Това се отнася както за ваканциите, така и за бизнес пътуванията. Някои от примерите са: ваканционно пътуване, посещение на роднини или приятели, бизнес среща, конференция, приключения сред природата и др. Използваният тук подход е потребителите в един или повече географски пазари да се запознаят с маркетинговите послания, представящи именно тези дейности, които биха стимулирали интерес за пътуване до определена дестинацията. В рамките на  това сегментиране ние формулирахме три вида сегменти, към които трябва да се насочат усилията:  

1 Пазар на пътуванията  
По-общ пазарен сегмент, включва различни видове пътувания, като например пътешествия или посещения на градове и села, при които дестинацията предлага широк асортимент от възможности. Маркетинговите инициативи са насочени най-общо към масмедиите на конкретни географски пазари и целят да достигнат широк кръг потребители- вестниците и радиата във Варна, Шумен, Русе. Маркетинговата инициатива е насочена към повишаване на интереса към дестинацията и нейните разнообразни атракции и уникални търговски предложения, като се набляга на символичните за региона образи. Стратегията тук е да се стигне до пазарите на общи интереси, които биха посетили региона, за да разгледат забележителностите му, да пътуват и да опитат от различни интересни предложения, които той предоставя.  

2 Пазар на дейности
По-тесен сегмент, насочен към пътувания заради определени дейности. Маркетинговите послания се фокусират върху конкретни дейности, които се предлагат в дестинацията.  Използваните медии трябва да достигнат до определена целева група. (В маркетинга тези пазари се наричат “вертикални”). В туризма те обикновено се определят като пазарни “ниши” или пазари на “специализираните интереси”.  Тези сегменти са значително по-малки и се характеризират със силен афинитет или интерес към определени видове дейности, както и с готовност да се предприеме пътуване с цел извършване на тази дейност. Ние наричаме тези пазарни ниши “пазари на дейности”- риболовци, ловци, любители на пешеходния туризъм, любители на дивите цветя, любители на автентичната селска кухня. 

3 Пазар на пътуванията с различни цели 
Между двете крайности на пътуванията  с най-обща цел и пътуванията заради определени дейности се намират смесени сегменти, които за от все по-голямо значение за туристическия пазар. Тези сегменти включват пътувания, които комбинират общи и конкретни цели/интереси, както и пътувания, мотивирани от няколко на брой конкретни цели/интереси. Туристическо пътешествие, което е комбинирано с една или повече приключенски дейности на открито е пример за първия вид, докато конференция, чиято програма приключва с приключенска дейност и пътешествие из региона  е пример за втория вид пътуване.Повечето хора в сегментите, традиционно разглеждани като пазарни ниши/пазари на специализираните интереси, на практика извършват пътуване,  което комбинира няколко цели, а не специализирано пътуване с една-единствена цел. 

Освен това, обикновено тези пътувания са по-дълги и са свързани с по-високи разходи, така че те би трябвало да бъдат по-голям приоритет за маркетинг, отколкото пазарите на пътувания с обща цел или пазарите на специализирани интереси.  

Това важи най-вече при пътуванията на дълги разстояния, тъй като при тях трябва да има силна комбинация от привлекателни предложения, за да се мотивира пътуването. Подобни пътувания се извършват по-рядко, за разлика от пътуванията на къси разстояния, които са по-чести, освен това обикновено са по-къси и са свързани с по-малко на брой дейности. 
Обикновено при маркетинг на тези пазари специализираните интереси се предлагат като допълнение към географските маркетингови промоции, а пътуванията от общ интерес или пътуванията с други цели се предлагат като допълнение към промоциите за  специализираните интереси/пазарните ниши. Някои медии също са много ефективни инструменти за достигане на тези пазари. Най-общо това са медиите, насочени към еклектичните и опитни туристи с широк диапазон от специализирани интереси в сферата на природен или културно-исторически туризъм, уникални дестинации, образователни програми и др. Ние наричаме тези пазари “откривателски пазари”. Те могат да бъдат доходни ако се разработят както трябва, защото потребителите при тях са по-образовани, пътуват повече и имат готовност да харчат- това е пазара на служителите в посолства, които отдавна са престанали да се интересуват от стандартните популярни български забележителности, чужди управители на фирми, пребиваващи постоянно в България, университетски преподаватели и техните студенти, фотографи аматьори, художници аматьори, студенти керемици, археолози- българи и чужденци.  
Сегментиране на пазара за Аврен. 
От нашите проучвания става ясно, че Аврен вероятно имат голям пазарен потенциал в “откривателския” сегмент.  Регионът е изправен пред някои сериозни предизвикателства по отношение на транспортните връзки/ необходимост от стройна система от микробусен междуселски транспорт, по типа на маршрутките в София/ и туристическата инфраструктура, обаче тези фактори вероятно няма да бъдат толкова важни при разработване на откривателския пазар, тъй като при него, за разлика от общия пазар на пътувания, уникалните предложения на региона имат по-голяма тежест от разходите или проблемите в инфраструктурата. Националните пазари, и най-вече откривателския и приключенски сегмент,  тепърва ще започват да опознават региона. Латентния потенциал за някои от пазарите на дейности, а и за пазара на пътувания като цяло, също е голям. Тези възможности ще бъдат разгледани в следващия раздел. 

Ние предлагаме следното сегментиране на пазара за региона Аврен въз основа на маркетинговите варианти, които се разглеждат като най-рентабилни за в бъдеще. (Този въпрос ще бъде разгледан по-подробно в следващия раздел.)
Ваканционен туризъм 

•пазари на пътуванията
- посетители от други региони 

- редица географски пазари в България и извън страната  
• Откривателски пазари (пътувания в комбинация с асортимент от специализирани интереси)
- посетители от други региони
- редица географски пазари в България и извън страната
• пазари на дейности (специализирани интереси/дейности)

- посетители от други региони

- Лов/риболов
- България, някои международни пазари 
- приключенски (пешеходен туризъм, кану-каяк, наблюдение на птици и диви цветя, пътувания с каравани, путувания на аматьори фотографи, аматьори художници)

- редица географски пазари, предимно в България 

- учебно-образователни  

- редица географски пазари в България 

• Жители на Аврен 

Срещи и конференции 

Посещения на роднини и приятели 
Поощрителни пътувания 
Изводи от консултациите върху насоки за маркетинг, проведени с  представители на индустрията 
Дискусиите по време на консултациите бяха насочени най-вече към три теми – географски пазари, достъпни техники за маркетинг, пазарни ниши. По-долу предлагаме в съкратен вид изказаните по време на дискусиите мнения. 
Географски пазари 
· Пазарните ниши и базисните пазари се разглеждат като възможности за в бъдеще. 
· Трябва да се използват маркетингови инструменти, различни от традиционната реклама
· Фокусът на пазара на пътувания трябва да продължава да бъде върху България 
· Преобладаващото мнение бе, че инициативите, насочени към по-отдалечени пазари, нямат стратегическа стойност, че в България фокусът трябва да бъду върху туроператорски партньорства, докато в Европа трябва да се разгледат стратегиите за  пазарни ниши- пазара на страните от Бенелюкс и Франция е особено подходящ за това. 

· Регионът да се придържа към ключови символични образи – но в същото време да работи върху културната си идентичност и имижд- равнина, чиста природа, стар търговски път
· Всички географски пазари да се тестуват за възвращаемост на инвестициите при маркетингови инициативи
· Регионът Аврен се разглежда като дестинация за пътуване- еднодневна – двудневна уикенд дестинация, а не дестинация за пътешествия

Достъпни техники за маркетинг
· Връзките с туроператори са много важни и изискват по-голямо внимание. Те се разглеждат и като една добра възможност за маркетинг на пазарните ниши. 
· Регионът трябва да се възползва от развлекателната индустрия – кино, телевизия и музика- кампании, насочени към лайфстайл програми като градинарство или природа и пътешествия, както и телевизионните канали за специализирани интереси.

· Да се наблегне още повече на авторите на пътеводители 
· Да се наблегне на интернет, по-качествен уебсайт и по-добър URL, и на по-нататъшно  развитие при пазарите на пътувания и пазарните ниши
· Регионът трябва да подпомогне участието в туристически изложения чрез информационни стендове, плакати, видеоматериали  и др.

· Трябва да се използват повече техники за насочен маркетинг, включително пряко рекламиране по електронната поща. 

Пазарни ниши 

· Всички участници в дискусиите  бяха съгласни с така определените ниши: приключения, учебно-образователни пътувания, поощрителни пътувания, 
· поощрителните пътувания се разглеждат като малък пазар, ръстът при който ще бъде бавен, като се има предвид ограниченият продукт с добро качество.
· Ловът и риболовът продължават да бъдат силни продуктови ниши

· Опознавателният туризъм има дългосрочен потенциал за растеж и е една атрактивна възможност, защото посетителите идват повторно за обикновени ваканции.
· Дейностите по ниши трябва да бъдат промотирани и сред жителите на региона и посетителите
· Трябва да има сътрудничество с други организации при разработването на продукти, за да може да се приравнят стратегиите.  
· При разработване на продукти трябва да се наблегне повече на културните аспекти като самодейни театрални и др. постановки, културни и исторически паметници. 
Раздел 4
Препоръчителни стратегии за маркетинг 

В този раздел ще разгледаме бъдещите насоки за маркетинг на Региона, и ще дадем предложения и препоръки, които ще бъдат отбелязани в курсив. Фокусът е най-вече върху маркетинговите дейности на общината. Преди да формулираме препоръките за маркетингови програми, ние разгледахме всеки от потенциалните пазари, към които може да се насочи регионът, оценихме ги според някои критерии, после оценихме евентуалната рентабилност на различните маркетингови техники, приложими към за тези пазари, след което напаснахме данните.  Резултатът ни дава представа за бъдещите пазарни приоритети. Анализът ни се базира на модела за сегментиране на пазара, който представихме в предишния раздел. 

Избор на целеви пазари 

Възможните целеви пазари за Аврен са много на брой, обаче Регионът може да си позволи да разработи само няколко от тях, за да гарантира, че маркетинговата инициатива  (разходът на пари и човешки ресурси) ще бъде ефективна и рентабилна. Преди да отговорим конкретно на въпроса кои пазарни ниши бихме препоръчали, трябва разгледаме какъв е техният потенциал за региона. Нашите консултанти формулираха следните критерии, с помощта на които може да  класираме туристическите пазари и техния потенциал за региона: 

• може ли да се повлияе чрез маркетинг на този пазар?
•има  ли реален потенциал да се увеличи туристическия поток към и във региона?
• съществуват ли фактори, които могат да възпрепятстват растежа?
• какъв е сегашният принос на този пазар към туристическата дейност?
• какви са доходите на населението в този пазар:  високи, средни или ниски?

За съжаление понастоящем данните от пазарни проучвания са твърде малко, за да може да се дадат изчерпателни отговори на тези въпроси. 
Първо, ние препоръчваме маркетинговата инициатива на Региона – т.е. човешките ресурси и бюджетите на общината и нейните партньори - да се насочат най-вече към вътрешния български пазар, за да мотивирате повече хора да посетят региона; по-малка, но също значителна част, трябва да се използва, за да въздействате на туристите при планиране на пътуването; последно, най-малка част да се използва за вътрешен маркетинг – да задържите туристите по-дълго, да ги стимулирате да харчат повече, както и да стимулирате местните жители да пътуват в своя регион. (Това е свързано с  инициативи като туристически информационен център, по-активна дистрибуция на допълнителни  материали в региона, инициативи за пазара на местните жители.) 
Второ, в рамките на инициативата за мотивиране на туристи от други региони да посетят Аврен, половината ресурси трябва да се инвестират в пазара на туризъм за развлечение/отдих, по-малка част да си използват за стимулиране на интерес при  приятели и роднини на местните жители, а останалата част да се разпредели между изброените по-долу пазари на дейности. Този вид маркетинг включва популяризиране на дестинацията и стимулиране на интерес. 
Трето,  в рамките на инициативата за планиране на пътуванията, ресурсите трябва да се инвестират най-вече в трите вида развлекателен туризъм, като се наблегне предимно на откривателския туризъм. Целта тук е да въздействате на потребителя при планиране на пътуването като предоставите асортимент от интересни предложения и така да увеличите максимално продължителността на престой и покупвателната готовност- интересни пешеходни маршрути с възможност за обяд в обикновена селска къща с местния специалитет на стопанката на къщата, наблюдениеот на вековни дървета, малки беседи за билките в равнината и кои местни билкари какви рецепти от билки предлагат. Този вид маркетингова инициатива трябва да се свърже пряко с първия вид като се използват едни и същи маркетингови инструменти (например рекламни предложения с готови програми или пакети). 
Четвърто, в малкия дял за самия регион, част трябва да се насочи към местните жители, за да ги мотивирате да пътуват из региона,  друга част - към туристите, които трябва да бъдат мотивирани да увеличат престоя и разхода си в границите на региона, а трета част се трябва да се насочи към приятели и роднини  на жителите, които да бъдат мотивирани да бъдат по-активни по време на престоя си.  

Целеви пазари

Лов
Смятаме, че ловът има реален потенциал за Аврен като отделен продуктов/пазарен сегмент. 
• пазарен потенциал – ограничен размер на пазара, не много силна конкуренция, висока рентабилност (готовност за разходи от страна на потребителя)

• транспортни връзки – време и разход без значение 
• дестинацията е уникална и атрактивна  за този пазарен сегмент 

• афинитет – има специален интерес към конкретната дестинация
Краен доклад 
Препоръчителни стратегии за приоритетните пазари 
Като цяло сегашните инициативи и програми на региона съответстват на бъдещите стратегии, препоръчани от нашите анализатори.
Нужда от по-добри пазарни проучвания 

Въпреки това трябва да отбележим, че както инициативите на Региона, така и нашите анализи се базират на сравнително бедна информационна база.  Един от начините да се  увеличат капацитета и темповете на набавяне на информация е като се възложи изпълнението на няколко проекта за  пазарни проучвания на външни изпълнители. Ние препоръчваме в бъдеще  бюджета за проучвания да се увеличи и някои от проектите да бъдат възлагани на външни изпълнители. 
Географски пазари  - сегментите на пътувание и откривателски туризъм 
Нашият извод е, че при малък маркетингов бюджет като сегашния бюджет на общината платената реклама в масмедиите на географските пазари все още трябва да  бъде ограничена само в рамките на България. Ако бъдат осигурени допълнителни фондове, трябва да бъдат проучени и тестувани страните от ЕС. Тези и всички останали пазари може да бъдат достигнати и с помощта на интернет, което означава, че уебсайтът трябва да се разработи по съответния начин.. 

Платената реклама също трябва да насочва потребителя към уебсайта
При сегментите на обикновения туризъм и приключенско-откривателския туризъм, препоръчваме вниманието да се насочи в по-голяма степен към втория сегмент и в по-малка степен към първия.  Регионът не е толкова конкурентоспособен на пазара на обикновен туризъм поради времето и разходите за достигане на този сегмент, докато в  сегмента на приключенски туризъм тези фактори не са от голямо значение. Освен това, за откривателския туризъм е особено важно да бъдат предложени напълно уникални преживявания, а Аврен са много по-конкурентни именно в това отношение. 
Инициативата за развитие на туристическия бизнес в Аврен трябва да бъде разширена. Това предполага привличане на повече персонал и по-големи фондове за маркетингови проучвания и партньорства в туристическия бизнес.

За другите национални пазари препоръчваме регионът да сключи маркетингови съглашения с входящи туроператори, които оперират в съответните пазари, и да продължава да насочва дейността си единствено към спонсорирани от ЕС инициативи в Европа.

За тази цел трябва да се предоставят малък бюджет и допълнителни материали.
Другата по-съществена промяна в стратегията спрямо географските пазари е разширяване на инициативата за връзки с медиите и посещения на автори на пътеводители и туристически материали.  

Пазари на дейности 
Маркетингови сътрудничества в пазарите на дейности. Логично е, че регионалната маркетингова инициатива в пазарния сегмент на дейностите ще бъде по-тясно свързана с пряко заинтересованите туроператори. Следователно маркетинговите сътрудничества са от много по-голямо значение, отколкото при туристическите и приключенски пазари.  Това означава, че подходът тук трябва да бъде коренно различен. Регионът трябва да бъде  маркетингов партньор, а не основен изпълнител на маркетинговата инициатива. В сегментите на пазара на дейности, които са от особено стратегическо значение, Регионът трябва да сътрудничи с туристическия сектор и да оказва подкрепа при маркетинг на услугите им. 

Тук трябва да се вземат предвид следните фактори: 

• Няма достатъчно оператори с общи интереси в едни и същи целеви пазари, за да се реализира една успешна маркетингова инициатива. 

• Несъществуват общи продуктови стандарти, които да гарантират, че участниците  предлагат  качествени преживявания  и инициативата ще задоволи очакванията на всички страни. 
• Маркетинговите им умения не са достатъчни за реализирането на една успешна маркетингова програма. 

• Няма достатъчни печалби, които да осигурят достатъчни инвестиции, за да се постигне реален ефект на пазара. Няма готовност да се инвестира в маркетингови партньорства и сътрудничества. 

За приоритетните сектори, които са по-развити и имат сравнително добър стандарт по отношение горните критерии, Регионът трябва да подпомага инициативите на индустрията без да поема водеща роля или да участва активно в самата инициатива. За приоритетните продуктови сектори, които все още са в начална фаза на развитие, Регионът трябва да играе ролята на помощник и партньор и да оказва необходимата подкрепа, като нуждите ще варират от сектор към сектор.  
При всички обстоятелства Регионът трябва да изисква писмен договор със секторната организация и/или участниците в маркетингова програма. Този договор трябва  да  формулира  задълженията на страните, начина за измерване на резултатите и очакваните стандарти за работа. Региона ще продължи да оказва подкрепа само ако индустрията  спазва поетите ангажименти и програмите постигат очакваните резултати. В случаите, когато Регионът изпълнява ролята на помощник и/или партньор при работа с даден продуктов сектор или маркетингови партньори, участниците трябва да се опитат да осигурят подкрепата  и на други организации, които могат да допринесат за инициативата. 

Лов и риболов 
Този сектор продължава да бъде приоритетен пазар, но той вече притежава активна мрежа от оператори, които сътрудничат помежду си и имат готовност за съвместни маркетингови прояви.  Следователно ние препоръчваме Регионът да оказва подкрепа на тези групи  и да финансира частично техния маркетинг, но не и да осъществява маркетинг вместо тях.

Срещи и конференции 

Ние препоръчваме Регионът да оказва подкрепа на подобни инициативи  без да инвестира човешки ресурси и маркетинг от страна на общината. Предлагаме също Регионът да изисква маркетинговото послание да дава информация за туристически преживявания като част от пакета за събрания и конференции. Условията за сътрудничество трябва да бъдат ясно формулирани в съглашение за стратегическо партньорство с околните конферентни дестинации-Велико Търново, Шумен, Варна, Русе. 

Приключения на открито 

Приоритетните продукти тук – пешеходен туризъм, кану-каяк,  колоездене – имат реален потенциал не само за съответните пазарни ниши, но и за туристическия пазар като цяло, и най-вече за хибридния сегмент “приключенски туризъм”. В региона има качествени  маршрутии приключенски продукти, които могат да бъдат подпомогнати от общината с човешки и финансови ресурси за реализиране на сътрудничества и партньорски маркетингови инициативи. Подкрепа трябва да се осигури и за повишаване на пазарната им готовност. Ние препоръчваме общината да продължава да сътрудничи  за повишаване на пазарната готовност в този сектор, например чрез презентации на продукти, учебни  уъркшопове и определяне на стандарти.  Освен това трябва да се координират маркетинговите сътрудничества и партньорства в рамките на тази група, както и да се окуражи участието й в различни програми на ЕС и Агенцията по туризъм.
Маркетинговите дейности включват: 

• Разработване на туристическия бизнес с туроператорите и туристическите агенции за дадена пазарна ниша/дейност 

• Съвместна реклама в избрани туристически списания като 

· Одисей  
· Тур BG
· HighFlights
• Маркетинг насочен към приключенските пазари. 

Учебни и културно-образователни пътувания  

Пътуванията с учебно-образователна цел са пазар, който тепърва търпи развитие. Регионът има потенциал да разработи някои природни и културно-образователни предложения. Фокусът трябва да бъде върху сътрудничество и подпомагане усилията на туроператорите при разработване на тези продукти. 

Поощрителни пътувания 

Този сектор се намира в начален етап на развитие и потенциалът му се ограничава от наличните продукти и достъпа до туристически пазари. Регионът трябва да продължава да подкрепя и съдейства на фирмите, които желаят да сътрудничат помежду си при разработване на пазара в сектора на поощрителните пътувания. 

Опознавателни пътувания 

Този сектор трябва да се подпомага от местните музеи и училища.   В бъдеще за тези инициативи трябва да се оказва същата общинска подкрепа. 

Маркетинг в пазара на дейности – отделна инициатива или част от друг маркетинг?  

Важен въпрос за общината е как да извърша маркетинг в пазара на дейности. Дали пешеходният туризъм трябва да се промотира самостоятелно или като част от общата промоция на пътувания и откривателски туризъм? В този случай отговорът е “и двете”, но за различните видове продукти подходът е различен. Схемата долу представя нашето виждане за това как този въпрос трябва да се реши за различните видове продукти. Променливите са общата инициатива и това как тази инициатива се разпределя между промоциите за отделните пазарни сегменти на пътувания, откривателски туризъм и туризъм на дейностите. Например приключенските продукти като пешеходния туризъм ще бъдат промотирани  като част от общата маркетингова инициатива, а освен това ще бъдат промотирани пряко в сегментите на дейности чрез медиите за специализирани интереси/пазарни ниши, като разпределението между пазарите за пътувания, дейности и откривателски туризъм ще бъде приблизително по-равно.  В случая с риболова и лова, маркетинг трябва да се извършва предимно в сегмента на дейността, като малка част от общото усилие може да се насочи към откривателския сегмент. Ловът и риболовът може да се споменат съвсем накратко и в сегмента за пътувания. Събранията и конференциите ще се промотират чрез самостоятелен маркетинг, като може да се включат и някои материали и послания  от сегментите на пътувания и откривателски туризъм под формата на допълнителни предложения към програмата. Наблюдението на птици трябва да се промотира най-вече в маркетинга за откривателски туризъм и пътувания. 
Хибридни пазари  - откривателски туризъм 
Маркетинг в по-заможните и елитни хибридни пазари трябва да се извършва чрез организатори на пътуването (които ще бъдат обсъдени в следващия раздел), модернизиран уебсайт (също ще бъде разгледан в следващия раздел) и в някои специализирани списания, като например: 

• Tour Bg • Happy Weekend; Одисей

Настоящия доклад не дава препоръки за избора на тези издания. Посочените заглавия са само примери за списания, които обикновено се четат от подобна публика. Това, което препоръчваме, е да се извършва постоянна реклама в по-достъпните от тези издания, като посланията да наблягат на атрактивните преживявания в региона- интересно убито животно, снимки на уникално голяма риба, снимка на традиционни селски пазари на животни и др.. Важно е също да се установят връзки с медиите и авторите на пътеводители. Освен това препоръчваме да се установят връзки с елитните туроператори, които оперират в тази пазарна ниша, и да се подпомогнат техните инициативи за разработване на пазара.  

Инициативи, насочени към процеса на планиране на пътуването
По-рано предложихме да се наблегне повече на процеса на планиране на пътуването, което ще даде начален тласък на маркетинговата инициатива и ще повиши ефективността на маркетинговите методи на Региона. Това е от особено значение за секторите на откривателски туризъм и дейности – два пазара, при които се наблюдава растеж и има по-висок потенциал за печалби. 

За тази цел се използват най-вече новите инструменти за маркетинг като: 

• мотивационни уебсайтове, които подпомагат  планирането на пътувания

• допълнителни материали за стимулиране на интерес/планиране на пътуването- малки картички, традиционни местни амулети изработени от деца и др. 

• модерни техники за пряк маркетинг, при които се използват сложни бази данни 
Всеки от тези въпроси ще бъде разгледан по-подробно в следващия раздел. 
Маркетинг в рамките на региона 
Последно, трябва да се обърне повече внимание на маркетинга, насочен към туристи, които вече се намират в региона, към местните жители и към техните роднини и приятели. Ние препоръчваме регионът да продължи да партнира на Агенция по туризъм по ред избрани инициативи за промотиране на допълнителни оферти, програми и пакети в региона. Туристическото  обслужване в хижите продължава да бъде важен въпрос. 

Позициониране 
Позиционирането на пазара и видовете послания малко се различава за различните приоритетни пазарни сегменти. 

Сътрудничества и партньорства 

Регионът трябва да се опита да създаде съвместни маркетингови програми и маркетингови партньорства с различни организации и компании. Разбира се, подобни инициативи могат да продължат да действат само ако са рентабилни и имат стратегическа стойност.  Ние препоръчваме да се формулират стандарти на качество при участие в маркетингово партньорство,  за да се гарантира общ стандарт в предложенията на Региона. Тази задача трябва да залегне в регионалната стратегия за разработване на туристически продукти, като трябва да се наблегне най-вече на създаване на пазарна готовност в стратегическите продуктови сектори. 

Стимулиране на сътрудничеството в индустрията 
По-рано предложихме да се създадат маркетингови сътрудничества/екипи  с групите за риболов и лов, както и със сектора на приключенски туризъм. Според нас най-общата стратегия е да се работи с групи от компетентни оператори (“екипи”) в различните приоритетни сектори като 
• Лов и риболов 

• Срещи и конференции 
• Приключения на открито
Стратегия за позициониране на пазара 

Позициониране на посланията за отделните сегменти 

· Атрактивни забележителности  
· Дива природа
· Дружелюбни местни жители
· Символични образи 

· Културни особености/ развлечения 
· Атрактивни предложения за откривателски туризъм 
· Впечатляващи гледки 
· Уникална култура и традиции 
· Фокус върху преживяванията – програми за пътувания, дейности, приключения, срещи с местните жители, събития 
· Културни атракции /развлечения, история, археология, учебно-образователни програми 
· качествени гостилници, курорти и др. .

· качествени ресурси за лов 
· Атрактивни предложения за приключения на открито 
· качествени предложения  - както самите приключения, така и допълнителни предложения като културни програми, гостилници и др. 
· уникални места и програми за срещи и конференции 
· уникални предложения за програми и мероприятия – културни развлечения, дейности, приключения 
В първите два случая, където вече съществуват компетентни организации, ние препоръчваме Регионът да подпомага тяхната маркетингова дейност без да поема водеща роля и без да инвестира общински човешки ресурси. Подкрепата трябва да бъде по-скоро под формата на финанси и допълнители материали.
 В случая с лова и риболова, в организацията трябва да има представител от общината, който да подпомага  дейността им под тяхно управление. Външният партньор ще разработи годишния маркетингов план и проекто-бюджет. Параметрите трябва да се задават от общината, с оглед на възможностите на общия регионален бюджет.

В случая с групите за приключенски туризъм, очевидно има нужда от значително по-голяма подкрепа. Ние препоръчваме да бъде определен служител, който работи в тази насока,  както и да се осигурят финансови ресурси. Както бе споменато по-рано, във всеки от тези случаи трябва да се състави договор и да се определят задълженията на страните, очакваните резултати и начините за измерването им. Партньорството може да бъде продължено само ако са спазени ангажиментите и са постигнати добри резултати.
 За продуктовите ниши, които се намират в по-начален етап на развитие и следователно са с по-ниска приоритетност, като например учебно-образователните и поощрителни пътувания,  ние препоръчваме в случаите, когато има изгледи за  установяване на успешно сътрудничество между операторите, тяхната маркетингова дейност да бъде подпомагана в малка степен (когато има възможност за това и без да се инвестират финансови ресурси.) 
Раздел 5
Нови Тактики в Маркетинга и Препоръчителен Маркетингов Бюджет 

Сега ще разгледаме някои от различните маркетингови инструменти и методи и препоръчителните  промени в дейностите на общината.  Фокусът на тази секция не е отново да припомним тактическите аспекти на маркетинговата стратегия, а да погледнем  към сферите, където предлагаме големи, съществени промени и където иновациите в технологията и други подобни замисли изискват промяна на насоката на усилията на общините Аврен.  

Съществуват интересни нови силно въздействащи инструменти, достъпни технологии в маркетинга на туристическите дестинации, които в днешно време предлагат възможности за туристическия бизнес и туроператорите. Ясно е че Интернет е най-мощният от тях.  Но се появяват и други маркетингови инструменти , които използват компютри и Интернета.  В тази група се включват модерни директни маркетингови техники, поощрителни програми за лоялни клиенти, управленски системи, изградени на постъпленията и нови пътнически търговски концепции и системи.  Аврен биха могли да използват някои от тези видове инструменти, за повишаване ефективността на маркетинга.  

В действителност нашето заключение  е да се даде топ приоритет на регионалната туристическа маркетингова стратегия , базирана на Интернет , и нейният уеб сайт.  Като се отчита нейната важност и нуждата от функционалност, базирана на опита, ние препоръчваме тяхното развитие и мениджмънт да се делегират на професионална фирма. 

Първо ще се спрем на тази нужда и възможност. 

Интернет Маркетинг 
Съвсем ясно е , че уеб сайтът и имейл маркетингът  заемат своето постоянна роля в туризма и дестинационните маркетингови стратегии днес.  Факт е, че Интернет маркетингът ще продължава да  играе дори още по- важна роля с увеличаване на технологичните възможности и достъпа на техните ползватели.  
Като други форми на медиите и комуникациите, насочени към пазарите на Аврен , Интернет маркетинговите усилия трябва се интегрират  с общата стратегия за развитие на тези две общини и да се насочат към разгръщане на потенциала си, за да може да се повлияе върху ограничените ресурси на пазара.

Но за разлика от много други форми на маркетинг като телевизията, печатните  и обществените връзки, Интернетът предлага по-комплексни измерения  поради своите динамични и технологично-зависими характеристики.  Не е достатъчно да се развие стратегията, да се идентифицират пазарите, да се определи посланието и да се резервира средството.  Тя трябва да се управлява, да се допълва и усъвършенства постоянно, за да позволи на Интернет  да предложи най- много ползи за туризма на Аврен.   

Въпреки  че е очевидно, че всеки в туристическата индустрия в днешно време трябва да има уеб сайт и възможност да изпраща и получава имейлове, от  най-малката фирма , която предлага легло и закуска в някое от най- отдалечените кътчета на света или мега курорт с обслужване през цялата година, формите и размерите на интернет маркетинга се различават много.  Преди пет, шест години имаше много малка разлика между уеб сайтовете, като изключим традиционните форми на творчество в съобщенията, образите и използвания текст. Днес, Интернет маркетинга може драматично да варира, като вариациите зависят от стратегията, планирането, техническите умения и човешките ресурси, които туристическите маркетьори отреждат на медията.  Този Интернет маркетинг наистина се превърна в специална форма на маркетинг и комуникация, която изисква уникален набор от умения и ангажираност от маркетьора да  остане динамичен и адаптивен  към нови възможности, които ще продължат да се разкриват  с разгръщането на технологията. 

Интернет маркетинга е добър инструмент за стратегия, която поощрява не само общия пазар на туровете в България , които могат да включат Аврен, но и пазара на откривателството – най-отдалечените и разпръснати нишови пазари или такива, посветени на тясно специализирани интереси.
При разнообразието на маркетингови сегменти, разпространени върху широка географска област,  мрежата и имейлът предлагат много ефективна форма на маркетингова комуникация.  Предизвикателство за региона ще бъде да идентифицира пълният потенциал на мрежата и да бъде водещ  играч в тази форма на маркетинг.  С увеличени инвестиции в интернет клубове и изобщо в използването на интернет общината би могла да увеличи своето присъствие  на пазара и да окуражи повече потенциални посетители на Аврен. 

 Съществуват много подобрения, които могат да се направят  например в дизайна, които да водят до по-въздействащ, динамичен и ефективен планиращ инструмент за туристите, замислящи пътуване до Аврен.

Уеб сайт 

Един преглед на бъдещия туристически уеб сайт на Аврен показва възможности за непрекъснати подобрения.

URL (Uniform Resource Locators)
Трябва да се положат усилия  да се поощрява по-приятелски настроен към потребителя, запомнящ се и лесен за намиране URL.

Могат да се използват други URL , за да се рекламира уеб сайта и да се позволи на потенциалните посетители да влезнат в този сайт.  Знаейки, че много от по-известните имена в момента се използват от частни оператори, оставаме с убеждението, че все още има  вариации върху имената на Аврен, които биха предложили един запомнящ се адрес.  
Уеб Дизайн, базиран на Пазарните Сегменти 
При наличие на стратегия на сегментираните пазари по индикатор интерес (по-скоро отколкото географска гледна точка), уеб сайтът би могъл да бъде проектиран да се обръща към всеки от тези пазари поотделно. За разлика от другите нишови медии, които по подразбиране сегментират пазара по читателски профил, мрежата е открита за всички видове интересуващи се туристи.  Но за разлика от мас медиите, които предлагат широко скроено послание  към най-различни туристи, посланието на мрежата може да бъде сегментирано  и насочено чрез инфраструктурата на сайта. 

Добър пример за това е уеб сайтът на Родопите, който ясно показва различните пазарни сегменти, включително приключенски настроените туристи, тези, които искат да си прекарват свободното време пътешествайки, бизнес туристите , семейните туристи и туристите, които се интересуват от културното наследство.  С влизането в този сайт едно единствено кликване върху тези видове туризъм  ще ви отведе в една отработена версия на сайта, която най-близко и лесно се доближава до интересите на туриста.  

Много дестинационни уеб сайтове  представят мястото за туризъм точно по география, а не по пазарна ниша, като предполагат, че гледащият сайта го разглежда от обща туристическа гледна точка.  Но ето че съществува възможност така да се разположи инфраструктурата на сайта, че да бъде полезен едновременно и на тур операторите, и на пътешественика с по- специализирани интереси.  

Уеб сайтът трябва да има също така и отделна секция, насочена към тур операторите.  
Функции 
Уеб сайтът трябва да бъде така структуриран, че да изпълнява следните функции:

• Да предлага информация за туристите 
• Да предлага туристическа търговска информация. 
• Да предлага  медиа информация. 
• Да предлага изпълнение 

• Да има база данни на интересуващите се 
• Онлайн информация за посетителски информационни центрове 
• Връзки към партньорите,  груповите участници, спонсорите 
Рекламни и допълнителни материали  биха насочвали  интересуващите се към уеб сайта за повече информация.  Те могат да свалят или да поръчат конкретна информация онлайн.  Те също така трябва да се поканят да напишат своя контактна информация, включвайки своите интереси, планирано времетраене на  пътешествие и така нататък, така че да се изгради база данни, която да се използва от туристическата индустрия.  

Персоналът на посетителските и кол център/ ТИЦ/ могат да се логват в сайта постоянно и посетителите биха могли да използват тяхното присъствие за получаване на допълнителна информация.  
Повтарящ се Трафик

Ако посетител посети уеб сайта веднъж, целта е да се обхване неговата контактна информация и да се продължи връзката с него.  Трябва да има доминантни области в сайта, които да предлагат това или поне да се остави еmail адрес, който би дала на анализаторите на посетителския профил възможност за получаване на допълнителна информация. Това изисква ангажираност  към маркетинговата база данни , за която ще говорим по- нататък.  Предлагането на поощрителни мерки или промоции на сайта може да помогне да се генерира по-голяма база данни за работа, тъй като много посетители са склонни да оставят своя лична информация чрез участие в конкурс.  

Планиращ Инструмент за Екскурзии

Голям брой инфраструктурни подобрения би трябвало да се направят на сайта, за да се превърне той в по-ефективно планиращо средство за екскурзии. Повече детайлизирани карти, които се базират на различни изисквания като например предлагани турове с кола, сфери на интерес като например културното наследство, исторически места и дейности като катерене, кану каяк, риболов и други.  Това не е само средство за планиране, което обслужва посетителя, но и дава чувство на широта и дълбочина при получаване визията за региона. Други опции биха могли да включват сезонни обновявания  като  снежната покривка, разглеждане на гори и  хълмисти местности, направено в партньорство с местни оператори или изследователи.    

Развитие на Уеб Стратегията 

Предлагаме да се направи по-детайлизирана уеб сайтска стратегия, която да визира много по-широк кръг от подобрения , което изисква специфична маркетингова мрежова експертиза, за да могат  да се експлоатират техническите и дизайнерските аспекти на тази медия.  
Трябва да отбележим, че разходите по създаването   на тази стратегия и нейното изпълнение не са твърди.  Годишен бюджет от около 1000 евро би могъл да е достатъчен да се наеме и ангажира фирма, която да поддържа мощен уеб сайт за общината. Малко по-високи са  първоначалните разходи. 

Търсачки

Трябва да бъде направен и детайлен и проактивен план за търсачките (search engines), чрез които се визира присъствието на уеб сайта и той трябва да бъде постоянно обновяван.  Разбира се, ясно е че ключовите думи трябва да бъде името  на Аврен, туризъм, но има и много нишови пазари, които може би търсят този вид атракции, които би им предложила общината. Например трябва да се помисли какво точно да се  напише за една такава търсачка, каквато е Google. 
Връзки 

Партньорството e съществен елемент за туристическото развитие.  По подобен начин връзките са съществен елемент за развитието на уеб сайта.  Те обикновено са онлайн партньорства, които споделят посетителите на мрежата между оператори със сходен профил, които позволяват на посетителите да пътуват чрез Интернет.  

Затова трябва да бъде разработена една детайлизирана линк стратегия, която да позволява колкото може повече посетители да откриват, връзки, пътища, които да ги отвеждат до нашия сайт или сайтове чрез разнообразие на сфери на интерес, като например лова, риболова и други.  

Това често изисква само едно запитване да партньора чрез имейл. В идеалния случай една графика на региона би трябвало да придружава имейла  в случай че хостващият уеб сайт би искал да добави образ или икона на региона, които  правят линка.  В допълнение общинските уеб сайтове би трябвало да имат секция в сайта, окуражаваща използването на линкове с  образ , който може да бъде свален и добавен към други места.   Тази допълнителна промоция може да бъде направена без никакви разходиt; тя изисква само време и внимание върху това, което се случва  на сайта, като база за увеличаване експозицията на общината към широко разнообразие на маркетингови сегменти
Уеб- Базирана Реклама 

Много усилия бяха изразходвани през последните години за промоция и тестване на ефективността на уеб базираната реклама.  Много рекламодатели отчетоха слаба възвръщаемост и недоказани ползи  като рекламираха своите продукти чрез банери, изскачащи прозорци и други форми на уеб базирана реклама.  При по-големите сайтове може да се тестува един по целенасочен подход, базиран на споразумение, при което се плаща при успех на действието.  И отново, проследяването може да бъде съвсем специфично, и уеба сйтове могат да бъдат целеви, например уеб сайтове , които предлагат туристически дестинации, като искане  за показване на карти, или дори онлайн версии на специализирани списания или рекламни материали на общината.

Ключов елемент на уеб базираната реклама е, когато тясноспециализирани сайтове публикуват рекламата ти, развивайки криейтив, ефективен за определена публика и средство, както и навременното и акуратно измерване на посетените  места в сайта.  Както беше споменато преди, веднъж проявен интерес от страна на посетител трябва да получи ответна реакция – динамична и релевантна на маркетинговия сегмент.  Също така трябва да е видима  и открояваща се възможността посетителят да запише своя  имейл за по- нататъшна кореспонденция и промоционална информация.  
Уеб-Базирани Тур Оператори 

Всички тур оператори ползват Интернет като маркетингов инструмент, но има и се появяват и голям брой Интернет  базирани тур оператори, основно компании, които оперират като посредници на продавачи на пакети.  Те използват мрежата и като маркетингов инструмент и  за резервационна система.    С други думи те са изцяло онлайн маркетьори.  Като например  posoka.com много други. 

Тази фирма също изгражда уеб сайтове и хоства уеб сайтова за дестинации, индустриални организации и бизнеси.  Работещите във фирмата използват мощна резервационна машина и предлагат на клиентите си много добър уеб сайт с възможности за резервации и за  осъществяване на плащания.  

Този вид примери заслужават внимание.  Фактически, те могат да предложат на общината начин да се направи мощен сайт на разумни цени.  
Инструмент за Планиране

С продължаващото нарастване на изследователските и тясно специализираните  пазарни сегменти  е налице нужда да се развива комбиниран планиращ инструмент за екскурзии и привличане.  Поради икономически причини това вероятно може да бъде направено чрез ре-дизайн на туристическия гид отколкото чрез допълнителна публикация.

Идеята е да се опишат различни преживявания по време на дестинацията,  заради които тази дестинация би си заслужавала  да се посети.  Този начин конкурира подходът на уеб сайта – на организиране на информацията по описание на примамващо преживяване и после  читателят да се повежда към инвентара на туроператора като втора стъпка.   За илюстрация документът би могъл да включва следните характеристики:

• Начална страница с публикувана една силно въздействаща снимка, банер, адресът на сайта на видно място   

• Обща атрактивна  секция– текст и снимки на хора с интересни преживявания   по време на туристическите маршрути

• карта на региона 
• пътеводители към интересни места и атракции в Аврен 

• Приключения и дейности (главните атракции, основните възможности за пешеходен туризъм, речен туризъм с кану каяк,, където  природните дадености дават такава възможност Фам (опознавателни) турове, културни програми, и други.)

• Туристически маршрути и екскурзии по странични и не толкова познати маршрути през териториите на общините, включително тематични мини турове 

• Събития по месец (основните събития)

• Реклами на бизнес фирми  под същите заглавия – с отличителни пакети които се предлагат и отбелязват 
• туристическа директория  с поне 5 думи, които характеризират всеки оператор плюс уеб сайт адрес и други  списъци  , които биха били от интерес 
• Общинска  техническа информация – време, как се стига до определено място, и други.

Това би трябвало да се публикува формуляр за запитвания.

Основната разлика между тази концепция и сегашният сайт на общините е в изтъкването на възможностите за различни приключенски турове, дейности, маршрути по вид на преживяванията и емоциите , свързани с тях, по скоро отколкото по географско място и разширяване на обхвата и нивото на конкретизация  на разнообразието от интересни маршрути ь налични предлагани туристически пакети по категории преживявания.   

Идеята е че, читателят обикновено решава къде да отиде и как точно да го направи, след като идентифицира микса от преживявания  и атракции, свързани с географското място Първо се извършва селекцията по преживявания.  
Директен Маркетинг 

‘Директният маркетинг ’ има отношение към техниките, чрез които на клиента се изпраща директно послание до дома им.  Със съвременните технологии за бази данни, този начин се превръща все повече в много мощно маркетингово средство.  От мерки за възвръщаемост започващи от  2% до 3% сега  процента е 20% и по високи по някои програми.  
Директeн  Email
По подобие на традиционната директна поща, директните e-mail кампании могат да бъдат разработени като се използва целеви бази данни, подкрепени от големите туроператорски фирми в България.  Голям брой компании сега предлага имена  на приблизително сходни цени на традиционните брокери, но списъците се изискват чрез различен метод на събиране. Веднъж осъществили първоначалния контакт  чрез мрежата, хората искат да получат допълнителна информация  по различни теми от мрежата.  Много доставчици предлагат сега двойни списъци , като с това се подсигуряват дали реципиентът наистина се интересува от теми, които се идентифицират.  Това означава, че email реципиентът съобщава, че се интересува от получаване на повече информация за определени теми, и тогава доставчикът препотвърждава заявения интерес като изпраща имейл  с текст Разбирам, че се интересувате от следната информация …. Така ли е? Веднъж потвърдили те тогава се добавят към списъка с имената.   Тогава биха могли вече да се поискат техните Email  адреси  и различна информация  и да се изгради например техният туристически профил  и сфери на интерес.   

Като повечето директни мейлове, измерването или конверсията може да бъде проследено отблизо за да се определи най- добрия отговор базиран на различни списъци и специализираните оферти ,  които им се предлагат.  Списъчните брокери могат да проследят броя хора които четат emails , както и хората , които кликват върху уеб сайта  в промоция. Кастамизираните украсени с контрастни цветове страници могат да бъдат развити , за да комуникират специална оферта или насочено съобщение към пазарния сегмент.  

Процентното съотношение на отговорите може значително да варира в зависимост от профила на закупения списък, както и от офертата , направена на хората от този списък.  Постоянното тестуване и измерване може да определи разходите за запитване за всяка програма и по този начин да се прецизира във времето.  
Маркетинг по Сегменти на Активност 
Като отчитаме ограничените ресурси на туристическия отдел в общината  считаме, че трябва да се прилага много агресивна маркетингова стратегия.  Добре е специалистите да имат пред вид и някои съществуващи специализирани печатни издания, които достигат до много от туристите, които търсят екскурзии с много дейности.  Например Тур БГ списанието което излиза в 4000 тираж на английски език и което активно се купува от чуждите авиолинии.  

Нарастването на тиража през последните години на подобен вид издания говори за  нарастващата популярност  и интерес към нови и съществуващи дестинации, базирани на приключенски преживявания.  

Нови възможности

Аврен се идентифицират като места,  които ще се развиват към много пазари.   Затова те трябва да продължават да полагат усилия и време във връзките с медиите, търговските връзки и партньорства и колкото се може по- често да се появяват в мас медиите.  Филмите са доказано много успешно средство за засилване интереса към някоя дестинация  Специални събития проведени на открито  могат също да доведат допълнителна реклама на много от  пазарните фронтове.  И тъй като много от тези събития са обществени, по- големите събития трябва се използват и общините да им бъдат домакини, за да  налага профила им на националните и международни пазари.  
С известен брой канали, включени в събития и специални програми, тази възможност може да създаде за Аврен  една целева ангажирана публика, която търси тази уникална неоткрита досега дестинация.Този подход заедно с една по- подробна и изкусно структурирана и поддържана уеб страница и внимателно подбрани реклами в специализирани издания като Тур БГ биха могли да помогнат на Аврен да стъпи на   тази пирамида и да се прокламира  като гореща дестинация в много туристически кръгове.  Време е сега да се капитализира тази движеща сила.   
Партньорство 

Ние препоръчваме общините да  продължат да участват в тези, които работят и да се отпишат от тези, които не работят. Целта е да се участва в партньорства, които са посочени като приоритет в стратегията.

Маркетингът по приоритетно партньорство би могъл да  включва:

• български туристически списания , насочени към туристите тип изследователи 

• български  тясноспециализирани нишови списания, които пишат за външни събития  и   пътувания с културна или историческа цел 

• български журналисти, писатели които имат отношение към туризма 

• партньорство по търговски маркетинг  

• други, които са подходящи и съвпадат с приоритетни пазари в стратегията 

Връзки с Медиите 

Друг препоръчван приоритет е усилията за увеличаване на връзките с медиите. 

Приоритетните пазари за медията би трябвало разбира се да  паснат на стратегията за туристите  с изследователски дух , българския туристически бизнес.  Опознавателни турове, организирани с участието на журналисти от мас медиите, честото предлагане на статии и истории, свързани с интересни географски места или организирани анимации и атракции на територията на общината са разбира се стандартни техники и  трябва да им се отделя голямо внимание от общинските власти.  Също така би било ценно  да се поддържат контакти с една или две фирми за връзки с медиите и да се използва техния опит. 

Търговия , свързана с Туризма 

В предишната секция препоръчахме третия приоритет да бъде увеличаване и разширяване на усилията в посока създаване и разгръщане на търговия, свързана с осъществяването на туристически дейности 
Пазарни места 
Общинският персонал посещава подходящи търговски изложения и туристически панаири и тази тенденция трябва да продължи и екипът от общината трябва да положи максимум усилия да валоризира резултатите от тези посещения , да ги превърне в добри практики за себе си и своята дейност.  
Реклама в  Търговски списания и мас медии 
Информации с новини за събития или факти от интерес за туристическите кръгове и статии трябва да се предлагат  често на търговските списания  и мас медиите.

Опознавателни Визити 

Тур операторски опознавателни посещения и екскурзии до определени интересни места или до организирани атракции продължават да бъдат приеротет.

Интернет Стратегия

Интернет Стратегията , за която стана дума по- рано, трябва да включва отделен компонент търговско туристически компонент  и трябва да има отделен URL за тази секция на уеб сайта  

Маркетинг с База Данни 

Важно е да се развива и поддържа база данни за търговията , свързана с туризма включително съществуващите партньори, други оператори, които работят на територията на общината, и възможности с потенциал за бъдещето.  
Тази база данни ще бъде ценен инструмент  при планиране на маркетинговите дейности, свързани с търговия и за периодични комуникации чрез традиционната поща и  email. 
Маркетингова Подкрепа 
Тук дейността и финансирането трябва да бъде увеличено.  Предлагането на обучение за тур операторския персонал, който се занимава с резервации,  предлагането на качествена фотография, предлагането на допълнителна гаранция при организирането на екскурзии по места в общините, помощ при планирането на туровете са всички ценни начини за създаване на успешни туристически взаимовръзки и отношения от  търговска гледна точка.  
Ние също така препоръчваме да се назначи човек на пълно работно време в общините Аврен, който да се занимава с връзките с всички търговски партньори свързани с туризма. 
Подобен подход би трябвало да се приложи и при заздравяване на връзките с и предлагане на маркетингова подкрепа на туроператорските фирми с особен ацент върху международните пазари.  

Пазарно Проучване за  Търговския Туризъм 

Трябва да се инициира програма за маркетингово проучване, свързано с това какво може да се продава по време на една екскурзия, тур  по хотелите, по пътя.  Това включва комбинация от : 

• Спонтанни интервюта  без предварителна подготовка  с членове на групите по време на екскурзията  из местности в общината
• Преглед на туроператорските уеб сайтове и брошури с идентификация на тези, които имат потенциал 
• Вторично проучване на тенденциите при екскурзиите 

• Интервюта с персонала на туроператорската фирма който се занимава с маркетинга и с туристическия продукт  за техните възприятия и възможностите както и за пречките пред осъществяването на ефективния маркетинг 

Маркетингово Проучване на Потребителите 

Нуждата от  допълнително маркетингово проучване по различни видове потребители и решаващата нужда от повече точна, отговаряща на момента информация  върху  профила на посетителите на Аврен се идентифицира като висок приоритет. 
Има четири вида проучване, което би трябвало да бъде предприемано периодично:

• преглед на  мнението на посетителите при приключване на обиколката им 

• вътрешно пазарно проучване за оценка на такива неща како пазарен потенциал, осъзнатост на тенденциите и на начините, по които може да се постигнат резултати 

• Конверсионни проучвания на специфични маркетингови задачи 

• Проследяване на запитванията 
По- надолу е посочено кратко представяне на всяко едно от тях.  

И тъй като наскоро не е правено екзит проучване, решаващо и спешно е да се потърси отговор на различни въпроси включително:

· Съотношението между сегашната посещаемост,  която е свързана с бизнес,  организирано прекарване на почивка или организация и пътуване да се посетят приятели и роднини. 

· географски произход на посетителите 
· Продължителност на престоя и  средна сума на разходите, направени от посетителите, по цел на посещението или екскурзията и географска цел 
· Начини на пътуване, екскурзионни навици и предпочитания на посетителите на Аврен 
· Мотивации за пътуване и нива на удовлетворение  

Предприемането на екзитно проучване на посетителите трябва да залегне като незабавен главен приоритет  и това проучване трябва да бъде повтаряно на всеки четири години  като минимум.

Важно е този преглед да включва минимално семплиране  - по възможност с много къс въпросник за периода от октомври до май  така че да се предложи реалистична картина на извън сезонната посетителска дейност, цел на посещенията, продължителност на престоя и  средна сума на   разходите, които правят туристите по време на такова пътуване.  

Друг важен фактор е  навременността на проучването и докладите с извлеченията от проучването – първоначалната базисна информация би трябвало да е налична в рамките на 6 месеца от приключване на проучването  и крайни резултати, докладвани до една година .  Като имаме предвид ограничените човешки ресурси  на общината ние препоръчваме използването на подизпълнител за извършване на това екзитно проучване.  
Вътрешнопазарно проучване 

Описвайки маркетинговата стратегия и оценявайки потенциала на различни географски пазарни сегменти стана ясно, че  статистическата информация, на която да се стъпи е недостатъчна. 
Вътрешнопазарното проучване ще бъде необходимо за тези пазари за да се изследва такива теми като привлекателността на географския регион, типа на маркетинговите послания, които могат да бъдат успешни, тяхната склонност към закупуването им, бариерите пред закупуването им и прочие.  Тези видове вътрешен пазарен поглед на определен сегмент може да бъде получен чрез качествено изследователски методи , например фокус групите.   

Конверсионни Изследвания и Възвращаемост на Инвестициите в Конкретни Маркетингови действия 

Конверсионните проучвания, които определят процента на запитванията по произход, трябва да бъдат извършвани  най-малко всяка втора година. Това проучване  ще корелира с източника на запитването,  както се идентифицира в доклада за Управленска Система за Туристичестите дестинации  (Tourism Destination
Management System TDMS)  и също събира информация за харченията на туристите и дължината на техния престой така, че да може да се калкулира възвръщаемостта от инвестициите по специфична медийна и маркетингова тактика.  

Проследяване на запитванията 

Управленска Система за Туристичестите дестинации (Tourism Destination
Management System TDMS).  Телефонните запитвания сега се проследяват в зависимост от използваната техника, географския регион, държава  и печатно издание, както и интереса на запитващия.  И тъй като има засилен фокус към  мрежата, ще бъде важно също така да се проследят запитванията по интернет както по произход така и по интерес.  

Други Проучвания 
В допълнение съществуват и биха могли да бъдат приложени други форми на маркетингово проучване, което трябва да се извършва от общината регулярно като:

• Вторично проучване  за пазарните тенденции , социодемографските тенденции и тенденциите при пътешествията и екскурзиите и тяхното приложение към туристическия бизнес на територията на общините 
• Специални проекти за пазарни проучвания по всеки от приоритетните пазарни дейности  характерни за съответната община 
Секция 6
Други Стратегии в подкрепа на Маркетинга 

Този стратегически преглед беше предвиден да се фокусира върху регионалния маркетинг.  Но ясно е, че маркетинговото действие се свързва  с продукта и инфраструктурата.  Тази секция ще предложи много неща, които са инициирани от интервютата на консултантите и техните срещи.  
Ясно е, че съществуват много съществени проблеми и критични точки в туристическите продукти и инфраструктура, много от които задържат или провалят маркетинга и също така оказват влияние върху възприятията на посетителя.  Препоръчваме след тази маркетингова стратегия да се развие и стратегия за развитие на туристическия продукт.  

Продуктов Пазар – Готовност и Стандарти 

Ясна нужда е да се предлагат качествени продукти и услуги  за целевите пазари.  Има нужда от нов капацитет, особено при предлагането на качествени хотели при популярния туризъм. Трябва да се осъвременят стандартите за продуктите и услугите  за да се отговори на съвременните очаквания на туристите, особено за вида изследователи  които очакват и са готови да си платят за качествен продукт и услуга.  Това е проблема за пазарната готовност. 

Пазарна Готовност 

Елементите на пазарната готовност (отвъд тухлите и хоросана и подписа) включват следните неща 
1. Продукт, покриващ международните стандарти  - качествени съоръжения , качествени услуги,  опит в обслужването на гостите 

2. Стандарти на гостоприемство – познаване изискванията на туристическия продукт, умения  
3.Маркетингови инструменти, навременно използвани – уебсайт /връзки, база данни , информационна и резервационна система 

4. Добре използвани практики за туристически бизнес 

5. Различни продукти и качествени туристически пакети за различни целеви пазари 

6. ‘Подходящо ’ ценообразуване – да не се прибягва до ценообразуване, което е с дискаунт  
7. Налична маркетингова стратегия и план 

8. Създадени маркетингови партньорства 

9. Професионално развитие и обучителни програми за мениджмънта и персонала  както виждаме някои от тези  9 показателя   изискват обучителни програми, други изискват прилагането на стандарти за качество , а други изискват партньорства между операторите.

Продуктови Стандарти 
По наше мнение проблемът с продуктовите стандарти е техническа функция, а не реално развитие на туристическия продукт.  На практика е трудно за  един и същи хора да бъдат предприемчиви в развитието на туристическия бизнес и в същото време да отговарят за регулирането им.  Затова ние препоръчваме регулаторната функция да бъде прехвърлена на друга организационна единица , а други общински служители да работят като фасилитатори в подкрепа на пазарната готовност , на покриване на международните стандарти за качество в туризма  и развитието на продукта.  Това явно е сложен проблем и трябва да бъде заложен в стратегията за развитието на туристическия продукт.  
Достъп 
Микробусното междуселско обслужване винаги е било проблем и продължава да бъде.  Но достъпът до коли стана далеч по- проблематичен.  А организацията на превозите ще заема централна част от сценария за бъдещето разрастване на екотуризма и туризма  на територията на общината.     

Транспортът винаги трябва да е на вниманието на общината, що се отнася до незаменимата му роля в туристическата инфраструктура.  Твърдението, че транспортните проблеми трябва да се адресират и разгледат спешно би могло да прозвучи радикално, но  това изобщо не е радикално отношение.  на практика  това са стари идеи. За дестинации като Аврен, които са на по-ранен етап от развитието на туристическия си пазар, отколкото други общини  от Североизточния регион стари идеи като тази за спешното развиване и внимание върху транспортната инфраструктура, която да обслужва туризма, може би могат да предлагат успешни решения.  
Резултати от Консултации по Маркетингови  теми, които се отнасят до Туризма 

Изводи от срещи на общинско равнище: 

· Ролята на общините в обучението и непрекъсната квалификация е важна и трябва да бъде поддържана и разширявана 
· Разработката на туристическите пакети е важна 
· Нужда от свежи идеи и подходи, с които да се захранва интеренет достъпа и партньорството.
Необходимо е да се организират фам (опознавателни ) турове за операторски фирми на териториите на Аврен, така че  те да бъдат запознати с целите и стратегията на действие на общините при развитието на туризма и екотуризма в частност 
C Нужда от повече статистически проучвания, особено в разбирането на съществуващите посетители 

• Пазарната готовност като тема – има нужда от подобряване на качеството, от повече професионализъм и изграждане на дългосрочни сътрудничества с търговски обекти от инфраструктураната на екотуризма и бъдещи намерения за такива.  
Специални Чествания и Празници  
Консултантите бяха запитани за препоръки за използването на събития като специални чествания 

Ценността на Големи Организирани Събития и Тяхната Негативна Страна 

Не подлежи на въпрос, че големит организирани събития могат да изградят донякъде представа за привлекателността и определено да създадат посещаемост, която иначе няма как да бъде генерирана.  
Повдига се въпрос дали това е стратегически ценния модел за туризма за общината.  

На практика могат да се изложат някои негативи:
• Големите събития причиняват пик на посещаемостта по време на самото събитие и крадат от други периоди на годината 

• Тези събития  крадат от посещаемостта на други територии от общините, които не участват в събитието 

• Те разкъсват естествения модел на посещаемост като обезкуражават хора, които нямат интерес към тематиката на събитието. Те не искат да бъдат повлияни от допълнителния трафик и по- високите цени.

• Тези големи организирани празници пораждат посещаемост от групи , които се интересуват от самото събитие, но това ли са точно приоритетната целева група 
• Събития, които не са в общата целева рамка на туристическата маркетингова стратегия не само не допринасят за стратегията, но могат и да  навредят на прилагането и.  Тези негативи стават по- проблематични когато бюджетни пера от същинския маркетингов бюджет се пренасочат към провеждането на самото събитие.  
Предпочитан Сценарий 

Анализирайки туристическия пазар   става явно от опита на други публични власти, че за да стане успешна една туристическа дестинация е необходимо  постоянно и последователно  усилие.  Конкуренцията е голяма и времевите граници  за създаване на търсенето на дестинации до места в общината са постепенни и продължителни. Няма бързи фиксове, които да създават устойчиво търсене в сектора на туризма.  За да  се развива успешно  общинския туристически бизнес също така изисква фокусиране върху качествени продукти – преживяванията, оценката на посетителите  - които могат да бъдат институционализирани в едно  постоянно офериране на дестинацията.  Това, което е най-ефективно в областта на туризма, са препоръките от човек на човек и повторното посещение и това работи единствено, ако продуктът се предлага постоянно и с постоянно качество.  
Така че да обобщим - за да се превърне едно интересно  или голямо събитие в туристически продукт, то трябва да остави добро наследство след себе си, което само по себе си се превръща в част от офертата.  Събитието съща трябва да резултира в продукт, който може да бъде опитан и изпитан по различно време и по различни начини и да не концентрира търсенето в една територия за сметка на друга.  Също така тази събитийна туристическа оферта трябва да се хармонизира с други продукти и да не ги ощетява. 
Трябва да не ощетява  основната  туристическа маркетингова цел, а да го допълва.  
Развитие на екотуристическия бизнес

Освен че е инструмент за управление на защитените територии и опазване на биоразнообразието, екотуризмът също е и важен инструмент за генериране на доходи.

Устойчивото генериране на доходи се нуждае от развиване на бизнес умения и находчивост. Затова при развитието на екотуризма трябва да се вземат предвид различните аспекти на успешното бизнес развитие, като главен елемент на разширяването на туристическия сектор.

Разгръщане на клъстери или мрежи от ключови бизнес начинания в

екотуризма и търговски вериги на местно ниво

Няколкото разпръснати екотуристически инициативи могат да се облагодетелстват от обмяната на информация и да спестят разходи, ако станат част от национална мрежа от субекти, предоставящи екотуристически услуги и дейности. Това трябва да стане въз основа на модел, който показва предимствата за членовете на мрежата.

За лансирането на тази идея, важно е да се изградят:

• Връзки между националните специализирани туристически асоциации, водещите туроператори и регионалните и местните бюра, предоставящи екотуристически услуги;

• Обединяване и унифициране на съществуващите бази данни в регионите на страната, съставяни по различно време, в различен стандарт и различни критерии и включването им в единната национална информационна мрежа;

• Ясно описана схема на организация на мрежата, която е подкрепена от периодични срещи, годишни изложби, борси и форуми;

• Информационни системи, които могат да покажат предимствата пред абонатите си и да доведат до по-добро развиване на бизнеса;

• Инструменти за обмен на информация като бюлетини, уеб страници и т.н.;

• Идентифициране на клъстери по продукт или по региони. Привличане на всички елементи, изграждащи продукта/региона за участие в клъстера, за да се улеснят контактите и връзките помежду им, както и за създаване на общо управление на клъстера. Общо управление за разработване на маркетингова стратегия, стратегия за развитие и средства за финансиране на продукта/региона.

• Подходи за включване на конвенционалния туристически бизнес в екотуристическите инициативи;

• Механизми за достигане до групата клиенти със специални интереси на общинско ниво – спелеология, скално катерене, ботаника, наблюдение на птици, специалисти по занаяти, пешеходен туризъм и др.

• Пакети от екотуристически и културно-туристически продукти и мрежи, обединени около комбинацията от опазване на биологичното разнообразие, културноисторическото наследство, практики за устойчиво земеделие и културно наследство.

Подобряване на капацитета на предприемачите за извършване на бизнес и обучение на местните общности, предоставящи туристически услуги

Повечето местни общности с добър потенциал за предлагане и получаване на приходи от екотуризма, са в голяма степен без умения и опит за предоставяне на екотуристически продукти и услуги на клиентите си. В даден момент, малките селски общности са в състояние да разберат предимствата на екотуризма като инструмент за генериране на доход, както и като инструмент за развитие на общината, но им липсват средства и умения за постигането на целите, които си поставят. Затова в тези общности е необходимо да се развие малък и среден бизнес, за да се разгърне  предприемаческият им потенциал. За един такъв подход са необходими:

• Семинари за бизнес инициативи, например въведение в търсенето и предлагането в екотуризма;

• Програми за информиране на обществеността по проблемите на екотуризма, като програмата “Еко-домакин”, разработена в Британска Колумбия, Канада;

• Учредяване и присъждане на награди за най-добри местни практики и награди за най-добра инвестиция сред предприемачите в сферата на екотуризма. Различните екотуристически модели могат да имат различен мащаб.

Тези инициативи ще бъдат подкрепени от правителствени институции и частни спонсори, в сътрудничество със средствата за масова информация;

• Бизнес обучение, насочено към създаването на продуктите, маркетинга, функционирането на малкия бизнес, бизнес планирането, кандидатстването за кредит и т.н. в професионалните училища и университетите от официалната образователна система, дистанционно обучение и др.;

• Програми за планиране на опознаването на природата и културното наследство и програми за обучение на водачи;

• Размяна на посещения с цел обучение на национално, регионално и международно ниво, за обмяна на опит и запознаване на място с успешни практики;

• Разработване на учебни планове и програми в областта на екотуризма за средните специални и учебни заведения в рамките на съществуващите специалности туризъм.

Разширяване на достъпа до финансови механизми, инвестиции на акционерния капитал и други ресурси за финансиране

Условията за инвестиране и финансиране на екотуризма в Аврен  са сравнително неразвити и неблагоприятни. Размерът на приходите, свързани с повечето екотуристически продукти и услуги, развивани в селските райони, не е достатъчно голям за привличане на инвестиции от частния сектор. Много от тези бизнес начинания са разпръснати и единични като разположение и мащаб и не са изгодни за търговските банки в логистично или административно отношение. Всъщност, за развитието на екотуризма в селските райони е необходимо по-скоро инвестиране в голям брой малки по размер проекти в ключови целеви места, отколкото в широкомащабни начинания. За насърчаване на екотуристически модели, които да допринасят за целите на опазването на природата, развитието на малкия бизнес и повишаването на икономическия растеж в селските общности са подходящи следните механизми:

• Използване на вложения на държавата и донорите, включително дарения от частни и чуждестранни спонсори, за растежа на инвестиционен фонд за финансиране на екотуризма. Така, за ключовите за инвестиране в екотуризма райони или проекти ще могат да се осигурят безвъзмездни дарения и ниско-лихвени заеми, както и целеви грантове. При създаването на фонда решаваща роля има общината, която да предостави средства за капитализиране във фонда и да привлече допълнителни външни донори.

• Необходимо е да се имат предвид възможностите за набиране на общински фондове чрез туристически такси, които да играят ролята на допълващи фондове за развитие на екотуризма- виж успешния опит на гр. Трявна.
• Да се проучи възможността за предоставянето на доброволни вноски за развитие на екотуризма и опазването на природата, респективно – културния туризъм и опазване на културноисторическото наследство, чрез български или чуждестранни частни бизнеси, които са готови да се заемат с това. Много частни предприемачи и хотели все повече прилагат принципа да добавят символична доброволна вноска за опазването на природата и развитието на екотуризма към сметката на клиента. Тези суми се заплащат на доброволна основа. Друг вариант е, когато от всяка направена продажба се отделя много малка част като принос за опазването на природата и развитието на екотуризма.

• Да се приложи местен подход, аналогичен на принципа “замърсителят  *плаща” за големите инвестиции в масовия туризъм. В случаите на големи инвестиционни проекти в масовия туризъм, които нанасят вреда на биоразнообразието или допълват натиска върху околната среда, да се предвиди система, която да задължава инвеститора да предостави такса за околната среда или биоразнообразието, в полза на опазване на природата и/или за развитие на екотуризма.

• Участие в създаването на общински кредитен гаранционен фонд за малки и средни предприятия. Разработена е концепция за работата и финансирането на такъв фонд от Агенцията за малки и средни предприятия.

Подпомагане развитието на ефективни местни малки и средни предприятия в сферата на екотуризма

Малките и средните предприятия играят ключова роля в устойчивото развитие.

Този бизнес обслужва разнообразни цели, като осигурява различни икономически ползи за местната общност, предлагайки специални или традиционни услуги за туристите. Те често са на основата на местни традиции и опит. В допълнение, малките предприятия са ключът към задържането на значителна част от приходите от туризма на местно ниво – там, където са генерирани.

• Прилагане на един по-съвършен подход към малките предприятия от този, който е характерен сега за България. Да се разгледа възможността за създаване на единни “агенции” за консултиране и бизнес развитие в главните екотуристически райони – трябва да има “обслужване на едно гише” за

развиване на екотуристическа дейност- свързан с подхода на публично частното партньорство.

• Използване на консултантски услуги по различни проекти и програми на Европейския Съюз и други донори, с цел повишаване на добавената стойност в еко туризма, чрез максимално оползотворяване на природните дадености.

Разработване на проекти съвместно с Агенцията за малки и средни предприятия за оползотворяване на средствата, отпускани за повишаване ефективността на малките туристически фирми.

Насочване на развитието на екотуризма към вътрешния пазар, като първостепенен приоритет, и разширяване към целевите сегменти на международния пазар

В краткосрочен аспект, дейностите по маркетинг и създаване на екотуристически стоки и услуги трябва да бъдат насочени към българския пазар.

Пазарните проучвания показват, че той не бива да се подценява и може да бъде ефективен трамплин за достигане до международните пазари.

• Допълнителните проучвания на пазара трябва да бъдат ориентирани към целевите групи и да включват въпроси, свързани с екотуризма. Трябва например да се използват възможностите за проучванe мненията на туристите при напускане на местните хотели и при приключване на екскурзията.  Доставчиците на местни екотуристически услуги следва да бъдат обучени и подпомогнати с оглед оценяване и мониторинг на удовлетвореността на клиентите за по-нататъшното развиване и усъвършенстване на продукта.

• Общинският пазар за екотуризъм е сравнително разнообразен. С нарастването на доходите, засега предимно на жителите на градовете с развита промишленост, нараства и техният пазарен сегмент – пътува се по време на кратките почивки през годината и на по-дългите планирани отпуски през летните месеци. Някои от тези целеви групи представляват отлична възможност за подхранване на екотуристическите модели в извънградските райони. Трябва да се положат повече усилия за разбиране на търсенето на този пазарен сегмент и как то може да бъде вписано в екотуристическия продукт.

• Поставянето на акцента върху младото поколение изглежда навременна и приложима стартова точка. Пазарът на групата на децата и младежите изглежда най-лесно приспособим към екотуристическите продукти.

Този пазарен сегмент е сравнително податлив към екотуристическите теми, като това е същевременно и добра инвестиция за бъдещето. Този пазар е по-малко взискателен и по-бързо възприема нови идеи. Партньорството между доставчици на екотуристически услуги и местни спортни клубове може да се окажат добра основа за специални програми, насочени към тази пазарна група.

• Трябва да се разработят общински екотуристически обиколки в рамките на общината. • Националните (БААТ, БАТА, БАСЕТ, БТС и др.), местните и регионалните екотуристически асоциации и другите заинтересовани страни следва да работят заедно  и съгласуване за разработване на комуникации, Интернет програми и за по- активно присъствие в различни  изложения за печелене на пазари и продажби. Това сътрудничество трябва да бъде използвано в подкрепа на опознавателните пътувания из териториите на общината.

Формулиране на насоки за програма за екотуристическа и културно-туристическа интерпретация и образование за посетители на Аврен със значимост за биоразнообразието и близките до тях природни и културни забележителности

Понастоящем няма общински насоки за туристическа интерпретация и образование в системата на местните защитените територии или съседните им територии, които да лансират идеите за опазване на биологичното разнообразие, екотуризма и ценността на културното ни наследство. Всеки опит в тази насока засега е по-скоро единичен и това не позволява винаги да се постигнат първоначалните намерения. В много места на туристите не се предлага нищо, а при други – дейностите по интерпретация и информиране не са успешно насочени към целевата си група. Те са твърде общи, за да бъдат от полза, или твърде специфични технически, за да могат да бъдат широко приети. За да се укрепи сферата на интерпретацията и образованието, е необходимо:

• Развиване на успешни примери/прототипи за интерпретация в инфраструктурата, печатните материали, обозначенията, занимателни програми преди и след посещението и други дейности, които могат да се мултиплицират в образователните и интерпретативните дейности, свързани с опазване на биологичното разнообразие и културноисторическото наследство;

• Развитие на експертен потенциал в рамките на общината и общински фирми  за лансиране на тези модели;

• Разработване на програми и планове за обучение, включително учебни пътувания, за да се подготвят специалисти в тази насока;

• Интегриране на развитието на инфраструктурата за екотуризма и културния туризъм с образователни и интерпретативни програми, отчитащи спецификата за района;

• Разработване на доброволна система за сертифициране на екотуристическия продукт

Две са главните причини, поради които едно туристическо направление или действащо туристическо предприятие биха се заели с програми за сертифициране и управление на околната среда. 

Първо, има нарастваща тенденция за успешен маркетинг на сертифицирани екологични продукти като основа за избора на клиента, както и за повишаване на печалбата. 

На второ място, въвеждането на екологични системи за управление е съществена част от управлението на туризма в ключовите територии с биологично разнообразие. Развитието на система за сертифициране може да се подпомогне като се:

• Инициира целева работна група, която да започне работата по създаване на концепция за сертифициране на екотуристическите продукти първоначално на базата на съществуващите регистрирани като търговски марки емблеми на трите  национални парка в България/ виж опита на община Своге/;

• Популяризират най-добрите практики чрез размяна на посещения и обмен на информаци- програма за побратимяване на общности от ЕС и общини в България;

Създаване на имидж на Аврен  като интересен модерен и находчиво създаден  модел за развитие на туризма в България
Общината  се нуждаят от цялостен образ, който да представя богатството, разнообразието и уникалното съчетание на природни и културни ресурси и възможности за туризъм. Използването на този обобщен образ при представянето на информация за екотуризма ще спомогне за изграждането на техния  имидж. Подобрени туристически карти, нови пътеводители, мултимедийни информационни системи за разнообразието и разностранността на екотуристическите предложения ще съдействат за изграждането на този образ и успешното му представяне. Уеб страниците трябва да акцентират върху екотуристическите обекти и маршрути и да осигуряват връзки с други съответни уеб страници в България и по света.

Общината имат потенциал да си създават уникален имидж на базата на атракциите и анимирането. 

Анализ на влиянието на присъединителния процес към ЕС върху планирането, развитието и политиките за финансиране на екотуризма

Законовите разпоредби на ЕС са силно обвързани с проблемите на околната среда и развитието на селските райони, но на процеса на развитие на екотуризма в общината  трябва да се гледа критично, тъй като той се стреми да установи обща база с европейското законодателство. Правният анализ на развитието на екотуризма трябва да включва оценяване на европейските норми и програми, насърчаващи екотуризма. 

 Приемане на система за мониторинг на въздействието от реализирането на маркетинговата стратегия,  както и на успехите и неуспехите на екотуризма

Необходимо е да се разработи специална система за измерване успеха на Стратегията за екотуризъм, както и въздействията й на местно равнище. По света е направено много по мониторинга на въздействията, свързани с устойчивия туризъм. Българският опит добавя и нови неразработени от никого до сега подходи.

Ръководство с ключови индикатори и серия от инструменти за събиране на начални данни и периодични наблюдения върху развитието на екотуризма. Те наблягат на мерките за постигане на удовлетвореност сред туристите, нагласите на местните жители, индикаторите за работата на малките и средните фирми, ролята на местните власти и работата по опазване на културните и природни ресурси в защитените територии.

С оглед постигането на по-голяма ефективност на общинската стратегия за екотуризъм в Аврен, трябва да бъдат засегнати следните ключови въпроси:

• До каква степен екотуризмът допринася за защитата и качеството на управлението на природните територии и/или на конкретна природна територия?

• Какви са био-физичните въздействия на туризма в природните територии?

• Има ли инициативи за управление на екотуристическите въздействия в буферните зони или зоните, засегнати  от развитието на екотуризма

Планиране и изграждане на подходящата инфраструктура за подобряване на достъпа до обектите на екотуризма

Ако общината смятат да развиват успешно екотуристическите си продукти на вътрешния и международния пазар, те трябва да подобрят информационната си инфраструктурата и достъпа си до съответните обекти. Тези дейности трябва да включват:

• прилагане на стандарти за пътни и пешеходни знаци, обозначаващи природните и културните забележителности, както и за поставянето им на съответните места. Това е изискване и за присъединяването към ЕС;

• Специализарано внимание към  третокласни и четвъртокласни пътища, водещи до приоритетни обекти на екотуризма 

• Паралелно развитие на малката инфраструктура в парковете и в районите около тях. Това включва преглед на съществуващите модели и стандарти и разработване на пешеходни маршрути, на нова инфраструктура за туризма, обозначения, образователни програми и материали, заслони, пейки, места за наблюдение, огнища на открито, места за къмпинг сред природата и др. Те трябва да се разработват координирано и по единна система в цялата страна. Това би спестило време и средства по изработване на техния модел и създаването им на други места. Те също така ще изградят основата за частично субсидирани регионални и местни програми за работна заетост и професионално обучение.

• Приемане на стандарти за безопасност и съответни мерки за тяхното прилагане.

• Осигуряване на съвременни телефонни и Интернет услуги в ключови райони и отдалечени места

Прилагане на географските информационни системи (ГИС) при дейностите по развиване, планиране и маркетинг на екотуризма

ГИС е ценен инструмент за взимане на информирано решение за опазване на биологичното разнообразие. Има възможност да се интегрира използването на ГИС за свързване на екотуризма с Националната екологична мрежа и като практически инструмент за планиране на екотуризма. Особено важно е да се развие досегашния опит за приложението на ГИС в съставянето на национална мрежа за културни маршрути и базата-данни за най-ценните културноисторически обекти. Приложенията на ГИС в екотуризма са също така основа за мрежи за резервации. ГИС е

подходящ инструмент за свързване на общинското и регионалното планиране с екотуристическото развитие. Екотуризмът, като всяка друга дейност, се нуждае от устройствено планиране и координиране. Това е необходимо, за да може да се получи обща представа за сегашното положение – да се направи преглед на въздействията и да се изгради система за мониторинг. Така че системата от устройствени схеми и планове ще придобива нарастващо значение, тъй като предстои развиване на селските райони.

Могат да бъдат посочени две възможности:

• Мрежите имат специални теми, които ги свързват. Търговските пътища (напр. Пътят на коприната, Пътят на виното, Пътят на православното монашество, центрове на Балканската народна архитектура и др.) са типични примери за физически мрежи. Тези групи обекти могат да се рекламират чрез пътеводители, карти и Интернет. 
• Създаване на единна марка и разпространяване на информация за нея, за да се получи общо пазарно присъствие за групата обекти. Едно общо лого символизира марката и гарантира определени ценности и определено качество, например висококачествени турове с водач, опознавателни програми и добри местни продукти. Един общ уебсайт е важен инструмент за представяне на марката на пазара.

• Обвързване на популярните обекти с тези с по-малка посещаемост. Такова едно сътрудничество би могло да увеличи финансовите потоци за дейности по опазването на по-малко посещаваните обекти. Второстепенните обекти могат да служат за допълнителни атракции, повишаващи привлекателността на туристическия продукт;

• Създаване на връзки с обекти, които не е задължително да са част от защитени територии. Те ще спомогнат за диверсификацията на дестинациите и преживяванията, позволявайки ползите u от туризма да бъдат споделени от по- широк кръг хора;

• Координация с туроператорите и управителите на обектите в защитените територии, за създаването на общи туристически обиколки и маршрути;

• Подобрена информация за туристите. Като се свържат няколко обекта с “разкази”, описващи природното и културното им наследство, преживяването на посетителите може да се направи по-силно и да се повиши качеството на целия продукт;

Въпроси на ландшафтното планиране

· Планиране, което да контролира изсичането на дървета и да сведе до минимум унищожаването на други природни дадености

· Да използва естествено паднали дървета, където е възможно

· Маркировка, която отчита маршрутите на животните и туристите

· Контрол на ерозиите 

· Бреговите линии и плажните ивици на реките не би трябвало интензивно да се почистват от  растителност. Да се поддържат растителни пояси покрай езерата и потоците като филтри, които минимизират корозията. 

· Постройките трябва да бъдат така разположени, че да не пречат на растежа на гората и движението на дивите животни.

· Да се постави маркировка, която отчита естествената среда и регламентира правила на поведение.Осигуряват се допълнителни правила в хижите и други туристически места.

· Дискретно да се обозначават дърветата и растителните видове около хижите, които могат да срещнат в защитените места.

· Използват се техники за развитие на териториите със слабо въздействие, такива като пътеки с маркировка, отколкото павирани пътища

· Пасища и  ливади за коне и друг пасящ добитък да бъдат обозначени, че да не замърсяват водните източници

· Да се направи преглед на всички потенциални източници на шум и миризма, които произтичат от туризма, за да се избегне замърсяване на околната среда или да допринесе за лоши впечатления на туриста

· Проектирането трябва да отчита сезонните промени като дъждовни сезони и слънчеви дни

· Осветлението трябва да бъде ограничено и контролирано, за да се избегне нарушаването на размножителния цикъл на животните

Специална грижа би следвало да се отдели на планирането на пътеки през непроходимите площи. Благоразумно е да се наеме природозащитник, който да  подпомогне  проектирането на маркировката, за да се сведат до минимум вмешателствата в дивата природа. Специално внимание трябва да се отреди на достъпа до защитените растителни видове и дърветата .  Пътуването през тези защитени площи трябва да бъде ограничено или напълно забранено. Строителен инженер трябва също да бъде включен при планирането на пътеки, когато контролирането на ерозията би могло да бъде проблем.Трябва да се предвидят възможности за придвижване на хора във физическо неравностойно положение.

Въпроси, свързани с проектиране на сгради

· Проектирането на сгради да използва местните строителни техники, материали и културен облик като във всеки случай този подход е екологично благоприятен.

· Да се осигурят сгради, които да хармонизират с естествената околна среда.Проектирането на сградите да се извършва по стандарти за дългосрочен период, а не да се използват материали, стандартизирани за кратък период от време.

· Поддържането на екосистемите да има приоритетно значение при избор на изглед от сградата.

· Да предлага логистика , за да се настанят участниците в големи организирани събития.  

· Да се планира използването на навеси , да се покрия  много натоварени пътеки , за да се минимизират ерозиите и да се предложи подслон по  време на дъждовния сезон 
· Да се планира архитектура в унисон с философията на околната среда.  Да се избегнат противоречия.  

· Да се предложи възможност за адекватно съхранение на туристически приспособления като туристически раници, багажници за коли и друго оборудване за къмпинг 

· Използване на проектни решения , които изискват малка техническа намеса, където е възможно 
· На явно място да се постави кодекс на поведение на посетителите и обслужващия персонал, който се отнася до опазване на околната среда 
· Да се предлага на екотуристите справочни материали  на самите места на посещение с проучвания , свързани с околната среда 
· За Вътрешното обзавеждане и оборудването трябва да използват  местните материали и производители 

· В туристическите обекти  трябва да дават предимство на местните материали , местните занаятчии и майстори, където това е възможно.
· Използване на продукти с висока консумация на енергия или опасни продукти трябва да се избягва. 

· Строителните практики трябва да представят местните културни  стандарти и морал. Включването на местните жители трябва да  трябва да бъде окуражавано   както по отношение на някакви предложения направени към проектанта, така и към толериране чувството за собственост и възприемане от местните жители

· Специални проектантски решения трябва да се предложат за насекомите, влечугите и гризачите.  Специален  подход трябва да минимизира възможностите им за влизане в помещенията  или обектите, без да ги убива.
· Съоръженията за инвалидите трябва да бъдат поставяни там, където е практично.  Каменистата повърхност на повечето екотуристически места или места с научен интерес спират достъпа за тях .  С приоритетно значение трябва да бъдат и Образователните съоръжения , като до тях се осигури равностоен достъп. 
· Строителните спесификации би следвало да отразяват екологично благоприятни съображения относно употребата на дървен и друг строителен материал 
· Винаги да се проектира и от съображения за земетръсна безопасност 
Енергийни ресурси и въпроси, свързани със създаването на практична инфраструктура

· Елементите от пейзажа трябва да се използват за улеснение на естествената вентилация на съоръженията с цел избягване на излишна консумация на енергия.

· 
Да се взема предвид употребата на пасивни или активни енергийни ресурси, например слънцето или вятърът като източник на енергия, там където е практично.

· Водопроводите да се разполагат така, че да се сведе до минимум прокопаването на земната повърхност, прилежаща до пътищата, където е възможно.

· Технологично да се предпочита производството на водноелектрическа енергия с цел минимално намесване в околната среда

· Ограничена употреба на климатични инсталации на места с висока влажност и температура, изискващи контрол, като компютърни зали в изследователски съоръжения.Проектантският подход трябва да улеснява естествената вентилация за осигуряването на човешки комфорт, където е възможно.

Въпроси, свързани с изхвърлянето на сметта

· Да се осигурят екологично благоприятни обществени тоалетни и изхвърляне на боклука  със съвременни съоръжения, достъпни както за гостите на общината, така и за нейните жители.

· Пасища и заграждения за пасящия добитък да се разполагат така, че да не замърсяват водните източници.

· Да се осигурят начини за изхвърлян на боклука, които не замърсяват околната среда

· Осигуряване на безопасно съхраняване на сметта, недостъпно за животните и насекомите

· Снабдяване със съоръжения за рециклиране

· Внедряване на подходящи технологии за третиране на органичните отпадъци, например естествена тор, септични ями или химически тоалетни.

· Да се обърне внимание на начини за рециклиране на отпадъчните води за хигиенни нужди и обработката на заразените води преди връщането им в естествена среда.

Мениджмънт на Околната Среда 
Предприятието предприема мерки и дейности в областта на околната среда както следва 

Смет : мениджмънт 
Енергия: енергоснабдяване, което отчита опазването на околната среда (например употребата на възобновяеми източници на енергия ) и намаляване на енергоконсумацията 
Вода: намаляване на консумацията  (икономичност) и използването на водно пречиствателни станции, използването на дъждовната вода и негодната за пиене 

Екологична информация за гостите на туристическия обект и неговата околност: например издаване на информационни бюлетини, които отразяват екологичните характеристики и забрани , предложения за  подходящо или препоръчително поведение към летовниците, услуги за прекарване на свободното 
Здравословен и екологически обосноват кейтъринг 
Предпочитание към местни доставки  

При проектирането на съоръженията на открито да се подхожда с внимание на околната среда 
Обучение на персонал, който да има отношение към опазването на околната среда  Екодестинации
Екологична Политика 
Да се изгради концепция за устойчиво развитие на туризма. Екологично ориентирани мерки и дейности в региона: 

Мониторинг на характеристиките на околната среда 
Планиране,строителство и използване на инфраструктурата (например подмяна на съоръжения , които увреждат околната среда с нови , утилизация или предпочитане на съществуващите отколкото изграждане на нови. 

Ландшафт и консервация на природната среда: екологично ориентирано строителство  животински видове и консервация на естествена природна  среда  
Поставяне на максимални граници за капацитет за  всички съоръжения за инфраструктура  като например съоръжения  за прекарване на свободното време и за спорт, исторически и други забележителности., места за нощувки и хранене, транспортна инфраструктура, доставки и съоръжения за събиране на отпадък и мръсна вода.  
Определяне и предназначение на зони със специфичен екологичен капацитет по отношение на сгради и посетители, и да се прилагат регулиращи мерки 
Транспорт : да се насърчат  средства и начини на  предвиждане които са благоприятни към околната среда увеличена употреба на велосипеди и местен обществен транспорт , разработване на приемливи от екологична гледна точка транспортни концепции), избягване и намаляване на замърсяването, свързано с транспорта.  
Програма за организиране на дейности в свободното време със слабо въздействие върху околната среда.
Спорт, екскурзии и културни програми 
Спортните продукти и услуги да бъдат структурирани така, че да оказват минимално въздействие върху природата и околната среда  
Продукти и услуги  с екологичен фокус 
Контрол /насочване на продукти и услуги в екологически защитени области 
Природни феномени и специални атракции в региона 
Приключенски турове
.
-
Дейности  като например участие в дейности от селското стопанство, занаятчийство, опазването на ландшафта 
Анимация
Презентация на събития
Включване на компоненти , свързани с околната среда и природата , които лесно се възприемат от летовниците  -  под формата на забавления , приключения 

Добре обоснована мобилност на дестинацията

Преференциално отношение или промотиране на смислени начини на транспорт, като ходене, колоездене, автобусни превози, железопътни линии в планината, и.т.н. а също така обществен транспорт както за всекидневните излети така и за екскурзионните програми

Увеличаването на дела на здравословните пътувания и обслужване, в това число бази за настаняване и хранене и транспортни услуги, е разумна стъпка от общия обем продукти и услуги.

МАРКЕТИНГ И РЕКЛАМА  В  СРЕДСТВАТА ЗА МАСОВА ИНФОРМАЦИЯ

· Да се използват вестници и материали с минимално неблагоприятно влияние върху околната среда

· Предлагаме или създаваме мрежи от дистрибутори, които да препоръчват каталози на приятели и познати, след което да бъдат върнати обратно в туристическата агенция.

· Намаляване на употребата на каталози

· Разделянето на цялостния каталог на по-малки брошури,  в които продуктите и услугите са разделени тематично и по дестинации ще намали общия обем от рекламни брошури, ползвани от един клиент.

· Използване на нови медии.

· Разпространете каталозите в туристически агенции, различни от общоизвестните, които предлагат услуги само при запитване.

· Участие и насърчаване на инициативата на  търговските асоциации за оптимална употреба на каталози и материали с цел намаляване тяхната консумация.

Маркетинг: Комуникативна политика
Предвижда се да бъде разширена и осъвременена легловата база в КС „Камчия”, като се модернизират съществуващите и / или се изградят нови вилни селища и хотели. По този начин се очаква местата за настаняване да достигнат 13 000. Едновременно с разширяването на легловата база ще бъдат изграждани нови атракции и търговски обекти – спортно-развлекателен център, зона за отдих и спорт, велоалея с два модула и улица на занаятите и услугите. Финансиране ще се търси основно от частния сектор – по отношение на легловата база; от частния сектор и фондовете на ЕС – за подобряване на търговската и развлекателна инфраструктура. Община Аврен ще участва главно със собственост върху терени и инфраструктура, която ще предостави за реализацията на проектите.

Важен момент при реализацията на мярката е да не се допусне нарушаване на съществуващата екосистема, която прави курортното селище уникално за българското Черноморие. В този смисъл, партньорството между местната и държавната власт, предприемачите и местната общност ще има ключово значение при планирането и изграждането на местата за настаняване и туристическите атракции.

В населените места от вътрешността на общината ще бъде създадена леглова база – между 300 и 400  места за настаняване, предимно във възстановени и модернизирани стари къщи, обединени в мини-етнографски комплекси във възрожденски стил. Предвижда се под формата на частна инициатива да бъдат създадени около 50 къщи, всяка от които да предлага 6 – 10 места за настаняване, като по този начин се очаква да бъде създадена постоянна заетост за около 100 души. Паралелно с това ще бъдат възстановявани и паметници на културата, които биха представлявали интерес както за туристи от Черноморието, така и за ценителите на историческия и познавателен туризъм. За плановия период се предвижда със средства на общината, държавата, еврофондовете и средства на инвеститори да бъдат възстановени 7 паметника на културата.

Допълнителен елемент от туристическия продукт във вътрешната част на общината ще бъде създаването на условия за спортен риболов и отдих край 7 от язовирите със средства на частни предприемачи и подкрепата на фондовете на ЕС за развитие на рибовъдството.

В подкрепа на развитието на туристическия продукт в общината се предвижда неговата промоция и популяризиране. За целта ежегодно ще бъде издавана рекламна брошура на четири езика – български, руски, английски и немски. Ще бъде разработен и рекламно-информационен сайт, предлагащ възможност за резервации онлайн. Финансирането на тези мерки ще бъде със средства на общината, предприемачите в областта на туризма и подкрепата на еврофондовете, като се очаква след първоначалното им стартиране, едновременно с развитието на туристическия продукт дейностите да започнат да се самофинансират.

Предвижда се участие на национални и международни туристически борси 

Каталози: Съдържание

Представяне на общи принципи и дейности, свързани с околната среда.

Под формата на билборд да се отрази цялостна информация относно настаняване, местоназначението, транспортната ситуация, предложения за свободното време, спортни мероприятия и очаквано поведение от летовниците в околността.

Поставяне на стикери на хотелите, които са били отличени със знак за качество по отношение на екологията.

Препоръки за специални екологични продукти/услуги.

Точно и ясно представяне на информацията от екологична гледна точка.

Презентация на ориентировъчни цели на типични показатели индикатори за отчитане на замърсяването според вида транспорт като функция на пропътуваното разстояние. 
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