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Цел и методология 

Целта на изследването е да се идентифицират благоприятните тенденции в развитието 

на столицата, както и насоки и възможности за развитие спрямо международни добри 

практики, в контекста на София като туристическа дестинация.  

 

Докладът представя резултатите от проведено анкетно проучване сред български и 

чуждестранни туристи, както и сред служители на туристически предприятия по модел 

“Лугано” с цел изследване на конкурентоспособността и привлекателността на Столична 

община като туристическа дестинация. Индикаторът измерва атрактивността на 

даден град на база голям брой значими за туристите фактори и под-фактори, които не 

могат да бъдат оценени от стандартните методи за измерване (като брой нощувки, брой 

посещение, брой места за настаняване и др.). Атрактивността е измерена като 

съвкупност от оценки на удовлетвореността на туристите от туристическите 

продукти и услуги, които те консумират в дестинацията. 

Изследване по факторите на Лугано 

В изследването са засегнати шест тематични линии, които описват туристическия 

продукт на града, както следва: информационна обезпеченост, пътуване до София и 

придвижване в нея, качество на настаняването, качество на възможностите за хранене, 

културно-познавателна дейност, събития и атракции. Тези шест области са допълнени и 

от информация за целта на посещение и дължината на престоя на туристите, както и 

ключовите понятия и образи, с които те свързват София. Методологията на 

изследването включва подготвителна работа, анализ на предишни изследвания, 

подготвяне на въпросници, както и качествено и количествено социологическо 

изследване, проведено съвместно с екип по направление „Хора“. Социологическото 

изследване обхвана три таргет групи: представители на туристическия бранш, туристи 

и по-дълготрайно пребиваващи гости на столицата. Бяха проведени анкети сред 258 

туристи от 28 страни, като близо 2/3 от тях са чужденци. Проведени бяха също 46 

дълбочинни интервюта с представители на туристическия бранш, както и фокус-групи с 

представители на бранша и с общо 73 дългосрочни пребиваващи гости на града. Анализът 

на резултатите от социологията, в рамката, зададена от методологията на модела 

„Лугано“ дава възможност да бъдат направени следните изводи и възможности за 

препоръки. 

  

От гледна точка на целите, мотивите за посещение и потребителското поведение на 

туристите в града, анализът установява, че София е предимно младежка дестинация за 
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екскурзии с приятели, предимно с културно-познавателни цели. Най-голям брой от 

посетителите на столицата (45%) я посещават именно с такива цели, следвани от 

посетителите с бизнес цели (23%) и тези с развлекателни цели (20%). Доминиращият дял 

на туристите имат кратък среден престой в града от 1 до 3 нощувки, а тези, които 

реализират 4 или повече нощувки са предимно българи, посещаващи я по работа. В най-

голяма степен градът се посещава за първи път от туристите и е единствената 

дестинация при пътуването им (и следователно негова основна цел). София затвърждава 

имиджа си на “бюджетна дестинация” в проучването, с доминиращ дял туристи, които 

харчат на ден в града до 50 лв и демонстрират удовлетвореност от цените на 

туристически услуги в най-голяма степен. Разбира се, това че градът е интересен с 

историята си, културата си и традициите си, е най-важната причина те да предприемат 

пътуване до българската столица, но удобните и евтини самолетни билети са на второ 

място по важност и в неизменна връзка с първостепенния им мотив. 

 
Информационна обезпеченост 

Мнението и препоръката на близки и приятели имат най-голямо значение като източник 

на информация, от който туристите като цяло за първи път научават за възможностите 

на София (50% от всички анкетирани), но всъщност тя е много по-важна за българите 

(91,9%), хората със средно образование (82%) и не толкова за чужденците (едва 29%). 

Социалните мрежи и туристическите блогове се оказват най-важните първи източници 

на информация за туристическите възможности на града за чуждестранните 

посетители. 

 

Пътуване до София, придвижване в града и удовлетвореност 

По тематичната линия за придвижване до и в рамките на София, очаквано като 

конкурентно предимство се очертава цената на пътуването. Чужденците 

преимуществено пътуват със самолет (74%), а за българските гости на столицата важен 

е и автобусният транспорт. Удовлетвореност от пристигането в дестинацията е 

сравнително висока в самолетния вариант и по-умерена в автобусния и сред българите 

като цяло. Откроява се обслужването в крайната точка на пристигане в дестинацията 

като по-ниско удовлетворителна, което донякъде засяга и тематичната линия за 

качеството на настаняването. Противоречива остава оценката и за инфраструктурата 

на летището и автобусните и влакови терминали. Докладът отправя препоръки за 

подобряване на връзките между терминалите и града, за подобряване обслужването на 

възрастни посетители, за по-лесен и удобен достъп до информация. 

 

Придвижването в града сред гостите на града се осъществява основно с пеша и с метро, 

като наземният транспорт и такситата също имат известен дял. Като цяло 

качеството на публичния транспорт не се оценява високо и не е част от конкурентните 

силни страни на града. Цена, разнообразие и наличност остават по-добре приетите му 

характеристики, но нивото на удовлетвореност като цяло е ниско. Препоръки в това 

отношение са свързани със системата за таксуване, информационната обезпеченост и 

качеството на инфраструктурата. 

 

Места за настаняване и удовлетвореност 
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Що се отнася до настаняването, данните показват  голям дял на наети домове, например 

чрез AirBnB. Тази нова тенденция измества традиционното настаняване в хотели в 

рамките на няколко години. Те са най-важни и най-избирани от чужденците (37%) и на 

второ място като възможност за настаняване за българите (19%). Цените на 

настаняването са отново най-високо оценения показател като единствено при него има 

най-голям брой напълно удовлетворени посетители (32,2%). За разлика от другите 

тематични линии, при които българските гости често са по-критични, при 

настаняването в София чужденците се оказват по-недоволни от българите и то най-вече 

спрямо качеството на настаняването, наличието на информация и разнообразието на 

възможности за  настаняване. Необходими са подобрения чрез превод на уебсайтовете на 

чужди езици, подобрения в разпространението и качеството на информацията, свързана 

с настаняване в София по различни комуникационни канали. 

  

Качество на възможностите за хранене 

Възможностите за хранене в столицата са по-добре оценени от други туристически 

услуги. Макар чуждестранните посетители да разчитат на по-висока категория 

заведения за хранене, за разлика от българите, те все пак са малко по-неудовлетворени от 

тях по конкретни показатели като качество на услугата, наличието на информация и 

достатъчна наличност. От друга страна цените, които отново са отлично оценени от 

чужденците, остават по-ниско оценени от българите, най-възрастните посетители и 

тези по работа в града. Традиционните български ресторанти с фолклорна програма и 

ресторантите с интернационална кухня са най-предпочитаните начини на изхранване на 

чуждестранните посетители, за разлика от българите, които се хранят предимно при 

роднини/приятели или в заведения за бързо хранене. Качеството на услугата е нито 

удовлетворяващо, нито неудовлетворяващо за 39% от всички анкетирани. Наличието на 

информация е най-ниско оцененият показател с най-сериозен дял “нито удовлетворени, 

нито неудовлетворени” на фона на останалите показатели. 

  

Туристически атракции (Културно-познавателна дейност) 

Анализът установява, че качеството на услугите в туристическите атракции има най-

голяма необходимост от подобрения в сферата на начините за прекарване на времето. 

Такива подобрения биха могли да включват инвестиции в модернизация и нови технологии, 

повишаване качеството на туристическите преживявания чрез допълнителни услуги, 

възможност за закупуване на комбинирани билети за забележителности и др. Наличието 

на информация за забележителностите е средно удовлетворително за туристите с 

културно-познавателни цели в София в голяма степен и са необходими подобрения като 

например въвеждане на аудиогидове и брошури с информация, подробна информация за 

обектите на английски език по всички комуникационни канали, но и на място на самите 

обекти и др. Достатъчната наличност на туристически атракции е адресирана също 

като средно удовлетворителна в по-голяма степен от туристите на екскурзия в София, 

което подкрепя актуалната тенденция в момента в града да се откриват нови 

забележителности и атракции за туристите. 37,9% от туристите, посещаващи София 

с цел екскурзия и 26% от чуждестранните посетители на София заявяват, че съчетават 

идването си в града с разглеждане на още дестинации извън България, което означава, че 

съществува пазар за обиколни пътувания, които включват София и други дестинации на 

Балканите или в Европа. 
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Важен за отбелязване резултат е, че почти всички туристи в столицата са 

неорганизирани, т.е. не ползват организирани туристически услуги. По-голямата част от 

тях разглеждат свободните исторически забележителности в центъра на София 

(ротондата “Св. Георги”, храм-паметник Ал. Невски, останките от древния римски град 

Сердика и др.)., а що се отнася до туристическите атракции, за които е необходимо да се 

плати входна такса, те са предпочитани в по-голяма степен от чужденците, за разлика 

от българите. Чуждестранните посетители още разглеждат градската архитектура, 

зелените площи и парковете, а посещението на нощни заведения е дейност, която е по-

скоро допълваща, отколкото основна при визитата им. Всъщност, пазаруването, 

посещението на Витоша и на нощните заведения в столицата са предпочитаните 

туристически дейности на българските туристи в града. Бихме могли да направим 

заключение, че данните от проучването не доказват хипотезата, че голям дял 

чуждестранни туристи посещават града единствено заради неговия нощен живот и 

питейни заведения. 

 

Забавления, културни събития, спортни дейности 

Що се отнася до събития и дейности, нивото на удовлетвореност от нощния живот в 

София е средно като чуждестранните посетители са по-неудовлетворени от българите 

като цяло. В клубовете, питейните заведения и местата за забавления трябва да бъде 

повишено качеството (средна оценка 3,3) на предоставяните продукти и услуги, да бъде 

повишено качеството на обслужване, квалификациите на персонала и др. Наличието на 

информация за забавления и нощен живот в столицата също не е на необходимото ниво. 

Препоръчително е да бъде по-добре разпространена информацията за възможностите за 

забавления в столицата чрез онлайн и офлайн канали за комуникация. Спортните и 

рекреационни възможности на столицата носят най-ниска удовлетвореност на 

туристите със средни оценки между 2 до 2,9, а културните събития и пространства 

следват цялостната тенденция на удовлетвореност от туристическите услуги в града 

с преобладаващи малко по-ниски средни оценки. Като цяло те не са популярни сред 

краткосрочно пребиваващите туристи в столицата. В дългосрочен план създаването на 

повече рекреационни възможности в столицата, както и привличането на международни 

културни събития би обогатило нейната културна и туристическа палитра. 

Тенденции при туристическия бранш 

Изследването показва, че туристическият бранш в голяма степен осъзнава значението на 

социалните мрежи, уебсайтовете и потребителските рейтинги за привличането на 

клиенти и ги използва в работата си, но все още качеството на услугите не е първото 

конкурентно предимство, на което разчита, а по-скоро първо на местоположението на 

бизнеса си и приятната атмосфера в туристическия обект. Вероятно качеството и 

квалифицирания персонал не са сред първите посочени конкурентни предимства и поради 

факта, че текучеството на кадри или липсата на квалифицирани такива, както и 

понижаването на качеството като цяло са сред сериозните предизвикателства пред 

бизнеса. Най-големи проблеми създава нелоялната конкуренция, а много туристически 

бизнеси изпитват затруднения срещу конкуренцията като цяло в своя сектор. 
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Все пак, респондентите забелязват значително увеличение на чуждестранните туристи 

в своя обект в голяма степен и все още се опитват да се адаптират към новите условия. 

Макар английският език да е много масово разпространен при комуникация с клиентите, 

браншът споделя, че все още нивото на уебсайтовете с туристически услуги по 

отношение на превода на английски език, разнообразието, актуалността и др. показатели 

е средно. Положително е, че нараства броят на туристическите бизнеси, които приемат 

онлайн резервации през собствените си уебсайтове - тенденция, която е от ключово 

значение в световен мащаб. Представителите на туристическите предприятия 

смятат, че в бранша и като цяло в туризма на София са необходими подобрения по 

отношение на качеството на маркетинга и рекламата, корупцията, квалификацията на 

кадрите, обслужването, инфраструктурата, административните тежести в сектора и 

др. Но незначителен е делът на туристическите фирми, които си партнират с 

компетентните органи в съвместни инициативи на ниво дестинация. Все пак, 

респондентите са склонни да участват в съвместни маркетинг кампании със Столична 

община (информация на официалния туристически уебсайт на София и рекламни брошури 

на София в техния обект) или в обучения/ специализации на бъдещи кадри в туризма в града. 

  

София - Конкурентни предимства и предизвикателства  

Сред конкурентните предимства на града за чуждестранните посетители се подреждат 

следните твърдения: “Хората са добронамерени”, “Има много зелени площи и паркове”, 

“Евтино е” и “Храната е вкусна”, а българите добавят и “добрия градски транспорт” - 

мнение, което не е споделено от чужденците в същата степен. Най-споделяните 

негативни впечатления на чужденците от града са следните: “Градът е мръсен”, “Не се 

говори достатъчно английски”, има “лош градски транспорт” и “застаряващи/лошо 

поддържани сгради”, а българите добавят още “натоварения трафик”, “замърсения въздух” 

и др. Туристическият бранш познава добре мненията на туристите в столицата и 

сигнализира за същите впечатления, които те имат, но добавя по-сериозни акценти върху 

проблемите с “фалшивите таксита”, “лошото качество на пешеходните площи”, 

“трудния за използване наземен градски транспорт”, “лошото обслужване” и “липсата на 

информация за туристически забележителности”. Пред него туристите споделят 

позитивна обратна връзка и за “нощния живот”, “близостта на Витоша”, “архитектурата 

в центъра”, “пешеходния бул. Витоша” и др. Като цяло това потвърждава извода, че 

показателите, по които са необходими най-много подобрения са качество на продуктите 

и услугите, наличие на информация и в по-малка степен разнообразието в предлагането. 

Все пак мнозинството чужденци заявяват, че категорично ще препоръчат София като 

туристическа дестинация на близки и приятели. 

  

Търсейки мястото на София на фона на туризма в Европа, забелязваме тенденция 

чуждестранните посетители да сравняват града със столици от Централна Европа или 

градове, които носят този дух. Тази информация ни дава ясна индикация за усещането и 

атмосферата на София, както и за посоките и целите, към които градът трябва да се 

стреми, обръщайки поглед към успешните практики в туризма на Будапеща и Прага, а също 

и на Загреб (който е сходен в голяма степен на София според чужденците). Все пак, 

приликите и сходствата на София с балканските столици са неоспорими за всички 

анкетирани, вкл. чужденци, българи и представители на туристическия бранш. 

Проблемите на Балканите, които анкетираните не харесват, избирайки балкански 
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столици като нехаресвани, всъщност до голяма степен се припокриват с тези на София и 

изискват инвестиции и усилия, за да бъдат разрешени. 

SWOT Анализ 

Силни страни 

Сред предимствата на София е наличието на стратегия за  развитие на София като 

туристическа дестинация, както и обособено звено в структурата на Столична община 

- Общинско предприятие “Туризъм”. Следва да се отбележи, че се забелязва значителен 

ръст на туристите, предимно на чуждестранните, което е индикация за конкурентните 

предимства на София в международен план. По отношение на източниците на информация, 

следва да се отбележи, че съществува туристически уебсайт на София, преведен на 

английски език. С оглед на транспортната свързаност - София е в близост до европейски 

дестинации и значителен дял от туристите посещават София поради наличието на 

удобни и евтини самолетни билети. Туристите са удовлетворени от българската кухня и 

разнообразието на заведения за хранене и развлечения. Културно-познавателният 

туризъм е най-силно застъпен - доминиращ дял на туристите, които посещават София, 

тъй като се интересуват от нейните история, култура и традиции. По отношение на 

събитията и дейностите - имиджът на града е като предимно младежка дестинация (за 

туристи до 34 г.) за пътуване с приятели, но се наблюдава и висок дял на повторните 

посетители от България с бизнес цели. 

 

Слаби страни 

Голяма част от областите за подобрение касаят дигитализиране на маркетинг усилията 

и създаването на съдържание в синхрон със световните тенденции. По отношение на 

предлагането на туристически продукти и услуги от частния сектор - недостатъчно 

използван е потенциалът на уебсайтовете в туристическия бранш за директни онлайн 

продажби, както и на онлайн и офлайн комуникационни канали за промотиране на 

туристическите услуги и възможности на дестинация София на английски език. От гледна 

точка на Столична община, идентифицирана е липса на туристически блог към официалния 

туристически сайт на София, представящ детайлно туристическите 

забележителности на София. Също така, се забелязва нисък дял на предприятията в 

туризма, които публикуват информация за услугите си в официалния туристически сайт 

на София или в туристическите информационни центрове или ползват спонсорирано 

съдържание в Интернет.  

 

Възможности и Заплахи 

Сред най-големите възможности пред развитието на туризма в столична община е 
въвличане на технологиите в процеса на привличане на туристи и информирането им а 
различните културно-познавателни атракции, събития и дейности. В тази връзка, най-
важните комуникационни канали за чужденците са социалните мрежи, туристическите 
блогове, официалния туристически сайт на София и България и спонсорираното 
съдържание онлайн. Потенциална възможност пред бранша е организирането на 
съвместни инициативи на компетентните органи в туризма и Столична община за 
провеждане на съвместни рекламни кампании с туристическия бранш в София, 
чуждестранни туроператори, блогъри на английски език и др. Друга възможност е 
допълване на културния профил на столицата с допълнителни туристически услуги в 



 

8 

РЕЗЮМЕ 

областта на спа и балнеоложкия туризъм, ски и планински туризъм, конгресен и бизнес 
туризъм, посещение на фестивали и международни културни мероприятия. Основното 
предизвикателство пред столицата е капацитета на столичното летище, което 
оперира на максималните си възможности. 
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В рамките на настоящото изследване са проведени три проучвания, анализ и 
консолидация на събраната информация в рамките на Етап 3 по проект "Визия за 
развитие на София и крайградските територии", направление ИКОНОМИКА. 

Към момента на финализиране на изследванията, са изпълнени първа, втора и трета 
дейност по проекта, които са обхвата на Доклад 1, а именно Проектна Дейност 1. 
Встъпителна фаза; Проектна Дейност 2. Планиране; Проектна дейност 3. Провеждане 
на изследвания.  

Трите изследвания са както следва: 

 Провеждане на изследванe - междусекторни зависимости 
 Провеждане на изследванe - конкурентоспособност на град София според модела 

„Лугано“ 
 Провеждане на изследванe - изготвяне на икономически профили на районите в 

Столична община 
Проектна Дейност 4. Финализиране на теми и Проектна Дейност 6. Затваряне на 
проекта са в рамките на Етап 4, а Проектна Дейност 5. Докладване и проследяване на 
напредъка е хоризонтална за целия проект. 
 
Настоящият доклад адресира необходимостта от изследване по отношение на 
конкурентоспособността на София спрямо модела Лугано. Аспектите при 
провеждането на това изследване, последователността и логическите връзки са 
представени както следва: 

 

Изследване 2. Анализ на конкурентоспособността на София по модела Лугано 

 

 

 

 

ВЪВЕДЕНИЕ 
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ПОДХОД И МЕТОДОЛОГИЯ 

 

Докладът представя резултатите от проведено анкетно проучване сред български и 

чуждестранни туристи, както и сред служители на туристически предприятия по 

модел “Лугано” с цел изследване на конкурентоспособността и привлекателността на 

Столична община като туристическа дестинация. Предметът на изследването е да се 

идентифицират благоприятните тенденции в развитието на столицата, както и 

насоки и възможности за развитие спрямо международни добри практики, в контекста 

на София като туристическа дестинация. Проучването обхваща различни 

икономически, социални и културни аспекти на градовете: инфраструктура и ниво на 

достъпност на дестинациите, наличие на леглова база и ресторанти, ценови равнища, 

културна програма и пр., както и оценка на нивото им. Целта е да бъдат валидирани 

приоритетите за развитието на града в туристически аспект и да се идентифицират 

недостатъци, както и да се сравни туристическото представяне на града спрямо други 

европейски градове. Данните от изследването могат да бъдат полезни при 

проследяването на развитието на дестинацията в бъдеще. Проучванията на местното 

население и туристическите предприятия са осъществени от екип “Хора” от Алфа 

рисърч ООД, като техните резултати са интегрирани в доклада. Анализът на 

изследването е проведен от експертен екип “Икономика”, представляван от 

“Асоциацията на Българските лидери и предприемачи”. Проучването е осъществено в 

периода септември 2018 - декември 2019 г. 

1. Кабинетно проучване 

1.1. Взаимосвързаност с етап 2 и ключови изводи 

 

В рамките на Етап 2 от проекта са разгледани ключови тенденции в туристическото 

търсене и предлагане в Столична община, както и са изведени ключови изводи, които 

следва да бъдат надградени с данните, произтичащи от проведеното анкетно 

проучване. Посочените в доклада тенденции, изведени от подробен документален 

преглед на стратегически документи с данни за 2015 г. и 2016 г. са сравнени с публични 

данни от 2017 г. и 2018 г.  

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТ НА ГРАД СОФИЯ 
КАТО ТУРИСТИЧЕСКА ДЕСТИНАЦИЯ СПОРЕД 

МОДЕЛА „ЛУГАНО“ 
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ИЗСЛЕДВАНЕ ПО МОДЕЛА „ЛУГАНО“ 

● Темповете на ръст на приходи от  нощувки  и  брой  туристи  са  сходни  в 

процентно  съотношение - 15%/16% през 2016 г. През 2017 г. Столична община 

събира 44,62% повече туристически данък спрямо 2016 г. 1 

● Летище София работи на максимума на капацитета си през 2016 г., а през 2017 г. 

подобрява собствения си рекорд по обслужени пътници - 30% повече през 2017 г. 
2 

● AirBnB  през  2015  г.  има  4-5% пазарен дял и нараства силно. Според данни на DNA 

Market Minder за 2017 г., на територията на Столична община има 1898 активни 

имоти под наем общо, като 79% (около 1500) са цели жилища, а по-малко от 500 са 

самостоятелни стаи под наем. За последните 2 години и 4 месеца данните сочат, 

че около 31% от тях в почти всеки един момент са свободни. Данните за 

средногодишна заетост на AirBnB имоти в София потвърждават сравнително 

високия резултат в търсенето и се равняват на отличните 61%, като 

системата не отчита заетостта на имоти, които никога не са били 

резервирани и не са конкурентни. За сравнение, средногодишната заетост на 

цялата хотелска база в Столична община за 2016 г. е 31,8%, за град София - 41%, 

за хотелите 5* е най-високата в града - 52,8%. Средната дневна цена включва 

цената за нощувка плюс цената за почистване и възлиза на $42, или 69,3 лв. 

Данните показват 1076 активни частни имоти към месец ноември 2017 г. По 

данни от декември 2018 г. активните имоти в AirBnB за 2018 г. са 2385, което е 

ръст за 1 година от 26%. Нараства и броя на свободни жилища във всеки един 

момент с 9% спрямо 2017 г. Средната цена на нощувка регистрира малка разлика 

надолу и възлиза на 38 $ , а средната заетост остава стабилна с лек ръст и 

достига 64%. Данните показват засилване в конкуренцията на пазара на имоти, 

което води до намаляване на цените, но търсенето им се повишава значително, 

което пък води до нарастване на средната им заетост. Активните през 

декември имоти са 1640, което е с 52% повече спрямо същия период предходната 

година. 

● Най-голям дял от чуждестранните   туристи   се   заема   от Германия,  Гърция,  

Великобритания, Италия, Израел и съседните страни през 2016 г. 

● 47,27%  ръст  на  испанските туристи,  30,  6%  за  Израел,  20%  за  Китай през 

2016 г. спрямо 2015 г 

● Най-голям ръст на чуждестранни   лица   по   брой   реализирани нощувки   в  

 места   за   настаняване   се отчита  в  обекти  в  категория  1* - 53,  4%;  

на  2 - ро  място  – категория  3* - 27,7% през 2016 г. 

● Продължаващ  и  традиционен  нисък  среден престой   от   1,8   дни   за   

чуждестранни туристи  в  София през 2016 г. През 2017 г. средният престой 

остава непроменен. 

● През  2016  г.  столицата  ни оглавява класацията за най-евтин еднодневен   

бюджетен   престой. През 2017 г. столицата заема четвърто място в същата 

класация след Киев, Белград и Букурещ.3 

                                                
1 Туризъм в цифри, ОП “Туризъм” 2017 г. 
2 Туризъм в цифри, ОП “Туризъм” 2017 г. 
3 Туризъм в цифри, ОП “Туризъм” 2017 г. 
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● Общата  удовлетвореност  на анкетираните посетители от посещението  им  

в  София  е  сравнително висока – средна  оценка  4,1  по  5-степенна скала. 82% 

от анкетираните са заявили, че като  цяло  са  доволни,  включително  1/3  са 

изказали пълно задоволство. Най-висока е удовлетвореността на 

посетителите от възможностите за забавления, историческите 

забележителности и културния живот в столицата, а най-ниска – от 

възможностите за велосипедно придвижване и паркиране. 

● Сред  гостите  на  столицата категорично  доминират неорганизираните 

посетители.  Такива  са  около  и  над  75%  от тях  в  почти  всички  групи,  в  т.ч.  

87% от българите   и   71%   от   чужбина;   79%   от нощуващите и 73% от

 еднодневните посетители. 

● Данните  за  развитието  на Витоша за целите на туризма показват, че тя  е  

интересна  предимно  за  българските туристи  и  местното  население. 

● Според  ревизирани  данни  на  БНБ  приходите  от  международен  туризъм  в 

текущата  сметка  на  платежния  баланс  през  2016  г.  възлизат  на  над  3  283  

млн.  евро, което  е  с  15,7%  повече  в  сравнение  с  2015  г. . Туризмът директно 

формира 3,4% от БВП на страната. Туризмът и свързаните с него икономически 

дейности формират 12,8% от БВП.  

● Възможна посока за подобрения според анализа от Етап 2 на Визия за София са 

съсредоточаване на усилията в развитие на приоритетните видове туризъм - 

културно-познавателен туризъм, развлекателен и СПА туризъм, бизнес 

туризъм. Необходимо е туристическите политики да са насочени към увеличаване  

на  броя  туристи  с  нощувка  в  града,  увеличаване  на реализираните  нощувки  от  

1  лице,  т.е.  удължаване  на средния  престой  в  града, привличане  на  нови  или  

увеличаване  на  вече  активни  икономически  перспективни пазари, както и по-

приоритетното развитие на бизнес туризма в столицата, който е сред  най-

значимите  за  хотелиерския бранш  и  също  включва  по-платежоспособни  

посетители   извън   най-силните   туристически   сезони,   които   цели   залягат   

в годишните програми за туристическа реклама на България, а са общовалидни и 

за град София. 

1.2. Необходима входяща информация 

 

След подробно направения анализ на туристическото търсене и предлагане в Столична 

община са установени липси в информацията, които са необходими за информирано 

вземане на решение за подобрения. Идентифицирана е липса на информация за 

задоволеността на туристите от преживяванията си в София и техните оценки за 

атрактивността на град София като туристическа дестинация спрямо конкурентни 

европейски дестинации. Подобно проучване би следвало да засегне приоритетни за 

туризма на столицата индикатори за туристическо търсене и поведение, както и да 

внесе яснота в оценките, които туристи поставят на туристическото предлагане. 

Благодарение на него могат да се  идентифицират  начините,  по които чужденците 

научават за София и резервират пътуването си, техните оценки и възприятия за 

преживяванията си и всички консумирани продукти (вкл. събития),  тяхната  обратна  

връзка и препоръки за развитие.  Чрез провеждане на анкетно проучване могат да бъдат 
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установени благоприятните тенденции в развитието на столицата, както и насоки  и  

възможности  за  подобрения и да бъдат валидирани приоритетите за развитието   на   

града и установяване на неговото конкурентно място в Европа.  
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2. Методологична рамка 

2.1.Туристически индикатор „Лугано” 

 

В рамките на Етап 2 от проекта е представен Туристически индикатор “Лугано” за 

конкурентоспособност на градски дестинации в Европа, 2005 г. (разработен в Коимбра, 

Португалия). Туристическият индикатор “Лугано” разглежда привлекателността на 

всяка градска дестинация спрямо туристическите преживявания като резултат от 

различни ключови измерения. На база разработената методология за оценка на 

конкурентоспособността на дадена дестинация могат да бъдат изведени 

стратегически цели за развитие и подобрения.  

 

Индикаторът изследва града като туристическа дестинация, позиционираща се и 

конкурентоспособна в повече от един пазарен сегмент, предлагаща разнообразие от 

туристически продукти за всяка таргет аудитория. Чрез идентифицирането на 

представите за дестинацията на туристите преди пристигане и удовлетвореността 

им по време на пребиваването, индикаторът дава ясна представа за мястото на града 

в туристическото търсене и предлагане и краткосрочни, и реалистични насоки за 

подобрения, които биха могли да валидират и дългосрочната визия за развитие на 

туризма на столицата. Целта на индикатора е да измери атрактивността на даден 

град на база на голям брой значими за туристите фактори и под-фактори, които не 

могат да бъдат оценени от стандартните методи за измерване (като брой нощувки, 

брой посещение, брой места за настаняване и др.) Атрактивността е измерена като 

съвкупност от оценки на удовлетвореността на туристите от туристическите 

продукти и услуги, които те консумират в дестинацията. Оценката се осъществява 

първоначално на база на важността на дадената услуга за съответния турист и дали 

той е консумирал такава от сродни варианти, а в последствие от оценка на качеството 

ѝ. Изследването измерва количествени показатели, свързани с престоя на туристите, 

както и качествени такива, свързани с ценови равнища на услугата, нейното качество, 

интеграция към туристическия продукт, разнообразие и др. 

 

С цел успешното постигане на заложените цели и резултати, Изпълнителят използва 

комплексната методология на т.нар. туристически показател „Лугано“ за 

провеждането на анкетното проучване и определените в него изследователски 

инструменти за качествената и количествената част, както е заложил Възложителят 

съгласно предвиденото в Етап 2. 

2.2. Наблюдавани тематични линии, времеви измерения и ключови индикатори 

 

Индикаторът е създаден с пирамидална структура, основана на набор от независими 

променливи. Те са групирани в шест тематични линии, които представляват най-

важните измерения на ваканционното преживяване. По-подробно, избраните 

тематични линии са: 

● Информационна обезпеченост чрез Интернет, която се измерва чрез оценка на 

качеството на информацията, наличието на авторско съдържание, нейната 
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актуалност и разнообразие, доколко тя е лесна за разбиране и е преведена на 

различни езици, и доколко съдържа онлайн промоции; 

● Качество на преживяванията по време на пътуването и пристигането в 

дестинацията, което се измерва чрез оценка на качеството на пътуването и 

инфраструктурата, ценовото равнище, обслужването на мястото на 

пристигане,  разстоянието от него до София и използваният транспорт за 

придвижване; 

● Качество на настаняването, което се измерва чрез оценка на условията в 

съответното място за настаняване, включително неговия интериор, дизайн, 

чистота, уют, локация и др., нивото на обслужването на служителите, ценовото 

равнище на услугата и разнообразието на допълнителни услуги, които то 

предлага на туристите; 

● Качество на изхранването, което се оценява на база на честотата и вида на 

мястото, вкуса на храната, нивото на обслужване на служителите, ценовото 

равнище и разнообразието на ястия, вкл. традиционни български ястия в 

менюто; 

● Качество на културно-познавателната дейност (историческо наследство и 

съвременна архитектура), което се оценява на база атрактивността на 

преживяванията, разнообразие на обектите, нивото на обслужване на 

служителите, ценовото равнище, информационна обезпеченост и достъпност; 

● Събития и атракции, които се оценяват на база атрактивността на 

преживяванията, разнообразие, нивото на обслужване на служителите, 

ценовото равнище, информационна обезпеченост и достъпност; 

 

3-те основни времеви измерения на индекса са: 

 

o Пристигане в дестинацията 

 

В това измерение се включват предходните дейности преди пристигане в 

дестинацията като събиране на информация по всички възможни канали, подготовка и 

планиране на придвижването. Този първи виртуален досега с дестинацията е ключов при 

вземането на решението за посещение на практика. Ако туристът намери всичката 

необходима информация и успее да организира и резервира основните туристически 

услуги предварително (предимно онлайн), то следващия етап е реалното пътуване то 

там и физическото му пристигане. В този етап от значение е вида и качеството на 

информацията, която туристът намира и по-конкретно тази информация, която 

активира в него мисълта за евентуално посещение и води до стартиране на 

потребителска пътека. Тази информация определя неговата най-важна причина и 

мотивация да посети дестинацията, както и създава неговите първоначални 

очаквания, на база на които впоследствие той ще оценява своята удовлетвореност на 

практика.  

 

o Краткосрочно пребиваване в дестинацията 

 

В това измерение се включват основните туристически дейности, които се 

организират и консумират на място в дестинацията (настаняване и изхранване) и 

доколко лесно, бързо и удобно всеки турист разбира за тях, открива ги физически, 
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консумира ги и остава доволен от качеството на преживяването си. В това измерение 

се включват туристи, които пребивават в дестинацията повече от 24 часа и имат 

поне 1 нощувка. 

 

o Дългосрочно пребиваване в дестинацията 

 

В това измерение се включват вторични туристически дейности, които един турист 

може да извърши по време на по-дълго пребиваване в дестинацията (събития, 

туристически забележителности, пазаруване, спорт и др.) и доколко лесно, бързо и 

удобно всеки турист разбира за тях, открива ги физически, консумира ги и остава 

доволен  от качеството на преживяването си. Част от тях включват и качеството на 

живот в дестинацията, което за туристите обуславя самото пребиваване в 

дестинацията. 

 

Измервани ключови индикатори, налични във въпросниците за чуждестранни и български 

туристи: 

 

A. Пристигане в дестинацията: 

1. Източници на информация налична оф и онлайн за всяка дестинация: 

a) Туристически гидове и източници на формална информация 

b) Реклами и спонсорирано съдържание 

c) Социални медии и блогове 

d) Специализирани уеб сайтове на селектираните градове и 

общини 

e) Туристически агенции 

f)   Други канали 

2. Източници на транспорт към дестинациите 

a) Въздушен транспорт – стандартни и лоу кост решения 

b) Железопътна мрежа 

c) Международни пътища и автомобилна инфраструктура 

d) Воден транспорт 

e) Публичен и частен превоз 

B. Временно пребиваване в дестинацията 

1. Настаняване 

a) Хотели, хостели 

b) Частни имоти (Airbnb), couchsurfing 

c) Роднини и познати 

2. Хранене 

a) Заведения за хранене 

b) Магазини за храна 

C.   Постоянно пребиваване 

1. Атракции 

a) Културни атракции и музеи 

b) Недвижими културни ценности 
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c) Исторически локации от туристически интерес 

d) Емблематични сгради 

2. Събития и дейности 

a) Шопинг дестинации и отворени пазари/базари 

b) Възможности за спорт 

c)   Кафета, барове, дискотеки 

  

Във въпросниците са добавени и въпроси, събиращи нужната информация за анализ на 

туристическите услуги спрямо следните под-фактори: 

A. Наличност 

B. Разнообразие и иновации 

C. Ценови равнища на услугата 

D. Интеграция на услугата 

 

Тъй като е избран подход за разширяване на обхвата на изследването чрез провеждане на 

анкетно проучване сред чуждестранни и български туристи, както и туристически 

предприятия за целите на по-точно и по-пълно измерване на конкурентоспособността 

на град София, в методологичната рамка на изследването се включват:  

1. Повече възможности за настаняване; 

2. Допълнителни показатели за оценка на туристически услуги; 

3. Допълнителни източници на информация офлайн, чрез които туристите се 

информират за София;  

4. Добавени са три въпроса за сравнение на София с други европейски градове; 

5. Добавени са допълнителни въпроси във връзка с детайлизиране на таргет 

аудиторията на столицата и за сравняване на резултатите с предходно 

проучване през 2015 г.;  

6. Допълнителен въпросник за туристическия бранш, в който да са адресирани 

въпроси, сходни на разглежданите тематични линии, времеви измерения и 

ключови индикатори. 

2.3. Въпросници 

 

На база на методологията при изчисляване на конкурентоспособността на 

туристически индикатор “Лугано”, посетителите би следвало да бъдат разпределени в 

отделни групи на краткосрочно и дългосрочно пребиваващи, както и еднодневни 

посетители, които не реализират нощувки. Спрямо предходно изпълнения анализ на 

туристическото поведение в столицата и разглежданите статистическите данни, 

установяваме, че за столицата краткосрочно пребиваващите реализират между 1 и 3 

нощувки, а дългосрочно пребиваващите туристи имат 4 или повече нощувки. 

 

Като резултат от направеното кабинетно проучване са разработени четири 

въпросника от екип “Икономика”:  

1. Въпросник за чуждестранни и български туристи преди и по време на 

пристигането им в дестинацията; 

2. Въпросник за чуждестранни и български туристи, които са краткосрочно 

пребиваващи в дестинацията; (До 3 нощувки/ 4 дни вкл.) 
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3. Въпросник за чуждестранни и български туристи, които са дългосрочно 

пребиваващи в дестинацията; (От 4 нощувки/ 5 дни и повече) 

4. Въпросник за туристическите предприятия. 

 

След проведени фокус групови дискусии от екип по направление “Хора“, въпросниците са 

редактирани и усъвършенствани на база на дадените отговори от участниците в 

съвместна работа между екип “Икономика” и екип “Хора“, за да бъдат използвани за да 

бъде направена качествен и количествен анализ на отделни групи индикатори. В тях е 

обърнато специално внимание на нивото на важност на всяка туристическа услуга за 

туристите, както и тяхната качествена оценка и задоволство от нея.  

 

След извършените дейности в проучването има два финални въпросника:  

1. Въпросник за туристи (чуждестранни и български туристи) 

2. Въпросник за туристически предприятия 

2.4. Провеждане на изследвания от екип “Хора”: 

 

В рамките на анкетното проучване са проведени следните качествени изследвания:  

 

● 10 дълбочинни интервюта с чуждестранни туристи в периода 15.10. - 30.10. ; 

● Фокус група със 7 дългосрочно пребиваващи чужденци в София на 18.10.2018 г.; 

● 9 дълбочинни интервюта с представители н туристически бизнеси (хотели, 

хостели, ресторанти, заведения, туристически турове) в периода 16.11. - 

25.11.2018 г. 

● Анкетно проучване на туристически бизнеси с 46 реализирани интервюта по 

телефон в периода 16.11. - 25.11.2018 г. в офиса на Алфа Рисърч. 

● 73 интервюта с дългосрочно пребиваващи чужденци в София. 

 

Също, така е проведено следното количествено изследване: 

 

Анкетно проучване на с 258 интервюирани лице в лице чуждестранни и български 

туристи в периода 12.11. - 25.11.2018 г. на ключови локации, посещавани от тях (турове, 

забележителности, дестинации на пристигане и заминаване - летище, автогари и др.);  
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ПРОВЕЖДАНЕ НА ИЗСЛЕДВАНИЯ И АНАЛИЗИ 

3. Количествен анализ  

3.1. Проучване на туристическото поведение на чуждестранните и 

българските туристи в София 

3.1.1. Извадка 

 

Данните в следващия анализ са събрани с анкетно проучване на 258 интервюирани лице 

в лице чуждестранни и български туристи в периода 12.11. - 25.11.2018 г. на ключови 

локации, посещавани от тях (турове, забележителности, дестинации на пристигане и 

заминаване - летище, автогари и др.) 

 

Препоръки:  

● Данните от цялото изследване на туристите в столицата следва да бъдат 

използвани за разработване на цялостна маркетинг стратегия за развитие и 

популяризиране на София като туристическа дестинация за чужденци и българи, 

за дефиниране на таргет аудитории за реклами и разработване на подходящо 

съдържание, за разработване на таргет персони, бранд идентичност на града 

спрямо неговите конкурентни предимства и още много ключови маркетинг 

дейности за да бъде подобрена неговата реклама и информационна обезпеченост 

като туристическа дестинация. 

3.1.2. Националност на посетителите 

 

В извадката на анкетното проучване участват двойно повече посетители на 

столицата с постоянно местожителство в друга държава (66,70%) спрямо български 

граждани (33,3%). Обхванати са респонденти от 28 страни, сред които доминират 

европейските държави, които не граничат пряко с България (49% от всички респонденти 

или 73,01% от чуждестранните респонденти), като най-голям брой участници в 

проучването има от Испания (14,7% от всички респонденти и 21,9% от 

чуждестранните респонденти), Италия и Англия (5,4% от всички респонденти и 8,05% 

от чуждестранните респонденти) и Германия (4,7% от всички респонденти и 7% от 

чуждестранните респонденти. Съседните на България страни заемат малък дял от 

5,4% от всички анкетирани и 8,05% от чуждестранните респонденти, като 

респондентите от Гърция и Сърбия заемат съответно по 3,43% от общия брой на 

чуждестранните посетители, участвали в проучването. В него не попадат 

посетители от Македония и Турция. Респондентите от държави извън Европа (вкл. 

Русия) възлизат на 12,7% от всички анкетирани и 18,9% от всички чуждестранни 

респонденти. От страните извън Европа, най-много посетители има от САЩ (4,62% от 

чуждестранните посетители), както и Япония и Филипините (всяка от които с по 

2,38% от чуждестранните респонденти). В проучването, макар и с малък дял, влизат 

нетипични за София посетители от Колумбия, Мексико, Канада, Тайланд, Ливан, Нова 

Зеландия, Филипините. 
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Фиг. 1 Структура на извадката по страна на произход - дял от анкетираните

 

3.1.3. Структура на посетителите по пол, възраст и образование 

 

Двата пола са представени равностойно в проучването като мъжете възлизат на 

49,2%, а жените на 50,8%. 62% от всички анкетирани имат висше образование, 20% са 

със средно образование и най-малък процент (17,1%) имат образование от тип “колеж”. 

Най-голям е броят на най-младите туристи в проучването до 24 г. - 41,5%, следвани от 

тези между 25 и 34 г. - 38,8%, тези между 34 и 44 г. - 5,4%, тези между 45 и 54 г. - 7,4%, 

тези над 54 г. - 7%. Няма съществени разлики между българите и чужденците по 

отношение на възрастовата структура на респондентите. 

3.1.4. Нощувки, продължителност на престоя и еднодневни посетители 

 

В извадката най-силен превес имат пътуващите краткосрочно (1 - 3 нощувки) с дял от 

57, 4%, следвани от дългосрочно пътуващите туристи (4 нощувки или повече) с дял 

27,10%, а най-малък дял заемат еднодневните посетители - 7,8%. Проучването 

потвърждава статистическите данни, че средният реализират престой в столицата 

възлиза на 1,8 дни. 

74,4% от чужденците са краткосрочно пребиваващи в столицата и това към момента е 

предпочитаната от тях продължителност в престоя, а 20,9% от тях реализират 4 

нощувки или повече в дестинацията. От друга страна, 39,5% от анкетираните българи 

прекарват 4 нощувки или повече в София, което пък е техният предпочитан престой в 

столицата. Все пак, по-голям е броят еднодневни посетители в столицата от България 

(18,6%) с преобладаваща възраст между 45 - 54 г., но като цяло можем да направим 

благоприятното заключение, че София не е доминиращо транзитна дестинация за 

пътуващите, а дестинация, която представлява интерес за повече от един ден. 
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Табл. 1 Структура на извадката по продължителност на престоя спрямо образование, националност и възраст на анкетираните 

 

  Образование Националност Възраст 

Висше  Колеж Средно Българи Чужденци До 24 

г. 

25-34 г. 35-44 г. 45-54 г. Над 54 г. 

Колко 

нощувки 

имате в 

София? 

1-3 нощувки 55,6% 90,9% 35,2% 23,3% 74,4% 56,1% 65,0% 42,9% 68,4% 22,2% 

4 нощувки и 

повече 

25,6% 4,5% 50,0% 39,5% 20,9% 25,2% 19,0% 57,1% 10,5% 77,8% 

Еднодневни 

посетители 

11,3% 4,5%   18,6% 2,3% 1,9% 14,0%   21,1%   

Без отговор 7,5%   14,8% 18,6% 2,3% 16,8% 2,0%       
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Най-много краткосрочни посетители на столицата имат образование в колеж - 90,9%, 

следвани след посетителите с висше образование - 55,6%.Посетителите с по-

дългосрочен престой, които доминиращо са българи според данните, имат 

преобладаващо средно образование. 

 

Според възрастовата структура, забелязваме, че най-голям дял сред краткосрочно 

пребиваващите са възрастовите групи 45 - 54 г. с 68,4% и 25 - 34 г. с 65% и вече знаем, че 

най-голям дял са чужденци. Дългосрочно пребиваващите, които преобладаващо са българи, 

са с най-голям дял във възрастовите категории над 54 г. с внушителните 77,8% и 35-44 

г. с 57,1%.  Не е малък броя и на най-младите посетители на столицата до 24 г., които 

предпочитат краткосрочен престой в София - 56,1%. 

 

Мъжете с малко по-голям дял от жените, предпочитат да имат краткосрочен престой 

в столицата (61, 4% при тях спрямо 53,4% при жените), но като цяло и двата пола 

предпочитат да реализират до 3 нощувки в столицата.  

 

Пътуващите с цел “екскурзия” или “удоволствие” са тези, които доминиращо реализират 

краткосрочен престой в столицата (съответно по 69% на екскурзия спрямо 74,5% за 

удоволствие). Категорията, която в най-голяма степен реализира 4 нощувки или повече 

в столицата, я посещават с делова цел - 32,2%, а и в тази група има най-много еднодневни 

посетители - 27,1%. (Табл 2) 
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Табл. 2 Структура на извадката по продължителност на престоя спрямо пол и цел на посещение на анкетираните 

 

  Пол Цел на посещение  

Мъж Жена На екскурзия За удоволствие По работа Друго 

Колко 

нощувки 

имате в 

София? 

1-3 нощувки 61,4% 53,4% 69,0% 74,5% 23,7% 46,7% 

4 нощувки и повече 26,0% 28,2% 27,6% 25,5% 32,2% 20,0% 

Еднодневни посетители 7,9% 7,6% 3,4%   27,1%   

Без отговор 4,7% 10,7%     16,9% 33,3% 
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Препоръки:  

● Необходими са мерки за постепенното удължаване на средния престой в 

столицата от една страна чрез увеличение на броя туристи, посещаващи града 

в командировка и от чужбина, вкл. чрез организиране на конференции, конгреси, 

бизнес изложения или др., както и чрез развитие на града в сферата на културно-

познавателния туризъм чрез обогатяването на неговите туристически 

забележителности, обединяването им с еднодневни екскурзии извън София, 

както и информационното им обезпечение, което да гарантира по-дълъг 

престой на туристите още на етапа на планиране на пътуването.  

3.1.5. Основна цел на посещението и оценка за развитието на София 

 

Данните за основна цел на посещение на туристите в столицата представят 

благоприятна тенденция за развитието на туризма. Те сочат, че най-голям брой от 

посетителите на столицата, общо 45%, я посещават с цел екскурзия (културно-

познавателни цели), следвани от посетителите, посещаващи с бизнес цели (23%) и тези, 

които посещават с цел удоволствие (развлекателни цели) - 20%. Можем да заключим, че 

по-голямата част от новите туристи на столицата имат цели за запознаване с 

културното наследство на София. Посещаващите града с бизнес цели бележат 

запазване и лек ръст в процентно съотношение спрямо предходни години, но с оглед на 

сериозния ръст в абсолютни стойности на броя на туристите в столицата, това 

значи, че те също имат ръст в абсолютната си стойност. Това е благоприятен 

показател за икономическото развитие на столицата. Много нисък е делът на 

посетителите, които гостуват на роднини и приятели в София - едва 6%, а 

пътуващите с образователни цели или транзитно преминаващите туристи 

(преминаващи през София за да достигнат друга дестинация) имат пренебрежим дял в 

изследването. Тези данни също представят благоприятна посока в развитието на 

града в туристическо отношение. 
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Фиг. 2 - Структура на извадката по основна цел на посещението - дял от анкетираните

 
 

Фиг. 3 - Структура на извадката по цел на посещението и националност 

 
 

Става ясно, че 57% от туристите, посещаващи София със служебна цел, са българи за 

сметка на само 5,8% от чужденците. От друга страна, посещаващите с цел “екскурзия” 

са предимно чужденци, общо 62,8% от всички анкетирани, докато българите, 

посещаващи с тази цел са едва 9,3%. Посетителите с цел “удоволствие” са в малко по-

голяма степен чужденци (23,3%) и малко по-малко българи (12,8%). 

 

Данните сочат, че масово туристите, които посещават София с цел “екскурзия”, освен 

че са чужденци, са тук за първи път (79,3%). По-голямата част от тях (53,4%) посещават 

единствено София в рамките на пътуването си, а 37,9% от тях съчетават идването си 

с разглеждане на още дестинации извън България. Пътуващите с цел “екскурзия” 

преобладават във всички възрастови групи, а най-силно са изразени в категорията с 

възраст между 35 и 44 г., където възлизат на 85,7%. Значителен е техният брой и във 

възрастови категории: 45 - 54 г. с 53,6% и 25 - 34 г. с 50%. Пътуващите на екскурзия в 
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София в най-голяма степен също посещават столицата с приятели (50%) и по-рядко с 

приятел/ съпруг (27,6%).  

 

Фиг. 4 - Структура на извадката по възраст и цел на посещението 

 
 

Туристите, които посещават столицата със служебни цели, не го правят за първи път 

(86,4%) и дори заявяват, че в последните 5 години са били в София над 10 пъти (40,7% от 

всички посетители с бизнес цел). С оглед на това, те се чувстват запознати с 

развитието на града и дават отговори, свързани с неговото развитие. 50,8% от тях 

смятат, че градът се развива към по-добро, а на 39% от всички посетители с бизнес цел  

им е трудно да забележат съществена промяна. 78% от тях посещават София като 

единствена дестинация в пътуването си. По работа пътуват най-много туристи с 

възраст между 45 г. и 54 г. Много голяма част от тях са българи. Служебно пътуващите 

обикновено са в София сами (62,7%), а малка част от тях са придружени от половинката 

си (23,7%) Самостоятелните посещения на София (31,4%) всъщност изпреварват 

посещенията с приятел/ съпруг, които пък заемат трета позиция с относителен дял от 

22,1%. Най-голям брой посетители по двойки има сред най-възрастната категория над 54 

г. (над 44%). 

 

Посетителите, които идват в града с цел “удоволствие”, също в най-голяма степен са в 

София за първи път (58,8% от всички с тази цел на посещение), но за разлика от 

екскурзиантите, при които този процент е по-нисък, 37,3% от тях не са тук за първи 

път. Интересно е да се отбележи, че 21,6% от пътуващите с цел “удоволствие” също 

заявяват, че са посетили София над 10 пъти в последните 5 години. 76,5% от тях 

посещават София като единствена дестинация в пътуването си. Не е изненада, че най-

младите туристи до 24 г, освен с цел екскурзия (33,6%), пътуват и с цел “удоволствие” 

- 25,2%. Обикновено посетителите с цел “удоволствие” пътуват с приятелска 

компания (62,7%). Все пак, и като цяло, София се оказва дестинация за приятелско 

пътуване в най-голяма степен - 38,8% от всички анкетирани я посещават в такава 

компания и цели 71,4% от туристите между 35 и 44 г.. Със сигурност, градът обаче не е 

дестинация за семейства с деца, тъй като само 3% от всички анкетирани пътуват с 

тях при идването си. 
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Най-голям дял от посещаващите роднини и приятели са туристите във възрастова 

категория над 54 г. - 22,2%.  

 

Фиг. 5 - Структура на извадката по придружители и цел на пътуването

 
Разпределението между мъже и жени спрямо цел на пътуването е равномерно. 

Като цяло, по-голямата част от всички анкетирани (52,7%), не могат да оценят 

развитието на града, най-вероятно защото на този въпрос са отговаряли и туристи, 

които посещават града за първи път (общо 55% от всички анкетирани). Все пак, 27,9% 

смятат, че градът се развива към по-добро (51,2% от българите и 16,3% от чужденците), 

а 16,3% не откриват съществена промяна (39,5% от българите са посочили този 

отговор). Най-положително настроени към развитието на града са били най-младите 

посетители до 24 г., най-възрастните над 54 г. (над 42% от анкетираните и в двете 

групи)  и мъжете (33,9%) и посетители с цел “бизнес” (50,8%). 

 

Препоръки и изводи:  

● София е предимно младежка туристическа дестинация (с голям брой 

респонденти в изследването до 24 г. и до 34 г.), посещавана предимно с културно-

познавателни цели (особено от чуждестранните посетители) и с приятелска 

компания. Забавленията и нощния живот в града са допълнение към 

туристическите преживявания на посетителите, но не са основна цел на 

посещенията за повечето от тях, а едва 14% от чужденците определят 

разнообразните възможности за забавления като мотив за посещение на София. 

Този неин имидж следва да отговаря на рекламираната бранд идентичност на 

града като туристическа дестинация.  

● 37,9% от туристите, посещаващи София с цел екскурзия и 26% от 

чуждестранните посетители на София заявяват, че съчетават идването си в 

града с разглеждане на още дестинации извън България, което означава, че 

съществува пазар за обиколни пътувания, които включват София и други 

дестинации на Балканите или в Европа. Българските туроператори биха могли да 

използват това като разработят собствени туристически пакети за подобен 

тип пътувания, които да продават чрез чуждестранни туристически фирми. 
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3.1.6. Основни мотиви за предприемане на пътуване и предпочитани информационни 

източници на туристите на София 

 

Мотивите туристите да предприемат пътуване до София отново могат да бъдат 

разгледани като комбинация, тъй като анкетираните са имали възможност да дават 

повече от един възможен отговор. Но наблюдаваме големи различия според 

националността на посетителите, възраст, цел на посещението и др. 

 

Фиг. 6 - Структура на извадката по мотив за посещения - дял от анкетираните общо 

 
 

“Градът е интересен с историята си, културата си и традициите си” е основен мотив 

за посещение с дял от 59,3% и на първо място в представите на чужденците - 72%.  За 

българите, той е чак на трета позиция по важност (33,7%). Той доминира за всички 

възрасти, но в най-голяма степен е важен за туристите от 25 до 44 г. (над 60%) и тези, 

идващи с цел “екскурзия” (81%)  и също е много важен за туристите до 24 г. и тези между 

45 и 54 г. (над 50%) и туристите, идващи за удоволствие (57%). Той е избиран и от 

туристи с различен вид образование, най-вече от хора с висше образование (63%) или 

колеж (68%). 

 

“Удобни и евтини самолетни билети или друг вид транспорт до София” е вторият най-

посочван отговор като цяло (дял от 30%) и също втори по значение за чуждестранните 

посетители - 45,3%. Този мотив е важен за туристите между 25 и 44 г., които явно са 

по-чувствителни в ценово отношение, както и от ключово значение за туристите на 

екскурзия (47%) и по-малко за туристите, идващи за удоволствие (31,4%). 

 

“Много добро съотношение цена - качество” и “Възможност за нискобюджетна 

екскурзия/ почивка” са двата отговора, които явно имат почти равнозначно значение за 

чужденците, защото и двата са избрани от по 32,6% от чужденците и са на трето 

място по важност, макар в структурата на общата извадка да изостават и да имат дял 

от 23% и 22% според анкетираните.  Тези мотиви отново се оказват по-важни за 

туристите между 25 и 44 г., като те по-често избират първия отговор и явно с 

напредване на възрастта качеството става по-важно от самата цена. Мъжете в по-



 

30 

ИЗСЛЕДВАНЕ ПО МОДЕЛА „ЛУГАНО“ 

голяма степен са избирали тези мотиви като важни спрямо жените, като за тях 

качеството е малко по-важно от цената. Тези мотиви са главно посочвани от 

туристите, посещаващи София на екскурзия (над 34% дял събира всеки от двата 

мотива сред тази група анкетирани). 

 

Фиг. 7 - Структура на извадката по основни мотиви за посещение - дял на 

анкетираните българи и чужденци 

“Разнообразни възможности за забавления” е отговор, избран на трета позиция по 

важност за всички анкетирани с дял от 25% общо , но всъщност на първо място за 

българите като мотив - 47,7%.  За чужденците, те се подреждат на четвърта позиция 

по значение (14%).Този мотив е втори по значение за туристите до 24 г. и се оказва 

много важен и за туристите между  35 и 44 г. (43%), както и повече за жените (30,5%), 

отколкото за мъжете (19,7%). Туристите, идващи за удоволствие в София, го правят 

главно заради този мотив (45%), но той е важен и за идващите поради служебни 

ангажименти (31%). Забавленията са мотиватор за туристите със средно образование 

(46,3%) в малко по-голяма степен спрямо тези с висше образование (21%). 

 

“Бизнес възможности” са вторият по значение мотиватор за посещение за българите 

(43%), и с малко значение за чужденците (7%), а в общия дял на извадката, те събират 

19%.  Най-младите туристи до 24 г. също се мотивират от тях (28%) и повече жени 

(29%), отколкото мъже (9%). Разбира се, този мотив е най-важен за туристите, 

посещаващи София по работа (64%). 

 

  



 

31 

ИЗСЛЕДВАНЕ ПО МОДЕЛА „ЛУГАНО“ 

“Възможност да съчетая градски забележителности, планина и море в България за няколко 

дни” формира общ дял от 8% в цялата извадка, но най-вече е важно за чужденците, тъй 

като е избрано от 9,2% от тях, а в много малка степен от българите (4,7%) и 

единствено от по-млади хора до 34 г. 

 

Фиг. 8 - Структура на извадката по основни мотиви за предприемане на пътуване и цел 

на посещение 

 
 

“Посещението на приятели” е избрано от 4,7% от чуждестранните посетители и също 

от по-млади хора до 34 г. 

 

“Образователните цели” и “Посещението на роднини” са били посочени от малка степен 

от българите съответно с 9,3% и 1,2%, като образователните цели са характерни за 

най-младите анкетирани до 24 г, а посещението на роднини на най-възрастната 

категория над 54 г. (22%). 

 

Изводи и препоръки:  

В заключение може да бъде отбелязано, че туристите биват главно мотивирани от 

основната цел на посещението си, но цената оказва много силно влияние на всички групи, 

особено тази на самолетните билети, но също и ценовото равнище и качеството в 

града. Разнообразните възможности за забавления се оказват най-важни за българите, 

противно на очакваното и в малка степен за чужденците, а бизнес възможностите все 

още също имат значение предимно за българите. За щастие, София е интересна 

дестинация за повечето чуждестранни посетители (81%), но това не е единствената 

причина за посещението им и при евентуална липса на добри цени на самолетните 

билети, този туристопоток би бил насочен в друга посока. 

 

● Важно е да бъдат стимулирани партньорствата с авиокомпаниите, които 

предлагат удобни и бюджетни полети от и до София, тъй като ако намалеят, 

това веднага ще се отрази негативно на туристопотока в столицата. 

Удобните и евтини полети са вторият по важност мотив за това даден турист 

да разглежда София като дестинация за следващото си пътуване. Тези условия 

са и предпоставка да се предлагат туристически пакети, включващи София на 
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конкурентни цени. Увеличаването на полетите и авиокомпаниите, които кацат 

на българското летище гарантират и увеличаване в туристопотока. 

● Това, че градът е интересен е най-важната причина за посещение на туристите, 

но като цяло София все още не е достатъчно популярна туристическа 

дестинация. По-качественото ѝ представяне в онлайн пространството за 

чуждестранни посетители също ще увеличи интереса към града и броя туристи. 

 

Предпочитани информационни източници 

 

Потребителското поведение при вземане на решение за пътуване също е много 

различно по националност, възраст и цел на посещението, но е и много по-

информационно натоварено при чуждестранните потребители спрямо българите, 

както и по-образованите туристи са разчитали на много повече информационни канали 

при научаването им за София. 

 

Мнението/ препоръката на близки и приятели имат най-голямо значение като източник, 

от който туристите като цяло за първи път научават за възможностите на София 

(50% от всички анкетирани), но всъщност тя е много по-важна за българите (91,9%), 

хората със средно образование (82%) и не толкова за чужденците (едва 29%). Причината 

за това би могла да е, че София е дестинация, набираща популярност за чуждестранните 

пазари и все още не са толкова много хората, които са я посещавали, за да я препоръчат 

на потенциалните бъдещи туристи в чужбина. То е най-важно за хората до 24 г. и тези 

между 35 и 44 г. ( над 50% и в двете групи), много важно за тези между 25 и 34 г. (49%) и 

важно тези над 54 г. (44%). 

 

Фиг 9 - Структура на извадката по предпочитани информационни източници - общ дял 

от анкетираните 
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Социалните мрежи се оказват най-важният първи източник на информация за 

възможностите на София за чуждестранните посетители (43%), но те са много важни и 

за българите (29%). Те са много важни за жените, най-младите до 24 г. и тези между 25 и 

34 г. (над 42% и за трите групи), туристите на екскурзия (42%), както и важни за 

другите групи туристи, с изключение на най-възрастните над 54 г., които не са ги 

избирали изобщо.  

 

Туристическите блогове се подреждат на трето място по важност в общата извадка 

на анкетираните с 23%,, като гласовете за тях идват единствено и само от 

чуждестранни посетители (33,7%) и са вторият по значение източник на информация за 

тях. Те са най-предпочитани от туристите между 44 и 54 г. (42%) и има същия 

резултат като социалните мрежи за туристите на екскурзия в София 

(забележителните 42%). В по-малка степен блоговете са избрани от туристите между 

25 и 44 г. (около 28% и за двете групи), мъжете (25%), а са най-непопулярни сред най-

младите до 24 г. туристи. 

 

Туристическият сайт на България/София събира вот от 8% от всички анкетирани, но 

на практика единствено и само вот на чужденци (11,6%), т.е. той не е използван от 

българите. 

 

Рекламата в Интернет е избрана от 9% от всички анкетирани, като все пак е малко по-

важна за чужденците (9,3%), най-младите до 24 г. (12%) и не толкова за българите (7%). 

 

Туристическите изложения се оказват по-малко важни за крайните посетители, 

отколкото всички изброени дотук канали за комуникация (5% от всички анкетирани, но 

отново единствено само чужденци разчитат на тях - 8,1% и все пак е избрано от 

туристи във всички възрастови категории над 34 г с около 10% и мъжете (9,4%). 
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Фиг 10 - Структура на извадката по предпочитани информационни източници - дял на 

българи и чужденци 

 
 

Телевизията е изгубила силното си минало значение, посочват данните, тъй като тя 

получава едва 4% от гласовете на всички анкетирани и то на малко повече българи 

(4,7%), отколкото чужденци (3,5%), но най-вече на най-младите до 24 г. (7,5%) и само 

жените (7,6%). 

 

За съжаление, предложенията на туристически фирми са били източник на информация 

за твърде малко хора - едва 2% от всички анкетирани (Фиг 9.) и то отново само 

чужденци - 3,5% . Със същите резултати са и уебсайтовете на транспортни фирми или 

авиокомпании като те са били най-важни за най-възрастните туристи над 54 г. 

 

Външната реклама и уебсайтовете Youtube, Tripadvisor, Booking.com, определено са извън 

първоначалните източници на информация, на които разчитат туристите, с дял от 1% 

от всички анкетирани. 
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Препоръки:  

● Туристическият бранш, както и Столична община, предлагащи или рекламиращи 

туристически услуги за българи, следва да организират своето онлайн 

присъствие на български език предимно в социалните мрежи и чрез спонсорирано 

съдържание в различни онлайн канали.  

● Туристическият бранш, както и Столична община, предлагащи или рекламиращи 

туристически услуги за чужденци, следва да организират своето онлайн 

присъствие на английски или друг език предимно в социалните мрежи, 

туристическите блогове, туристическите сайтове на София и България, 

спонсорираното съдържание онлайн в различни канали, а офлайн чрез участие в 

чуждестранни туристически изложения.  

3.1.7. Използвано транспортно средство  

3.1.7.1. Използвано транспортно средство за пристигане в дестинацията  

 

Фиг. 11 - Използвано транспортно средство за пристигане в София от чужденците

 
По-голямата част от всички анкетирани пристигат в София със самолет и възлизат на 

51,2%, като в тази група, разбира се, се включват предимно чуждестранните 

посетители, за които той е най-предпочитания вид транспорт - 74,4%. Той е 

предпочитан във всички възрастови категории чужденци, най-силно избиран и от най-

доминиращата категория между 35 и 44 г. - 71,4%. Той е и малко по-силно предпочитан 

от мъжете (59,8%) спрямо жените (42,7%). Избиран е най-вече от туристите, които 

посещават столицата на екскурзия (75,9%) и от пътуващите за удоволствие (58,8%).  
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На второ място са туристите, които ползват автобусен транспорт с общ дял от 24%, 

като тук попадат както 37,2% от българите (на второ  място по значение за 

българите), така и 17,4% от чужденците. Той е избиран най-силно от най-възрастните 

посетители над 54 г. - 66,7%, и повече от жените (29%) спрямо мъжете (19%). 

Пътуващите поради делови ангажименти предпочитат предимно този вид транспорт 

(44,1%)  

 

На трета позиция по значение остава автомобилния транспорт (собствен автомобил) с 

общ дял от 14%. Той е най-предпочитания вид транспорт от българите (41,9%) . 

Избиран е почти равномерно от  туристите, които посещават столицата за 

удоволствие (21,6%) и по работа (23,7%).  

 

Туристическите автобуси са предпочитани от 15,3% от анкетираните, посещаващи 

София поради служебни ангажименти и по-скоро от българите (8%). Такъв тип 

транспорт вероятно е организиран като случаен превоз от предприятието, в което 

работят. 

 

Железопътният транспорт има все по-малко значение за пътуващите и е сред най-слабо 

избираните варианти, само 3,5% от всички анкетирани разчитат на него и това са най-

младите посетители на столицата (8,4% от туристите до 24 г.) и мъжете най-вече 

(7,1%). Лекият автомобил под наем има незначителен дял в изследването (0,8%). 

 

Фиг. 12  - Структура на извадката по предпочитано транспортно средство за 

пристигане в дестинацията и цел на пътуването на анкетираните. 
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Препоръки: 

● Въздушният транспорт е основен и най-разпространен начин на пътуване до 

София, който е на практика без алтернатива. От една страна, поддържането на 

голям брой авиокомпании, които кацат на летище София е от първостепенно 

значение за наличието на туристи в столицата, от друга страна е необходимо да 

бъдат развивани алтернативни начини на придвижване и стимулиране най-вече 

на развитието на автобусния транспорт и движението на леки автомобили за 

по-кратки разстояния.  

● Туристическите автобуси към момента не са използвани от чужденци, тъй като 

на практика няма туристи, които да са в града като част от  групова автобусна 

екскурзия. Но този вид транспорт също има потенциал за развитие при 

реализиране на идеята за създаване на туристически пакети за автобусни 

екскурзии, включващи София и други балкански столици на чужденци. 

3.1.7.2. Удовлетвореност от пътуването и конкурентни предимства 

 

Когато говорим за удовлетвореност от транспортната услуга и съпровождащите я 

преживявания, оценките на анкетираните като цяло са положителни, а най-доволни са 

посетителите между 35 и 44 г., тъй като над 57% от тях отговарят положително на 

въпросите, свързани с пътуването им, както и мъжете, които също са по-положително 

настроени като цяло (на 4 въпроса, над 45% от тях са по-скоро удовлетворени или 

напълно удовлетворени). 

 

Фиг. 13 - Обща удовлетвореност на анкетираните от начина на пътуване до София 

(българи и чужденци) 

 
 

Ценовото равнище на пътуването е най-удовлетворяващата част от пътуването до 

София като цяло и е единственото измерение, в което има повече напълно удовлетворени 

посетители (38,8%) от тези, които са по-скоро удовлетворени (26,7%). Можем да 

заключим, че изгодните цени на самолетни билети или друг тип транспорт са причина 

за разглеждане на туристическите възможности на София преди да бъде взето решение 

за предприемане на пътуване. Този показател има ключово значение за посетителите и 

е сред конкурентните предимства на града в момента. Чужденците също са най- 

удовлетворени от този показател и цели 52,3% от тях казват, че са напълно 
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удовлетворени от цената на пътуването, най-вече на самолетните билети. (Виж 

таблица) 

 

Следващите две категории, които носят най-висока удовлетвореност на 

посетителите и при подобряване биха могли да бъдат напълно удовлетворяващи за 

посетителите са “качество на пътуването” и “удобният транспорт от мястото на 

пристигане до желаната локация в града”. Качеството на пътуване до София е напълно 

удовлетворяващо за 23,6% от анкетираните и по-скоро удовлетворяващо за 46,9% от 

тях. То е по-скоро удовлетворяващо за 48,8% от чуждестранните посетители, а 

българските посетители са по-критични към него и имат повече отговори, 

демонстриращи неудовлетвореност (43% са по-скоро удовлетворени).  

 

Удобният транспорт от мястото на пристигане до желаната локация в града е напълно 

удовлетворяващ за 25,2% от всички посетители и по-скоро удовлетворяващ за 35,3% 

от анкетираните. За чуждестранните посетители това е вторият най-

удовлетворяващ показател, свързан с тяхното пътуване до София и 33,7% от тях са 

напълно удовлетворени от него, най-вече от транспорта от летище София до различни 

локации в града. Бихме могли да заключим, че този показател също е сред конкурентните 

предимства на столицата, що се отнася за туристите, които използват самолет.  

 

Обслужването в точката на пристигане има най-голям брой нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени посетители - 35,7%, което показва, че качеството му не е на 

необходимото ниво. Чужденците също споделят това мнение и 36% от тях дават този 

отговор. Причините за това биха били различни - владеене на чужди езици на персонала, 

бързина на обслужването, прекалено голям туристопоток на летището и др. Данните 

за този показател също свидетелстват за проблеми. Най-възрастните посетители 

над 54 г. в най-голяма степен са нито удовлетворени, нито неудовлетворени от 

обслужването (над 55% от тях са на това мнение). 
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Табл. 3  - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от транспорта до София и съпътстващите ги преживявания при 

пристигане 

 

 

Напълно 

неудовлетворен 

По-скоро 

неудовлетворен 

Нито  

удовлетворен, нито 

неудовлетворен 

По-скоро 

удовлетворен 

Напълно 

удовлетворен 

Качество на пътуването 0% 7,00% 16,30% 48,80% 26,70% 

Инфраструктура на 

летището/гарата/ автогарата 
2,30% 9,30% 20,90% 40,70% 24,40% 

Ценово равнище на пътуването 0% 5,80% 16,30% 22,10% 52,30% 

Oбслужване на летището/гарата 1,20% 8,10% 36,00% 29,10% 22,10% 

Удобство на транспорт от 

мястото на пристигане до 

желаната локация в града 

1,20% 10,50% 20,90% 29,10% 33,70% 

Информация за пътуване от 

мястото на пристигане до 

мястото на настаняване 

4,70% 18,60% 20,90% 30,20% 22,10% 
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Инфраструктура на летището/гарата е по-скоро удовлетворяваща за 32,9% от 

посетителите, но има 14,7% посетители, за които е по-скоро неудовлетворяваща. 

Чуждестранните посетители са малко по-доволни от инфраструктурата на точката 

на пристигане (най-вече летището) и 40,7% от тях са по-скоро удовлетворени. 40,7% 

от българите са нито удовлетворени, нито удовлетворени от нея (най-вече те 

оценяват автобусните гари).  Най-възрастните посетители над 54 г. в най-голяма 

степен са нито удовлетворени, нито неудовлетворени от инфраструктурата (над 

55% от тях са на това мнение). 

 

Информацията за пътуване от мястото на пристигане до мястото на настаняване е по-

скоро удовлетворяваща също за 31,8% от посетителите, но има 14% посетители, за 

които е по-скоро неудовлетворяваща и 6,2%, за които е напълно неудовлетворяваща. 

Това измерение има и най-малък процент напълно удовлетворени посетители спрямо 

останалите - 17,4%. 30,2% от чужденците също са по-скоро удовлетворени от тази 

информация, но и при тях за 18,6% тази информация е по-скоро неудовлетворяваща и за 

4,7% - напълно неудовлетворяваща. 

 

Фиг. 14 - Средни оценки на удовлетвореността на респондентите от начина на 

пътуване до София (българи и чужденци)

 

 

Изводи: 

 

● Идентифицираме благоприятната тенденция, свързана с пътуването до и 

пристигането в София, че всъщност пътуването до София е сравнително изгодно 

и столицата предлага добри възможности за придвижване на туристите до 

местата за настаняване или желаните от тях локации в града.  

● Забелязва се тенденция, според която, българските посетители са по-

неудовлетворени и по-критични към почти всички измерители на пътуването си 

до столицата и преживяванията си в следствие на това. Но нека не забравяме, че 

те разчитат на автобусен транспорт или лек автомобил предимно, а не на 

самолет, както чужденците. Така че можем да направим заключението, че като 

цяло, автобусният транспорт и автобусните гари не отговарят на очакванията 

на пътуващите и не предлагат качество, което чужденците наблюдават при 

пътуване със самолет и преживявания на летището. Тази тенденция е 
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потвърдена и от оценките за удовлетвореност на посетители, идващи в София 

с различни цели. Посетителите, които посещават столицата с цел екскурзия 

като цяло дават по-положителни отговори за пътуването си и 

съпровождащите го преживявания от посетителите, които са в София заради 

делови ангажименти. 

● Можем да заключим, че по-голямата част от чужденците успяват да намерят 

необходимата информация за градски или друг тип транспорт до града от 

точката им на пристигане, но има над 20% от чужденците, които не успяват.  

 

Препоръки: 

● Необходими са подобрения по всички индикатори в автобусния транспорт и 

автобусните гари. 

● Необходими са подобрения в информацията за пътуване на туристите от 

точките на пристигане в София (летище, гари) до централните части на града и 

ключови туристически локации, вкл. и на английски език. 

● Необходими са подобрения в качеството на обслужване в точките на пристигане 

в София (летище, гари). 

● Най-възрастните посетители над 54 г. са най-недоволни от обслужването и 

инфраструктурата в точките на пристигане, така че би следвало да бъдат 

осмислени начини за подобряване на техните преживявания. 

● Полезно е да бъде добавен поне още един вид транспорт, свързващ летище София 

с центъра на града. 

3.1.7.3. Начини за придвижване в дестинацията 

 

Фиг. 15 - Структура на извадката по основен начин за придвижване в София - дял от 

анкетираните общо 

 
 

Посетителите в столицата използват комбинация от начини на придвижване. В най-

голяма степен посетителите се придвижват пеша в столицата (68%). 80,2% от 

чуждестранните посетители избират този вариант срещу 43% от българите. 
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Пешеходното придвижване е най-предпочитано от туристите на възраст между 35 и 

44 г. (100% от тях са посочили този отговор), но е най-предпочитано за всяка една 

възрастова категория (до 24 г. - 60%; между 25 и 34 г. - 75%; между 45 и 54 г. - 53%; над 

54 г. - 67%). Придвижването пеша е с най-голямо значение и за туристите, които са в 

София на екскурзия и забележителните 88% го заявяват. До голяма степен пеша се 

движат и туристите, идващи за удоволствие и развлечения (65%), както и от 

посетителите по работа (32%). 

 

47% от всички анкетирани избират метро като в тази група се включват 65% от 

българите като за тях това е най-използваният вид придвижване. За чужденците 

метрото също е вторият по значение начин за придвижване, но в много по-ниска 

степен, отколкото за българите - 38%.. Метрото се използва най-вече от хора, 

посещаващи София поради служебни ангажименти (56%), но и от много туристи, които 

са на екскурзия (45%) или за удоволствие (37%) в града. Бихме могли да приемем, че 

унифицираната система на метрото, сходна с тази на чуждестранни държави, прави 

метрото достъпно за чуждестранни посетители.  

 

Фиг. 16 - Структура на извадката по основен начин на придвижване в София - дял на 

анкетираните чужденци и българи

 
 

35% се доверяват на наземен градски транспорт (52% от българите избират този 

вариант като най-използван и той е вторият по значение за тях). Данните показват, че 

наземният транспорт не се използва от чужденците до такава степен (26,7%), както 

при българите (52%) и като цяло те се придвижват пеша, с метро или с такси, което 

може да е причинено от факта, че е труден за използване, липсва информация на чужди 

езици и в града няма подробни карти и пътеводители, в които да има разяснения за него. 

Все пак, той е най-популярен за туристите на възраст между 25 и 34 г. Наземният 
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градски транспорт е в сходна степен важен за посетителите на екскурзия (33%) и за 

посетителите по работа (32%).  

 

Фиг. 17 - Структура на извадката по основен начин на придвижване в София и дял на 

анкетираните по цел на посещението

 
 

Такси използват едва 29% от всички анкетирани като основен начин за придвижване, но 

за чужденците такситата и метрото имат изравнени позиции и значение (38% от 

чужденците използват метро и 37% - такси като основен начин за движение в града). 

Както и при наземния градски транспорт, така и такситата са най-популярни за 

туристите на възраст между 25 и 34 г. Такситата са най-използвани от туристите, 

които са в града на екскурзия (36%) и по-рядко използвани от туристите, които са в 

София с друга цел.  

 

Частните автомобили, колите под наем и туристическите автобуси не са популярни 

средства за транспорт като цяло за анкетираните. Частните автомобили са 

предпочитани от българите (20,9%) и от туристите на възраст между 35 и 44 г., а за 

чужденците този транспорт не е вариант. Що се отнася до колите под наем, макар да 

са малко туристите, които са се възползвали от тях, те най-вече са били на възраст 

между 45 и 54 г.и в повечето случаи са били мъже. Частните автомобили също са най-

предпочитани при визита по работа в София (24%), а наети повече се използват от 

посетители, дошли за удоволствие или развлечение в града.  

 

Различните възрастови категории следват общата тенденция и дори най-

възрастните посетители на столицата над 54 г. се придвижват предимно пеша и с 

метро. 

 

Препоръки:  

● Пешеходното движение в града е с най-голямо значение за туристите в момента 

и е необходимо да бъде организирано с множество табели и знаци на английски 

език, които да водят посетителите към забележителностите, а също е 

необходимо да се поддържа високо качеството на пешеходните зони, 

тротоарите и улиците в столицата, тъй като 80% от всички чужденци се 

движат пеша в града. 
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● Необходими са сериозни подобрения в начина на представяне и използване на 

наземния транспорт от чужденци, тъй като той в момента е труден за 

използване и непопулярен сред тях, a e необходим. 

● Следва да бъдат регламентирани и популяризирани линии на градския транспорт, 

които достигат до ключовите по-отдалечени забележителности в столицата 

- НИМ, Боянска църква, Витоша. 

● Необходимо е да бъде осигурено същото качество на таксиметровите услуги за 

чужденците, каквото е и за българите. Необходими са мерки за борба с измамите 

в такситата спрямо чужденците. 

3.1.7.4. Удовлетвореност от публичния транспорт в София 

 

Фиг. 18 - Структура на извадката по обща удовлетвореност от публичния транспорт 

в София 

 
 

Резултатите от удовлетвореността от публичния транспорт в София са на средно 

ниво. Преобладават анкетираните, които нито са удовлетворени, нито са 

неудовлетворени от всички показатели, свързани с него. Чуждестранните посетители 

отново имат малко по-положителни оценки от българите, но следва да се вземе под 

внимание, че те използват предимно метро, а наземен транспорт използват в много по-

малка степен от българите, с изключение на показателя “наличност”, при който 

българите дават малко по-удовлетворени. Също, забелязваме, че крайно 

неудовлетворени от публичния транспорт са по-често жените на възраст до 24 г. или 

от 25 до 34 г. и над 54 г.. По-доволни са туристите между 35 и 44 г.,които обаче в най-

голяма степен се придвижват пеша спрямо всички други възрастови групи. По-често 

“по-скоро удовлетворени” са туристите със средно образование, докато туристите с 

висше образование по-често са избирали отговор “нито удовлетворителен, нито 

неудовлетворителен”. Туристите посещаващи София на екскурзия също по-рядко 

използват отговори “крайно неудовлетворителен” или “по-скоро неудовлетворителен” 

от туристите, извършващи делови ангажименти и посещаващи София много по-често. 

 

Цените на публичния транспорт отново са показателят, от който има най-много 

напълно удовлетворени посетители (23,6%), още повече по-скоро удовлетворени 

(28,7%), но все пак най-много нито удовлетворени, нито неудовлетворени (36%). 
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Чуждестранните посетители са доволни от ценовото равнище на публичния транспорт 

като 33,7% от тях са напълно удовлетворени от него, 25,6% са по-скоро удовлетворени 

и 34,9% са нито удовлетворени, нито неудовлетворени. 

 

Достатъчната наличност на публичния транспорт (в това число редовност, брой 

превозни средства по дадена линия, свободно пространство в транспорта и др.) е 

следващият най-добре оценен показател с 14,3% напълно удовлетворени, 31,8% по-

скоро удовлетворени и все пак отново най-голям брой нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени - 44,6%. За чуждестранните посетители, достатъчната наличност е 

следващият най-добре оценен показател след цените, тъй като 17,4% са напълно 

удовлетворени, а 23,3% са по-скоро удовлетворени от нея, като отново най-много са 

нито удовлетворените, нито неудовлетворените - 52,3%.  Все пак, чужденците 

оценяват малко по-ниско този показател от българите. (49% от българите я определят 

като по-скоро удовлетворяваща). Туристите до 24 г., както и тези между 35 и 44 г. дават 

по-положителни и високи оценки за удовлетвореност по този показател спрямо 

туристите между 25 и 35 г. и над 45 г.  
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Табл. 4 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от публичния транспорт в София 

 

Column1 

крайно 

неудовлетворително 

по-скоро 

неудовлетво- 

рително 

нито удовлетворително, 

нито неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност 
0,0% 3,5% 52,3% 23,3% 17,4% 

Наличие на 

информация 
2,3% 15,1% 47,7% 23,3% 5,8% 

Качество на 

услугата 
0,0% 10,5% 52,3% 23,3% 8,1% 

Цени 1,2% 0,0% 34,9% 25,6% 33,7% 

Разнообразие 0,0% 1,2% 52,3% 27,9% 12,8% 
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Разнообразието на различни видове публичен транспорт е напълно удовлетворително за 

11,2%, по-скоро удовлетворително за 30% и отново най-много туристи го приемат 

нито за удовлетворително, нито за неудовлетворително - 49,6%. Все пак, по този 

показател има най-малък брой напълно и по-скоро неудовлетворени посетители - общо 

малко над 2%. Чуждестранните посетители имат сходни оценки по този показател с 

общите оценки за удовлетвореност. Туристите до 24 г., както и тези между 35 и 44 г. 

дават по-положителни и високи оценки за удовлетвореност по този показател спрямо 

туристите между 25 и 35 г. и над 45 г.  

 

Качеството на публичния транспорт ( в това число транспортни средства, качество на 

обслужването, иновации и др.) има най-голям брой нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени посетители (52,3%), но и най-голям брой крайно неудовлетворени 

посетители, които вероятно по време на престоя си са се натъкнали на сериозни 

проблеми при качеството на услугата (5,8%). Мнението на чужденците се припокрива с 

общото като основна оценка, но те в малко по-малка степен са били неудовлетворени 

(10,5% по-скоро неудовлетворени) от този показател спрямо българите (17,4% крайно 

неудовлетворени).  

 

Наличието на информация за публичния транспорт (по всички възможни комуникационни 

канали) е показателят, от който има най-малко напълно удовлетворени туристи (едва 

5,4% от всички анкетирани) и най-голям брой по-скоро неудовлетворени (15,9%, като 

отново средната оценка доминира (50,4%). 15% от чуждестранните туристи са по-

скоро неудовлетворени от наличието на информация за транспорта като за тях този 

показател е с най-висок резултат в степен “по-скоро неудовлетворителен”. Малко по-

малък процент от чужденците (47,7%) го намират за нито удовлетворяващо, нито 

неудовлетворяващо спрямо общия брой анкетирани по същата степен (50,4%). 

 

Фиг. 19 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореност от публичния 

транспорт в София 
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Изводи и препоръки:  

 

За жалост, не бихме могли да идентифицираме публичния транспорт в града като услуга, 

която допринася за повишаване на конкурентоспособността на града като 

туристическа дестинация или е част от неговите предимства. Ценовото равнище е 

удовлетворяващо за чуждестранните посетители и не чак толкова за българите, но 

въпреки това, то в най-малка степен има нужда от подобрения за разлика от 

останалите показатели като достатъчна наличност и разнообразие на публичния 

транспорт.  

● По всички показатели при публичния транспорт са необходими подобрения, а най-

приоритетно са необходими мерки спрямо в качеството на услугите (средна 

оценка 3,1) и наличието на информация за транспорта (средна оценка 3).  

● Посоките за подобрение на качеството на транспорта включват единна 

система с билети за всички видове транспорт, разделение на града на зони с 

различни цени за градски транспорт, възможност за заплащане с карта в 

станциите на метрото, модерни системи за закупуване на билети и таксуване, 

по-модерни и екологични превозни средства, пригодени за инвалиди и др. 

● Посоките за подобрение на информираността за него са необходими предимно за 

чуждестранните посетители и евентуално включват указателни и 

информационни табели на английски език на спирките, информация за градския 

транспорт и важните линии, които стигат до туристическите 

забележителности по всички канали, рекламиращи София, подробна информация 

за системата за таксуване и местата, откъдето могат да се закупуват карти 

и билети и др. 

● По-приоритетни са нужните подобрения по наземния транспорт спрямо 

метрото.  

3.1.8. Използвано настаняване и удовлетвореност от него 

 

Фиг 20- Структура на извадката по използвано настаняване - дял от анкетираните  
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Наетите апартаменти/къщи например чрез AirBnB са най-избираната опция сред всички 

анкетирани като 31% от всички разчитат именно на тях. Тази нова тенденция измества 

традиционното настаняване в хотели в рамките на няколко години. Те са най-важни и 

най-избирани от чужденците (37%) и на второ място като възможност за настаняване 

за българите (19%) Те са почти равностойно избирани от мъже и жени, най-вече от 

туристи на екскурзия (40%) или за удоволствие в София (39%), по рядко от хора, идващи 

с бизнес цел (20%). 

На второ място в класацията за настаняване са хотелите 3 - 5* с общ дял от 22,9%  от 

всички анкетирани и избирани почти само от чужденци (33%) спрямо българи (4%). Те са 

популярни сред мъжете (29%), посетителите за удоволствие (31%) и тези на екскурзия 

(29%), тези между 45 и 54 г. (63%). 

 

Настаняването при роднини и приятели е третата най-популярна възможност за 

настаняване (21,3% общ дял), но тя е първа възможност за българите (52%) и непопулярна 

възможност при чужденците (6%). Предпочитат го жените (29%), туристите с бизнес 

цели (41%), най-възрастните над 54 г. (44%), а също и по-младите до 24 г. (22%) и тези 

между 35 и 44 г. (29%) 

 

Хостелите са следващият най-избиран вариант като цяло за анкетираните с дял от 

10%, формиран единствено от чужденци (15%) и от туристите на екскурзия (19%) и 

тези между 35 и 44 г. (14%).  

 

Хотелите 1 - 2* са избрани за настаняване на 4,7% общо анкетирани (7% българи и 4% 

чужденци), най-вече от пътуващи поради служебни ангажименти (10%) и тези между 45 

и 54 г. (16%). 

 

Фиг 21 - Структура на извадката по използвано  настаняване от българи и чужденци 

 
 

Общежитие са използвали 3,1% от цялата извадка, но реално само българи (9%) и най-

вече студенти, имащи средно образование (15%).  
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Удовлетвореност от настаняването 

 

Цените на настаняването са отново най-високо оценения показател като единствено 

при него има най-голям брой напълно удовлетворени посетители (32,2%) и то най-вече 

такива, които посещават града с цел екскурзия (48%), няма крайно неудовлетворени и 

има значителен брой по-скоро удовлетворени (27,9%). Чуждестранните посетители са 

по-доволни от тях (44% са напълно удовлетворени), както и туристите между 35 и 44 

г.(43% са напълно удовлетворени) и тези над 54 г. (33% са напълно удовлетворени). 

Мнозинството българи са нито удовлетворени, нито неудовлетворени от тях (39,5%), 

и това са туристите между 45 и 54 г.(42%) и тези посещаващи София с работна цел 

(58%) . 35% са по-скоро удовлетворени от българите. 

 

Фиг 22- Структура на извадката по обща удовлетвореност от настаняването в града 

- дял от анкетираните

 
 

Достатъчната наличност на настаняване е следващ най-удовлетворяващ показател, 

при който има най-голям брой “по-скоро удовлетворени” посетители (35,3%) и това са 

туристите в града за удоволствие (39%), има и малък брой крайно неудовлетворени 

(1,2%) и значителен брой “напълно удовлетворени” (24,8%). Този показател е по-добре 

оценен от българите, мнозинството от които го определят за “напълно 

удовлетворителен (40%), както и туристите между 35 и 44г. (43%) и тези между 45 и 54 

г. (37%). Но повечето чужденци гласуват с “по-скоро удовлетворителен” (42%),най-вече 

тези до 24 г. (43%) и в града за удоволствие (39%)  или със средна оценка (34%), най-вече 

тези на възраст от 25 до 34 г. (43%). 

 

Качеството на настаняването е с най-голям брой “нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени” посетители (37,2%), които в най-голяма степен са между 25 и 34 г. 

(53%) и между 45 и 54 г. (53%), както и такива, които са в София за удоволствие (51%). 

Все пак има сериозен вот и от “по-скоро удовлетворени”(35%), масово на възраст между 

35 и 44 г. (57%) и по работа в София (41%) и “напълно удовлетворени” (23%), които са най-

много над 45 г. (над 35% и в двете възрастови категории).Най-много българи го 

определят за по-скоро удовлетворително (43%) и “нито удовлетворително, нито 

неудовлетворително”, докато чужденците най-масово го смятат за именно такова 

(средна оценка - 36%), но има и 28%, които са напълно удовлетворени от него. 
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Наличието на информация за настаняване има най-голям брой “нито удовлетворени, 

нито неудовлетворени” посетители (36,8%), предимно между 25 и 34 г. (46%) или над 54 

г. (44%), в София на екскурзия (40%) или за удоволствие (55%), но и най-голям брой “по-

скоро неудовлетворени” (7%) и по-малък брой напълно (24%) и по-скоро удовлетворени 

(24%), тук за удоволствие (16%) спрямо предходните показатели. Българите са по-

доволни от тази информация и повече от тях са по-скоро (26%) или напълно 

удовлетворени (26%) от този показател, но за чужденците най-масово е твърдението, 

че наличието на информация е нито удовлетворително, нито неудовлетворително 

(44%). Най-много по-скоро удовлетворени от този показател са посетителите между 

35 и 44 г. (57%), а напълно удовлетворени - от следващата възрастова група - 45 - 54 г. 

(37%). 
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Табл. 5 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от използваното настаняване в София 

 

 

крайно 

неудовлетворително 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито 

удовлетворително, 

нито 

неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна наличност 

    

33,70% 41,90% 17,40% 

Наличие на информация 

  

3,50% 44,20% 23,30% 24,40% 

Качество на услугата 

  

2,30% 36,00% 30,20% 27,90% 

Цени 

  

2,30% 25,60% 24,40% 44,20% 

Разнообразие 

  

3,50% 45,30% 22,10% 22,10% 
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Разнообразието на видове настаняване също има най-голям брой “нито удовлетворени, 

нито неудовлетворени” посетители, които са между 25 и 34 г. (48%) и между 45 и 54 г. 

(53%), в града за удоволствие предимно (59%) или по работа (46%). По този показател 

като цяло най-голям брой посетители със средна оценка спрямо останалите 

показатели (42%) и по-малък брой напълно (28%) и по-скоро удовлетворени (17%), 

сравнено с останалите показатели (виж фигура). Българите са напълно доволни от 

разнообразието (41% гласуват с максимална оценка), но чужденците не са така 

позитивни и избират отново средната оценка (45%). Най-напълно удовлетворени са 

отново туристите между 35 и 44 г. (43%), но и тези в София по работа (36%). 

 

Фиг 23 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореността от 

местата за настаняване в града - дял от анкетираните

 
 

Изводи и препоръки: 

 

За разлика от други туристически услуги, при които наблюдавахме по-голяма 

критичност у българите, при настаняването в София чужденците се оказват по-

недоволни от българите и то най-вече спрямо качеството на настаняването, 

наличието на информация и разнообразието на настаняване. Все пак, ако сравним 

техните резултати от публичния транспорт в града и настаняването, то 

настаняването е на по-добро ниво в техните очи. Бихме могли да заключим, че 

чужденците успяват да намират настаняване с добро качество в голяма степен, но все 

пак повечето считат, че то е на средно ниво и явно са попаднали на такова при престоя 

си. Спрямо показателите наличност и качество на услугата, дамите са по-доволни 

спрямо господата, както и туристите между 35 и 44 г., докато когато говорим за цени, 

мъжете имат по-високи оценки. 

● Информация за настаняването (средна оценка 3,5) не е на нужното равнище 

според чужденците. Необходими са подобрения чрез превод на уебсайтовете на 

чужди езици, подобрения в разпространението и качеството на информацията, 

свързана с настаняване в София по различни комуникационни канали. 
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● Туристите отчитат и недостатъчно разнообразие във възможностите за 

настаняване, което ще бъде повлияно благотворно след отварянето на трите 

нови 5* хотела в София - НИКМИ в „Милениум център”, „Мариот” и „Хаят 

Риджънси”. 

● Все по-разпространеното ползването на имоти под наем (чрез AirBnB, 

Booking.com и други уебсайтове) като алтернатива на стандартното хотелско 

настаняване налага и по-строгия контрол от страна на държавата на 

регистрирането им към районните администрации и съответното им 

данъчното облагане по Закона за корпоративното подоходно облагане.  

3.1.9. Организация на пътуването 

 

Фиг. 24 - Структура на извадката по начин на организация на пътуването - дял от 

анкетираните 

 
 

Във всички групи посетители, независимо от тяхната цел, преобладават тези, за които 

София е основна дестинация в пътуването им (общо 66,7% от всички анкетирани) и са го 

организирали самостоятелно (85% от анкетираните във всички групи по цел на 

посещението). 24% от всички анкетирани и 37,9% от посетителите на екскурзия 

заявяват, че София е част от пътуване към друга дестинация извън България. Този 

отговор дават 25,6% от чуждестранните посетители и 20,9% от българите. Именно 

възрастовата категория 35 - 44 г. в най-голяма степен продължава пътуването си 

извън България (57,1%). 

 

Макар масово посетителите да организират индивидуално пътуването си (85%), все 

пак има малък дял организирани посетители от чужбина (10,5%), които заявяват, че са 

закупили туристически пакет за индивидуална екскурзия в София. Според целта на 

посещението си, 10,3% от посетителите, които идват в София на екскурзия, 9,4% от 

мъжете и 10,5% от посетителите на възраст между 45 и 54 г.  са закупили такъв тип 
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пакет. Едва 4,7% от чужденците са в столицата като част от групова организирана 

екскурзия. 

 

Що се отнася до организацията на посещенията на туристически забележителности в 

София, общо 71% от всички анкетирани и 85% от чужденците също споделят, че ги 

разглеждат самостоятелно, 13% го правят в компанията на приятели и те са предимно 

българи (21%) до 24 г. (22%). 10% от всички и 30% от българите не планират да 

посещават забележителности и това са най-вече дамите (15%) и в голяма степен 

туристите с бизнес цел (27%). Едва 3% от всички анкетирани посещават 

забележителностите с екскурзовод и организирано и това реално са чуждестранните 

посетители (4,7%), но и най-младите посетители до 34 г. (общо 8%) и предимно дамите 

(4%) като сред тях има туристи на екскурзия (5,2%) и туристи с цел удоволствие (4%) 

в София. 

 

Фиг. 25 - Структура на извадката по начин на посещение на забележителности в София 

-  дял от анкетираните 

 
 

Изводи и препоръки: 

 

Към момента масово туристопотокът към столицата е неорганизиран, но тъй като 

търсенето нараства би било подходящо да се разшири предлагането на София като 

туристическа дестинация и за организирани посетители. Можем да направим 

заключение, че чуждестранни туроператори са започнали да предлагат туристически 

пакети за индивидуални туристи с културно-познавателна цел в София. Но засега тази 

пазарна ниша не е разработена и най-вероятно не са направени инвестиции в посока на 

развитието на такъв тип продукти.  

● Данните показват, че съществува пазар за организирани пътувания и 

Министерството на туризма може да търси сътрудничество с туристически 

фирми в чужбина, които вече са започнали да предлагат подобни услуги с цел 

установяване на партньорства, проследяване на интереса към подобен тип 

пакети, съдействие при организацията на подобни туристически програми в 
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София, както и съвместно осъществяване на рекламни кампании на 

съответните пазари.  

● Необходима е по-добра реклама и промотиране на възможностите за 

организирано посещение на туристически забележителности в София по най-

важните комуникационни канали за чуждестранните посетители.  

3.1.10.Планирани/ реализирани туристически дейности  

 

Що се отнася до реализираните и планираните туристически дейности на туристите 

на София, подробна разбивка на дяловете на всички анкетирани представя фиг. 26., а 

разпределението между българи и чужденци е илюстрирано на фиг. 27. 

 

61% от всички анкетирани разглеждат свободните исторически забележителности в 

центъра на София (ротондата “Св. Георги”, храм-паметник Ал. Невски, останките от 

древния римски град Сердика и др.). Те са задължителна част от туристическия списък на 

83% от чужденците и всички възрастови категории, най-силно застъпени в групата 25 

- 54 г. (над 63%) и при мъжете (66%), но и при най-младите и най-възрастните (над 53%). 

Разбира се, 95% от всички туристи на екскурзия включват тези забележителности в 

своята програма в София, но 51% от туристите, дошли за удоволствие също го правят. 
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Фиг. 26 - Структура на извадката по реализирани/ планирани туристически дейности - дял от анкетираните 
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Посещение на забележителности, музеи, галерии и др. с входна такса показва истински 

туристически интерес към столицата и по-задълбочено опознаване с културното ѝ 

наследство, но за жалост едва 37,6% от посетителите посочват тази дейност като 

планирана или реализирана, подреждайки я на второ място по значение за тях. 

Положителното в случая е, че все пак 45% от чужденците се включват в тази група, 

както и туристите от 45 до 54 г. ( 58%), както и тези над 54 г. (44%) и между 35 и 44 г. 

(42%). От българите, едва 22% са част от тези туристи. Изненадващо е, че малко повече 

туристи, дошли за удоволствие (55%) посещават платени забележителности от тези, 

дошли на екскурзия (48%). 

 

Зелените площи и парковете имат същия дял в общия дял на извадката колкото 

платените забележителности в общата извадка на анкетираните (37,6%), като в тази 

група влизат почти равен брой българи и чужденци(36% и 38%), както и туристи от 

почти всички възрастови категории (по около 36% до 42% за всяка), единствено с 

изключение за най-възрастните над 54 г. (33%). Все пак зелените площи са по-популярни 

сред жените (41%) спрямо мъжете (35%) и повече сред туристите на екскурзия (43%) 

спрямо тези за удоволствие (31%)  или по работа (32%). Все пак бихме могли да заключим, 

че посещението им е универсална туристическа дейност, която се харесва на всички. 

 

Посещението на нощни заведения е следващата атракция по значение в общата извадка 

на анкетираните (37,6%), но тя се оказва по-посещавана/ планирана от българите 

(38%), отколкото от чужденците (32%), както и по-важна за по-младите туристи, най-

вече до 24 г. (44%), но и доста разпространена за възрастовите групи 25 - 34 г. (32%) и 

35 - 44 г. (29%). Независимо дали са мъже или жени, те имат еднакъв интерес към тази 

дейност, но определено в тази група се включват повече туристи за удоволствие (53%) 

или по работа (42%) в София.  
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Фиг. 27 - Структура на извадката по реализирани/ планирани туристически дейности - 

дял от на българи и чужденци 

 
 

Разглеждането на градската архитектура е туристическа дейност за 33% от 

анкетираните, но 42% от анкетираните, извеждайки тази дейност като по-важна за 

тях от посещението на нощни заведения или паркове и градини. Тази дейност е избирана 

от туристи между 25 и 34 г. (41%) , но най-много от такива между 45 и 54 г. (58%) и 

повече от мъже (37%), както и туристи за удоволствие в София (43%) или на екскурзия 

(40%).  

 

Пазаруването (шопинг) е практикуван от 30% от анкетираните общо, но много повече 

от българите (41%), отколкото от чужденците (24%). Всъщност за българите, 

пазаруването е най-важната и практикувана туристическа дейност, чак след която се 

подреждат последователно посещението на Витоша (38,4%), посещението на нощни 

заведения (38,4%), посещението на паркове и градини (36%), посещението на музикално 

събитие (30%) и др. Шопинг практикуват най-младите до 24 г. най-много (37,4%), 

дамите (39%), туристите по работа (42,4%) или с друга цел в града (43%), но и най-

възрастните (33%), както и другите възрастови групи (между 22% и 28%). 

 

Посещението на планината Витоша е планирана/ реализирана туристическа дейност за 

20% от анкетираните, но подобно на предходно проучване, то е избрано от 38,4% от 

българите и едва 10,5% от чужденците, за които продължава да бъде непопулярно. 

Туристите, които планират или осъществяват визита на Витоша са или до 24 г. (34%) 

или над 54 г., но в по-малка степен (22%) и са повече жени (39%), отколкото мъже (21%). 

Тази дейност не е популярна сред екскурзиантите и туристите, идващи за 

удоволствия, а е по-предпочитана от туристите по работа (27%), но най-много за 

хората, пребиваващи в града по друга цел (47%).  
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Посещението на музикално събитие е планирана/реализирана туристическа активност 

за 16,3% от всички анкетирани, за българите най-много (30%), туристите между 35 и 

44 г. (29%), туристите за удоволствие в София (29%) или хората, пребиваващи в града с 

друга цел (33%). 

 

Бизнес събитие или конференция е посочена туристическа дейност от 11% от 

анкетираните, предимно българите (28%), туристите до 34 г. (32%) или между 35 и 44 г. 

(29%), дамите (15%), и най-вече от туристите с бизнес цел (39%). 

 

Посещението на развлекателни атракции или практикуването на спорт събират равен 

брой почитатели сред анкетираните ( по 7,4% всяко) и са по-разпространени са сред 

българите (по 13% всяко). Ако развлекателните атракции се харесват на най-младите 

до 24 г. и тези между 35 и 44 г. (14% от всяка група гласуват за тях), то спортните 

дейности са популярни сред най-младите до 24 г. и най-възрастните над 45 г. 

Туристите за удоволствие (14%) предпочитат повече спортните активности, а тези 

по работа (14%) избират повече развлекателните атракции.  

 

Изводи и препоръки:  

 

Данните сочат, че поведението на българи и чужденци спрямо туристическите 

възможности на София е много различно. Българите, посещаващи града, се ангажират с 

пазаруване, посещение на Витоша, посещението на нощни заведения и посещението на 

паркове и градини в най-голяма степен. От друга страна, чужденците запълват 

времето си в града с разглеждане на свободни туристически забележителности, 

туристически забележителности с входна такса, разглеждане на градската 

архитектура, парковете и градините и нощните заведения. За жалост, 

практикуването на спортове, посещението на Витоша и на културни събития не са 

популярни сред чужденците.  

 

● Към момента спортните съоръжения и културните събития и пространства не 

са приоритет за чуждестранните посетители в столицата поради краткия им 

престой. Тези туристически дейности масово остават извън обсега на 

туристите. По-скоро е препоръчително културните събития да бъдат 

рекламирани към чужденци, които живеят в града, както и към българите, които 

посещават столицата. 

● Препоръчително е увеличението на броя посетители в платените 

туристически забележителности, което може да бъде постигнато чрез 

затвърждаване на съществуващата тенденция за създаване на такива 

забележителности, също чрез преустройването на свободни такива в 

туристически комплекс с платен билет, както и чрез по-активното им 

рекламиране и представяне пред чуждестранните посетители. 

● Важно е градът да поддържа в отлично състояние туристическите си 

забележителности, градската архитектура, парковете и градините, тъй като 

те са основна част от туристическите преживявания на посетителите и имат 

пряко значение върху удовлетвореността им от туризма като цяло и са сред 
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факторите, които биха допринесли туристите да препоръчат София на своите 

близки и приятели. 

● Чужденците, макар и в малка степен, посещават Витоша, но при по-добре 

комуникирани условия за достигане до нея или при пускане на метро до 

Симеоновския лифт според плановете, със сигурност повече от тях биха я 

включили в своя туристически план. Планината е силно препоръчително да бъде 

рекламирана като ски дестинация, както и за разходки в района на Златните 

мостове. Такъв тип туристически дейности биха допринесли за увеличаване на 

средния престой в София.  

3.1.11. Предпочитани заведения и начини за хранене и удовлетвореност 

 

Анализът на местата и начини на изхранване на туристите в столицата показва 

предпочитанията им по видове ресторанти, начини на закупуване, видове храни и 

показва множество различия спрямо националността на респондентите. 

 

Ресторантите с интернационална кухня се оказват най-предпочитани от всички 

анкетирани с дял от 42%, като те са на второ място в предпочитанията на 

чужденците с 51% и на четвърто място за българите (22%). Туристите, които са 

техни клиенти са от всички възрасти, но най-вече до 24 г. (49%), или между 35 и 44 г. 

(57%) и са с цел удоволствие в София (59%) или на екскурзия (41%). 

 

Традиционните български ресторанти с фолклорна програма са най-харесван и избиран 

вариант от чуждестранните посетители в столицата (58%), тези между 25 и 34 г. 

(50%) или между 45 и 54 г. (63%), мъжете (50%), туристите на екскурзия (59%) или за 

удоволствие (43%). Практически не се посещават от българи и по тази причина 

събират общ дял в проучването общо 39%. 

 

Фиг. 28 - Структура на извадката по предпочитани места и начини за хранене - дял на 

българи и чужденци
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Заведенията за бързо хранене се оказват най-разпространени сред българите спрямо 

всички останали алтернативи с 58%, но те са популярни и при чужденците (20%). Те, 

заедно с павилионите на улицата за поръчка на бърза храна всъщност имат равен дял в 

проучването според чужденците - по 20%. Това значи, че в техните представи тези 

павилиони са сходен тип изхранване като заведенията с топла витрина и 

предварително приготвена храна. Подобно схващане при българите не може да бъде 

наблюдавано, тъй като такъв тип павилиони събират едва 5% дял сред тях. Тези 

заведения са по-предпочитани от по-младите туристи, най-вече до 34 г.  (минимум 34% 

и в двете възрастови групи), докато павилионите се ползват и от туристи над 45 г. 

(21%) и повече мъже (17%). Заведенията за бързо хранене са най-разпространени сред 

туристите, които са в София по работа (56%), а павилионите повече сред 

екскурзиантите (24%), но без да преобладават в никоя група по цел на посещението. 

 

Хранителни магазини се посещават от 18% от всички анкетирани, предимно от българи 

(27%) и по-малко от чужденци (14%), от туристите за удоволствие (22%), най-младите 

и най-възрастните, но не в голяма степен от хората в активна трудоспособна 

възраст. В проучването няма туристи между 35 и 54 г., които да са посочили този 

отговор. 

 

Фиг. 29 - Структура на извадката по предпочитани места и начини за хранене - дял по 

цел на посещението 

 
 

Храненето при роднини и приятели е вторият най-разпространен вариант за 

изхранване на българите, участвали в проучването, тъй като цели 48% от тях го 

избират като опция и той събира 18% дял от всички анкетирани, но практически почти 

не се практикува от чужденци. Той е разпространен най-силно сред туристите между 

35 и 44 г. (28%) и при тези до 24 г.  (24%), дамите (24%), туристите по работа (20%). 

 

Пакет с изхранване в хотела не е силно разпространена опция ( 9% от всички 

анкетирани) и все пак малко по-използвано като опция от чужденците (11%), спрямо 



 

63 

ИЗСЛЕДВАНЕ ПО МОДЕЛА „ЛУГАНО“ 

българите (7%) и от по-възрастните между 34 и 54 г. (минимум 14% и в двете 

възрастови групи), както и от туристите на екскурзия (12%). 

 

Поръчката на храна онлайн се практикува само от българи (20%) и най-вече от хора, 

дошли по работа в София (29%).  

 

Що се отнася до общата удовлетвореност на анкетираните от местата и начините 

за изхранване, наблюдаваме по-голям брой напълно удовлетворени туристи, отколкото 

от настаняването и публичния транспорт в града, но също и факта, че българите дават 

по-високи оценки като цяло на местата и възможностите за хранене за разлика от 

чужденците.  

 

Фиг. 30 - Структура на извадката по обща удовлетвореност от местата и начините 

на хранене 

Цените на изхранването отново са показателят, от който има най-много напълно 

удовлетворени туристи общо (38,8%), следвани от тези, които дават средна оценка 

(32%), като по-положително отговарят чужденците, тъй като 47,7% от тях са 

напълно удовлетворени от тях, а средна оценка дават 31%. Най-доволни са туристите 

до 44 г. с дял във всяка възрастова категория над 39%, както и туристите на екскурзия 

(48%). По този показател има най-голям брой по-скоро неудовлетворени туристи, 

които са българи (18,6%), повече хора над 54 г. (22%), и туристи по работа в София (14% 

по-скоро неудовлетворени от цените и цели 46%, които дават средна оценка).  

 

Достатъчната наличност на възможности/ заведения за хранене е следващия най-

високо оценен като цяло показател с 38% дял на най-доволните, който дял е по-голям от 

всички други групи оценки, а сред тях са най-много българи (61% са дали този отговор 

от тях), туристи по работа (48%) и туристи между 34 и 55 г. (57% за всяка от двете 

възрастови категории). Чуждестранните посетители за жалост не споделят същото 

мнение, тъй като са най-много гласували със средна оценка за него - 41%, заедно с 

туристите между 25 и 34 г. (45%), туристите за удоволствие (39%) или на екскурзия 

(35%), а по-скоро удовлетворените са с дял от 30%. 
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Разнообразието във възможностите/ заведенията за изхранване се подрежда на трето 

място в класацията на най-удовлетворяващи показатели в изхранването също с най-

голям дял напълно удовлетворени (36%), които отново масово са българи (57%), туристи 

между 35 и 44 г. (57%) туристи на екскурзия (38%) или по работа (37%), но и много млади 

туристи ди 24г. (40%) и възрастни над 54 г. (44%), докато мнозинството чужденци 

гласуват с една идея по-ниска оценка и са по-скоро удовлетворени от него (37%), но все 

пак по-доволни от разнообразието, отколкото от достатъчната наличност. 

Туристите за удоволствие в София предимно са дали средна оценка на този показател 

(39%). 
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Табл. 6 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от използваното изхранване в София 

 

 

крайно 

неудовлетворително 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито 

удовлетворително, 

нито 

неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност   

1,20% 40,70% 30,20% 26,70% 

Наличие на 

информация   

3,50% 46,50% 30,20% 17,40% 

Качество на 

услугата 

1,20% 5,80% 43,00% 32,60% 15,10% 

Цени 

  

1,20% 31,40% 18,60% 47,70% 

Разнообразие 

  

2,30% 33,70% 37,20% 25,60% 
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Качеството на услугата е нито удовлетворяващо, нито неудовлетворяващо за 39% от 

всички анкетирани, за най-много туристи между 25 и 34 г. (51%),за мнозинството от 

чужденците с дял от 43% при тях, докато българите отново са по-доволни и масово са 

напълно удовлетворени (43%) и на възраст между 35 и 44 г. (43%), но и при тях има голям 

брой даващи средна оценка (30%). Средната оценка се дава най-масово от всички 

туристи, независимо каква е целта на посещението им, като все пак повече по-скоро 

удовлетворени има при туристите за удоволствие в София (43%), а повече напълно 

удовлетворени има при тези по работа в града (27%) 

 

Наличието на информация е най-ниско оцененият показател с най-сериозен дял “нито 

удовлетворени, нито неудовлетворени” на фона на останалите показатели - 42% и по-

малък брой по-скоро удовлетворени (28%) и напълно удовлетворени (23%). 

Чуждестранните посетители отново са по-недоволни от българите и 47% поставят 

средна оценка, а българите са в почти еднаква степен напълно доволни (34%) като това 

са най-вече туристите между 35 и 44 г. (43%) и нито доволни, нито недоволни (31%). 

Средната оценка е най-често поставяне от по-младите туристи до 34 г. (45% и 40% за 

двете възрастови групи) и от най-възрастните над 54 г. и почти по равно от 

туристите с различни цели на пътуване (между 43% и 52%). Най-недоволни от 

наличието на информация са туристите за удоволствие в София (20%), а най-доволни 

тези със служебни ангажименти в града (27%). 

 

Фиг. 31 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореността от местата 

за изхранване 

 
 

Изводи и препоръки:  

 

Възможностите за изхранване в столицата са по-добре оценени от други 

туристически услуги. Макар чуждестранните посетители да разчитат на по-висока 

категория заведения за хранене, за разлика от българите, те все пак са малко по-

неудовлетворени от тях по конкретни показатели като качество на услугата, 
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наличието на информация и достатъчна наличност. От друга страна цените, които 

отново са отлично оценени от чужденците остават по-ниско оценени от българите, 

най-възрастните посетители и тези по работа в града. 

 

● Необходими са подобрения в информацията за заведенията за хранене на чужди 

езици по информационните канали, на които най-много разчитат чужденците. 

● Необходимо е подобрение в качеството на предоставяните услуги и 

обслужването в заведенията за хранене към чуждестранните туристи в 

столицата, вкл. менюта на чужди езици, персонал, който им обръща малко повече 

внимание и им дава повече разяснения, когато има нужда от такива и др. 

● Заведенията с традиционна българска кухня и фолклорна програма са важни за 

чуждестранните посетители и е препоръчително да са достатъчно на брой, да 

бъдат рекламирани пред тях и в същото време да поддържат високо качество. 

3.1.12. Взаимообвързаност на туристическите услуги в София и препоръки към близки и 

приятели 

 

37% от всички посетители в столицата са по-скоро удовлетворени от 

взаимообвързаността на туристическите услуги като в тази група влизат малко повече 

българи (40%), отколкото чужденци (36%), по-голям брой туристи на екскурзия (40%) или 

за удоволствие (33%) и по-млади до 24 г. (47%) или между 35 и 44 г. (43%). 

 

31% от всички анкетирани са нито удовлетворени, нито неудовлетворени и са 

следващите с най-голям брой по този въпрос като тук отново преобладават българите 

(40%) срещу чужденците (27%), туристите по работа (46%), -възрастните над 45 г. 

(37%), но най-вече тези над 54 г. (67%). 16% от цялата извадка са изцяло удовлетворени 

и е положителен факта, че 22% чужденци са избрали тази оценка. Тук попадат 

туристите за удоволствие в София в най-голяма степен (28%).  

9,7% от всички са по-скоро неудовлетворени и повече са чужденците избрали този 

вариант (11%). Тук също попадат туристите за удоволствие в София в най-голяма 

степен (24%). 

 

Що се отнася до това, доколко туристите в града биха го препоръчали с цел туризъм на 

близки и приятели, чужденците дават по-положителни отговори и 59% заявяват, че 

категорично ще го направят, както и 37% от българите, което води до общ дял от 52% 

на всички анкетирани дали този отговор. Този отговор доминира при всички възрастови 

групи и туристи по цел на посещението, но по-категорични в него са били туристите 

над 35 г. като цяло, тъй като всяка възрастова група от тях има над 65% 

представители при този отговор, а тези между 35 и 44 г. дори над 85%, както и мъжете 

(67%). Най-сигурни, че ще препоръчат са туристите на екскурзия в София (62%). 
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Фиг. 32 - Структура на извадката по нагласи за препоръки на София като туристическа 

дестинация на близки и приятели - дял на българи и чужденци

 
 

Общо 33% от всички анкетирани казват “по-скоро да” на този въпрос, като българите 

по-често са посочвали този отговор (36%) спрямо чужденците (31%), както и 

туристите между 25 и 34 г. (38%), дамите (37%) и туристите за удоволствие (37%). 

 

По-несигурни в отговора на този въпрос отново са българите, 22% от които не знаят 

дали биха препоръчали София или не, срещу 7% от чужденците, общо 12% от всички 

анкетирани. Най-младите под 24 г. и най-възрастните над 54 г. са тези, които 

формират дела на този отговор в най-голяма степен, а дамите също са го избирали 

повече от мъжете (22%). Туристите по работа в София са най-несигурни спрямо 

останалите (17%) и най-често също не са отговаряли на този въпрос (7%). 

 

Изводи и препоръки:  

 

В заключение, туристите в София поставят средна оценка 3,4 на удовлетвореността 

си от взаимообвързаността на туристическите услуги, с лек превес към по-

положителни отговори от страна на българите и по-младите посетители до 34 г. 

Туристите в голяма степен биха препоръчали София като туристическа дестинация на 

близки и приятели, особено чужденците, които я посещават на екскурзия, което най-

силно би допринесло за разпространяване на нейния имидж като място с богато 

културно-историческо наследство. 

● Необходими са мерки за подобрението на интеграцията и взаимообвързаността 

на туристически услуги в София по цялостната потребителска пътека на 

туристите в столицата. 

3.1.13. Удовлетвореност от туристическите атракции 

 

Фиг. 33 - Структура на извадката по обща удовлетвореност от туристическите 

атракции (музеи, локации, археология, емблематични сгради) 
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Положителна е тенденцията, според която в оценката на общата удовлетвореност от 

туристическите атракции практически няма крайно неудовлетворени посетители.  

Като цяло, преобладава средната оценка при всички показатели, които характеризират 

туристическите атракции и най-много хора ги оценят като нито удовлетворителни, 

нито неудовлетворителни. 

 

Табл. 7 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от туристическите 

атракции в София 

 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито 

удовлетворително, 

нито 

неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност 

5,80% 43,00% 33,70% 14,00% 

Наличие на 

информация 

4,70% 40,70% 34,90% 16,30% 

Качество на 

услугата 

5,80% 48,80% 26,70% 12,80% 

Цени 2,30% 37,20% 18,60% 37,20% 

Разнообразие 9,30% 37,20% 32,60% 17,40% 

 

Отново цените са показателят с най-голям брой напълно удовлетворени посетители 

(33%), но за жалост, дори и при тях повечето хора поставят средна оценка (38%). В този 

случай, дори чужденците не са масово напълно доволни от тях, както при други вече 

анализирани туристически услуги, а броят на напълно удовлетворените е равен на броя 

на тези, даващи средна оценка - 37,2%. Все пак, спрямо останалите показатели, цените 

са най-удовлетворяващи за чужденците и те им дават по-висока оценка спрямо 

българите, които в най-голяма степен ги оценяват средно (41%). Най-голям брой 

туристи, дали средни оценки има на възраст над 54 г. (56%) и между 25 и 34 г. (49%), а най-

доволни са туристите между 45 и 54 г. (58%), следвани от най-младите до 24 г. (39%). 

 



 

70 

ИЗСЛЕДВАНЕ ПО МОДЕЛА „ЛУГАНО“ 

Разнообразието на атракции е следващия показател с малко по-малко напълно 

удовлетворени посетители (20%), но отново най-много избиращи среден резултат 

(38%). Чужденците подкрепят общия резултат на извадката (17% напълно доволни, 33% 

по-скоро доволни и 37% средно доволни), но от този показател сред тях има най-голям 

брой “по-скоро неудовлетворени” (9%). Туристите между 35 и 44 г. (57%) и най-младите 

до 24 г. (33%) са по-скоро доволни от разнообразието в най-голяма степен. 

 

Достатъчна наличност и наличие на информация за туристически атракции имат съвсем 

сходен резултат: най-много нито удовлетворени, нито неудовлетворени, съответно 

43% и 41%, по-малко “по-скоро удовлетворени” съответно 31% и 32%, и малък брой 

напълно удовлетворени - съответно 18% и 17%. За чужденците все пак наличието на 

информация е една идея по-високо оценено, но като цяло и двете събират средна оценка 

в най-голяма степен. Туристите до 24 г. дават малко по-висока оценка на наличието на 

информация спрямо останалите възрастови групи (38% са по-скоро удовлетворени), а 

що се отнася до достатъчната наличност на атракции, тя е най-добре оценена от 

туристите между 45 и 54 г. (47% са по-скоро удовлетворени). 

 

Табл. 8 - Удовлетвореност на туристите на екскурзия в София от туристическите 

атракции  

 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито 

удовлетворително, 

нито 

неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност 

3,40% 36,20% 44,80% 12,10% 

Наличие на 

информация 

3,40% 39,70% 37,90% 17,20% 

Качество на 

услугата 

3,40% 32,80% 39,70% 17,20% 

Цени  27,60% 29,30% 37,90% 

Разнообразие 6,90% 34,50% 41,40% 15,50% 

 

Качеството на услугите при туристическите атракции има най-нисък резултат спрямо 

останалите показатели с най-много средни оценки (45%), по-малко “по-скоро 

удовлетворени” (29%) и напълно удовлетворени (15%) спрямо другите показатели. 

Чужденците също не са доволни от него - 49% дават среден резултат на 

удовлетвореност и е много по-малък броя на по-доволните клиенти спрямо останалите 

показатели за оценка на атракциите. Най-доволни са туристите между 35 и 44 г. (57%), 

а средната оценка се формира в най-голяма степен от останалите възрастови групи. 

 

Като цяло, туристите, които са посетили София с цел “екскурзия” и познават по-добре 

туристическите атракции от туристите по работа или за удоволствие, поставят 

по-високи оценки на същите показатели, най-вече с видима разлика, маркирана в сиво в 
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таблицата , в графа ‘по-скоро удовлетворени”. Те поставят най-ниска оценка на 

наличието на информация (40% със средна оценка), а 7% са по-скоро неудовлетворени 

от разнообразието на атракции. 

 

Фиг. 9 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореността от 

туристическите атракции (музеи, локации, археология, емблематични сгради) 

 
 

Препоръки: 

● Анализът установява, че качеството на услугите в туристическите атракции 

има най-голяма необходимост от подобрения, които биха могли да включват 

инвестиции в модернизация и нови технологии към туристическите 

забележителности, повишаване качеството на туристическите преживявания 

чрез допълнителни услуги, възможност за закупуване на комбинирани билети за 

забележителности и др. 

● Наличието на информация за забележителностите е средно удовлетворително 

за туристите с културно-познавателни цели в София в голяма степен и са 

необходими подобрения като например въвеждане на аудиогидове и брошури с 

информация, подробна информация за обектите на английски език по всички 

комуникационни канали, но и на място на самите обекти и др. 

● Достатъчната наличност на туристически атракции е адресирана също като 

средно удовлетворителна в по-голяма степен от туристите на екскурзия в 

София, което подкрепя актуалната тенденция в момента в града да се откриват 

нови забележителности и атракции за туристите. 
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3.1.14. Удовлетвореност от зелените площи 

 

Наличността на паркове и зелени площи в столицата носи най-голяма удовлетвореност 

на анкетираните с по-голям брой “по-скоро удовлетворени” посетители (37%), най-

голям брой напълно доволни туристи (21%) спрямо останалите показатели за оценка и 

най-малко “по-скоро неудовлетворени” (3%). Чужденците също смятат, че този 

показател е най-удовлетворяващ от всички, свързани с градините в София и поддържат 

сходни оценки. Все пак доминира средната оценка. 

 

Фиг. 35 - Структура на извадката по удовлетвореност от зелените площи и парковете 

в града - дял от анкетираните 

 
 

Разнообразието и качеството на парковете и зелени площи в София имат сходни 

резултати с най-голям брой туристи, дали средна оценка за удовлетвореност (49% от 

всички анкетирани), по-малък брой “по-скоро удовлетворени (между 20 и 24% от всички 

анкетирани). За чужденците разнообразието е в малка степен по-удовлетворяващо от 

качеството на парковете (табл. 10).  Все пак доминира средната оценка. 
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Табл. 10 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от зелените площи и 

парковете в София 

 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито 

удовлетворително, 

нито 

неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност 

2,30% 36,00% 36,00% 20,90% 

Наличие на 

информация 

7,00% 47,70% 20,90% 16,30% 

Качество на 

услугата 

8,10% 48,80% 20,90% 16,30% 

Разнообразие 4,70% 45,30% 22,10% 18,60% 

 

Наличието на информация е най-ниско удовлетворяващия показател за градините в 

София с най-голям брой “по-скоро неудовлетворени” туристи (12% от всички 

анкетирани). Чуждестранните туристи го оценяват по сходен начин на останалите 

показатели. 

 

Фиг. 36 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореност от зелените 

площи и парковете в града - дял от анкетираните 

 
 

Изводи и препоръки:  

Посещението на зелените площи в София е универсална туристическа дейност, чиято 

наличност е с най-висока средна оценка 3,7. Като цяло те се приемат за нито 

удовлетворяващи, нито неудовлетворяващи от мнозинството от туристите, като 

най-недоволни са те от наличието на информация за тях. 
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● Необходими са подобрения по наличието на информацията за зелените площи в 

София: с указателни табели, информация онлайн по различни комуникационни 

канали, карти на самите паркове, вкл. и на английски език и информация за тях в 

пътеводителите на София, и др. 

● Необходими са и подобрения в самото качество на парковете, в поддържането 

им, вкл. чрез допълнителни декорации и разнообразни атракции, събития, 

паметници на културата в тях, зони за отдих, заведения за хранене и др., вкл. с 

информация на английски език. 

3.1.15. Удовлетвореност от забавленията и нощния живот в София (клубове, питейни 

заведения, хазарт и др.) 

 

Достатъчната наличност на клубове и питейни заведения е показателят с най-голям 

брой напълно удовлетворени посетители (31% от всички анкетирани), както и 18% “по-

скоро удовлетворени”. Доволните посетители общо са повече от тези, които гласуват 

със средна оценка (43%). Чужденците също оценяват този показател най-добре, но все 

пак не толкова положително, както българите (59% от българите са напълно 

удовлетворени), докато мнозинството чужденци са нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени (54%) и едва 16% са напълно доволни. 

 

Фиг. 37 - Структура на извадката по удовлетвореност от забавленията и нощния 

живот на София ( клубове и питейни заведения) - дял от анкетираните 

  
 

Разнообразието на клубове и питейни заведения е следващия най-добре оценен 

показател в нощния живот на столицата с 24% напълно удовлетворени от него и 19% 

“по-скоро удовлетворени”, но при него вече мнозинството от анкетираните избират 

средната оценка (49%). Отново българите са много по-доволни с дял от 43% на напълно 

удовлетворените, спрямо чужденците, които са нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени в най-голяма степен (59%). 
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Наличието на информация има 23% напълно доволни туристи, 15% по-скоро доволни и 

също мнозинството го оценяват със средна оценка - 50%. И тук чужденците са по-

недоволни и 59% гласуват със средна оценка, а българите са по-често напълно доволни 

- 49%. 

 

Цените не са толкова удовлетворяващи в нощния живот на столицата, както при други 

оценени туристически услуги. Мнозинството ги определят за нито удовлетворяващи, 

нито неудовлетворяващи (51%), а гласовете на напълно доволните (19%) и по-скоро 

доволните (21%) са още по-малко. При този показател и българи (36%) и чужденци (58%) 

избират в най-голяма степен средната оценка, но отново българите са по-

положително настроени и по-често избират по-високи оценки спрямо чужденците, 

което по отношение на цените контрастира спрямо други туристически услуги (24% 

са напълно доволни и 31% са по-скоро доволни). 

 

Табл. 11 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от забавленията и нощния 

живот в София (клубове и питейни заведения) 

 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито 

удовлетворително, 

нито 

неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност 

2,30% 53,50% 18,60% 16,30% 

Наличие на 

информация 

3,50% 59,30% 15,10% 9,30% 

Качество на 

услугата 

2,30% 61,60% 18,60% 9,30% 

Цени 1,20% 58,10% 16,30% 16,30% 

Разнообразие 3,50% 59,30% 14,00% 14,00% 

 

Качеството на услугите в клубовете и питейните заведения  е най-неудовлетворяващо 

за анкетираните спрямо останалите показатели - има най-голям брой средни оценки 

(53%) и най-малък брой напълно доволни (15%). И чужденци и българи най-масово дават 

средна оценка на качеството на обслужването и като цяло на услугите, които са част 

от нощния живот на столицата (35% българи и 62% чужденци), а българите отново са 

малко по-доволни и сред тях има малко по-голям брой напълно доволни (26%) и по-скоро 

доволни (33%). 
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Фиг. 38 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореността от 

забавленията и нощния живот на София ( клубове и питейни заведения) - дял от 

анкетираните 

 
 

 

Посетителите, които идват за удоволствие в столицата и най-добре познават нощния 

живот в нея се придържат към общото мнение на всички анкетирани, дават малко по-

положителни отговори, но без да доминира по-висока удовлетвореност при тях спрямо 

общото мнение с изключение на показател “достатъчна наличност”, от който 

мнозинството от посетителите за удоволствие са напълно доволни (53%). Що се 

отнася до цените, мнозинството от тях подкрепят общото мнение и все пак при тях 

има по-голям дял “по-скоро удовлетворени” от цените на нощния живот (31%) спрямо 

посетителите с друга цел (16/19%). 

 

Изводи и препоръки:  

 

Нивото на удовлетвореност от нощния живот в София е средно като чуждестранните 

посетители са по-неудовлетворени от българите като цяло.  

● В клубовете, питейните заведения и местата за забавления трябва да бъде 

повишено качеството (средна оценка 3,3) на предоставяните продукти и услуги, 

да бъде повишено качеството на обслужване, квалификациите на персонала и др. 

● Наличието на информация за забавления и нощен живот в столицата също не е на 

необходимото ниво. Препоръчително е да бъде по-добре разпространена 

информацията за възможностите за забавления в столицата чрез онлайн и 

офлайн канали за комуникация. 
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3.1.16. Удовлетвореност от възможностите за пазаруване (шопинг) 

 

Подобно на предходните показатели, удовлетвореността от възможностите за 

пазаруване в столицата е на средно ниво с доминиращ брой туристи, които са нито 

удовлетворени, нито неудовлетворени. Туристите са най-доволни от наличността на 

възможности за пазаруване в столицата и 29% от тях са напълно удовлетворени от 

този показател, а 21% са “по-скоро удовлетворени”. Все пак мнозинството от всички 

анкетирани (47% ) го определят за нито удовлетворителен, нито неудовлетворителен. 

Чужденците са по-неудовлетворени от българите, като мнозинството от тях 

избират средната оценка - 57%, докато 41% от българите са напълно удовлетворени 

от наличните възможности за пазаруване. 

 

Разнообразието на възможности за пазаруване е следващия най-високо удовлетворяващ 

показател, но отново с мнозинство, което го оценява със средна оценка (52%). Все пак, 

22% го намират за напълно удовлетворително, а 20% за “по-скоро удовлетворително”. 

По-високите оценки отново се формират от българите, които по-често са гласували 

като по-доволни спрямо чужденците, но дори и мнозинството от тях избира средната 

оценка (40% от българите гласуват със средна оценка, а по 30% са по-скоро и напълно 

доволни). 58% от чужденците гласуват със средна оценка и много по-малко от тях са 

по-доволни от това ниво. 

 

Цените имат почти сходен резултат като разнообразието на възможности за 

пазаруване в общата извадка от анкетното проучване (22% напълно доволни, 19% по-

скоро доволни и 52% със средна оценка). Също така, и българи (49%) и чужденци (52%) 

смятат, че цените са нито удовлетворителни, нито неудовлетворителни в най-голяма 

степен, като сред чужденците все пак има малко повече напълно доволни (24%), спрямо 

българите (16%). 

 

Фиг. 39 - Структура на извадката по удовлетвореност от възможностите за 

пазаруване - дял от анкетираните 
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Наличието на информация е по-неудовлетворително на фона на останалите показатели 

за пазаруването с по-малък брой напълно доволни (21%) и сериозен брой средно-

удовлетворени (49%). Българите оценяват наличието на информацията като напълно 

удовлетворително (37%) в по-голяма степен от чужденците (13%), за които пък този 

показател е предимно оценен на средно ниво (56%). Но очевидно информацията не е 

достатъчна и качествена и за голям брой българи (36% я оценяват със средна оценка). 

 

Табл. 12 - Удовлетвореност на чуждестранните посетители от възможностите за 

пазаруване 

 

по-скоро 

неудовлетворително 

нито удовлетворително, 

нито неудовлетворително 

по-скоро 

удовлетворително 

напълно 

удовлетворително 

Достатъчна 

наличност 

1,20% 57,00% 15,10% 22,10% 

Наличие на 

информация 

1,20% 55,80% 20,90% 12,80% 

Качество на 

услугата 

3,50% 58,10% 22,10% 11,60% 

Цени 2,30% 53,50% 15,10% 24,40% 

Разнообрази

е 

3,50% 58,10% 15,10% 17,40% 

 

Качеството на услугите, свързани с пазаруването, за съжаление, е най-

неудовлетворителния показател, свързан с пазаруването с най-голям брой средни 

оценки (55%) и най-малко напълно удовлетворени (16%). При мнението на българи и 

чужденци по този показател няма особени различия и независимо от страната, от 

която идват, всички са съгласни, че качеството е нито удовлетворително, нито 

неудовлетворително (58% при чужденците срещу 49% при българите). 
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Фиг. 40 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореността от 

възможностите за пазаруване 

  
 

Изводи и препоръки:  

Възможностите за пазаруване за чужденците не са достатъчно добри и те като цяло 

са по-неудовлетворени от българите по всички индикатори за оценка с изключение на 

цените. 

● При пазаруването, най-сериозни подобрения са необходими при качеството на 

услугите и продаваните стоки и качеството на обслужването от магазинерите, 

персонала на търговските центрове и пазарите. Като цяло, пазарите по-скоро 

към момента не отговарят на очакванията на чуждестранните туристи.  

● За чуждестранните посетители наличието на информация за възможностите за 

шопинг е от голямо значение за тяхното цялостно туристическо преживяване. 

Важно е да бъде публикувана информация за характерните български сувенири, 

традиционни стоки, произведени в България, както и местата, на които тези 

продукти могат да бъдат закупени, а туристите обслужени на чужд език с 

внимание. 

3.1.17. Удовлетвореност от културните събития и пространства и от спортните 

съоръжения 

 

Културните събития и пространства, както и спортните съоръжения са слабо 

използвани от туристите в столицата към момента на проучването, така че анализът 

на тяхната удовлетвореност от тези туристически възможности е субективен и до 

голяма степен свързан с цялостните им впечатления от столицата, а не конкретно от 

такава извършена дейност в нея. Ето защо те ще бъдат разгледани единствено като 

резултати от цялата извадка анкетирани, при която в най-голяма степен има 

представителност на извадката с данни (6% от всички анкетирани са посетили 
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културно събитие, а 2% са се възползвали от възможностите за спорт в столицата 

под някаква форма). 

 

Удовлетвореността на посетителите на столицата от културните събития и 

пространства е сходна спрямо анализираните до момента туристически услуги и 

дейности. Оценките за удовлетвореността отново са преобладаващо средни в най-

голяма степен, като малко повече напълно доволни и по-скоро доволни има по отношение 

на цените и достатъчната наличност на културни събития и пространства, а 

разнообразието, качеството на услугите и наличието на информация отново са по-

неудовлетворяващи за посетителите. Най-голям е броя на “по-скоро 

неудовлетворените” от наличието на информация.  

 

Фиг. 41 - Структура на извадката по удовлетвореност от културните събития и 

пространства - дял от анкетираните 

 
 

Фиг. 42 - Структура на извадката по удовлетвореност от спортните и рекреационни 

възможности на столицата - дял от анкетираните 
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Фиг. 43 - Структура на извадката по средни оценки на удовлетвореността от културни 

събития и пространства и спортни и рекреационни възможности на столицата - дял 

от анкетираните 

 
 

При удовлетвореността на посетителите от спортните възможности и съоръжения 

в столицата, наблюдаваме много по-малък брой “по-скоро удовлетворени” и “напълно 

удовлетворени” по всеки един показател, спрямо оценките на културните събития и 

пространства и много по-голям брой средни оценки спрямо всички до момента оценени 

туристически услуги и дейности (всеки един показател между 57% и 67% средни 

оценки). При спортните съоръжения, спортните и рекреационни възможности се 

оказва, че са необходими подобрения по всички показатели, макар и много малко туристи 

да са се възползвали от тези възможности в столицата.  
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Изводи и препоръки: 

 

Спортните и рекреационни възможности на столицата носят най-ниска 

удовлетвореност на туристите със средни оценки между 2 до 2,9, а културните 

събития и пространства следват цялостната тенденция на удовлетвореност от 

туристическите услуги в града с преобладаващи малко по-ниски средни оценки между 

3,1, и 3,3. Като цяло те не са популярни сред краткосрочно пребиваващите туристи в 

столицата. 

● В дългосрочен план създаването на рекреационно съоръжение в столицата, както 

и привличането на международни културни събития би обогатило нейната 

културна и туристическа палитра.  

3.1.18. Позитивни и негативни впечатления на респондентите от дестинацията 

 

В рамките на анкетното проучване са зададени два отворени въпроса на анкетираните, 

в които те да споделят трите положителни и трите негативни впечатления, които 

имат от града в свободен текст с цел да се установят конкурентните предимства на 

града, както и най-запомнящите се проблемни зони, по които приоритетно е 

необходимо да се работи. 

 

3.1.18.1. Позитивни впечатления от София 

 

Фиг. 44 представя всички положителни впечатления на туристите от София, които 

събират общ дял над 3% в общата извадка, а тези с дял от 2% и по-малко разглеждаме 

отделно като единични мнения за града. 

 

“Хората са добронамерени” е най-силното положително мнение за София в общата 

извадка (23,3%), както и за чужденците (28%), мъжете (27%), посетителите за 

удоволствие (39%), което може да бъде изведено като главно конкурентно предимство 

на града към момента на изследването. 

 

“Многото зелени площи и паркове” събира общ дял в извадката от 16,3%, отново по-

често посочвано от чужденците (19%), но едва на 4-то място в тяхната лична класация, 

но пък популярно още сред туристите между 45 и 54 г. (26%), мъжете (21%), 

посетителите с друга цел (30%) или за удоволствие (24%). Макар повече туристи да са 

средно удовлетворени от зелените площи, все пак те предизвикват едни от най-

хубавите впечатления от града. 
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Фиг. 44 - Структура на извадката по най-позитивните впечатления от София - дял от 

анкетираните

 
 

“Евтино е”, конкурентно предимство изведено вече в следствие на направения анализ на 

удовлетвореността на туристите, се появява многократно в мненията на туристите 

до момента и събира 14% общ дял от всички анкетирани, но на практика САМО от 

чужденци (21%), превръщайки се във втория най-посочван от тях отговор на този въпрос 

след “Хората са добронамерени”. Мнението отново е популярно сред мъжете (19%), 

туристите на екскурзия (24%) или с друга цел (20%). Важно е да уточним, че двете 

основни предимства на града за туристите на екскурзия са  “Хората са добронамерени” 

и “Евтино е”.  

 

“Има добър градски транспорт” е мнение с общ дял от 13% в извадката, по-популярно 

сред българите (19%), отколкото сред чужденците обаче (11%), по-младите до 24 г. 

(21%) и най-възрастните над 54 г. (23%), жените (20%), туристите за удоволствие 

(24%) или с друга цел на посещение (27%). Макар тази услуга да има масово средни оценки 

за удовлетвореност, все пак е сред най-положителните впечатления от града. 

 

“Храната е вкусна” събира същия дял в извадката (13%), както и “Има добър градски 

транспорт”, но всъщност това мнение е много разпространено сред чужденците (20%) 

и е третото най-споделяно от тях, а също и популярно сред туристите над 54 г. (22%), 

жените (17%), туристите за удоволствие (24%) и по-малко за туристите на екскурзия 

(16%). 

 

“Разнообразието от кафенета, ресторанти, клубове, барове” има 12,4% дял в общата 

извадка, по-посочвано е от българите (16%), мъжете (17%), туристите за удоволствие 
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(29%). Макар тази услуга да има масово средни оценки за удовлетвореност, все пак е сред 

най-положителните впечатления от града. 

 

“Красивата архитектура” има дял от 11,6% в цялата извадка, но предимно българите са 

впечатлени от нея (16%) и по-малко чужденците (9%), туристите между 45 и 54 г. (16%), 

дамите (18%), туристите по работа в града (24%) и в много по-малка степен 

екскурзиантите (9%). 

 

“Градът предлага много възможности” е посочено положително впечатление от 8,5% от 

всички анкетирани, българите (14%), туристите между 45 и 54 г. (21%),дамите (11%), 

туристите по работа (20%). 

 

“Св. Александър Невски” е впечатляващ за 8,1% от всички анкетирани, чужденците (11%), 

туристите между 35 и 54 г. съответно с 14% за тези до 44 г. и 21% за тези над 45 г., 

мъжете (11%), туристите на екскурзия (12%). 

 

“Културните мероприятия и обекти”, сложени под общ знаменател, са харесани от 7,4% 

от всички анкетирани, българите (13%), мъжете (10%), туристите по работа в града 

(15%). 

 

“София има богата култура” е посочен от 5,4% от всички анкетирани, само според 

чужденци (8,10%), туристи между 25 и 34 г. (12%) и такива над 54 г. (11%), туристите за 

удоволствие (12%), следвани от тези на екскурзия (7%). 

 

“Градът е чист” според 5,4% от всички анкетирани, само според чужденци отново 

(8,10%), туристи между 35 и 44 г. (14%), дами (8%) и само според екскурзиантите (12%). 

 

Фиг. 45 - Структура на извадката по най-положителни впечатления от София - дял при 

чужденците
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“Градът се развива” според 3,9% от анкетираните, но само предимно според 

чужденците (9,3%), туристите между 34 и  45 г. (14%),туристите по работа (14%). 

 

“Градът е спокоен” според 3,9% от анкетираните, българите (5,8%), туристите между 

45 и 54 г. (11%), екскурзиантите (7%). 

 

“Множество църкви и катедрали” са посочени от 3,9% от анкетираните, българите 

(5,8%), най-младите туристи до 24 г. (8%), туристите за удоволствие (8%). 

 

“Витоша” събира дял от 3,5% от всички анкетирани и също такъв дял от чужденци и 

българи (по 3,5%), най-младите туристи до 24 г. (4,7%), предимно дамите (7%), 

туристите по работа (7%) и за удоволствие (6%). 

 

“Театър”, “Метеорологичните условия”, “НДК”, ‘Добрата атмосфера в града”, “Центърът 

на града” са отговори, които събират по дял от 3,1% в цялата извадка и то предимно от 

туристи до 34 г., като за “Театър” и “НДК” гласуват повече българи, а за всички други 

опции са гласували само чужденци. ‘Добрата атмосфера в града” и “Центърът на града” са 

избирани предимно от хора на екскурзия.  

 

Други отговори в анкетите с дял от 2% или по малко са: “Има добри места за пазаруване”, 

“Градът е красив”, “Света София”, “Кино”, “Градът предлага много туристически 

обиколки”, “Градът е добре организиран и подреден”, “Ботаническата градина”, “Предлага 

много бизнес/образователни възможности”, “Градът е голям”, “Интер Експо Център”, 

“Българската музика”, “Футболни игрища”, “Градът е на добро географско 

местоположение”. 

 

 

Изводи и препоръки:  

 

Идентифицирани са главните конкурентни предимства на София пред българските и 

чуждестранните посетители към момента на изследването: 

Според българите София има: “ добър градски транспорт”, “красива архитектура” и 

“разнообразие от кафенета, заведения, клубове” и “добронамерени хора”. 

Според чужденците София има: “добронамерени хора”, “вкусна храна”, “много 

паркове/зелени площи” и “е евтина”.  

В същото време, посетителите в града забелязват също “многото забележителности 

в града” (8%), “Св. Александър Невски” (8%), “културните мероприятия и обекти” (7%), 

“богатата култура” (5%), но тези отговори все пак не са най-популярните мнения нито 

сред българите, нито сред чужденците. 

 

● Препоръчително е инвестициите и маркетинг стратегията на София като 

туристическа дестинация да бъдат фокусирани, както към посочените 

положителни характеристики на града, така и по-приоритетно към правилното 

рекламиране и развитие на културно-историческото богатство на града с цел 

повишаване на удовлетвореността на посетителите от туристическите 

атракции в столицата и асоциирането на София с нейните културно-
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исторически предимства, история, култура и традиции в много по-голяма 

степен.  

3.1.18.2. Негативни впечатления от София  

 

Фиг. 46 представя всички негативни впечатления на туристите от София, които 

събират общ дял над 2% в общата извадка, а тези с дял под 2% и по-малко разглеждаме 

отделно като единични мнения за града.  

 

“Градът е мръсен” е най-разпространеното негативно мнение сред анкетираните с дял 

от 18,6%, но много по-разпространено сред българите (35%), отколкото сред 

чужденците (11%), туристите между 45 и 54 г. (37%), следвани от най-младите до 24 г. 

(21%), мъжете (20%), туристите по работа (31%) или с друга цел (40%). 

 

Метеорологичните условия (студеното време) са вторият най-неприятен фактор 

(10,9%), свързан с престоя в София, посочен само от чужденци (16%) но обективно 

свързани с месец ноември, когато е проведено проучването, както и фактор, върху който 

не бихме могли да повлияем пряко. Възможно е част от посетителите да не са били 

запознати с климата в града предварително и да са останали изненадани и в случай, че 

това е причината за този отговор, би могло да се повлияе върху наличието на 

информация на чужди езици по въпроса. 

 

“Има голям трафик” е мнение на 9,7% от всички анкетирани, отново по-разпространено 

сред българите (17%), туристите над 45 г. ( 21% и 22% за съответните възрастови 

групи), жените (15%), туристите за удоволствие (14%) или с друга цел в града (13%). 
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Фиг. 46 - Структура на извадката по най-негативните впечатления от София - дял от 

анкетираните

 
 

“Лош градски транспорт” е посочен от 8,5% от анкетираните, почти равен брой 

чужденци и българи ( 8/9%), туристите до 24 г. (17%), туристите за удоволствие (12%) 

или с друга цел в София (13%). 

 

“Замърсен въздух” посочват 6,6% от цялата извадка, но гласовете идват почти само от 

българи (17,4%), предимно туристи между 45 и 54 г. (21%), мъже (10%), туристи по работа 

(19%). 

 

“Хората са недобронамерени” е също с дял от 6,6%, събран сред всички анкетирани, 

формиран предимно от чужденци (13%), туристи до 24 г. (10%), жените (8,4%), туристите 

по работа (14%) или за удоволствие (10%). 

 

“Не се говори достатъчно английски” е мнение на 6,2% от всички анкетирани, само на 

чужденци (9,3%), туристи между 35 и 44 г. (14%), жените (7,6%), туристите на екскурзия 

(12%). 

 

“Застаряващи/ лошо поддържани сгради” събира общ дял в извадката от 4,7%, отново 

само от чужденци ( 7%), туристи между 35 и 44 г. (29%), туристите на екскурзия (9%). 
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Фиг. 47 - Структура на извадката по най-негативните впечатления от София на 

чужденците

 
 

“Много бездомници и просяци” притесняват 4,7% от цялата извадка, еднакъв брой 

българи и чужденци, туристите между 45 и 54 г. в най-голяма степен (11%), следвани от 

най-младите до 24 г. (7,5 5), мъжете (6%), туристи с други цели на посещение в София 

най-вече (20%). 

 

“Много бездомни животни” е негативно впечатление на 4,3% от анкетираните, но само 

на българите (13%), най-младите до 24 г. (7,5%), жените (6%), туристите по работа 

(12%) или с друга цел в София (13,3%). 

 

“Обслужването не е добро” е неприятно впечатление на 3,9% от анкетираните, само при 

чужденците (5,8%), туристите над 54 г. (11%), жените (6%), туристите на екскурзия 

(9%). 

 

“Много измами свързани с таксита” е мнение с 3,9% дял в общата извадка на всички 

анкетирани, отново посочено само от чужденци (6%), туристи между 45 и 54 г. (11%), 

жени (6%), туристи на екскурзия (7%). 

 

“Неравни/повредени тротоари” е негативно впечатление, споделено също от 3,9% от 

всички анкетирани, посочено от малко повече българи (5%), но и от доста чужденци (4%), 

туристите между 45 и 54 г. в най-голяма степен (32%), мъже (6%), най-много туристи 

по работа в столицата (7%).  
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“Извършват се много ремонтни дейности” е поредното негативно мнение с дял от 3,9% 

от всички анкетирани, неприятно само за българите (12%), туристите между 25 и 34 г. 

(7%), мъжете (6%), туристите с друга цел на посещение в столицата (20%). 

 

“Няма достатъчно информация в (Интернет, за транспорт, или др.)” е мнение с дял от 

3,1% в общата извадка, споделяно само от чужденци (4,7%), мъже (4,7%), туристи на 

екскурзия (7%). 

 

“Инфраструктурата не е достатъчно добра” също събира дял от 3,1% в общата извадка, 

споделяно само от българи (9%), туристи до 34 г. (3/ 4% дял за всяка от възрастовите 

категории), жени (6%), туристи за удоволствие (8%) или по работа (7%). 

 

Други отговори в анкетата с дял от 2% или по-малко са: “Лошо поддържани културни 

обекти”, “Бедност”, “Пътищата са лоши”, “Полицията”, “Градът е пренаселен”, 

“Множество протести”, “Градът е скъп”, “Има репутация, че е опасен град”, “Градът е 

неприветлив”, “Малко възможности за туризъм”, “Няма възможности за споделено 

пътуване (Uber)”, “Труден достъп до културни обекти (Ал. Невски)”, “Студентски град”, 

“Женския пазар”, “Не могат да се заплащат публични услуги чрез карта”, “Битпазар”, 

“Водата на публични места е мръсна”, “Графити”, “Неосветени улици”, “Няма достатъчно 

велоалеи”. 

 

Изводи и препоръки:  

 

Идентифицирани са главните проблеми на София пред българските и чуждестранните 

посетители към момента на изследването: 

Според българите: “Градът е мръсен”, “има голям трафик”, “въздухът е замърсен”, 

“хората са недобронамерени”, има “много бездомни животни”, “лош градски транспорт”, 

“недостатъчно добра инфраструктура”.  

Според чужденците: “Градът е мръсен”, “не се говори достатъчно английски език”, 

София има “лош градски транспорт” и “застаряващи/ неподдържани сгради”, “измами с 

таксита” , “лошо обслужване”, има “много бездомници/ просяци”. 

 

● Необходими са спешни подобрения, свързани със замърсяването на града и на 

въздуха, натоварения трафик, организацията на градския транспорт, 

бездомниците и бездомните животни, застаряващите и неподдържани сгради и 

инфраструктурата като цяло, лошото обслужване, измамите с такситата.  

3.1.19. Среднодневни реализирани разходи в дестинацията (включително настаняване, 

транспорт в рамките на дестинацията, храна и напитки, разходи за пазаруване и 

забавления) 

 

34% от туристите в столицата споделят, че харчат на ден между 21 и 50 лв. В тази група 

попадат повече чужденци (37%) спрямо българи (27%), най-много туристи между 25 и 34 

г. (42%), следвани от тези над 54 г. (33%), но и голям дял във всички възрастови групи, 
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повече мъже (40%) спрямо жени (28%) и в най-голяма степен туристите на екскурзия 

(40%), следвани от тези по работа (31%) и за удоволствие (29%) 

 

30% от туристите в столицата споделят, че харчат на ден между 51 и 100 лв. Повече са 

българите (38,4%), които споделят това мнение спрямо чужденците (26%), най-много 

са туристите на възраст между 35 и 44 г. (57%), следвани от тези между 45 и 54 г. (37%) 

и най-младите до 24 г. (35%), преобладават дамите (34%) пред мъжете (25%), 

туристите по работа (42%), спрямо тези за удоволствие (31%) и тези на екскурзия 

(26%).  

 

Фиг. 48 - Структура на извадката по среднодневни разходи в София (включително 

настаняване, транспорт в рамките на дестинацията, храна и напитки, разходи за 

пазаруване и забавления) 

 
14% от всички анкетирани харчат по-малко от 20 лв на ден. В тази група попадат 

предимно българи (22%), най-младите до 24 г. (22%) и най-възрастните над 54 г. 

туристи (22%), повече дами (17%), най-много туристи с други цели на посещение в 

столицата (43%) или по работа (17%). 
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Фиг. 49 - Структура на извадката по среднодневни разходи в София на българи и 

чужденци (включително настаняване, транспорт в рамките на дестинацията, храна и 

напитки, разходи за пазаруване и забавления). 

 
 

12% от всички анкетирани харчат между 101 и 200 лв на ден. Те са в по-голяма степен 

чужденци (16%),туристи между 35 и 44 г. (29%), почти равномерно разпределени между 

мъже и жени, в най-голяма степен за удоволствие в града (20%), но и такива, които са на 

екскурзия (16%) 

 

Фиг. 50 - Структура на извадката по среднодневни разходи в София по цел на 

посещението (включително настаняване, транспорт в рамките на дестинацията, 

храна и напитки, разходи за пазаруване и забавления) 
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3% от цялата извадка харчат повече от 400 лв на ден. Тук се включват малко повече 

българи (5%), отколкото чужденци (2%), отново преобладава възрастовата група между 

35 и 44 г. (14%), само мъже (6%), които са на екскурзия в София (5%) или за удоволствие 

(4%). 

 

2% от всички анкетирани харчат между 201 и 400 лв на ден. В тази група попадат само 

чужденци (4%), туристи между 45 и 54 г. (21%), повече мъже (3%) и само туристи на 

екскурзия (5%).  

 

Забелязваме, че изхарчената сума на ден не е свързана с дължината на престоя на 

туристите, но туристите посещаващи града с приятели в най-голяма степен харчат 

над 100 лв на ден (62%), пътуват със самолет предимно (84%). Туристите, които харчат 

над 100 лв на ден също се движат в най-голяма степен пеша (87%), но използват и най-

много таксита (40%) спрямо останалите. Също така, колкото по-голяма е сумата, 

която тя харчат на ден в града, толкова е по-голяма вероятността да са отседнали в 

хотел, тъй като само 20% от туристите, които харчат 51 - 100 лв на ден в София 

отсядат в хотели 3 - 5 *, докато цели 62% от тези, които харчат над 100 лв, ползват 

хотелско настаняване 3 - 5 *. Също така, с увеличение на похарчените суми на ден се 

увеличава и делът на туристите, които се хранят в ресторанти с интернационална 

кухня и традиционни български ресторанти с културна програма. Заведенията за бързо 

хранене се по-популярни сред туристите, които имат по-ниски среднодневни разходи. 

Фиг. 51 - Структура на извадката по 

среднодневни разходи в София по вид на изхранването и вид на настаняването  

 
И при осъществените туристически дейности е потвърдена тенденцията, че 

туристите, които харчат над 100 лв на ден в София са по-склонни да посещават 

забележителности с входна такса (53%), нощни заведения (40%) и да пазаруват в по-

голяма степен от останалите (38%). Обратно, парковете и градините са по-популярни 

сред туристите, които харчат до 50 лв на ден в София (46%). Също така, туристите, 

които споделят, че харчат над 100 лв на ден в София в най-голяма степен са се 

възползвали от услугите на гид за разглеждането на забележителностите (9%). Тези 

туристи са и сравнително по-доволни от настаняването и изхранването в София, тъй 

като ползват като цяло услуги с по-високо качество. 
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Фиг. 52 - Структура на извадката по среднодневни разходи в София според 

осъществените туристически дейности

 
 

Положително е, че спрямо предходно проучване от 2015 г. по пилотно тестване на 

Европейската система от индикатори за устойчиво развитие на туризма в Столична 

община, делът на туристите, които харчат между 50 и 100 лв в града на ден нараства 

със 7% през 2018 г. За жалост, броя на туристите, които харчат до 50 лв на ден в София 

е почти непроменен и нараства с 3%, а делът на тези, които харчат между 100 и 200 лв 

на ден пада с 6%. Най-голяма е негативната тенденция при посетителите, които 

харчат между 201 и 400 лв на ден, които в настоящото проучване са 2,3%, а в 

предходното са били 10%.  

 

Изводи и препоръки:  

 

Към момента 48% от посетителите на столицата харчат до 50 лв на ден и в тази група 

се включват около 45% от посетителите на екскурзия в града. Заключението е, че 

София определено е наложена на пазара като бюджетна дестинация и туристите, 

които я посещават контролират своите разходи в конкретни рамки. 

По-голямата част от туристите за удоволствие и по работа в София като цяло имат 

по-високи среднодневни разходи спрямо тези на екскурзия. Също така, част от 

туристите за удоволствие в града реализират най-висок разход, който е повече от 100 

лв на ден. Тези туристи ползват по-висококачествени услуги, харчат повече за 

разглеждане на туристически забележителности и ползват предимно хотелско 

настаняване. За жалост, извадката с тях е твърде малка и е трудно да бъдат направени 

подробни представителни изводи за тях. Но знаем, че тяхната мотивация да изберат 

София и информационните източници, на които разчитат не са по-различни от тези на 

повечето туристи в града на екскурзия.  

 

● Препоръчително е да бъдат увеличавани средните разходи на ден на 

посетителите, тъй като ползването на повече и по-качествени туристически 

услуги ще доведе и до по-висока удовлетвореност на посетителите. 

Препоръчително е стимулирането на ползването на хотелско настаняване чрез 

предлагането му като част от туристически пакети от чуждестранни 

туроператори. 
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● Необходимо е стимулиране на посещението на платени туристически 

забележителности чрез организирането им в комбинирани билети по тематични 

направления, както и чрез по-качествена реклама. Реорганизацията на някои 

свободни туристически забележителности в платени след необходимите 

подобрения и инвестиции също ще подпомогне нарастването на броя посещения 

на платени забележителности в столицата.  

● Закупуването на организирани туристически услуги също трябва да бъде 

стимулирано, тъй като то ще подпомогне за по-качествените туристически 

преживявания на посетителите, ще ги запознае по-детайлно с културните 

забележителности на столицата, ще увеличи тяхната удовлетвореност и ще 

донесе повече приходи на Столична община. 
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4. Качествен анализ 

4.1. Сравнение на София с европейски столици според анкетираните туристи 

 

По време на анкетното проучване сред български и чуждестранни туристи в София 

също са зададени въпроси, които целят да оценят конкурентоспособността на София 

в туристическо отношение спрямо други европейски столици. Макар и субективни в 

мненията си и с различия в профилите си и туристическия си опит, анкетираните 

споделят своите впечатления, които представят техните първи асоциации на 

сравнения на София с други дестинации, които са обект на качествен анализ в 

проучването. Поради естеството на въпросите и големия брой анкетирани, които се 

затрудняват да отговорят (над 45% от всички анкетирани), резултатите от тези 

въпроси не са представителна извадка и представят субективни мнения, но ни помагат 

да разберем начина, по-който хората възприемат София като туристическа 

дестинация спрямо конкуренцията й в Европа. Следователно те ще бъдат обект на 

качествен, а не количествен анализ в настоящия доклад. 

4.1.1. Столици, които туристите харесват повече от София  

 

47% от всички анкетирани не отговарят на посочения въпрос, но въпреки това бихме 

могли да изведем конкретни застъпващи се мнения в групата анкетирани. Забелязваме, 

че асоциациите на българи и чужденци със София са различни като цялостно възприятие 

на дестинацията.  
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Фиг. 53 - Столици, които чужденците харесват повече от София

 
 

Чужденците сравняват София в най-голяма степен с централно-европейските столици 

Будапеща (20% от всички чужденци, отговорили на въпроса) и Прага (15% от всички 

чужденци, отговорили на въпроса), споделяйки, че ги харесват повече и извеждайки ги на 

предни позиции като дестинации, от които градът трябва да се поучи. В общата извадка, 

Будапеща също е на първо място по вот с 9%, а Прага на трето място с 5%. За Будапеща 

гласуват по-младите посетители на столицата до 34 г. (общо 21%), а Прага е посочвана 

в по-голяма степен от туристите между 35 и 54 г. (25%). Будапеща е избирана най-вече 

от туристите, които са в София на екскурзия (12%) или за удоволствие (16%). Тази 

тенденция е видима и при Прага, но с по-малък брой гласове. 
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Фиг. 54 - Столици, които всички анкетирани харесват повече от София 

 
 

15% от отговорилите чужденци посочват Берлин като европейска столица, която 

харесват повече, като в тази група практически няма българи, които също да са избрали 

този отговор и гласуват хора в трите възрастови групи между 25 и 54 г. почти в равна 

степен и повече мъже (8%) и само туристи на екскурзия (12%). В общата извадка, той 

събира 5% дял. Берлин не е сред най-популярните туристически дестинации за българи 

в чужбина, което обяснява защо предимно чужденци посочват този отговор.  

 

11% от отговорилите чужденци посочват Лондон като дестинация, която харесват 

повече от София, а от отговорилите българи това са 7%. В цялата извадка 5% от всички 

анкетирани посочват Лондон. Той също е единствено посочван от по-младите туристи 

до 34 г. и повече от мъжете (7%) и само от туристи, които са за удоволствие в София 

(16%). 

 

7% от отговорилите чужденци и също толкова от отговорилите българи харесват 

повече Париж, като в цялата извадка той е избран общо от 4% от всички. Него избират 

в най-голяма степен хора между 45 и 54 г. (16%) и предимно жени (5%). 
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Фиг 55 - Столици, които българите харесват повече от София 

 
 

4% от отговорилите чужденци харесват повече Рим от София, а от отговорилите 

българи, това са цели 24%, което прави дял за Рим в общата извадка от 6%. Този отговор 

приоритетно е избиран от туристи, които посещават София за удоволствие (20%), 

предимно жени (10%), най-много туристи между 35 и 44 г. (14%). 

 

В цялата извадка 5% споделят, че харесват повече Атина, 2% харесват повече Скопие, 

2% харесват повече Белград, 2% харесват повече Букурещ. Атина е избрана най-много от 

туристи по работа в София (14%), българи (9%),основно жени (8%), най-много туристи 

до 24 г. (8%). Букурещ е посочена от туристи с друга цел на посещение (13%), българи 

(5%),туристи между 45 и 54 г. Скопие е избрано от туристи за удоволствие в София 

(6%), българи (4%), най-много туристи до 24 г. (3%). Белград е посочен от туристи по 

работа (5%), българи (4%), само мъже (4%), най-много туристи до 24 г. (3%).  

Други столици, които събират гласове от 2% от чужденците са Мадрид, Виена, 

Амстердам, Токио, Варшава. 

4.1.2. Столици, които туристите харесват по-малко от София  

 

52% от всички анкетирани не отговарят на посочения въпрос, което пречи на 

представителността на данните, но въпреки това застъпващите се позиции на 

туристите ни помагат да разберем асоциациите, които те правят, когато сравняват 

София с други столици. 

 

15% от отговорилите на въпроса чужденци харесват повече София от Братислава, а в 

цялата извадка тя заема дял от 4,7%. Това мнение е най-силно застъпено от туристите 

до 24 г. (9%), жените (8%) и най-вече туристите за удоволствие (16%). 

 

Букурещ е следващото най-разпространено мнение сред отговорилите чужденци с дял от 

10%, което всъщност подкрепят и почти точно толкова българи (9%), а общия дял на 

този отговор в цялата извадка е 5%. Този отговор също е втория най-посочван сред 
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българите. Този отговор доминира в равна степен сред туристите между 25 и 34 г. 

(10%) и тези между 45 и 54 г. (11%), както и е избиран предимно от жени (8%), но отново 

сред туристите на екскурзия в София (10%).  

 

Фиг .56 - Столици, които чужденците харесват по-малко от София  

 
 

Атина е отговорът, който събира най-голям дял в общата извадка на всички анкетирани  

(8%), като тя е посочвана предимно от българи (39% от всички отговорили българи), но и 

вот на чужденци (5% от всички отговорили чужденци). Най-много хора между 35 и 44 г. я 

посочват (43%), предимно жени (13%), най-вече туристи за удоволствие (16%), следвани 

от тези с друга цел (10%). 

 

Берлин, Рим, Белград и Париж са отговори, които събират еднакъв дял сред отговорилите 

чужденци (8%), макар да са необичайни, тъй като част от тях попадат и в градовете, 

които туристите са посочвали, че харесват повече от София. 

 

Берлин има най-голям дял от тези четири града в цялата извадка на анкетираните (4%) 

и е посочван предимно от българи (5% от цялата извадка и 9% от всички отговорили 

българи). Туристите между 25 и 34 г. (6%) го посочват в най-голяма степен, мъжете 

(5%), туристите по работа (7%) или с друга цел в София (7%). 
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Фиг. 57 - Структура на извадката по столици, които туристите харесват по-малко от 

София - дял на анкетираните   

 
 

 

Рим, Белград и Париж имат едва по 2% дял в общата извадка, избирани са само от 

чужденци, най-вече от туристи между 25 и 34 г. И повече мъже. Тези отговори се 

срещат сред туристите на екскурзия, които избират Рим и Париж, както и сред тези, 

които са за удоволствие в София (Белград и Париж). Белград е бил избран и от туристи, 

които са с друга цел в София (7%). 

 

Мадрид, Будапеща и Скопие събират дял от по 3% в цялата извадка, но Будапеща е 

избрана само от чужденци (10% от всички отговорили чужденци) и също толкова 

популярен отговор сред тях, колкото Букурещ. Обратно, Мадрид е избран от 15% от 

всички отговорили българи и едва 3% от всички отговорили чужденци. Скопие събира 

почти равни гласове от българи и чужденци. И трите града отново се посочват от по-

млади туристи до 34 г., като единствена Будапеща има по-голям вот от тези между 25 

и 34 г. Докато другите два града са посочвани предимно от туристи до 24 г. Будапеща и 

Скопие са посочвани само от мъже, а Мадрид е избран предимно от дамите (5%). 

Екскурзиантите в София избират най-много Будапеща в сравнение с другите две 

столици, а тези с цел удоволствие залагат на Мадрид и Скопие (по 4% за всеки град). Но 

все пак, Мадрид е избран предимно от туристи, които са в София поради служебни 

ангажименти (13%). 
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Фиг. 58 - Структура на извадката по столици, които българите харесват по-малко от 

София 

  

4.1.3. Столици, с които София е сходна  

 

51% от всички анкетирани не отговарят на посочения въпрос, а част от отговорите са 

силно субективни, но въпреки това бихме могли да изведем конкретни застъпващи се 

мнения.  

 

12% от всички анкетирани посочват Белград като европейска столица, която е много 

подобна на София, което е най-преобладаващото мнение в анкетата, но това мнение е 

много по-разпространено при българите (52% от всички отговорили българи), 

отколкото при чужденците (12% от всички отговорили чужденци). Белград избират 

предимно най-младите туристи до 24 г. (17%), туристите между 45 и 54 г. (32%), 

мъжете (17%), туристите с друга цел в София (30%) и туристите по работа (17%). 

Въпреки всичко този отговор доминира и при екскурзиантите (9%). 

 

9% от всички анкетирани посочват Букурещ като отговор и това са 21% от всички 

отговорили българи и 17% от всички отговорили чужденци, което превръща румънската 

столица в най-посочвания отговор от чужденците. Най-много хора между 35 и 54 г. 

избират този отговор (30%), както и мъже (10%) и отново преобладават туристите с 

друга цел в София (17%) или по работа (14%). Въпреки всичко този отговор доминира и 

при екскурзиантите (9%). 
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5% от всички анкетирани посочват Загреб като сходен на София град и това са само 17% 

от отговорилите чужденци, 13% от туристите до 24 г. и нито един българин. Дамите 

повече споделят това мнение (9%) и най-много туристи за удоволствие (16%). 

 

Фиг. 59 - Структура на извадката по столици, с които София е сходна - дял от 

анкетираните

 
Прага е подобна на София според 5% от всички анкетирани и равен брой българи и 

чужденци ( по 4,7% от всички отговорили), но предимно от туристите между 35 и 44 г. 

(29%), отново мъжете (6%) и почти равен брой туристи за удоволствие (8%) и туристи 

на екскурзия (7%). 

 

Будапеща е сравнена със София от 3% от всички анкетирани, 5% от отговорилите 

чужденци и 7% от отговорилите българи. Предимно туристи между 45 и 54 г. избират 

този отговор (11%) и повече туристи по работа в София (5%). 

 

Скопие и Любляна са посочени като подобни на София от 2,3% от всички анкетирани, като 

Скопие избират само чужденци (3,5%), а Любляна, повече българи (4,7%) спрямо чужденци 

(1,2%). Предимно туристи между 45 и 54 г. избират Скопие (11%), а такива над 54 г. - 

Любляна (11%). Любляна е сходна на София най-вече според туристите по работа (7%). 

 

Атина, Берлин и Варшава са посочени от 1,6% от всички анкетирани и от 2,3% чужденци. 

Атина също е избрана предимно от туристи над 54 г. (11%), Берлин от тези между 25 и 

34 г. (4%), а Варшава от тези между 35 и 44 г. най-много (14%) 

 

Фиг. 60 - Структура на извадката по столици, с които София е сходна - дял на 

чужденците 
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Други посочени столици с под 1% дял в общата извадка са Мадрид, Стокхолм, Братислава, 

Сараево, Виена, Амстердам, Лима. 

 

Фиг. 61 - Структура на извадката по столици, с които София е сходна - дял на българите 

. 
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4.2. Проучване на туристическите предприятия 

4.2.1. Извадка 

 

Като част от изследването на туристическия потенциал и конкурентното положение 

на София като туристическа дестинация, е проведено анкетно проучване на 

туристически бизнеси с 46 реализирани интервюта по телефон в периода 16.11. - 

25.11.2018 г. в офиса на Алфа Рисърч. Резултатите от тях ще бъдат анализирани с цел за 

установяване на благоприятни и неблагоприятни тенденции в туристическото 

търсене и поведение на туристите в столицата, актуалното състояние, развитие, 

качество на туристическите продукти и услуги на туристическия бранш, както и 

техните експертни мнения за установяване на съществуващи проблеми и възможни 

подобрения. 

4.2.2. Характеристики на анкетираните туристически бизнеси 

 

В извадката преобладават заведения за хранене и развлечения (45,7%), следвани от 

местата за настаняване (37%). Туристическите агенции заемат 10,9% от 

анкетираните. Бизнесите, които определят своята дейност като “развлечение” и 

“транспорт”, са с дял съответно от 4,3% и 2,2% и тяхното значение е като 

допълнителен акцент в проучването, без да добавя тежест в резултатите в конкретна 

посока. Те са разпределени сравнително равнопоставено като 54,3% са част от верига, а 

43,5% не са. 

 

В проучването участват предимно български фирми с дял от 87%, а международни са 13%. 

Анкетираните служители са в най-голяма степен наети служители с дял от 47,8%, а 

другата основна част от анкетираните са на по-високи постове - собствениците на 

такъв тип бизнес 21,7%, следвани от главни мениджъри (15%) и мениджъри на по-ниско 

ниво (15%), което също гарантира равнопоставеност в мненията на мениджмънта и 

наетите служители в изследването. В проучването участват предимно по-малки фирми 

с до 20 служители (83% от всички анкетирани), като има най-голям брой анкетирани 

представители на фирми с 20 служители (15,2%) и 10 служители (10,9%) от една страна, а 

от друга по-малките фирми с 6 служители (10,9%) и 5 служители (13%). В проучването 

участват и фирми с по-малко и повече служители от посочените, като участват 

бизнеси само с 1 служител (2,2%), а най-големите фирми, които участват, са с 60 

служители (2,2%).  
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 Фиг. 64 - Структура на анкетираните предприятия по вид на бизнеса

 
 

Фиг. 65 - Структура на анкетираните предприятия по размер (брой наети служители) 

Като категория на заведенията за хранене и развлечения и местата за настаняване, 

преобладават такива с 1 звезда в най-голяма степен (44,7%), следвани от тези с 2 звезди 

(23,7%), 3 звезди (21,1%) и по-малко с 4 звезди (едва 5%). Услугите на 69,6% от всички 

анкетирани фирми не са включени в туристически пакети (едва 30,4% ги включват). 
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4.2.3. Управление на качеството на услугите 

 

Анкетираните предприятия в най-голяма степен разчитат на потребителските 

рейтинги като възможен начин да измерят качеството на предоставяните от тях 

услуги (69,6%), но все пак на практика не чак толкова много фирми ги прилагат на практика 

в бизнеса си (56,5%). Сертификатите за качество са втория най-разпространен 

вариант за измерване на качеството в туристическия бранш според анкетираните 

(32,6%), а на практика са дори по-приложими и разпространени сред по-голям брой фирми 

от тези, които ги считат за измерители (37%). Възможно е част от анкетираните 

фирми да разполагат с такива сертификати, но по-скоро да не смятат, че те реално и 

ефективно измерват предоставеното от тях качество.  

 

Наградите за качество и постижения са в доста по-малка степен измерител на 

качеството според анкетираните (26,1%) и също са факт при още по-малко фирми 

(21,7%). Малък брой анкетирани смятат, че клиентите и имиджът са показател за 

качеството - (2,2%) и (4,3%). (“Клиентите” и “Имиджът” са термини, добавени в 

свободен текст от анкетираните представители на туристическия бранш.) 

 

Фиг. 66 - Структура на анкетираните предприятия по възможни и притежавани 

измерители на качеството 
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Изводи и препоръки:  

● Поддържането на високо качество на туристическите услуги е важна насока за 

развитието на туризма в столицата, а най-добрите и обективни измерители на 

качеството са сертификатите, наградите и мненията на клиентите, на които 

браншът трябва да обърне внимание. Отбелязваме като благоприятна 

тенденцията, че по-голямата част от бранша осъзнава значението на 

потребителските рейтинги (69,6%), които могат да бъдат поддържани както 

офлайн, така и онлайн. Все пак, 43,5% от анкетираните предприятия не 

поддържат този тип измерител на качеството, макар че почти видове бизнес, 

дори и тези с основна дейност “развлечение”, “туристическа агенция” или 

“транспорт”, биха могли да го правят на практика. Потребителските рейтинги 

са от основно значение за чуждестранните посетители в столицата, така че 

това е и насока, в която биха могли да се развиват в бъдеще. 

● Също така, стриктното проследяване от компетентните органи на качеството 

в бранша на предоставените услуги спрямо съответната категория на 

туристическия обект на определени периоди е възможност за контрол на 

качеството. 

4.2.4. Конкурентни предимства 

 

Добрата локация според анкетираните предприятия е най-важното им конкурентно 

предимство като 76,1% я посочват на първо място, следвана от приятната атмосфера 

в обекта с 60,9%. Тези предимства можем да посочим като особено важни за 

заведенията за хранене и развлечения и местата за настаняване. Третото и 

четвъртото най-важни конкурентни предимства, посочени от бранша, са високото 

качество на услугите с 56,5% и наличието на квалифициран персонал с 54,3%, които имат 

значение за всеки един от видовете туристически бизнес, особено и при 

туристическите агенции, но цялостно погледнато не са по-важни от локацията и 

атмосферата според анкетираните. Конкурентните цени и достъпната информация 

събират еднакъв дял по 30,4% и също бихме могли да заключим, че са валидни за всички 

видове бизнес, а включването на предлаганите услуги в туристически пакети 

всъщност се оказва от малко значение за анкетираните предприятия и само 13% го 

посочват. Това означава, че анкетираните предприятия не разчитат на посредници, 

които да предлагат техния продукт и успяват да привлекат туристите по ефективен 

начин и без тяхното съдействие. “Различната кухня” е по-скоро изключение на 

конкурентно предимство, посочено само от 4,3%. (Терминът “различна кухня” е добавен 

в свободен текст от анкетираните представители на туристическия бранш.) 
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Фиг. 67 - Структура на анкетираните предприятия по конкурентни предимства  

Изводи и препоръки:  

 

Забелязваме, че туристическият бранш се е адаптирал към туристическото търсене, 

както и факта, че голяма част от туристите в града са самостоятелни и 

неорганизирани посетители (според количествения анализ на проведеното анкетно 

проучване сред туристи в София - т. Количествен анализ). Управители на заведения за 

хранене и развлечения, както и на места за настаняване, знаят, че първите и най-важни 

техни предимства са свързани с локацията, а приятната атмосфера е първото нещо, 

което прави добро впечатление на туристите.  

● От друга страна, именно качеството на предлаганите услуги и наличието на 

достатъчно информация за тях са показатели на предлагането, които 

туристите оценяват като средно удовлетворителни при направеното 

количествено изследване. 43,5% от бранша не определят качеството на услугите 

като конкурентно предимство, 45,7% не определят наличието на квалифициран 

персонал, който да гарантира за качеството на услугите за предимство, а цели 

69,6% не смятат достъпната информация за такъв тип предимство. Това са 

насоките, в които браншът трябва да работи за подобрения, за да бъде увеличена 

удовлетвореността на туристите след консумиране на съответната 

туристическа услуга. Дори и добрата локация и приятната атмосфера да 

доведат клиенти на съответния бизнес, тяхната задоволеност и висока оценка 

на услугата е тази, която ще доведе до препоръки към техните приятели към 

града и съответните услуги, а това е един от факторите на създаване на 

устойчив напредък. 

● Включването на туристическите услуги в туристически пакети и 

партньорствата с посредници в бранша е посока, която би могла да помогне на 

предприятията за справяне със сериозната конкуренция, а от друга страна би 

била предпоставка за създаването на подходящи условия за привличане на по-

голям брой организирани посетители в столицата. Тези дейности могат да 

бъдат насърчавани и координирани от компетентните органи в Столична 

община. 
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4.2.5. Предизвикателства пред туристическия бранш 

 

Едни от сериозните предизвикателства в бранша са свързани с конкуренцията и 

предлагането на туристически услуги. Нелоялната конкуренция е най-голямото 

предизвикателство в туристическия бранш според анкетираните предприятия и 34,8% 

я посочват, най-вероятно без да имат възможност да се справят с нея. 30,4% избират 

“твърде голямата конкуренция”, справянето, с която като цяло е трудно, а част от 

избралите този отговор е възможно също да включват и нелоялната конкуренция в 

това число. 19,6% посочват “свръхпредлагането на услуги” като предизвикателство 

пред тях, което свързваме с икономическия термин “излишно предлагане”, което се 

отнася за състояние на пазара на дадена стока, при което е налице за продажба по-голямо 

количество от нея, отколкото купувачите са готови да закупят на преобладаващата 

цена.  

 

С цел разясняване на терминологията, уточняваме, че нелоялната конкуренция в 

туристическия бранш би могла да се състои в: накърняване на имиджа и доброто име на 

фирми в бранша чрез разпространяването на невярна информация за тях; въвеждане в 

заблуждение на клиентите относно предлагани стоки и услуги; заблуждаваща или 

сравнителна реклама; предлагането на туристически услуги и продукти, чиито 

характеристики, заблуждават или имитират за техния производител, качество, 

свойства; извършването на продажби като заедно с тях се предлага или обещава нещо 

на клиента, например получаването на награда, чиято стойност многократно 

надвишава стойността на продажбата; продължителни продажби на туристически 

услуги на цени, по-ниски от стойността на разходите за производството и 

реализацията им с цел нелоялно привличане на клиенти и др.  

 

Фиг. 68 - Структура на анкетираните предприятия по предизвикателствата пред тях 

28,3% определят текучеството на персонал като предизвикателство, а 26,1% 

посочват, че липсват квалифицирани за техните услуги кадри. И двете биха могли да 

бъдат свързани с недостатъчно добри условия на труд, които предлага бранша, които 

не са достатъчно конкурентни спрямо други сектори и така или губи квалифицираните 

си кадри, а и не успява да ги замени качествено, тъй като техния брой намалява поради 

същите причини. 

17,4% от бранша срещат предизвикателства при справянето им с трудни клиенти, на 

които е трудно “да се угоди”. Този проблем е задълбочен от факта, че качеството и 
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висококвалифицирания персонал не са сред най-важните конкурентни предимства пред 

фирмите, а дори 8,7% посочват, че предизвикателството пред тях е свързано със 

занижаване на качеството на услугите като цяло в сектора. 

13% смятат, че твърде голямата административна тежест за бизнеса е сред 

предизвикателствата пред тях. 

 

Изводи и препоръки: 

 

От една страна, пред бранша стоят предизвикателствата на голяма конкуренция, 

свръхпредлагането, нелоялната конкуренция, текучеството на персонал, липсата на 

квалифицирани кадри, а от друга страна, що се отнася до удовлетвореността на 

туристите от достатъчната наличност и разнообразие на предлаганите 

туристически услуги от направеното количествено изследване на анкетно проучване 

на туристите в столицата установяваме, че те в най-голяма степен са средно 

удовлетворени. Тълкуваме резултатите в две възможни направления, по които би 

следвало да бъдат въведени подобрения: 

1/ При налична реална голяма конкуренция и голямо предлагане на туристически  услуги, 

туристите в определена степен не разбират за тях поради липса на информация и 

остават встрани от разнообразните туристически услуги, места за хранене и 

настаняване, заведения за развлечения, възможности за придвижване, от които да 

избират за да бъдат напълно доволни. 

2/ Наистина има недостатъчна наличност и разнообразие на предлагани туристически 

продукти и услуги, видове транспорт, места за хранене и настаняване, развлечения, 

туристически забележителности и др. 

 

● Възможни посоки за действия за справяне с конкуренцията са свързани с по-

качествен маркетинг, по-голям брой канали за комуникация и продажби, 

повишаване на качеството на предлаганите услуги, съвместни маркетинг 

инициативи със Столична община, както и строг контрол и мониторинг от 

страна на Комисията за защита на конкуренцията. 

● Липсата на квалифицирани кадри и голямото текучество на персонала биха могли 

да бъдат адресирани с провеждане на обучения, специализации, допълнителни 

квалификации от компетентните органи в областта на туризма, а от друга 

страна насърчаването на конкурентни условия на труд и заплащане, които са 

характерни за други сфери на реализация на кадрите. 

● Стимулиране на качеството от страна на компетентните органи в туризма с 

цел осигуряване на конкурентноспособни туристически услуги. 

● Модернизиране и въвеждането на улеснения при административните, 

счетоводните и други процеси, свързани с работата на заведенията за хранене 

и развлечения, местата за настаняване, туроператорските и туристически 

фирми, процедурите при гарантиране на качеството по ISO и много други в 

бранша. 

● По-сериозни маркетинг усилия и инвестиции в информационна обезпеченост 

спрямо различни области от туристическото предлагане в града, както и 

повишаване на разнообразието на туристически продукти, услуги, 

забележителности и др. 
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4.2.6. Вид на бизнеса според вида на клиентите и развитие през последните години 

 

Фиг. 69 - Структура на анкетираните предприятия по вид на туризма и клиентите

 
 

61% от всички анкетирани туристически предприятия са насочени както към 

чуждестранни, така и към български клиенти, а 19% и 20% са насочени съответно към 

чуждестранни клиенти и български клиенти. 

 

Равен брой анкетирани споделят мненията, че като цяло клиентите се увеличават или 

техният брой не се е променил (45,7%), но всъщност се оказва, че в най-голяма степен 

се увеличават чуждестранните клиенти (50%), а в по-малка степен българските (34,8%) 

и съответно повече намаляват българските клиенти (10,9%) спрямо чуждестранните 

(8,7%). Все пак, що се отнася до българите, анкетираните масово смятат, че техния 

брой не се е променил (54,3%). Има и доста голям брой анкетирани, които заявяват, че и 

броя на чуждестранните клиенти не се е променил при тях (41,3%).  
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Фиг. 70 - Структура на анкетираните предприятия спрямо развитието им през 

последните години 
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4.2.7. Използвани комуникационни канали, език на комуникация и начин на резервация 

 

Фиг. 71 - Структура на анкетираните предприятия спрямо използваните комуникационни канали 
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Facebook страницата е най-използвания комуникационен канал според 80,4%, а дори 

Интернет уебсайт изостава на втора позиция (76,1%), най-вероятно поради разходите, 

които са необходими по създаване и поддържането ѝ. Instagram е следващият по значение 

комуникационен канал, но все пак със значително по-малък дял от 39,1%. 

 

В много по-малка степен анкетираните предприятия разчитат на участия в 

туристически изложения (19,6%), информация за тях в туристическия сайт на София 

(17,4%) или в туристическите информационни центрове в София (17,4%), както и 

туристическите брошури и каталози с оферти (15,2%). Туристическият блог е още по-

непопулярен за бранша (13%). 10,9% използват спонсорирано съдържание в Интернет, а 

също толкова разчитат на мобилни приложения. Сред съвсем непопулярните канали за 

комуникация с клиентите са туристическите фирми посредници (6,5%), авиокомпании 

или транспортни фирми посредници (4,3%) и телевизията (4,3%).  

 

Заключението, което можем да направим е, че в голяма степен браншът ориентира 

правилно маркетинг усилията си към социалните мрежи и собствени Интернет 

страници, но най-вероятно повече малки фирми нямат ресурси да поддържат голям брой 

комуникационни канали. По-скоро бизнесите са адаптирали маркетинг усилията си за 

българския пазар, неглижирайки в определена степен чуждестранните посетители. 

Средно около 3/4 от анкетираните не осъзнават значението на туристическите 

изложения, информационните канали на местно ниво (ТИЦ и туристически уебсайт на 

София) и туристическите блогове или считат, че те не са подходящи за техния бизнес, 

макар те също да имат голямо значение за чужденците, които искат да посетят София 

(Според данни от проведен количествен анализ на анкетно проучване на туристи в 

София - виж. т.4. Количествен анализ). Маркетирането на туристически продукти в 

уебсайтове на посредници също не е популярно, най-вероятно защото повечето 

анкетирани разчитат предимно на самостоятелни продажби.  

 

73,9% заявяват, че поддържат комуникация на английски език, въпреки че повече - 80% 

общо от всички анкетирани - реално предлагат услугите си и на чужденци. Освен това, 

дори и да поддържат такава комуникация, неглижирайки  комуникационните канали, 

важни за чуждестранните посетители, няма как да предлагат продуктите и услугите 

си ефективно към този пазар. Руският (6,5%) и немският език (2,2%) също се поддържат 

за комуникация, но в много ниска степен.  
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Фиг. 72 - Структура на анкетираните предприятия спрямо използваните езици за 

комуникация 

 

 
 

Туристическият бранш разчита на поне на няколко различни канали за 

продажби/резервации в работата си. В най-голяма степен, клиентите на анкетираните 

по-малки туристически бизнеси правят резервации по телефона (73,9%) като това е 

стандартно най-разпространеният начин за резервация в заведенията за хранене (45% 

от всички анкетирани) и развлечения (4%). Този резултат означава, че част от местата 

за настаняване най-вероятно също приемат такъв тип резервации. Резервациите по 

имейл (45,7%) и резервациите онлайн в собствен уебсайт (45,3%) заемат почти равен 

дял, а на глобално ниво тяхното значение нараства все повече. 28,3% посочват, че 

клиентите резервират на място вече след пристигането им в София - опция, която е 

възможна за местата за хранене и развлечения, както и туристически услуги, но 

вероятно рядко срещана при местата за настаняване. Непопулярни опции са 

резервациите чрез български уебсайт за туристически услуги (8,7%), а най-вече 

резервациите на индивидуална услуга (4,3%) или туристически пакет чрез 

чуждестранна агенция (2,2%).  

 

Фиг. 73  - Структура на анкетираните предприятия спрямо предпочитаните канали за 

продажби/ резервации от клиентите 
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За местата за настаняване и туристическите агенции са особено важни ранните 

резервации преди пристигането на клиентите в София, които могат да бъдат 

осъществени по имейл, чрез агенции посредници, онлайн през уебсайтове, както 

собствени, така и външни.  

 

Препоръки:  

● Поддържане на комуникация на английски език от туристическите фирми и 

обекти по всички комуникационни канали (социални мрежи и блогове), които 

предлагат услугите си и на чуждестранни посетители, както и по всички канали, 

представящи София като туристическа дестинация. 

● Съвместни инициативи на Столична община с блогъри на английски език, в чиито 

страници да бъде представено атрактивно съдържание за София и създаване на 

туристически блог към официалния туристически уебсайт на София. 

● Съвместни рекламни инициативи на туристическия бранш със Столична 

община. 

● Инвестиции във възможността да бъдат правени онлайн резервации за 

туристически услуги както в уебсайтовете на представителите на 

туристическия бранш, но така и в множество уебсайтове, рекламиращи 

забележителности, хотели, ресторанти и други туристически услуги в София. 

● По-активното търсене на партньорства от страна на Столична община с 

чуждестранни туристически фирми с цел предлагане на индивидуални и пакетни 

пътувания в България. 

4.2.8. Удовлетвореност от туристическото предлагане в София 

 

Фиг. 74 представя усреднените оценки на удовлетвореността на анкетираните 

представители на туристическия бранш към различни сфери на туристическото 

предлагане в София спрямо индикатори за оценка - наличност, информация, качество, 

цени и разнообразие.  

 

Най-удовлетворителни според бранша туристически услуги са възможностите за 

пазаруване (шопинг) в София. Всички оценени показатели регистрират средна оценка 4 и 

над 4, като по-високо оценени са показателите достатъчна наличност и разнообразие 

спрямо качество на услугите и наличие на информация. Най-голям е броят на 

респондентите избрали отговор  “напълно удовлетворително” за показатели - 

достатъчна наличност (67,7%), наличие на информация (64,5%), качество на услугата 

(41,4%) и разнообразие (65,5%). Единствено при цените има по-голям брой оценки “по-

скоро удовлетворително” (44,8%), а при качеството също значителен брой “по-скоро 

удовлетворително” (31%), макар и не повече от тези, които демонстрират пълно 

задоволство.  
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Фиг. 74  - Структура на анкетираните предприятия спрямо тяхното мнение за 

удовлетвореност от туристическото предлагане в София по петобална система 

 
 

Забавленията и нощния живот в града също са сравнителни високи оценки за 

удовлетвореност като единствено цените при тях са с малко по-нисък резултат (3,8), 

а най-удовлетворяващи са отново наличността и разнообразието на такъв тип 

заведения. Мнозинството от анкетираните са напълно удовлетворени от 

забавленията и нощния живот в столицата по всички показатели за оценка 

(достатъчна наличност - 77,4%; наличие на информация - 54,8%; качество на услугата - 

46,7%; разнообразие - 60%). Единствено цените са показателят, който има най-голям 

брой “нито удовлетворени, нито неудовлетворени” сред анкетираните - 36,7%. 

 

Заведенията и местата за хранене (ресторанти, магазини, кафенета) също попадат в по-

скоро удовлетворителните туристически услуги според туристическия бранш, с много 

оценки над 4 като при тях също най-доволни клиенти има от наличността и 

разнообразието, а най-недоволни са от качеството на услугите (3,7). Най-голям брой 

напълно удовлетворени анкетирани има от достатъчната наличност (70,3%), 

наличието на информация (58,3%) и разнообразието (63,9%). Качеството на услугата 

(35,1%) и цените (51,4%) имат по-голям брой “по-скоро удовлетворени”. Наличието на 

информацията е показателят с най-голям брой крайно неудовлетворени (11,1%). 

 

Туристическите атракции са средно удовлетворителни според анкетираните и те 

дават най-високи оценки на цените (4,3) и разнообразието (4,1), а най-недоволни са от 

наличието на информация (3,6) и качеството на услугата (3,9). Най-голям брой напълно 

удовлетворени от тях има при показателите: достатъчна наличност (43,3%), наличие 

на информация (43,3%), цени (55,6%), разнообразие (41,4%), докато качеството на 

услугата е по-скоро удовлетворително за най-голям брой анкетирани (48%). Най-голям 

брой крайно недоволни има от наличието на информация за атракциите (13,3%).  
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Местата за настаняване също са средно удовлетворителни за бранша като най-високи 

оценки имат цените (4,2, но най-голям брой анкетирани са “по-скоро удовлетворени)) 

при тях и достатъчната наличност (4,2 и най-голям брой напълно удовлетворени 

47,6%), а от останалите показатели най-неудовлетворително е разнообразието (3,8), 

но и качеството на услугата и наличието на информация са оценени по сходен начин (3,9). 

Качеството на настаняването очевидно варира според категорията и опита на 

анкетираните и събира почти равен брой отговори “нито удовлетворително, нито 

неудовлетворително”, “по-скоро удовлетворително” и “напълно удовлетворително”. 

Разнообразието в настаняването има най-голям негативен вот (5,3% крайно 

неудовлетворени и 7,9 по-скоро неудовлетворени). 

 

Културните събития и пространства също са средно и по-неудовлетворителни 

туристически услуги според анкетираните. Цените им са най-приемливи (4) спрямо 

останалите показатели за оценка. Наличието на информация не е на необходимото ниво 

със средна оценка 3,4, а останалите показатели също не са достатъчно добри - 

достатъчна наличност (3,6), качество (3,7), разнообразие (3,8). Мнозинството от 

анкетираните са по-скоро удовлетворени от всички показатели, свързани с 

културните събития и пространства в столицата и е по-малък броя на напълно 

удовлетворените спрямо други туристически услуги. Цените и разнообразието имат 

еднакъв брой “по-скоро удовлетворени” и “напълно удовлетворени” (дял от 34,6% при 

цените и дял от 32,1% при разнообразието). 

 

Публичният транспорт в града попада в по-неудовлетворяващите туристически услуги 

според туристическия бранш. Най-неудовлетворителни според анкетираните са 

качеството на услугите със средна оценка 3,3 и разнообразието на транспорт с 3,4, а 

малко по-доволни са анкетираните от наличието на информация с 3,9 и достатъчната 

наличност 3,7. Достатъчната наличност е единствени показател при транспорта, 

който има 33,3% “напълно удовлетворени”, но от друга страна също толкова “нито 

удовлетворени, нито неудовлетворени”. Наличието на информация (42,9%) и цените 

(35,7%) са показателите с малко по-голям брой “по-скоро удовлетворени”. Качеството 

на транспорта според 50% от всички анкетирани е нито удовлетворително, нито 

неудовлетворително.  

 

Парковете и зелените площи са сред по-неудовлетворяващите туристически услуги 

като при тях наличието на информация не е на необходимото ниво с най-ниска средна 

оценка от 2,8. Като цяло тези туристически възможности по всички показатели 

събират по-ниски оценки спрямо други. При тях е много малък броя на напълно 

удовлетворените, а преобладават “по-скоро удовлетворените ”по почти всички 

показатели (достатъчна наличност - 44%; качество на услугата - 36%; цените -41,2%; 

разнообразието - 37,5%). Наличието на информация не е на необходимото ниво, тъй 

като гласовете са разпръснали в средната скала с равен дял от 28%, а при качеството 

на услугите и разнообразието има голям дял нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени (съответно 32 и 33%).  
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Спортните и рекреационни възможности и съоръжения в столицата са най-

неудовлетворителните туристически услуги според туристическия бранш с най-ниски 

оценки като цяло (между 2 и3). Най-недоволни са анкетираните по показателите 

достатъчна наличност и наличие на информация (2,7), а най-високата оценка е за цените 

(3,3), която обаче отново е далеч от отличната. Най-голям брой “по-скоро 

неудовлетворени” има от достатъчната наличност (40%) и наличието на информация 

(44%), а качеството на услугите и цените са малко по-приемливи според анкетираните 

с по-голям брой “нито удовлетворени, нито неудовлетворени” съответно с 56% и 

40,9%. Разнообразието според равен брой от анкетираните (37%) е “по-скоро 

неудовлетворително” и “нито удовлетворително, нито неудовлетворително”. 

 

Изводи и препоръки: 

 

На база на проведеното количествено изследване на анкетно проучване сред туристи в 

София и техните отговори за извършени туристически дейности и удовлетвореност 

от туристическото предлагане в града, както и отговорите на респондентите от 

туристическия бранш за тяхното мнение за ниво на удовлетвореност от 

туристическото предлагане в града, правим следните изводи и препоръки за 

подобрения: 

 

● Необходими са сериозни подобрения според анкетираните по всички индикатори 

за оценка (достатъчна наличност, качество на услугите, разнообразие, цени и 

наличие на информация) във почти всички области на туристическото 

предлагане. Тези данни са потвърдени от туристите в града. 

● Зелените площи, публичния транспорт, културните събития и пространства са 

сфери на туристическо предлагане, които според туристическия бранш имат 

нужда от подобрения по всички показатели. Тези области са потвърдени и от 

туристите в столицата. 

● Спортните и рекреационни съоръжения имат най-ниски оценки за 

удовлетвореност и според туристическия бранш и според туристите и рядко 

се посещават от тях в следствие на това. Заключваме, че по този показател са 

нужни най-големи подобрения, най-сериозни инвестиции, но тъй като тези 

съоръжения не са важна част от времето на туристите в столицата, тези 

промени не са с висок приоритет. 

● При туристическите атракции следва да бъдат въведени подобрения в 

качеството на услугите и наличието на информация предимно, а в по-малка 

степен и в достатъчната наличност. Тези данни са потвърдени от туристите 

в града. 

● При заведенията за хранене и развлечения следва да бъдат въведени подобрения 

в качеството на услугите и в по-малка степен в цените според бранша, а според 

туристите - и в наличието на информация. 

● При местата за настаняване следва да бъдат въведени подобрения в 

качеството на услугите, наличието на информация и разнообразието. Тези данни 

са потвърдени от туристите в града. 
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4.2.9. Оценка на развитието на София през последните няколко години 

 

Фиг. 75  - Структура на анкетираните предприятия спрямо оценката им за развитието 

на София през последните няколко години 

 
57% от анкетираните са оптимисти и смятат, че градът се развива към по-добро, а 

30% споделят, че не виждат съществена промяна. Малък брой анкетирани (9%) 

споделят, че градът се развива към по-лошо, а 4% се затрудняват да отговарят на 

въпроса. 

4.2.10. Оценка на информацията за туристически услуги 

 

Информацията за туристически услуги, която туристическият бранш предоставя на 

туристите, спрямо оценките по различни критерии е преобладаващо със среден 

резултат и мнозинство, което я определя като “нито удовлетворителна, нито 

неудовлетворителна”. Резултатите от проведеното количествено изследване на 

анкетно проучване на туристи в столицата показват сходно  ниво на удовлетвореност 

на туристите от наличието на информация за различни области на туристическото 

предлагане. 

 

Респондентите от туристическия бранш отговарят на въпрос с оценка на 

информацията по показатели, който да даде по-голяма конкретика за нейното 

качество. Те в по-голяма степен приемат за “по-скоро удовлетворителни” качеството 

на съдържанието (30%), уебсайтовете с лесна навигация (26%), разнообразието в 

съдържанието (26%). Дори уебсайтовете с лесна навигация са напълно 

удовлетворителни за 24% от анкетираните, което ги превръща в най-високо 

удовлетворителния критерии, свързан с информацията.    
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Фиг. 76  - Структура на анкетираните предприятия спрямо оценката им за 

информацията за туристически услуги, която се предоставя на туристите  

 

 

Фиг. 77  - Структура на анкетираните предприятия спрямо средната им оценка по 

петобалната система за информацията за туристически услуги, която се предоставя 

на туристите  
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С малко по-ниски оценки, т.е. най-голям брой “нито удовлетворени, нито 

неудовлетворени” анкетирани са уебсайтовете, преведени на различни езици (28%), 

актуалността на съдържанието (28%), разнообразието в съдържанието (26%), 

наличието на онлайн промоции (отстъпки, специални условия, промо кодове или др., 

предоставени на клиентите, които проявяват интерес към резервация за да ги убедят 

да направят покупка през съответния уебсайт, а не на друго място) (26%). Най-голям 

брой “по-скоро неудовлетворени” сред анкетираните има от качеството на 

съдържанието (11%), а най-голям брой “крайно неудовлетворени” има от уебсайтовете, 

преведени на различни езици (7%).  

 

Изводи и препоръки:  

 

● Според оценките на туристическия бранш на предоставяната на туристите 

информация за туристически услуги от различен характер по петобалната 

система, нивото е средно и са необходими подобрения по отношение на всички 

изследвани индикатори: най-вече на уебсайтовете на различни езици (средна 

оценка 2,9), разнообразието на съдържанието (средна оценка 2,8), но и в 

качеството и актуалността на съдържанието, наличието на онлайн промоции и 

в малко по-малка степен по отношение на лесната навигация на уебсайтовете.  

4.2.11. Сравнение на София с европейски столици според туристическия бранш 

 

Сравнението на София с европейски столици е трудно за туристическия бранш и не 

всички анкетирани успяват да дадат отговор. Най-затруднени са анкетираните да 

определят европейска столица, сходна на София, и 42% не дават отговор, а що се 

отнася до столици, които харесват повече или по-малко от София, не отговарят 

съответно 26% и 27%. Освен това, отговорите на тези въпроси са силно субективни 

поради различните столици, които анкетираните са посещавали, различията в 

тяхната обща и туристическа култура, техните възприятия и мнения, повлияни от 

множество различни фактори.  
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Фиг. 78  - Структура на анкетираните предприятия спрямо европейските столици, 

които харесват повече от София 

 
 

Основната тенденция при сравнението на София с европейски столици, които 

анкетираните представители на туристическия бранш харесват повече, е сравнението 

с известни и доказани туристически дестинации на световно ниво като Рим (15%), Виена 

(15%), Лондон (9%), Берлин (9%). Мнозинството анкетирани не търсят общото между 

София и тези дестинации, а посочват градове, които са посещавали, харесват и които 

са много по-напреднали в туристическо отношение.  

 

Прага (5%) и Стокхолм (4%) също са столици, по-харесвани от София, макар и не толкова 

посочвани спрямо Рим, Виена, Лондон и Берлин. По-малък брой анкетирани посочват, че 

харесват повече  от София - Мадрид (2%), Будапеща (2%), Белград (2%) или всяка една 

столица (2%). 4% заявяват, че няма такава столица. 

 

Интересен е фактът, че румънската столица Букурещ е посочена от 5% от 

анкетираните представители от туристическия бранш като по-харесвана от София, а 

в същото време 22% от бранша я посочват като столица, която харесват по-малко от 

София, което я превръща в най-посочваният отговор на въпроса “Моля, посочете една 

европейска столица, която ви харесва по-малко от София”. Тя фигурира и като сходна на 

София според 15% от анкетираните. Контрастите в нея, свързани от една страна с 

красивата градска архитектура, а от друга страна със занемарени стари сгради 

вероятно са причината и за контрастите в мненията на анкетираните. В голяма 

степен проблемите и характеристиките на Букурещ очевидно могат да бъдат видени 

и в София според анкетираните (15%).  

 

Що се отнася до столици, които браншът харесва по-малко от София, анкетираните 

най-масово посочват столиците на балканските страни (над 40% от всички 

анкетирани). След Букурещ (22%), следват Скопие (9%) и Атина (9%), Тирана (2%). 
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Анкетираните вероятно приемат, че проблемите на посочените балкански столици са 

по-сериозни от тези на София. 

 

Фиг. 79  - Структура на анкетираните предприятия спрямо европейските столици, 

които харесват по-малко от София 

 
 

11% от анкетираните заявяват, че няма столица, която харесват по-малко от София, а 

2% избират отговор “много са”. Столици като Рим (5%) и Париж (4%) също са харесвани 

по-малко от София от малка част от анкетираните, а още по-малко са тези, които 

харесват по-малко Лисабон (2%), Братислава (2%), Кишинев (2%), Виена (2%). 

 

Анкетираните в най-голяма степен, въпреки проблемите в балканските столици, 

смятат все пак, че София е сходна на тях (41% от всички анкетирани). 20% от 

анкетираните споделят, че София е най-сходна с Белград, а 15% смятат, че е сходна с 

Букурещ. С по-малък процент са посочени Атина (4%) и Загреб (2%). Приликите между 

София и Белград вероятно са свързани с икономическото развитие на градовете, 

подобните балкански култури, сходства в архитектурно отношение, обща история 

поради съседството на държавите и др. 
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Фиг. 80  - Структура на анкетираните предприятия спрямо европейските столици, 

които според тях са сходни на София 

 
7% от анкетираните посочват отговор “няма такава” столица. 4% от анкетираните 

не спазват изричното изискване да посочват европейска столица, сходна на София и 

посочват град Пловдив, а също такъв дял посочват Прага. 2% посочват Варшава.  

4.2.12. Позитивни и негативни впечатления на туристите от София, споделени пред 

туристическия бранш 

 

Туристите, които посещават София, споделят пред представителите на 

туристическите бизнеси впечатленията си от града. Положителната обратна връзка 

до голяма степен представя положителните страни, конкурентните предимства и 

мнението, което туристите ще споделят за града пред близките и приятелите си. 

Негативните впечатления на туристите представляват отправни точки за 

въвеждане на подобрения в различни сфери на туристическото състояние на града. 

 

Вкусната кухня (56,5%) и нощния живот (54,3%) са най-разпространените позитивни 

впечатления, които изразяват туристите пред повече от половината представители 

на туристическия бранш и изпъкващи като важни конкурентни предимства на 

столицата.  

Близостта до планината Витоша (32,6%), разнообразната архитектура в центъра 

(30,4%), пешеходната бул. “Витоша” (28,3%), добрата атмосфера на местата, които се 

посещават (28,3%), са следващите позитивни характеристики на София, които 

показват, че туристите харесват облика на града, чувстват се комфортно в него, 

оценяват неговите туристически ресурси. Определено можем да заключим, че 

пешеходните зони имат важно значение за туристите и те са високо ценени от тях. 

Метрото (23,9%) също се харесва на туристите, които неминуемо го сравняват с 

метрото, което са виждали в други европейски градове.  
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Историческите паметници на културата (21,7%) и големите търговски центрове с 

изгодни цени (17,4%) също се харесват значително на туристите, макар и да е 

неблагоприятно да бъдат поставени почти изцяло под общ знаменател в мненията на 

туристите. Определено паметниците на културата би трябвало да имат по-важно 

значение за туристите, които посещават столицата, при положение, че в 

стратегическо отношения тя трябва да развива приоритетно културно-познавателен 

туризъм. Зелените площи и градини (8,7%), доброто обслужване (6,5%), относителната 

сигурност в града (4,3%) са по-непопулярни мнения, изразни пред туристическия бранш. 

 

Най-честият проблем, който туристите споделят пред по-голямата част от 

туристическия бранш, са “фалшивите таксита” (63%), на които те се натъкват, най-

вероятно защото се надяват бранша да може да вземе мерки срещу тях, да сигнализира 

компетентните органи, да им препоръча друга транспортна фирма или поради други 

причини. Поради факта, че туристите не могат да разчитат и на услугата за споделено 

пътуване Uber в София, този проблем е още по-значим.  

 

Както столичани, така и туристите отбелязват лошото качество на пешеходните 

площи в столицата (45,7%), още повече, че движението пеша в града при тях е най-

разпространено. Алтернативите в лицето на транспорта не винаги са удачни, тъй като 

според туристите наземния градски транспорт е труден за използване (32,6%).  

Туристите споделят също, че няма достатъчно информация за туристическите 

забележителности в столицата (32,6%), което би могло да бъде причина за това, че 

паметниците на културата не са посочени като най-позитивните характеристики на 

града от по-голям брой туристи. 

 

Лошото обслужване (32,6%), недостатъчната инфраструктура за инвалиди (30,4%), 

лошите условия за наемане и придвижване с велосипеди (30,4%) са все негативни 

характеристики, които туристите забелязват, тъй като най-вероятно сравняват с 

други европейски дестинации, които са посещавали и към които имат отношение. 

Посочените проблеми продължават да съществуват в столицата, въпреки 

подобренията, на които сме свидетели, което означава, че все още градът не е 
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конкурентен в това отношение на много градове в Европа и са необходими още усилия в 

тези насоки. 

 

Фиг. 81  - Негативни впечатления на туристите от София, споделени пред 

туристическия бранш 

 
 

Туристите коментират трудната достъпност до Витоша, НИМ, Боянска църква (26,1%), 

още повече, че на тях им е трудно да ги посетят пеша, наземния транспорт е труден за 

използване, а велосипедите трудно могат да бъдат наети, а и липсват добри условия за 

придвижване с тях. Практически тези забележителности е вероятно да отпаднат от 

туристическите планове на посетителите в София по изброените причини. А това е 

още една причина, градът да не впечатлява туристите с паметниците си на 

културата.  

 

Недостатъчната информация за организирани туристически услуги (15,2%) пък 

демонстрира ясно, че съществува незадоволено търсене за такъв тип услуги в София, 

чрез които туристите могат да опознаят по-добре културно-историческото 

наследство на града. Високите цени (10,9%) също са посочени като негативно 

впечатление за част от туристите в града. 

 

Препоръки: 

● Вкусната кухня (56,5%), нощния живот (54,3%), близостта до планината Витоша 

(32,6%), разнообразната архитектура в центъра (30,4%), пешеходната бул 

.“Витоша” (28,3%), добрата атмосфера на местата, които се посещават (28,3%) 

са позитивни мнения, които туристите изразяват пред туристическия бранш 

и биха могли да бъдат разглеждани като конкурентни предимства на столицата, 

както и да бъдат умело използвани като ключови елементи в нейната 

комуникационна стратегия. 

● Пешеходните зони в столицата се харесват силно на туристите и в тази връзка 

биха могли да бъдат изградени нови такива. 

● Историческите паметници на културата (21,7%) също създават позитивно 

впечатление у туристите, но при положение, че според стратегическите 

документи на Столична община, градът би следвало да развива приоритетно 

културно-познавателен туризъм, те би трябвало да придобият много по-висок 
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резултат чрез множество подобрения. Според анкетираните са необходими 

подобрения в информацията за тях онлайн и офлайн, както и за туристическите 

услуги, чрез които туристите биха могли да ги разгледат. 

● Проблемът с фалшивите таксита трябва да бъде категорично разрешен чрез 

сериозни мерки срещу нарушителите, възможности за подаване на анонимни 

сигнали, рейтингови системи на таксиметровите шофьори и компании и др. 

● Необходими са сериозни подобрения в пътната инфраструктура в града - 

качеството и наличието на пешеходните площи в града (първостепенни по 

значение за туристите), велоалеи и условия за движение на инвалиди. 

● От първостепенно значение е и въвеждането на подобрения в движението на 

туристите в столицата - по-лесен и достъпен за използване наземен градски 

транспорт, възможности за наемане на велосипеди, специализиран и лесен за 

използване транспорт до труднодостъпните забележителности в столицата - 

Боянска църква, НИМ, Витоша и др. 

● Допълнителното стимулиране на по-доброто обслужване в столицата. 

4.2.13. Мнения и препоръки за подобрения в туристическия бранш и туризма в София 

 

Анкетираните предприятия, които имат пряк поглед върху работата на 

туристическия бранш, проблемите, с които този сектор се сблъсква, както и върху 

цялостното развитието на туризма в столицата, споделят мненията и препоръките 

си за конкретни подобрения, които биха повлияли положително върху 

конкурентоспособността на града и сектора. 

 

Най-застъпеното мнение сред представителите на туристическия бранш за 

подобрение в самия него е “по-високата квалификация на персонала, качеството и 

обучения” (32,4%). По-високо квалифицирания и мотивиран персонал би осигурил по-

високо качество в обслужването в сектора, което е основен фактор, влияещ върху 

удовлетвореността на туристите. Обученията, квалификациите, различните видове 

стажове, финансовите стимули, конкурентното заплащане и други подобрения биха 

осигурили по-квалифицирани кадри в сектора.  

 

“Спазване на нормите и свиване на административния товар” е мнение на 17,6% от 

анкетираните. Очевидно браншът е свидетел на нелегални практики, нелоялна 

конкуренция, липса на спазване или заобикаляне на нормативните актове, а в някаква 

степен тези нарушения според бранша са свързани и с административните такси или 

административни изисквания, които неколкократно в анкетите се споменават като 

проблемни. Част от проблемите със спазването на нормите се застъпват и в мнението 

“Борба със сивата икономика”, посочено от 5,9%. Тези мнения и препоръки вероятно се 

установяват и в други сектори на икономиката на София, а необходимите решения и 

подобрения следва да бъдат взети на местно и национално ниво. 

 

Същият дял от 17,6% събира и препоръката “Повече информация и реклама”, която като 

проблем и мнение е констатирана както при интервютата с представители на бранша, 

така и според мненията на туристите в столицата. Информацията за туризма е един 

от показателите, които носи най-ниска удовлетвореност като цяло в града. 
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Фиг. 82  - Структура на анкетираните предприятия спрямо мненията им за подобрения 

в туристическия бранш 

14,7% посочват, че туристическите инфраструктура и транспорт имат нужда от 

подобрения, което мнение е потвърдено и от анкетираните туристи в столицата, 

които не са достатъчно удовлетворени от възможностите за движение в София, както 

и от инфраструктурата като цяло.  

 

Важно е и подобряването на качеството на услугите в сектора (8,8%), което не е на 

необходимото ниво и не носи необходимата удовлетвореност на туристите в 

столицата. 

 

Туристическият бранш има наблюдения над впечатленията на туристите и на база на 

тях акцентира върху необходимите подобрения на туризма в столицата. В най-голяма 

степен според анкетираните е необходимо туристическите забележителности, 

атракции, ресурси и възможности да бъдат по-добре представени пред туристите и 

отговорът “Повече реклама, информация” събира дял от 42,9%. Както този отговор е 

валиден според 17,6% за самия туристически бранш и по-конкретно за услугите, които 

той предоставя на туристите, така и браншът смята, че на местно ниво са 

необходими сериозни подобрения в рекламата и предоставената информация. Това 

мнение е застъпено и с мненията на туристите в столицата.  

 

21,4% споделят, че са необходими инвестиции и борба с корупцията, за да бъдат 

постигнати подобрения. Тези промени са необходими за да бъде София 

конкурентоспособна в туристическо отношение, но споменаването на борбата с 

корупцията от голям брой анкетирани подсказва за липса на доверие в институциите 

относно прозрачността и качеството на новите проекти като цяло в столицата. 

Възможни области за инвестиции и подобрения, които също са посочени като отговори 

от анкетираните са инфраструктурата в града с дял от 14,3%, както и създаването на 
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повече зелени площи и велоалеи също с дял от 14,3%. Споменавайки инфраструктурата, 

анкетираните посочват и транспорта в предходния въпрос с общ дял от 14,7%.  

 

17,9% посочват, че е необходима по-добра подготовка на персонала и по-добро 

обслужване в сектора. Тази препоръка пък е с най-голяма важност на практика за самия 

туристически бранш (32,4%).  

 

Фиг. 83  - Структура на анкетираните предприятия спрямо мненията им за общо 

подобрение на туризма в София 

 

 

Изводи и препоръки: 

● Необходими са допълнителни маркетинг усилия, специализирана реклама и много 

конкретна и практическа информация за туристическите възможности на 

София като цяло, както и на предлаганите услуги в туристическия бранш. 

● За осигуряването на по-високо качество в бранша би помогнала по-високата 

квалификация и по-добра подготовка на кадрите в туризма, както и 

стимулирането на бранша да осигурява конкурентни условия на труд и 

възнаграждения, с които да бъде намалено текучеството. Голяма част от 

образователните програми в сферата на туризма биха могли да се модернизират 

и да покриват предмети, които са важни и приложими на практика в бизнеса. 

● За развитието на туризма в София са необходими сериозни инвестиции като 

цяло в множество сфери, а изрично според бранша това са също 

инфраструктурата и велоалеите. 

● С цел осигуряването на лоялна конкуренция в бранша и ефективните подобрения 

в столицата е необходима задълбочена борба с нелегалните практики и 

корупцията. 

4.2.14. Участие на туристическите предприятия в управлението на дестинацията чрез 

съвместни маркетингови инициативи 
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Туристическият бранш споделя, че са необходими подобрения в маркетинга на София 

като туристическа дестинация чрез повече реклама и по-качествена информация, в 

подготовката на кадрите и персонала чрез обучения и квалификации, както и в 

инвестиции и подобрения в инфраструктурата на града. В определена степен 

очакванията са, че местните власти и общината би следвало да работят усилено и за 

тези подобрения, но дали предприятията биха се включили в съвместни инициативи с 

общината за да подкрепят нейните дейности и проекти. За да бъде проверено това, на 

бранша са зададени два въпроса, целящи да установят до каква степен анкетираните 

предприятия си партнират с местните власти и дали проявяват интерес за бъдещи 

съвместни проекти. 

 

Едва 8,7% заявяват, че тяхната фирма участва в някаква маркетингова дейност на ниво 

дестинация съвместно с общината, туристически органи/ институции (например 

съвместни рекламни кампании, общи рекламни брошури, общи участия на туристически 

изложения или др.).  84,8% от анкетираните отговарят негативно на този въпрос, а 6,5% 

не посочват отговор. Анализирайки интереса на анкетираните предприятия към 

потенциални сфери за съвместна дейност с местните власти или общината, за 

съжаление по-често анкетираните отговарят негативно.  

 

По-голям брой заинтересовани от незаинтересовани има в сферите: участие в обучения, 

организирани от Столична община или ОП “Туризъм” (41% “да” срещу 37% “не”) ; 

разпространение на информация за моя обект чрез каналите на Столична община (онлайн 

и офлайн в т.ч. Културно-информационен център София) (44% “да” срещу 30% “не”); 

разпространяване на рекламни материали за София като туристическа дестинация в моя 

обект (с най-сериозен положителен вот - 50% “да” срещу 33% “не”). 

 

По-голям брой незаинтересовани от заинтересовани има по всички останали въпроси, а 

най-голям негативен вот събират следните потенциални сфери за съвместна дейност: 

съвместно изграждане и поддържане на специализирана туристическа инфраструктура 

за общо ползване от гостите на София (52% “не се интересуват”); съвместно 

поддържане на прилежащата към обекта обща инфраструктура (46% “не се 

интересуват”); съдействие при организирането на журналистически и експедиентски 

турове  (52% “не се интересуват”).  

 

Макар и предимно “незаинтересовани” от определени потенциални сфери на дейност, 

представителите на туристическия бранш все пак изразяват колебание в мненията си 

за някои от тях, към които все пак има малко по-голям интерес спрямо други. Такива са: 

съвместно поддържане на туристически обекти (атракции) (35% “да” срещу 41% “не”); 

съвместно организиране на събития (33% “да” срещу 39% “не”); съвместно участие на 

туристически борси и изложения (35% “да” срещу 41% “не”); финансиране на дейности за 

развитие на общината като туристическа дестинация (35% “да” и 35% “не”). 

 

Фиг. 84  - Структура на анкетираните предприятия спрямо интереса им към 

потенциални сфери за съвместна дейност с местните власти (общината) 
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Препоръки:  

● Съществуват възможности за съвместни инициативи между Столична община 

и туристическия бранш, свързани с подобряване на квалификацията на кадрите, 

провеждане на обучения, специализации или въвеждане на идеи за подобрения в 

образованието по туризъм в училищата и университетите. 

● Съгласието на по-голямата част от анкетираните да разпространяват 

рекламни материали, популяризиращи туристическите възможности на София 

като цяло на територията на своя туристически обект е предпоставка за по-

добър маркетинг в града и би следвало да се използва. 

● Също така, анкетираните са по-склонни да предоставят информация за своя 

обект с цел тя да бъде представена в онлайн и офлайн каналите на Столична 

община, които представят града, а такъв тип информация като цяло би 

подобрил информираността на туристите за съществуващите туристически 

услуги и имиджа на София като дестинация за туризъм.  

● При правилна комуникация, стимули и при по-голямо доверие в институциите, 

туристическият бранш би се включил и в по-мащабни съвместни дейности със 

Столична община като организиране на събития, поддържане на туристически 

атракции, съвместно участие на туристически борси и изложения, финансиране 

на дейности за развитие на общината като туристическа дестинация и др. 

Съвместните инициативи биха могли да бъдат печеливши и за двете страни, 

когато са обединени около обща цел. 
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4.3. Изследване сред дългосрочно пребиваващи чужденци в София 

 

Допълнително от екип “Хора” са проведени интервюта сред 73 дългосрочно 

пребиваващи чужденци в София, които живеят, работят за постоянно (55% от всички 

анкетирани) или временно (10%), учат (14%) или придружават съпруг или съпруга (16%) в 

града с цел да се имат предвид и техните впечатления от столицата. Мнозинството 

от тях са на възраст между 25 и 44 г. (58% от всички анкетирани), а най-много от тях 

са от САЩ (16%), Италия (12%), Канада (8%) и Германия (8%). Най-голяма част от тях 

пребивават в града между 3 и 5 години (34%) и повече от 5 години (26%), но преобладава 

нагласата да се задържат в София над 5 години (37%). Те са оптимисти относно 

развитието на града и споделят, че той се развива към по-добро (67%).  

 

Те пребивават предимно самостоятелно в София (52%), а избират града най-вече заради 

ниските цени на живота (56%), добрите възможности за работа (50%), желанието да 

опитат нещо ново и да живеят в балканска държава (43%) и защото градът е компактен 

(34%), а и заради добрите възможности за забавленията и нощен живот (21%). Те се 

информират за възможностите на града предимно от социалните мрежи (37%), от 

близки и познати (26%), туристически блогове (15%) и реклама в Интернет (12%).  

 

Фиг. 62 - Структура на анкетираните чужденци, живеещи в София според техните 

позитивни впечатления от града
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За разлика от туристите в града, живеещите в София чужденци се придвижват като 

българите предимно с градски транспорт, пеша и с таксита, а 74% са под наем в града. 

По време на дългия си престой в София, за разлика от туристите, те успяват да 

посетят Витоша (86%), но и те разглеждат свободни забележителности (82%) и 

паркове (79%), пазаруват (74%). За разлика от туристите, те посещават повече 

музикални събития (67%), забележителности с входна такса (56%), фестивали (47%), 

спортуват (43%), посещават бизнес събития и конференции (32%). Те харчат на ден 

средно между 21 и 50 лв в най-голяма степен (41%), но голяма част от тях харчат повече 

- между 51 и 100 лв (30%). Фиг. 62 и 63 представят техния поглед спрямо позитивните и 

негативните характеристики на София. 

 

Фиг. 63 - Структура на анкетираните чужденци, живеещи в София според техните 

негативни впечатления от града 
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Препоръки:  

● С оглед на провеждането на проучването в края на ноември и началото на 

декември, основният проблем в столицата, който адресират чужденците, които 

живеят в града, е мръсният въздух и като цяло замърсяването в града, спрямо 

които трябва да бъдат въведени подобрения.  

● Инфраструктурата има нужда от инвестиции за ремонти и поддръжка, а още по-

конкретно според чужденците трябва да се обърне внимание на тротоарите, 

застаряващите сгради, пътните условия и др. 

● Необходими са подобрения и промени спрямо проблемите с бездомните кучета, 

бездомниците, беззаконието и неспазването на правилата от хората, лошото 

обслужване, лошата организация на публичния транспорт, липсата на 

информация за различни услуги и транспорт на чужди езици, некачествените 

таксиметрови услуги и измамите с чужденци. 

● От гледна точка на туризма, споделени са мнения, че туристическите 

забележителности са ограничени, което отново е свързано от една страна с 

отварянето на нови туристически атракции, а от друга страна повишаване на 

информираността за вече съществуващите. 
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BENCHMARKING и SWOT АНАЛИЗ 

 

По време на анкетното проучване сред български и чуждестранни туристи, 

туристическия бранш и чужденците, живеещи в София са зададени въпроси, които 

целят да оценят конкурентоспособността на София в туристическо отношение 

спрямо други европейски столици. Макар й субективни в мненията си и с различия в 

профилите си и туристическия си опит, респондентите споделят своите 

впечатления, които представят техните първи асоциации на сравнения на София с 

други дестинации, които са обект на качествен анализ в проучването.  

 

 

Табл. 13 - Заключителен анализ на сравнението на София като туристическа 

дестинация с европейски столици 

 

Заключителен анализ на сравнението на София като туристическа дестинация с европейски столици 

 Чуждестранни 
туристи 

Български 
туристи 

Туристически 
бранш 

Чужденци, 
живеещи в София 
(Експати) 

Европейски столици, 
които респондентите 
харесват повече от София 

Будапеща (20%) 
Прага (15%) 
Берлин (15%) 
Лондон (11%) 

Рим (20%) 
Атина (17%) 
Будапеща (9%) 
Мадрид (9%) 
Букурещ (9%) 

Рим (15%) 
Виена (15%) 
Лондон (9%) 
Берлин (9%) 

Прага (10%) 
Будапеща (7%) 
Виена (7%) 
Лисабон (7%) 

Европейски столици, 
които респондентите 
харесват по-малко от 
София 

Братислава (15%) 
Букурещ (10%) 
Будапеща (10%) 
Белград (8%) 
Берлин (8%) 

Атина (39%) 
Мадрид (15%) 
Букурещ (9%) 
Берлин (9%) 
Виена (9%) 

Букурещ (22%) 
Няма такава (11%) 
Атина (9%) 
Скопие (9%) 

Атина (14%) 
Лондон (8%) 
Белград (7%) 

Европейски столици, 
които респондентите 
приемат за сходни на 
София 

Букурещ (17%) 
Загреб (17%) 
Белград (12%) 
Прага (10%) 
Скопие (7%) 

Белград (52%) 
Букурещ (21%) 
Прага (10%) 
Любляна (10%) 

Белград (20%) 
Букурещ (15%) 
Няма такава (7%) 

Букурещ (16%) 
Белград (14%) 
Будапеща (6%) 

 

Поради естеството на въпросите и големия брой анкетирани, които се затрудняват 

да отговорят (между 26% и 52% от всички анкетирани на различните въпроси), 

резултатите от тези въпроси не са представителна извадка и представят 

субективни мнения, но ни помагат да разберем начина, по-който хората възприемат 

София като туристическа дестинация спрямо конкуренцията й в Европа. 

 

Забелязваме тенденция чужденците, независимо дали са туристи или живеят в София, да 

разсъждават на европейско ниво и да правят асоциация между София и централно-

европейски столици в най-голяма степен. Особено силна е тази тенденция когато става 
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дума за градове, които харесват повече от българската столица. Наистина сходствата 

на София с Будапеща и Прага са видими, когато ги потърсим изрично (без да игнорираме 

факта, че тези столици са много по-напреднали в туристическо отношение спрямо 

София). Ето част от тези сходства: столици на социалистически държави в периода 

след ВСВ; подобна градска архитектура, в следствие на факта, че в София работят 

архитекти от Централна Европа преди ВСВ; София и Будапеща са столици, богати на 

минерални извори; София и Прага са столици на страни, на чиито територии е 

разпространявана славянската писменост и култура и имат сходно звучене в някои думи 

от езиците; населението и на София, и на Прага е официално около 1,3 млн. жители за 2017 

г., а официалната им площ е около 495 кв.м. и др. Разбира се, Прага и Будапеща са 

европейски столици, чиито подобрения и успешни практики в туристическите услуги 

и предлагане биха могли да бъдат разглеждани като възможности и за София в една или 

друга степен. 

 

15% от отговорилите на въпроса чуждестранни туристи харесват София повече от 

Братислава, а в цялата извадка тя заема дял от 4,7%. В този случай те отново сравняват 

София с Централна Европа, но отбелязват, че харесват София повече от малката и по-

непопулярна в Централна Европа - Братислава. 

 

Не е благоприятна тенденцията, че известен брой български туристи харесват 

балканските столици повече от София, а те могат да бъдат приети за преки 

конкуренти на София. От друга страна друга важна тенденция при сравнението на София 

с европейски столици, които анкетираните представители на туристическия бранш и 

български туристи демонстрират, е че споделят, че харесват София по-малко от 

известни и доказани туристически дестинации на европейско ниво като Рим, Виена, 

Лондон, Берлин без да търсят конкретни по-сериозни сходства между дестинациите.  

Тези дестинации са сред най-значимите туристически центрове в цяла Европа и дори в 

света, с които София трудно би могла да се конкурира към момента.  

 

Що се отнася до европейските столици, на които София прилича в най-голяма степен 

като туристическа дестинация, доминираща е тенденцията, при която респондентите 

в най-голяма степен посочват столиците на балканските страни, като българите я 

сравняват в по-голяма степен с Белград, а чужденците с Букурещ и Загреб. Приликите 

на българската столица с балканските столици са свързани с: обща или подобна история, 

икономика, политика; подобни в архитектурно отношение сгради; култури, които се 

смесват в следствие на историческите събития; подобен манталитет и близки езици 

на балканските народи и др. При този тип доминиращи отговори при всички 

респонденти, със сигурност можем да заключим, че хипотезата, че нивото на града в 

туристическо отношение все пак е най-сходно с нивото на балканските държави в най-

голяма степен, е потвърдена. Въпреки, че анкетираните не харесват част от 

балканските столици повече от София (Букурещ, Скопие, Атина) все пак осъзнават, че 

българската столица в най-голяма степен се доближава до тях (най-вече до Белград и 

Букурещ), макар най-много да харесват всепризнатите на световно ниво туристически 

дестинации. 
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Сравненията на българите на София като сходна на балканските столици и в същото 

време посочването на балкански столици като по-малко харесвани от тях в сравнение 

със София са подобни на мненията на туристическия бранш по същите въпроси. Те 

адресират от една страна техните негативни впечатления от тези градове, а от 

друга страна реалната им представа, че София има подобни на тях проблеми, спрямо 

които трябва да бъдат въвеждани подобрения:  

● всички видове замърсяване;  

● неподдържани, изрисувани и полуразрушени сгради, включително и такива, които 

са паметници на културата;  

● инфраструктурни проблеми по улиците, тротоарите, големината на 

булевардите, туристическите съоръжения като гари, жп транспорта, 

велоалеите, условията за придвижване на инвалиди и др.;  

● липса на информация за туристическото предлагане в града;  

● дребни измами, просяци и джебчии;  

● бюрокрация в институциите;  

● лошо обслужване;  

● занижено качество на определени продукти и услуги;  

● западащи квартали;  

● проблеми с организацията градски транспорт,  

● липса на улично осветление в определени части и мн. други. 

 

Сравненията на София със столици в Централна Европа или такива с такъв тип 

излъчване от страна на чужденците е благоприятна тенденция, която адресира 

сходства между София и тях, а от друга страна посочва път за развитие на града 

спрямо успешните практики в туризма на Будапеща и Прага, които са по-харесвани от 

София, но и на Загреб (балканска столица, по-силно наподобяваща централно-

европейските градове), който е посочен като сходен на София град. Възможни посоки за 

подобрения за София са: 

● развитието на спа туризма по примера на Будапеща;  

● въвеждането на въжени влакчета или зъбчати железници за изкачване на 

хълмовете по примера и на Будапеща и на Прага;  

● управление на туристическите атракции като общ продукт по примера на Прага; 

развитие на коледните базари и туризма по Коледа и Нова година по примера на 

Загреб, както и Прага и Будапеща;  

● създаването на допълнителни туристически паметници, забележителности и 

музеи по различни поводи по примера на Будапеща или просто за забавление по 

примера на Прага;  

● управление на пешеходните зони и туристическия транспорт;  

● кулинарен и винен туризъм по примера на туризма с бира в Прага и др.  

 

На база на цялостния качествен и количествен анализ на проведените анкетни 

проучвания сред чуждестранни и български туристи, представители на туристически 

предприятия и чужденци, дългосрочно живеещи в България (експати) е подготвен общ 

SWOT анализ, целящ да идентифицира силните и слабите страни на София като 

туристическа дестинация към момента, както и установените заплахи и възможности 

за развитието й.   
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СИЛНИ СТРАНИ СЛАБИ СТРАНИ 

- Висок дял на повторните посетители от 
България с бизнес цели 
 
- Сравнителна близост на града до много 
европейски дестинации със самолет 
 
- Голям брой директни и чартърни линии, 
опериращи от и до София 
 
- Имидж на града като “бюджетна дестинация” и 
удовлетвореност на туристите от цените на 
туристическите услуги и пътуването им до 
София 
 
- Имидж на града като предимно младежка 
дестинация (за туристи до 34 г.) за пътуване с 
приятели 
 
- Доминиращ дял на туристите и най-вече на 
чужденците (63%), посещаващи София на 
екскурзия (предимно с културно-познавателни 
цели) 
 
- Доминиращ дял на туристите, които 
посещават София, тъй като се интересуват 
от нейните история, култура и традиции 
 
- Значителен дял на туристите, които 
посещават София и благодарение на удобни и 
евтини самолетни билети 
 
- Значителен дял на българите, които 
посещават София поради разнообразните 
възможности за забавления 
 
- Удовлетвореност на туристите от 
българската кухня и разнообразието на 
заведения за хранене и развлечения 
 
- Удовлетвореност на туристите от 
близостта на Витоша и парковете и зелените 
площи в столицата 
 
- Удовлетвореност на туристите от 
красивата градска архитектура в центъра и 
пешеходния бул. “Витоша” 
 
- Удовлетвореност на туристите от 

- Средно ниво на удовлетвореност на туристите и 
представителите на туристическия бранш от 
различните аспекти на туристическото 
предлагане 
 
- Слаба заинтересованост от страна на 
туристическите предприятия за участие в 
съвместни инициативи на ниво дестинация 
съвместно със Столична община 
 
- Кратък среден престой на нощуващите чужденци 
 
- Нисък дял на организираните посетители и на 
тези, които ползват организирани туристически 
услуги при опознаването на града 
 
- Неудовлетвореност на посетителите от 
чистотата на града и качеството на въздуха  
 
- Неудовлетвореност на посетителите от 
качеството на обслужването и използването на 
английски език  
 
- Неудовлетвореност на посетителите от 
инфраструктурата в града, пешеходните зони, 
пътните условия, неподдържаните сгради и др.  
 
- Неудовлетвореност на туристите от 
“фалшивите таксита” 
 
- Труден за използване наземен градски транспорт 
за чуждестранните туристи 
 
- Натоварен трафик 
 
- Наличие на неизползвани туристически ресурси  
 
- Липса на достатъчно информация за различни 
туристически забележителности, услуги, 
транспорт и др. дейности с важно значение за 
туристите 
 
- Високо текучество или ниска квалификация на 
кадрите в туризма 
 
- Все още съществуващ дял на сивия сектор в 
туризма 
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добронамереността на столичани 
 
- Наличие на голям брой туристически ресурси 
 
- Голям дял на туристите, за които София е 
“единствена дестинация” 
 
- Наличие на политика за развитие на София 
като туристическа дестинация 
 
- Съществуващ туристически уебсайт на 
София, преведен на английски език 
 
- Значителен ръст в броя чуждестранни 
туристи 
 
- Ръст в броя на туристическите 
забележителности в София 
 
- Голям дял на туристически предприятия, 
които осъзнават значението на 
потребителските рейтинги като измерител на 
качеството на туристическите услуги 
 
- Голям дял на туристическите предприятия, 
които определят локацията и атмосферата в 
техния туристически обект като конкурентни 
предимства 
 
- Голям дял на туристическите предприятия, 
които имат собствена страница във Facebook, 
както и собствен уебсайт 
 
- Голям дял на туристическите предприятия, 
които поддържат комуникация с 
чуждестранните клиенти на английски език 
 
- Значително ниво на одобрение  от страна на 
туристическия бранш на възможностите за 
пазаруване и забавленията и нощния живот в 
София 
 
- Част от анкетираните чужденци смятат 
София за сходна в туристическо отношение със 
Загреб, Хърватия 
 
- Удовлетвореност от лесния достъп до 
Витоша, зелените площи и парковете в 
столицата, добронамерените хора и ниските 
цени в София  при чужденците, които живеят в 
града дългосрочно 

- Недостатъчно и/или некачествени означения, 
липса на означения на английски език 
 
- Трудна достъпност до туристически 
забележителности извън центъра на града за 
чужденците - НИМ, Боянска църква, Витоша 
 
- Ниска посещаемост на културни мероприятия, 
спортни съоръжения и планината Витоша от 
чуждестранните посетители 
 
- Нисък среден приход от туристоден 
 
- Нисък дял на предприятията в туризма, 
сертифицирани за въведени системи за управление 
на качеството и устойчивото развитие 
 
- Недостатъчно използван потенциал на 
уебсайтовете в туристическия бранш за 
директни онлайн продажби 
 
- Недостатъчно използване и недостатъчно 
разнообразие на онлайн и офлайн комуникационни 
канали за промотиране на туристическите услуги и 
възможности на дестинация София на английски 
език 
 
- Липса на туристически блог към официалния 
туристически сайт на София, представящ 
детайлно туристическите забележителности на 
София 
 
- Нисък дял на предприятията в туризма, които 
поддържат туристически блог на английски език, 
публикуват информация за услугите си в 
официалния туристически сайт на София или в 
туристическите информационни центрове или 
ползват спонсорирано съдържание в Интернет 
 
- Недостатъчно използван потенциал за 
алтернативни канали за продажби, вкл. чрез 
български и чуждестранни посредници 
 
- Наличие на нелоялна конкуренция в туристическия 
бранш 
 
- Наличие на административна тежест за 
туристическия бранш 
 
- Ниско ниво на одобрение от страна на 
туристическия бранш на спортните и 
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- По-дълъг среден престой на нощуващите 
българи 
 
- Значителен дял на туристите, които 
посещават често София, които считат, че 
градът се развива към по-добро 
 
- Доминиращ дял на екологично съобразни начини 
на придвижване на туристите в столицата 
(пеша, метро и наземен градски транспорт) 
 
- Удовлетвореност на туристите от метрото 
 
- Значителен дял на чужденци, които посещават 
туристически забележителности с входна 
такса и традиционни български ресторанти с 
фолклорна програма 
 
- Значителен дял на туристите, които заедно с 
разглеждането на туристическите 
забележителности и архитектурата на града, 
посещават и зелените площи и парковете 
 
- Значителен дял чужденци, които категорично 
биха препоръчали София като туристическа 
дестинация на своите близки и приятели 
 
- Храм-паметник св. Александър Невски е най-
емблематичната и харесвана забележителност 
в столицата 
 
- Удовлетвореност на българските туристи 
от градския транспорт в София 

рекреационни възможности и парковете и зелени 
площи в София 
 
- Средно ниво на качеството на предоставяната 
информация за туристическите услуги според 
туристическия бранш  
 
- Проблеми, свързани с наличието на качествена 
английска версия на туристическите уебсайтове и 
разнообразно съдържание 
 
- Недостатъчно висок дял на позитивните 
впечатления на туристите от паметниците на 
културата и туристическите забележителности 
на София 
 
- Липса на достатъчно условия за свободно 
движение на инвалиди в града 
 
- Лоши условия за наемане и движение с велосипеди 
в града 
 
- София не е популярна като дестинация за 
семейства с деца 
 
- Незначителен дял чужденци, които посещават 
София заради бизнес възможности 
 
- Автобусният междуградски транспорт и 

автобусните гари не предлагат необходимото 

качество според българите 

 

- Средна удовлетвореност на туристите от 

публичния транспорт по отношение на качество и 

наличие на информация 

 

- Неудовлетвореност на туристите от наличието 

на бездомни хора и животни в града 

 

 

ВЪЗМОЖНОСТИ ЗАПЛАХИ 

- Партньорства с международни туристически организации 
или туроператори за съвместни маркетинг кампании, 
популяризиращи дестинацията 
 
- Нарастващо предимство на цената при търсене на 
туристическо пътуване 
 

- Нарастващ със значителни 
темпове дял на настаняванията в 
частни апартаменти под наем 
(например чрез AirBNB или др.) 
 
- Силни конкуренти по отношение 
на основния туристически продукт 
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- Увеличаващо се влияние на технологиите в развитието на 
туризма 
 
- Увеличаване на броя на пътуванията на туристите на 
глобално ниво за сметка на продължителността и търсене на 
нови дестинации 
 
- Облекчаване на визовите режими и улесняване на пътуванията 
на глобално ниво 
 
- Пренасочване на туристопотоци от конкурентни 
дестинации, заради по-високото ниво на сигурност на България 
 
- Нарастващ брой, креативност и гъвкавост на 
туристическите оферти (динамични пакети) 
 
- Голям дял на „онлайн туристите”, търсещи и използващи 
предимно информация в интернет (най-важните 
комуникационни канали за чужденците са социалните мрежи, 
туристическите блогове, официалния туристически сайт на 
София и България и спонсорираното съдържание онлайн) 
 
 - Нарастващ дял на фирмите в туризма, предлагащи онлайн 
резервации 
 
- Допълване на културния профил на столицата с допълнителни 
туристически услуги в областта на спа и балнеоложкия 
туризъм, ски и планински туризъм, конгресен и бизнес туризъм, 
посещение на фестивали и международни културни 
мероприятия 
 
- Съвместни инициативи на компетентните органи в туризма 
и Столична община за провеждане на съвместни рекламни 
кампании с туристическия бранш в София, чуждестранни 
туроператори, блогъри на английски език и др.  
 
- Възможност за предлагане на комбинирани обиколни турове 
от български туроператори за чуждестранни туристи, 
включващи София и други дестинации извън България  
 
- Увеличаването на полетите и авиокомпаниите, които кацат 

на българското летище са възможност за увеличаване на 

туристопотока 

 

- Българската кухня, традиции и фолклор са интересни и 

харесвани от чуждестранните посетители и имат потенциал 

да бъдат организирани в качествени туристически продукти в 

София 

 

 
- Корупция и бюрокрация, които 
ограничават икономическия растеж 
и качеството на обществените 
услуги и представляват спирачка за 
частните инвестиции 
 
- Значителен и нарастващ дял на 
туристите, които са в София с 
културно-познавателни цели, но с 
ограничен бюджет 
 
- Чуждестранен туристопоток, 
който разчита почти единствено 
на един единствен вид транспорт 
за пристигане в дестинацията и на 
конкурентните му цени в момента - 
въздушния транспорт  
 
- Ако тенденцията на повишение на 
цените в столицата продължи има 
опасност градът да загуби едно от 
основните си конкурентни 
предимства в момента 
 
- Създаването на имидж на София 
като туристическа дестинация, 
която може да бъде разгледана само 
за 36 часа 
 
- Създаването на имидж на София 
като туристическа дестинация 
със значително замърсяване (вкл. на 
въздуха) 
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- Храм-паметник св. Александър Невски има възможност да бъде 

управляван като най-главната забележителност в София и 

организиран на сходен принцип с най-големите катедрали в 

централна и западна Европа 

 

- Съществуват туристически възможности за управление и на 

други емблематични сгради в столицата като Националният 

Театър “Иван Вазов”, Националната галерия, НДК, както и 

организирани турове до планината Витоша  
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На база проведения анализ на количествени и качествени изследвания по методологията 

на туристически индикатор “Лугано”, в тази част са систематизирани всички 

препоръки за подобрения на конкурентоспособността на туризма в столицата. 

 

Инфраструктура и туристически продукти и услуги 

● Инвестиции в инфраструктурата, разнообразието и поддръжката на 

качествени туристически продукти, услуги и забележителности вкл. откриване 

на още нови туристически атракции 

● Подобрения в зелените площи, публичния транспорт, културните събития и 

пространства за туристите 

● Нови пешеходни зони  

● Инвестиции за ремонти, поддръжка и модернизация на инфраструктурата на 

града (тротоарите, пешеходни зони, застаряващите сгради, пътни условия, 

велоалеи, условия за движение на инвалиди и др.) 

● Организация на пешеходното движение и разглеждане на забележителности за 

туристи в града чрез множество табели, знаци, карти на английски език, както и 

осветление в парковете 

● Инвестиции в модернизация на централните пазари 

● Инвестиции в модернизация на западащи квартали 

 

Туристически атракции 

● Увеличение на броя посетители в платените туристически забележителности 

чрез преустройването на свободни такива в туристически комплекс с платен 

билет  

● Подобрения в качеството на парковете, в поддържането им, вкл. чрез 

допълнителни декорации и разнообразни атракции, събития, паметници на 

културата в тях, изложби, зони за отдих, заведения за хранене и др., вкл. с 

информация на английски език 

● Повишаване на качеството на преживяванията на туристите в атракциите 

чрез инвестиции в модернизация и нови технологии към туристическите 

забележителности, повишаване качеството на туристическите преживявания 

чрез допълнителни услуги, възможност за закупуване на комбинирани билети за 

забележителности, въвеждане на аудиогидове и брошури с информация, 3 D 

картини, 3 D мапинг и др. 

 

Образование и условия на труд 

● Провеждане на обучения, специализации, допълнителни квалификации на кадрите 

от компетентните органи в областта на туризма 

ИЗВОДИ И ПРЕПОРЪКИ 
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● Модернизация на образователните програми в сферата на туризма спрямо 

необходимостта на бизнеса 

● Съвместни инициативи между Столична община и туристическия бранш 

свързани с повишаване на квалификацията на кадрите 

● Осигуряване на конкурентни условия на труд и заплащане за кадрите в туризма 

 

Маркетинг 

● Стимулиране на организирани пътувания от Министерството на туризма чрез 

сътрудничество с туристически фирми в чужбина, които вече са започнали да 

предлагат подобни услуги с цел установяване на партньорства, стимулиране на 

предлагането, проследяване на интереса към подобен тип пакети, съдействие 

при организацията на подобни туристически програми в София, както и 

съвместно осъществяване на рекламни кампании на съответните пазари. 

● По-засилени усилия и инвестиции в маркетинг, реклама и информационна 

обезпеченост на всички области на туристическото предлагане и 

туристическите възможности на София като цяло (вкл. зелените площи, 

публичния транспорт, културните събития и пространства, туристическите 

атракции, местата за настаняване, заведенията за хранене и развлечения) 

● Подобрения в качеството на поддържане на каналите за комуникация с 

клиентите според туристическия бранш по отношение на превод на чужди 

езици, разнообразие на съдържанието, качество на информацията, 

поддържането на актуално състояние/ своевременни актуализации. 

● Увеличение на броя канали за комуникация и продажби  

● Инвестиции във възможността да бъдат правени онлайн резервации за 

туристически услуги както в уебсайтовете на представителите на 

туристическия бранш, така и в множество уебсайтове, рекламиращи 

забележителности, хотели, ресторанти и други туристически услуги в София 

● Поддържане на комуникация на английски език от туристическите фирми и 

обекти в социалните мрежи, туристическите блогове и чрез спонсорирано 

съдържание онлайн, които предлагат услугите си на чуждестранни посетители, 

както и по всички канали, представящи София като туристическа дестинация 

● Съвместни инициативи на Столична община с блогъри на английски език, в чиито 

страници да бъде представено атрактивно съдържание за София 

● Създаване на туристически блог към официалния туристически уебсайт на 

София 

● Използване на конкурентните предимства “вкусна кухня”, “добронамерени хора”, 

“парковете и зелените площи”, “добро съотношение цена-качество”, 

“близостта до планината Витоша”, “разнообразната/красива архитектура в 

центъра”, “пешеходната зона на бул .“Витоша”, “добрата атмосфера на местата, 

които се посещават”, както и имиджа на София като предимно младежка 

туристическа дестинация, посещавана главно с културно-познавателни цели 

(особено от чуждестранните посетители) и с приятелска компания като 

ключови елементи в нейната комуникационна стратегия 

● Разпространяване на рекламни материали, популяризиращи туристическите 

възможности на София в туристически обекти в ключови локации в града 
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● Събиране и публикуване на информация за туристически услуги в онлайн и офлайн 

каналите на Столична община, които представят града 

● Представяне на туристическите услуги за българи онлайн на български език 

предимно в социалните мрежи и чрез спонсорирано съдържание в различни онлайн 

канали.  

● Участия на бранша и компетентните органи в чуждестранни туристически 

изложения 

● По-добра реклама и промотиране на възможностите за организирано посещение 

на туристически забележителности в София по най-важните комуникационни 

канали за чуждестранните посетители. 

● Реклама на културните събития към чужденци, които живеят в града, както и към 

българите, които посещават столицата.  

● Публикуване на информация за характерните български сувенири, традиционни 

стоки, произведени в България, както и местата, на които тези продукти могат 

да бъдат закупени, а туристите обслужени на чужд език с внимание.  

● Витоша е препоръчително да бъде рекламирана като ски дестинация, както и за 

разходки в района на Златните мостове.  

 

Заведения за хранене и развлечения 

● Подобрения в информацията за заведенията за хранене и развлечения на чужди 

езици по комуникационните канали, на които най-много разчитат чужденците. 

● Подобрение в качеството на предоставяните услуги и обслужването в 

заведенията за хранене и развлечения към чуждестранните туристи в 

столицата, вкл. менюта на чужди езици, персонал, който им обръща малко повече 

внимание и им дава повече разяснения, когато има нужда от такива и др. 

● Заведенията с традиционна българска кухня и фолклорна програма са важни за 

чуждестранните посетители и е препоръчително да са достатъчно на брой, да 

бъдат рекламирани пред тях и в същото време да поддържат високо качество. 

 

Управление на качеството 

● Поддържане и управление на потребителски рейтинги като основен измерител 

на качеството 

● Контрол на качеството на продуктите, услугите и обслужването в бранша от 

компетентните органи в туризма 

● Фокус в бранша върху качеството на продуктите и квалифицирания персонал 

● Инвестиции в качеството на обслужването от кадрите и преживяването на 

туристите при потребление на туристически услуги, посещение на 

туристически забележителности, пазаруване и ползване на публичен транспорт 

● Поддържане на високо качество на продаваните на туристите стоки 

 

Нови продукти  

● 37,9% от туристите, посещаващи София с цел екскурзия и 26% от 

чуждестранните посетители на София заявяват, че съчетават идването си в 

града с разглеждане на още дестинации извън България, което означава, че 

съществува пазар за обиколни пътувания, които включват София и други 
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дестинации на Балканите или в Европа. Българските туроператори биха могли да 

използват това като разработят собствени туристически пакети за подобен 

тип пътувания, които да продават чрез чуждестранни туристически фирми 

● В дългосрочен план създаването на рекреационно съоръжение в столицата, както 

и привличането на международни културни събития  

● Мерки за постепенното удължаване на средния престой в столицата от една 

страна чрез увеличение на броя туристи, посещаващи града в командировка и от 

чужбина, вкл. чрез организиране на конференции, конгреси, бизнес изложения или 

др., както и чрез развитие на града в сферата на културно-познавателния 

туризъм чрез обогатяването на неговите туристически забележителности, 

обединяването им с еднодневни екскурзии извън София 

 

Транспорт 

● Проблемът с фалшивите таксита и чужденците трябва да бъде категорично 

разрешен чрез сериозни мерки срещу нарушителите, възможности за подаване 

на анонимни сигнали, рейтингови системи на таксиметровите шофьори и 

компании и др. 

● Въвеждането на подобрения в движението на туристите в столицата - по-

лесен и достъпен за използване наземен градски транспорт, възможности за 

наемане на велосипеди, специализиран, лесен за използване и рекламиран 

транспорт до по-отдалечените забележителности в столицата - Боянска 

църква, НИМ, Витоша (метро до Симеоновския лифт) и др. 

● Подобрения по всички индикатори в автобусния транспорт и автобусните гари. 

● Подобрения в информацията за пътуване на туристите от точките на 

пристигане в София (летище, гари) до централните части на града и ключови 

туристически локации, вкл. и на английски език. 

● Подобрения в качеството на обслужване в точките на пристигане в София 

(летище, гари). 

● Най-възрастните посетители над 54 г. са най-недоволни от обслужването и 

инфраструктурата в точките на пристигане, така че би следвало да бъдат 

осмислени начини за подобряване на техните преживявания. 

● Полезно е да бъде добавен поне още един вид транспорт, свързващ летище София 

с центъра на града. 

● Одобрение на качеството на транспорта чрез единна система с билети за 

всички видове транспорт, разделение на града на зони с различни цени за градски 

транспорт, възможност за заплащане с карта в станциите на метрото, 

модерни системи за закупуване на билети и таксуване, модерни и екологични 

превозни средства, пригодени за инвалиди и др. 

● Подобрение на информираността за възможностите за транспорт са 

необходими предимно за чуждестранните посетители и включват указателни и 

информационни табели на английски език на спирките, информация за градския 

транспорт и важните линии, които стигат до туристическите 

забележителности по всички канали, рекламиращи София, подробна информация 

за системата за таксуване и местата, откъдето могат да се закупуват карти 

и билети и др. 
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● Партньорства с голям брой авиокомпании, които кацат на летище София и 

стимулиране на големия брой полети от и до София 

● Стимулиране на алтернативни начини на придвижване до София и развитие на 

автобусния транспорт и движението на леки автомобили за по-кратки 

разстояния. 

 

Нелоялна конкуренция в туризма 

● Строг контрол и мониторинг от страна на Комисията за защита на 

конкуренцията 

● С цел осигуряването на лоялна конкуренция в бранша и ефективните подобрения 

в столицата е необходима задълбочена борба с нелегалните практики и 

корупцията. 

 

Административни тежести в туризма 

● Модернизиране и въвеждането на улеснения при административните, 

счетоводните и други процеси, свързани с работата на заведенията за хранене 

и развлечения, местата за настаняване, туроператорските и туристически 

фирми 

 

Съвместни дейности на бранша с общината 

● При правилна комуникация, стимули и при по-голямо доверие в институциите, 

туристическият бранш би се включил и в по-мащабни съвместни дейности със 

Столична община като организиране на събития, съвместно поддържане на 

туристически атракции, съвместно участие на туристически борси и 

изложения, финансиране на дейности за развитие на общината като 

туристическа дестинация и др. Съвместните инициативи биха могли да бъдат 

печеливши и за двете страни, когато са обединени около обща цел. 

 

 Качество на живот 

● Подобрения спрямо мръсния въздух и като цяло замърсяването в града 

● Подобрения и промени спрямо проблемите с бездомните кучета, бездомните 

хора 

● Засилена борба срещу беззаконието и неспазването на правилата от хората 

● Мерки за промени в организацията на публичния транспорт 

● Справяне с натоварения трафик 

● Справяне с бюрокрацията в институциите 

 

Места за настаняване 

● Все по-разпространеното ползването на имоти под наем (чрез AirBnB, 

Booking.com и други уебсайтове) като алтернатива на стандартното хотелско 

настаняване налага и по-строгия контрол от страна на държавата на 

регистрирането им към районните администрации и съответното им 

данъчното облагане по Закона за корпоративното подоходно облагане. 

● Стимулиране на ползването на хотелско настаняване чрез предлагането му като 

част от туристически пакети от чуждестранни туроператори. 
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ИЗВОДИ И ПРЕПОРЪКИ 

Европейски добри практики: 

● Развитието на спа туризма по примера на Будапеща; 

● Управление на туристическите атракции като общ продукт по примера на Прага;  

● Развитие на коледните базари и туризма по Коледа и Нова година по примера на 

Загреб, както и Прага и Будапеща; 

● Създаване на допълнителни туристически атракции, забележителности и музеи 

по различни поводи по примера на Будапеща или просто за забавление по примера 

на Прага; 

● Управление на пешеходните зони и туристическия транспорт; 

● Кулинарен и винен туризъм по примера на туризма с бира в Прага и др. 

● Създаване на бохемски квартал/ улица на изкуствата или др. 
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