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1. ВЪВЕДЕНИЕ

Настоящата Стратегия за развитие на туризма в община Пордим 2014 – 2020 г. е разработена в рамките на проект „Подобряване на процеса на разработване и прилагане на политики в партньорство и координация със заинтересованите страни в община Пордим”, в изпълнение на Договор № 13-13-165 от 12.11.2013 г., финансиран от Оперативна програма „Административен капацитет”, съфинансирана от Европейския съюз чрез Европейския социален фонд.   Стратегията е в съответсвие  с изискванията на Закона за туризма и е съобразена с  Общинския план за развитие на община Пордим 2014-2020 г.,  Областната стратегия за развитие на област Плевен и Стратегията  за устойчиво развитие на туризма в България 2014 - 2030, които оценяват  туризма за важен фактор в подобряването на качеството на живот и бизнес конкурентноспособността чрез развитие на устойчиви форми на туризъм (културен, еко, селски , и др.). 
1.1 СВЕТОВНИ ТЕНДЕНЦИИ В РАЗВИТИЕТО НА ТУРИЗМА

Туризмът в България е и ще бъде сред водещите (структуроопределящи) национални отрасли в следващите 7 години.

В световен мащаб туризмът бележи ръст, като в подкрепа на този факт са и данните от доклада за 2012 г. на Световната Туристическа организация (СТО). В доклада са написани следните съществени  моменти по отношение на развитието на туризма :

· Приходите от международен туризъм през 2013г. са достигнали 1 098 млрд. щ.д., което е увеличение от 6% спрямо 2012 г. Увеличението на приходите е по-голямо от увеличението на броя туристи. Европа като регион остава лидер по реализирани ръстове на чуждестранни туристи. Приносът на туристическата индустрия в световния БВП е над 9% (директен, индиректен и привлечен), а 7% от всички работни места в световен мащаб се създават от туристическата индустрия. Фактите показват голямата значимост на туризма в световен мащаб.

· За първи път е надхвърлена цифрата от 1 милиард туристи, пътували в чужбина (1.035 млрд.).

· През 2013 г. Европа е привлякла 567 млн. туристи, с 6% повече спрямо предходната година. В глобален аспект през 2014г. се очаква ръст на туристите между 2 и 4%. За Централна и Източна Европа този процент се очаква да бъде около 9. Очакванията са страните от Балканския полуостров да реализират по-малък от средния за региона ръст за сметка на по-високите нива на тези от Централна Европа.

· През 2013 г. европейските граждани са осъществили 557млн посещения, което е ръст от 4% спрямо 2012г. Повече от половината туристи в света са от Европа. 

· През 2013 г. за пътуванията си европейските туристи са похарчили с 1 % повече средства, а за нощувки с 1.6% повече в сравнение с предходната година. При вътрешния туризъм също има нарастване на тези показатели. За разлика от бизнес пътуванията, където се наблюдава  спад, такъв не е отчетен при пътуванията с цел почивка. Забелязва се тенденция за съкращаване на продължителността на пътуванията.

· През 2013г.,  75% от европейските туристи са почивали в собствената си страна. Значително се е увеличил броят на дългите пътувания от поне 4 денонощия престой за сметка на по-кратките пътувания, които бележат спад. За почивка европейците са похарчили средно 66 евро на нощ, за вътрешни пътувания 52 евро и 86 евро за пътувания извън страната. Около 50%  от жителите на Европейския съюз имат най-малко  едно пътуване през летния сезон. Предпочитан период за осъществяването му е юли-септември.

Други положителни тенденции и изводи, които могат да бъдат направени за  сектор туризъм и които са обект на доклада на СОТ са:

· Наблюдава се нарастващ брой на туристическите дестинации и увеличение на инвестициите в туризма, а секторът се разглежда като основен двигател на социално-икономическият напредък чрез приходите от износ, създаването на работни места и предприятия, както и развитието на инфраструктурата.

· През последните шест десетилетия, туризмът претърпя продължително развитие и диверсификация, което го се превърна в един от най-големите и най-бързо развиващи се икономически сектори в света.Много нови дестинации, извън традиционните в Европа и Северна Америка се развиха.

· Въпреки сътресенията от различен характер, посещенията на чуждестранни 

· Пазарният дял на  развиващите се икономики се увеличава от 30% през 1980 г.

до 47% през 2013 г. и се очаква да достигне 57% до 2030 г., което се равнява на над един милиард посещения на чуждестранни туристи в тези страни. По данни на Организацията, публикувани в  последното издание на UNWTO (СТО -  Световната туристическа организация) World Tourism Barometer за периода януари-април 2014г., общо 310 милиона международни туристи са пътували по света, 12 милиона (4.3%) повече, отколкото през същия период на миналата година. 

· Чуждестранните туристи в Европа, най-посещавания регион в света, са се увеличили с 5%. Централна и Източна Европа  (9%) продължава да има водеща роля по ръст, а Южна и Средиземноморска Европа (+5%) също бележи силни резултати. Африка (+ 2%) и Южна Америка (1%) отчитат слаб растеж през първите четири месеца на 2014 г. след сериозен напредък през 2013 г. (съответно 6% и 5%). 
Европейската туристическа комисия (ЕТС) отчита следните данни:

Европа излиза от рецесията, след като повечето от дестинациите  отбелязват растеж през 2013г. Исландия и Словакия имат нарастване на посещенията на чуждестранни туристи съответно 30%и 20%. Черна гора, Латвия и Хърватия следват с ръст около 9%, Унгария и Полша с ръст от 7%. В другия крайна спектъра е Кипър (12%). Едни от най-посещаваните дестинации, както в Европа, така и в света - Германия и Испания добавят нови 4% върху положителните резултати, отчетени през миналата година. Великобритания в крайна сметка се връща към положителен растеж  (+1%), докато Италия бележи спад от 2%. Ръстът на нощувки остава слаб. Известни изключения са Латвия (9% в пристигащи и 14%нощувки), Хърватия (9% и 11% нощувки), Малта (7 процента и 10% нощувки) и Чехия (3 % и 4% нощувки). България, като туристическа дестинация отстоява стабилните си позиции с 5,5% ръст на туристите и 1.2% на нощувките. Тези показатели се дължат основно на  увеличаване на броя на туристите от сегменти и пазари, реализиращи по-голям престой и от намалена фискална тежест върху туристическите услуги. Секторът остава предпазлив по отношение на перспективите за растеж. Не се наблюдава увеличаване на капацитета, а тенденцията е за по-ефективно използване на съществуващия. В последния си доклад  ЕТС публикува данни за някои от ключовите европейски пазари. За настоящата стратегия интерес представлява пазар Русия.

Русия: За поредна година пазарът продължава да бъде един от най-важните за почти всички европейски дестинации. Увеличение на броя туристи и реализирани нощувки с повече от 10% – това са прогнозите за 2014г. По-голям ръст могат да очакват Централно и източно-европейските държави, където пътуват 50,8% от руските туристи в Европа (16.6млн. от общо 28 млн.).  До 2017г. се очаква броят им да нарасне до 20.9 млн. (ръст от 31.4%).

По данни на Евростат, статистическата служба на Европейския съюз, направено сред страните - членки, 25% от пътуванията на европейските граждани са извън страната, в която живеят. Германия е най-големият изпращащ пазар със 73 млн. пътувания (34% от всички граждани са реализирали поне едно пътуване). Следва Великобритания с 44 млн. пътувания (38% от гражданите). В повечето от страните е установено, че любимата дестинация на туристите е съседната или близка страна. Изключение прави Румъния (любима дестинация – Италия), Швеция (любима дестинация – Гърция) и Великобритания (любима дестинация – Испания).  България, в съответствие с тенденцията заема място в топ 3 за Румъния (2 място – 17% от всички туристи) и Гърция (3 място – 6% от всички туристи).

Според прогнозите на Евромонитор до 2016г. се очертават следните тенденции на пазарите, касаещи настоящата стратегия:

Пазар Румъния – Желанието на румънските туристи да пътуват все повече в чужбина не е пряко пропорционално с готовността им да правят разходи за тези пътувания. През последните три години бюджетът, който те биха отделили за такива пътувания е намалял с 11%. Използването на нискотарифни авиокомпании, ранните записвания и промоционалните цени за кратки градски пътувания са едни от начините да се търсят евтини оферти. Прогнозите са за намаляване на броя на туристите за круизни пътувания и екзотични дестинации. Същото важи и за несъседните на Румъния европейски страни. Икономическата криза в страната би намалила и престоя на туристите в чужбина, като се очаква не повече от 25% от всички пътувания да бъдат по-дълги от една седмица, а 47%  - между 4 и 7 дни.

Пазар Русия – След политическите събития в една от любимите им дестинации Египет, руските туристи продължават да търсят слънчеви места за почивка. Като алтернатива се приемат Тайланд, ОАЕ,  Испания, Италия и Турция. До 2016 се очаква средно увеличение на руските туристи в чужбина със 7% годишно. Разходите за пътуване ще се увеличават с 4-5%. Пътуванията за посещения на приятели и роднини в съседните държави се очаква да остане без промяна. Сериозно увеличение ще има при ваканционните и шопинг (за пазаруване) пътувания. Това е основно заради липсата на туристическа структура и високите цени на туристическите услуги (неотговарящи на качеството им) в страни като Грузия и Казахстан и много изгодните пакети за летни дестинации като Турция.

В доклада си за България за 2014г., Световния съвет за туризъм и пътувания - World Travel &Tourism Council (WTTC) прогнозира, че за 2014 туризмът ще увеличи директния си дял в БВП на страната с 3.8%. До 2020г. се очаква той да нараства с 3.3% на годишна база. Общият му дял в БВП ще се повишава с 1.9% до 2020 г. Директно заетите в сектора ще се увеличат през 2014г. с 1.9%. Броят на общо заетите в туризма, включващ и индиректно заетите в индустрии, подпомагащи туризма ще се увеличат през 2014г. с 2.1%, но до 2020 ще реализират годишен спад от 1.2%. Приходите от международен туризъм ще се увеличат с 5.6% през 2014г., а до 2020 г. ще се увеличават с 1.9% годишно. През 2014г. се очаква лек спад от 1.1% при инвестициите в туризма, но през следващите 6 години се очаква ръст от 5.9% годишно. 
Въпреки положителната тенденция, тези дългосрочни прогнози отреждат 172 място на България от общо изследвани 184 страни.

Разходите за туристически пътувания (входящ и вътрешен туризъм) представляват 72.3% от директния дял на туризма в БВП на България за 2013г. През 2014г. се очаква делът им да се повиши с 5.1% за текущата година и да нараства с  2.9% годишно до 2020г.  Делът на бизнес пътуванията за 2013г.  е 27.7%. През 2014 година се очаква делът им да нараства с 3.9% и да продължи да нараства до 2020г. с 1.9%  годишно. Приходите от вътрешен туризъм имат три пъти по-малък дял от тези от международния. Повишение с 4.2% годишно е дългосрочната прогноза за тях. Общият дял на туризма в БВП на България е четири пъти по-голям от този на директния.

Генералната дирекция на предприятията и индустрията към Европейската комисия „Flash Eurobarometer” е направила проучване в европейски мащаб относно Мотивация на участниците да заминат на почивка и източници на информация за туристите. То обхваща потребители от 30 европейски държави. Обобщените резултати са следните:

По отношение на причините за пътуване:

 Най-много от участниците в проучването (40%), които са отишли на почивка с повече от четири нощувки, заявяват, че основен мотивационен фактор за тях е почивка тип „Слънце и плаж“; 36% са имали като основна цел посещение на близки или приятели, 26% са били мотивирани от природни забележителности, 22% са предприели пътувания по културни и религиозни причини, 20% са хората, предприели градски пътувания.

По отношение на мотивацията за завръщане на същото място за почивка:

Природните дадености и условията са основен фактор, влияещи върху решението за повторно посещение на туристическа дестинация. Те са определящи за 44% от запитаните (спад с 6% спрямо 2012г.), 31% биха почивали отново на същото място заради качеството на местата за настаняване. Това е най-важната причина за британските туристи (42% я посочват като такава, докато качеството на услугите е важно за 31% от тях). Следват нивото на цените и културните забележителности на дестинацията (по 26%), 22% от анкетираните заявяват, че важен фактор за тях е начинът, по който се посрещат туристите. За 20% предлаганите развлечения са фактор, който може да ги накара отново да предпочетат същата дестинация.

По отношение на използваните източници на информация при планиране на почивката:

За 56% от запитаните мнението и препоръките на приятели, колеги или близки са решаващи при вземането на решения за пътуване. Като нисък може да се определи процентът на румънските респонденти (49%). 46 % предпочитат да вземат решенията си за почивка въз основа на информация от интернет сайтове. За румънските туристи този процент е сравнително нисък – само 24%. Личният опит и преживявания са най-важни при вземането на решения за 34% от запитаните. 21 % отреждат решаващо място на информацията от туристическите агенции (за Германия 28%). 11% се влияят от туристическата информация в безплатни каталози и брошури. 9% смятат, че влиянието на вестници, радио и телевизия е решаващо при избора на място за почивка. 8% вземат решението си за място за почивка въз основа на платени специализирани списания и брошури. 5% се влияят от информацията в социалните мрежи. Те са най-важни за шведите – 11% от тях ги посочват като основен фактор;

По отношение на избраната дестинация:

Испания е най-популярна дестинация за европейските туристи през 2013г. (10%), следвана от Франция и Италия ( 8%).  Вътрешния туризъм е предпочетен от 51% от туристите, а 43% биха пътували в друга страна от ЕС. Извън страните от ЕС биха пътували 19% от анкетираните.

По отношение на организацията на почивката:

Пътуването си чрез интернет организират 53% от анкетираните. Наблюдава се увеличаване на пакетните пътувания до 33% (с ръст от 10% спрямо 2012г.) и намаляване на резервираните по отделни сегменти до 36% (спад с 13% спрямо 2012г.). All inclusive пакетите представляват интерес за 25% от анкетираните.

По отношение на удовлетвореността от пътуването:

За 95% от анкетираните удовлетвореността се състои в природните дадености, а за 92% -  в качеството на настаняване.

По отношение на плановете за пътувания:

Да отидат на почивка през 2014г., планират  75%  от анкетираните (като само за Германия този процент е 90).  Продължителността на планирана почивка  е между 4 и 13 нощувки, като най голям е броят на тези, които предпочитат дълга почивка – 42%. Финансови са причините да не бъде предприето пътуване за 46% от анкетираните, като тенденцията по отношение на финансовите причини е най-силно изразена в България (73%) и Гърция (72%). 72% от анкетираните са имали поне една нощувка извън дома (за туризъм или бизнес). 

1.2 ПРАВНА И ПОЛИТИЧЕСКА РАМКА НА ТУРИЗМА В БЪЛГАРИЯ

Областни управители

Областните управители са държавни служители, назначавани от Министерския съвет. Те имат администрации, но нямат други подчинени структури. Отговарят за провеждане на регионалната политика и за осъществяване на държавното управление по места, както и за осигуряване на съответствие между националните и местните интереси. Имат отговорности по опазването на реда и административния контрол.

Според Закона за туризма Областният управител провежда държавната политика в туризма на територията на областта, като организира съвместно с туристическите сдружения разработването на стратегия и програми за развитието на туризма и координира тяхното изпълнение, като тази стратегия и програмите са част от областния план за регионално развитие и се съставят на основата на националните приоритети за развитие на туризма, както и на местните и регионалните туристически ресурси и нужди. Той също координира с кметовете от областта и с други областни управители в региона реализацията на Националната програма за развитие на туризма.

Общински власти 

Общините са ключовите териториално-административни и планиращи единици. Те са основата за създаването на условия и среда за развитието на туризма. Конкретно ролята на общинските власти за развитието на туризма е да се грижат за: Подобряване на съществуващата техническата и социална инфраструктура; Осигуряване на местна нормативна база за развитие на отрасъла – разработване и приемане на местни нормативни актове, касаещи извършването на дейности върху територията на общината; Привличане на инвеститори и осъществяване на партньорства с частния сектор и НПО; Подкрепа за дейностите по рекламата; Включването на туризма като приоритетен отрасъл в програмите на общините за развитие на туризма; Опазването на ценния културно-исторически ресурс на територията чрез провеждане на местно ръководство и надзор върху паметниците на културата и защитените територии с културно наследство. Според чл. 11, ал. 1 от Закона за туризма “ Общинският съвет приема програма за развитие на туризма на територията на съответната община в съответствие с приоритетите на националната стратегия и съобразно местните туристически ресурси и потребности.”.

Програмата за развитие на туризма предвижда мероприятия за:

1. изграждане и поддържане на инфраструктурата, обслужваща туризма на територията на общината, включително местните пътища до туристически обекти;

2. изграждане и функциониране на туристически информационни центрове и организация на информационното обслужване на туристите;

3. изграждане и поддържане на туристически обекти, които са общинска собственост или за които правото за ползване и управление е предоставено на общината;

4. организиране на събития и мероприятия с местно и национално значение, които допринасят за развитието на туризма;

5. провеждане на проучвания, анализи и прогнози за развитието на туризма в общината;

6. реклама на туристическия продукт на общината, включително участие на туристически борси и изложения;

7. взаимодействие и членство на общината в туристически сдружения и в съответната организация за управление на туристическия район;

8. подобряване качеството на услугите, предлагани в общинските туристически обекти.

Според изискванията на Закона за туризма, кметът на общината:

1. Създава и ръководи консултативен съвет по въпросите на туризма;

2. Създава общинска експертна комисия по категоризиране на туристическите обекти, в чийто състав половината от членовете са представители на туристически сдружения, работещи на територията на общината, ако има такива;

3. Определя категорията на туристическите обекти по чл. 128  по предложение на общинската експертна комисия по категоризиране;

4. Създава и поддържа регистър на категоризираните туристически обекти по чл. 167, ал. 1 на територията на общината;

5. Заверява регистрите за настанените туристи на лицата, извършващи туристическа дейност хотелиерство на територията на общината;

6. Съдейства за рекламата на туристическия продукт на общината;

7. Организира информационното обслужване на туристите, включително чрез създаване на туристически информационни центрове или бюра;

8. Съдейства за поддържането и опазването на природните и културно-историческите обекти на територията на общината;

9. Осъществява контролни функции в предвидените в този закон случаи;

10. Съдейства на държавните органи при провеждането на политиката в туризма и извършването на контрол върху качеството на туристическия продукт на територията на общината.

Законът дава значителни права на общините по отношение на развитието на туризма, включително да категоризира доставчиците на определени услуги. В много от общинските стратегии за развитие туризмът е определен като приоритетен отрасъл в икономиката на общината. Усилията, които полагат общините, за да осигурят условия за развитието на туризма, са сериозно затруднени от липсата на финансиране.

Неправителствени организации

Неправителствените организации, които са заинтересовани страни в процеса на развитието на еко-туризма, могат да се опишат в следните групи:

Браншови туристически асоциации – представени в Националния съвет по туризъм

Асоциация на Българските Туроператори и Туристически Агенти, АБТТА е сдружение с нестопанска цел, с членове - туристически агенции, осъществяващи продажба на въздушен транспорт и акредитирани от  Международната асоциация за въздушен транспорт, ИАТА и туристически фирми, регистрирани съгласно българското туристическо законодателство. 

Българската асоциация на туристическите агенции (БАТА) е неправителствена организация с нестопанска цел, учредена през 1992 г. с цел да представлява и защитава икономическите права и интереси на туроператорите и туристическите агенции, да подпомага и насърчава стопанската им активност. 

Българската туристическа камара (БТК) е юридическо лице с нестопанска цел- сдружение, което извършва дейност в обществена полза, съгласно ЗЛЮНЦ. Камарата е първата неправителствена организация в туризма. 

Българската хотелиерска и ресторантьорска асоциация (БХРА) е сдружение с идеална цел. БХРА обединява стотици хотели и някой от най-големите приватизирани туристически комплекси. Асоциацията има изградени регионални структури в райони с развит туризъм. Сред основните задачи на БХРА са обединяването на професионалистите в туризма и подпомагане на тяхната квалификация и обучение, както и осигуряване защита на правата и интересите им. Асоциацията участва във всички дебати и работни групи, свързани със законодателните инициативи в областта на туристическия бизнес, член е на редица водещи органи и комисии, които работят за подобряване условията за развитие на туризма.

Продуктови туристически асоциации 

Това са асоциации на доставчици на специализирани туристически продукти. В страната има четири такива асоциации. Две от тях имат пряко отношение към екотуризма в страната, а другите две не са свързани с него.

Българската асоциация за алтернативен туризъм (БААТ) е създадена през 1998 г. и понастоящем обединява 65 организации – фирми, дирекции на защитени територии, регионални туристически сдружения, индивидуални бизнеси и др. Асоциацията се управлява от десетчленен Управителен съвет, оглавяван от председател, и тричленен Контролен съвет.

Българската асоциация за селски и екологичен туризъм (БАСЕТ) е създадена през 1995 г. Тя включва 25 организации и 83 индивидуални членове със собствен туристически бизнес, които имат пряко отношение и много активна роля в процесите на развитие на екотуризма в България.

Регионални туристически асоциации  - Те представляват мрежи от доставчици на услуги в сферата на туризма в определен регион. В момента в страната съществуват няколко такива организации, които постепенно се специализират в областта на екологичния туризъм. Съществуват още няколко сдружения на регионален принцип, които имат цели, свързани по-скоро с масовия туризъм, отколкото с екотуризма.

Местни туристически сдружения са създадени от местни предприемачи, които са обединени около конкретна атракция на природата, историческото наследство или културен паметник като тези в Могилица, Триград, Болярово и др. В повечето случаи, освен предприемачите те включват и представители на местните власти, музеи, училища, НПО, ако има такива. Обикновено, тяхната роля е да привличат финансиране за разрешаването на местни инфраструктурни проблеми или да разработват идеи и проекти за местно развитие на туризма. В много случаи, те се наричат местни туристически съвети, тъй като са създадени след приемането на предишния Закон за туризма, който предвижда създаването им.

Организация на културата и културното наследство

През последните години се наблюдава стремеж към децентрализация на управлението и финансирането на културните обекти и институти, но е видно, че процесът на реализация на тези намерения върви твърде трудно. Към момента финансирането се осигурява от бюджета на общините и Министерство на културата, но поради липсата на бюджетни средства и неизпълнени ангажименти от страна на министерството към общините, развитието на местна културна политика и стратегия е все още по-скоро добро намерение, отколкото факт. В настоящия момент има три основни елемента в процеса:

Правителството и законодателната власт, които, от една страна, децентрализират финансирането и управлението на културните институции, докато от друга запазват възможността централната власт да се намесва в дейността им;

Местните власти, които настояват за по-голяма автономия, за да могат по по-ефективен начин да управляват културните обекти, да провеждат културни събития, както и да „комерсиализират” културните обекти с участието на местните туроператори и хотелиери. Неправителствените организации, които са най-активният радетел на децентрализацията, но все още не са достатъчно силни като масовост на доброволните сътрудници и имат какво да правят за създаването на мрежи на доброволен принцип и за увеличаване своя потенциал за влияние върху законодателя и върху общественото мнение.

Правна уредба за културно-историческо наследство 

Законът за културното наследство (в сила от 10.04.2009 г., последно изм. ДВ. бр.82 от 26 октомври 2012 г.) определя обхвата на културното наследство в България (с което заменя остарелите концепции за "паметници на културата" и "културно-историческо наследство") и въвежда основните сфери на неговото опазване и съхраняване. Законът въвежда нови категории на културното наследство: "нематериалното и материалното недвижимо и движимо наследство като съвкупност от културни ценности, които са носители на историческа памет, национална идентичност и имат научна или културна стойност". 

Проблемите, свързани с опазването на архитектурното наследство се третират в Закона за устройството на територията (в сила от 31.03.2001 г., посл. изм. и доп. ДВ. бр.109 от 20 Декември 2013г.) и в Закона за паметниците на културата и музеите (в сила от 05.07.1999 г., посл. изм. ДВ. бр.94 от 25 Ноември 2005 г.).

По мнение на експерти съществуват несъответствия и разминавания между разпоредбите в тези два закона. Законът за паметниците на културата и музеите определя държавните органи, които са оторизирани да осъществяват ръководството и надзора по издирване, изучаване и опазване на паметниците на културата. Разделените им компетенции обаче създават проблеми, защото в практиката един недвижим паметник на културата съдържа в себе си множество движими, за които отговаря друго ведомство.

Проблемите, които възникват при опазването и популяризирането на паметниците на културата в голяма част от случаите са свързани с недостатъчното финансиране на тези дейности. Законът обаче не предвижда стимули и облекчения за частни собственици на недвижими паметници  на културата, като същевременно им вменява поддържането на паметника в добро състояние, осигуряване на достъп до него и редица други задължения. Пряко свързан с въпроса за финансирането е и въпроса за собствеността на различните културни ценности. Публичната държавна собственост заема лидерски позиции, като оставя скромни проценти за останалите форми на собственост. Същевременно липсват специализирани държавни органи по места, което затруднява необходимото стопанисване на обектите. Това поставя проблеми и пред децентрализацията на управлението на културното наследство и не позволява ефективното използване на възможностите на местните власти.

Институционална организация на културата 

Върховен централен изпълнителен орган в областта на културата с право на законодателна инициатива е Министерството на културата. То е органът, който формулира и реализира основните принципи на държавната културна политика. А самостоятелни юридически лица, второстепенни разпоредители с бюджетни средства са „Националния институт за недвижимо културно наследство” и Национален фонд Култура". Междуведомствена работна група е Националният Съвет по опазване на нематериалното културно наследство, създаден през 2006.

Като инструмент на културната дипломация от 2006 г. към Министерство на външните работи функционира Държавен културен институт с предмет на дейност: формулиране на политиката на Министерството на външните работи в областта на международното научно, културно и образователно сътрудничество на Република България като един от външнополитическите приоритети на страната. Сред основните цели на Института са: да участва в конструирането на положителния образ на България като съвременна държава с богата древна и динамична съвременна култура, която има принос в глобалните процеси на междукултурен диалог и международното културно сътрудничество.
2. КУЛТУРНО-ИСТОРИЧЕСКО НАСЛЕДСТВО И КУЛТУРЕН ТУРИЗЪМ

2.1 Глобални тенденции в културния туризъм 
Глобалните тенденции в културния туризъм, оказващи влияние върху развитието на международния туризъм могат да бъдат обобщени както следва:

· Наблюдава се тенденция на увеличаване на пътуванията към източноевропейски дестинации като Литва, Латвия, Сърбия, Румъния и Полша поради по-ниските разходи за туризъм;

· Ново възникващите пазари, особено тези в Азия /Индия и Китай/, както и Бразилия, запазват високите темпове на растеж, както при входящия, така и при изходящия туризъм;

· Германия като основен емитиращ пазар възстановява положителните тенденции в своето икономическо развитие и отбелязва ръст особено към източноевропейските дестинации;
· Франция отбелязва слаб ръст или спад на изходящите пътувания, с изключение на пътуванията към източноевропейските дестинации, които увеличават дела си заради по-ниските разходи;

· Русия остава лидер в изходящите пътувания, като преобладаващата част от дестинациите отбелязват двуцифрен ръст в броя на руските туристи;

· Наблюдава се намаляване на пътуванията като цяло в Европа и предпочитания към евтини вътрешноевропейски дестинации;

· Търсенето на хотели е по-слабо, което показва интерес към други по-евтини места за настаняване;

· Наблюдават се по-слаби темпове на растеж в приходите от туризъм в сравнение с броя на туристите;

· Нараства делът на индивидуалните пътуванията, на което туристическите оператори реагираха с въвеждането на услугата “do-it-yourself”.

· Продължава тенденцията за по-кратки пътувания, но с по-голяма честота в рамките на една календарна година;

· Засилване на интер-регионалното сътрудничество и влиянието на публично-частните партньорства;

· Навлизане на социалните мрежи и планиране на пътувания чрез тяхното използване;

· Бързо развитие на информационните технологии, мобилни платформи;

· Промени в търсенето и вида на туристически продукти и услуги поради нарастване дела на пазарни сегменти като групата „50+”, работещи жени със собствени доходи, необвързани мъже и жени в активна възраст и т.н.;

· Увеличава се делът на пътуващите европейци над 65 годишна възраст, които имат свободно време и средства. Това ги прави важен пазар за туристически пакети, които са предпочитани от тази възрастова група;

· Бизнес пътуванията отбелязват спад за сметка на стабилния ръст в пътуванията с цел почивка и ваканция;

· Намаляване на дела на класическите пътувания от типа „слънце, море, плаж” за сметка на увеличаване на мобилността и честотата на пътуванията, интерес към темата „здраве и фитнес”, посещения на спортни и културни събития, посещения на приятели и роднини, приключенски пътувания, търсене на автентичност и потапяне в местната култура;

· Нарастване на съзнанието и интереса на клиентите към околната среда;

· Засилена чувствителност към качеството на живот като цяло и здравето.

2.2 Общи тенденции в България и организация на културното наследство 
България като страна - член на Европейския съюз се утвърждава като „близка” и лесно достъпна туристическа дестинация, предлагаща усещане за стабилност, надеждност и предсказуемост. Този положителен имидж през последните години се превърна във важен фактор за избор на дестинацията от традиционни европейски пазари. Богатият туристически потенциал на страната, основаващ се комбинацията от красива и разнообразна природа, природни феномени, отлични климатични условия, минерални извори, хилядолетно културно-историческо наследство, автентични занаяти и обичаи, развита туристическа инфраструктура, вкусна храна и отлични вина, гостоприемство и географска близост до основните емитиращи пазари бяха предпоставка за създаването на атрактивни туристически продукти , привличащи вниманието на различни целеви групи. Сред тях и партньорите в бранша, България утвърди имиджа си на дестинация, предлагаща високо качество на атрактивни цени, подходяща за семеен туризъм, индивидуални пътувания и за почивка на хората от третата възраст, предимно на море и планина. България е привлекателна дестинация за културен, спа/балнео, еко и селски туризъм. През последните години международният туризъм в България отбелязва стабилна тенденция на повишение както на броя на чуждестранните туристи, избрали България като място за почивка, така и на приходите от международен туризъм в текущата сметка на платежния баланс.

Организация на културата и културното наследство

През последните години се наблюдава стремеж към децентрализация на управлението и финансирането на културните обекти и институти, но е видно, че процесът на реализация на тези намерения върви твърде трудно. Към момента финансирането се осигурява от бюджета на общините и Министерство на културата, но поради липсата на бюджетни средства и неизпълнени ангажименти от страна на министерството към общините, развитието на местна културна политика и стратегия е все още по-скоро добро намерение, отколкото факт. В настоящия момент има три основни елемента в процеса:

Правителството и законодателната власт, които, от една страна, децентрализират финансирането и управлението на културните институции, докато от друга запазват възможността централната власт да се намесва в дейността им;
Местните власти, които настояват за по-голяма автономия, за да могат по по-ефективен начин да управляват културните обекти, да провеждат културни събития, както и да „комерсиализират” културните обекти с участието на местните туроператори и хотелиери;
Неправителствените организации, които са най-активният радетел на децентрализацията, но все още не са достатъчно силни като масовост на доброволните сътрудници и имат какво да правят за създаването на мрежи на доброволен принцип и за увеличаване своя потенциал за влияние върху законодателя и върху общественото мнение;
Правна уредба за културно-историческо наследство 

Законът за културното наследство / В сила от 10.04.2009 г., последно изм. ДВ. бр.82 от 26 Октомври 2012г./ определя обхвата на културното наследство в България (с което заменя остарелите концепции за "паметници на културата" и "културно-историческо наследство") и въвежда основните сфери на неговото опазване и съхраняване. Законът въвежда нови категории на културното наследство: "нематериалното и материалното недвижимо и движимо наследство като съвкупност от културни ценности, които са носители на историческа памет, национална идентичност и имат научна или културна стойност". 

Проблемите, свързани с опазването на архитектурното наследство се третират в Закона за устройството на територията /В сила от 31.03.2001 г., посл. изм. и доп. ДВ. бр.109 от 20 Декември 2013г./ и в Закона за паметниците на културата и музеите /в сила от 05.07.1999 г., посл.изм. ДВ. бр.94 от 25 Ноември 2005г./.
По мнение на експерти съществуват несъответствия и разминавания между разпоредбите в тези два закона. Законът за паметниците на културата и музеите определя държавните органи, които са оторизирани да осъществяват ръководството и надзора по издирване, изучаване и опазване на паметниците на културата. Разделените им компетенции обаче създават проблеми, защото в практиката един недвижим паметник на културата съдържа в себе си множество движими, за които отговаря друго ведомство.

Проблемите, които възникват при опазването и популяризирането на паметниците на културата в голяма част от случаите са свързани с недостатъчното финансиране на тези дейности. Законът обаче не предвижда стимули и облекчения за частни собственици на недвижими паметници  на културата, като същевременно им вменява поддържането на паметника в добро състояние, осигуряване на достъп до него и редица други задължения. Пряко свързан с въпроса за финансирането е и въпроса за собствеността на различните културни ценности. Публичната държавна собственост заема лидерски позиции, като оставя скромни проценти за останалите форми на собственост. Същевременно липсват специализирани държавни органи по места, което затруднява необходимото стопанисване на обектите. Това поставя проблеми и пред децентрализацията на управлението на културното наследство и не позволява ефективното използване на възможностите на местните власти.
Институционална организация на културата 

Върховен централен изпълнителен орган в областта на културата с право на законодателна инициатива е Министерството на културата. То е органът, който формулира и реализира основните принципи на държавната културна политика. А самостоятелни юридически лица, второстепенни разпоредители с бюджетни средства са „Националния институт за недвижимо културно наследство” и Национален фонд Култура". Междуведомствена работна група е Националният Съвет по опазване на нематериалното културно наследство, създаден през 2006.

Като инструмент на културната дипломация от 2006 г. към Министерство на външните функционира Държавен културен институт с предмет на дейност: формулиране на политиката на Министерството на външните работи в областта на международното научно, културно и образователно сътрудничество на Република България като един от външнополитическите приоритети на страната. Сред основните цели на Института са: да участва в конструирането на положителния образ на България като съвременна държава с богата древна и динамична съвременна култура, която има принос в глобалните процеси на междукултурен диалог и международното културно сътрудничество.
След Италия и Гърция, България  има третото най-голямо културно-историческо наследство в света. Съществуващите паметници на културата, запазените традиции и самочувствието на местните общности, са в основата на съхраненото национално богатство. Неговото популяризиране в страната и зад граница залага на реални културни традиции, на образовани и квалифицирани специалисти, на инвестиции за развитие на рекламно-информационната среда.

Нарастващата роля на местната власт и възможностите за активизиране на публично-частното партньорство, дава шанс на държавата и на неправителствения сектор да инвестират реално и да печелят от развитието на културния туризъм. В последните години засилване на ролята на кметствата и общините, на различните регионални структури и професионални организации, е част от промененото мислене на общността за привличане и задържане на мотивираните туристи. Факт е, че културно -историческото наследство у нас е силно концентрирано главно на територията на определени региони, където известните градове винаги са разполагали с реални шансове за професионално развитие на културния туризъм. Те традиционно са предлагали голямо разнообразие на туристически продукт, мотивирано от потребността на туристите да обогатяват и разширяват своята обща и специална култура. Характерна за културния туризъм е неговата универсалност, което на практика означава възможност за комбинирането му с почти всички останали видове туризъм". Най-успешно той се съчетава с еко и селски туризъм. 
Все по-категорично в държавния и неправителствения сектор на туризма се налага мнението, че страната изостава в развитието и предлагането на културния туризъм. Представителите на научните среди и бизнеса подчертават, че „съществено ново значение трябва да придобие не застиналото представяне на културно-историческото ни наследство, а е необходимо то да бъде представено по подходящ начин като връзка с настоящето, като оживяло минало чрез съвременно експониране и предлагане в качеството на културно-исторически продукт и културно-историческа туристическа стока”. 
От своя страна „Културният туризъм е пътуване на хора до специфични културни атракции като: исторически обекти, културни прояви, далеч от постоянното им местожителство с цел задоволяване на културни потребности” .
Културният туризъм заема челно място сред различните видове туризъм, които България рекламира. Именно той е сред аргументите, с които в последните няколко години се ангажира все по-настоятелно българското общество и туристическата индустрия. Въпросите, свързани с това как съхраняваме културното наследство, са част от публичните проблеми, които десетки български градове решават в желанието да бъдат част от европейското културно многообразие. В този смисъл, връзката между популяризирането им и включването им в картата на българския културен туризъм, е продължение на голямата тема за съхранението и рекламирането на културното наследство.
Характеристики на културния туризъм:

България е привлекателна дестинация за културен туризъм. Страната ни притежава основните предпоставки, необходими за привличането на туристи от този тип. При избора на дестинация за културен туризъм няма „маловажни” фактори и туристическият бранш не може да разчита единствено на природните дадености и културни паметници; 

Културният туризъм се характеризира с многообразие на дейностите и преживяванията в рамките на почивката;

Културният туризъм се съчетава много успешно с еко и селски туризъм. При практикуващите културен туризъм е налице потенциал за комбиниране на „приключението” със „забавлението”;

Практикувалите културен туризъм използват активно почти всички възможности за организация на пътуването. Като цяло, туристите определят като недостатъчна информацията и рекламата на България, като дестинация за специализирани видове туризъм; 

Пътуванията на практикувалите културен туризъм се съчетават добре с приятелска компания. Ето защо дестинациите за културен туризъм трябва да предлагат задължително повече възможности за забавление; 

Регистрирана е висока удовлетвореност от осъществената в страната почивка;

Културният туризъм дава достъп не само до традициите и атмосферата на миналото, а и до ценностите и културата в съвременния бит на други народи. Той е устойчива форма на туризъм и е предпоставка за опазването на културното наследство. В този смисъл се разглежда и като форма на „щадящ” туризъм.
3.Ситуационен анализ
3.1 Географско положение и туристически ресурси в Община ПОРДИМ

Любопитно за историята на Пордим е, че там винаги е кипял живот. В продължение на повече от хиляда  години Пордим не е бил изоставен от жителите си. Останките в местностите Шаварна, Дрен и Селището свидетелстват за непрекъснат живот на това място през различните епохи. 

През Възраждането населението на Пордим наброява повече от хиляда жители. 

Най-значимият период от историята на града е свързан с  Плевенската епопея, когато в района са съсредоточени големи руски войскови части, а в последствие там се установява и Главната квартира на императора. По това време в Пордим е отседнал румънският княз Карол I, а в последствие в същата къща се установява  руския император Александър II. Пордим се превръща в централен команден пункт на руската армия. Там се установява руският генералитет и висшето офицерство. Провеждат се редица военни съвети, които оказват съществено значение в развитието ва войната. След Освобождението, къщите в които са се помещавали главните квартири на руските и румънски военни части започват да функционират като музеи. 

Географско положение:

 Община Пордим се намира в Централна Северна България, в Дунавската равнина. Съставна Влиза в състава на област Плевен. Граничи с общини Плевен, Левски, Летница и Ловеч. Град Пордим е общински център на седем села  -  Вълчитрън, Каменец, Одърне, Згалево, Тотлебен, Борислав и Катерица. Общата площ е 240 кв. км.

От една страна географското разположение на община Пордим може да се разглежда като неблагоприятно, предвид изоставащата в икономическото си развитие Северна България. Близостта до град Плевен също може да се окачестви като негативен фактор за развитие на туризма, защото туристите биха предпочели да нощуват в големия град. Но от друга страна тези два негатива създават редица възможности, които следва да бъдат оползотворени. При усвояване на средства по европейски програми, по-слабо развитите от икономическа гледна точка региони имат по-големи шансове и възможност за усвояване на по-големи суми. Следва да се отбележи също така, че имиджът на тези райони е за изгодна туристическа дестинация от гледна точка на това, че потребителите считат, че в тези райони с по-малко средства могат да осъществят по-дълъг престой или да направят повече неща в рамките на пътуването си. Много важно е обаче те да имат достатъчно на брой предложения, от които могат да се възползват.  
Географското положение на община Пордим може да се разглежда и като благоприятно. Близостта до Румъния /един от основните пазари, генериращи туристи в България/ е добра предпоставка за развитието на туризма. Съседните на Пордим общини разполагат с туристически ресурси за културен и еко туризъм, което е предпоставка за задържане на туристите в региона. През територията на общината преминават първокласният път София- Русе, третокласните Плевен-Летница и Славяново - Ловеч и железопътната линия София- Варна. Разстоянието до Плевен е 20 км., а до София 198 км..  Може да се каже, че районът е лесно достъпен. 

Туристически ресурси:

Те са основния мотив и са абсолютно задължително условие за развитие на туризъм. Туристическите ресурси са природни или антропогенни обекти и явления, които притежават качества за задоволяване на рекреативни, лечебни, познавателни, делови и т.н. потребности, поради което привличат туристите.

 Елементи на природно туристическите ресурси:

Релеф - той е най-важният ландшафтно образуващ фактор. Влияе върху влажността на въздуха, на растителната покривка, на водния състав и т.н. От свойствата на релефа зависят важни за рекреацията характеристики на дадена местност, като - проходимост, разнообразие, наличие на природни забележителности и други свойства които придават на дадена територия качеството атрактивност. Преобладаващият релеф в община Пордим е равнинно-хълмист, а средната надморска височина е 184 м.
Климат – Привлича туристите със средните стойности на своите показатели. Туристите еднакво избягват големите студове и горещини. Много влажният или прекалено сухия климат, честите и силни ветрове са също неблагоприятни условия за развитие на туризма. Климатът е  умерено-континентален и  сравнително сух. Средногодишната температура на въздуха в района възлиза на +13,3°С,. Преобладават западните и северозападните ветрове. Зимата е особено студена. Средните температури през месец януари са около - 5ºС. Дните със средна температура под нулата за трите зимни месеца са около 50-60. Зимните валежи са предимно от сняг- 70-90% от общото количество на валежите. Снежната покривка е устойчива поради ниските температури и обилните снеговалежи. Пролетта е топла, а лятото - изключително горещо. Средните температури през юли се движат между 30-35ºС. Есенните студени дни настъпват към средата на месец октомври.
Води – Много често именно водите са основният мотив за превръщане на дадена територия в туристическа. От водните ресурси с национално значение са преминаващата през землището на с.Тотлебен река Осъм и язовир Каменец в землището на с.Каменец. В област Плевен, община Пордим е общината с най-много язовири, 23 на брой. Наличието им е предпоставка за развитие на рибовъдството.
Растителни и животински видове / флора и фауна/ - Това са т.нар. биогенни ресурси. Тези два компонента на природната среда рядко имат самостоятелно туристическо значение-повече са допълващ туристически ресурс. Растителността участва в пречистването на въздуха, увеличаване количеството на валежите, разнообразява ландшафтите. За животинският свят от значение за развитието на туризъм е видовото разнообразие, особено наличието на уникални видове. 
Горският фонд в общината е минимален и е представен предимно от маломерни горички от Келяв габър, Акация, Драка, Смрадлика и изкуствено създадени насаждения от Черен бор. Срещат се и единични представители на Летен дъб, Обикновен горун и др. Доминанти са овощните: Орех, Кайсия, Череша, Домашна ябълка, Синя слива и др.

Животинският свят е представен от :

· Бозайници: Обикновенна полевка, Полска мишка, Лалугер, Заек, Къртица, Катерица, Сърна, Дива свиня,  Лисица и др.
· Птици: Чучулиги, Каменарчета, Лястовици, Сива яребица, Пъдпъдък, Фазан,  Сойка, Кос, Гургулица, Обикновен мишелов, Гугутка, Бял щъркел, Домашно врабче и др.
· Влечуги:- Зелен гущер, Кримски гущер, Смок мишкар и др.
· Безгръбначни: Зелен скакалец, Майски бръмбър, Градински охлюв, Бяла овощна пеперуда и др. 
 От дивечовите запаси се наблюдават известни тенденции на намаление: дива свиня, сърна, див заек, лисица, фазани и яребици като брой са намалели. Разнообразието от влечуги, характерно за Дунавската равнина не търпи промени. Разбира се намаляването на горските запаси или като цяло урбанизацията както навсякъде, така и тук значително влияят върху популациите на дивеча, земноводни, насекоми, птици и редките видове лечебни растения.        
Защитени територии – намиращите се в тях ресурси са ценни за пределите на целия регион. Те играят ролята на пазители на все още съхранената природна среда. За да изпълнят тези си функции достъпът и престоя на туристите в тях имат известни ограничения, поради което материално-техническата база се създава по тяхната периферия или в близки селища. 
Защитена местност “Пожара” с площ 0,3 ха. в землището на с.Борислав.

Защитена местност “Вълчитрънска гора” – дъбови гори разположени на площ 25 ха. край с.Вълчитрън.

Антропогенни ресурси: 

Историко-археологически – Разкопки, крепости, кули, замъци, бойни места, паметни места, родни места.  
Безспорно най-значимият артефакт от община Пордим е Вълчитрънското съкровище. То е едно от най-значимите намерени в България златни съкровища от древния свят. Открито е случайно на 18 декември 1924 г. край село Вълчитрън. Смята се, че е изработено в края на Бронзовата епоха (около XV – XIII в. пр.Хр.) от чисто, самородно злато. Тежи 12 килограма и половина и е използвано както за ритуални, така и за битови нужди. Най-големият му съд е кантарасовиден, служел е за смесване на виното, тежи 4,5 килограма и побира повече от 10 литра. Друг странен съд се състои от три листовидни легенчета, свързани с тръбички, които ги превръщат в скачени съдове. Вероятно във всяко от тях е наливана определена течност, която се е смесвала с другите две и така през главната тръбичка е наливана в големия съд. Няма никакво съмнение каква е била основната течност – вино. С голям черпак са загребвали от кантарасовидния съд и са наливали в три малко чашки с по една дръжка. Има две други важни особености, свързани със съкровището. Едната произтича от материала – златото е най-проводимият метал. В момента на изливането той отнема топлината и течността става ледено студена. Жреците или просто домакините са смайвали гостите си с чудодейното въздействие на жълтия метал. Гостите или участниците в церемониите са били изумявани и от друго. Виночерпците безпогрешно са разбирали кога чашите са оставали празни и са бързали да ги напълнят – ексцентрично разположените дръжки са измествали центъра на тежестта, съдчетата, останали без течност, са полягали по масите и за посветените е било ясно, че трябва отново да бъдат напълнени. В момента съкровището се съхранява в Националния археологически музей в София.  В региона може да бъде отбелязано наличието на редица паметници, свързани с Руско- турската Освободителна война. Най-значимият е Паметник- костница в Пордим.

Туристически обекти:

Музейна експозиция посветена на Руската армия, която по времето на Руско-турската война 1877-1878 е позиционирала тук Главната си  квартира. В периода 26 октомври - 10 декември 1877 от Руската щаб-квартира в Пордим са се вземали много стратегически решения, свързани с войната - блокадата на Плевен, зимното преминаване на Балкана, проектът за Сан-Стефанския мирен договор и др.За различни периоди тогава в града са пребивавали руският император Александър II, главнокoмандващият Дунавската руска армия княз Николай Николаевич, румънският княз Карол I, видни руски военачалници (граф Н. Игнатиев, ген.Н.Обручев, ген.Д.Милютин, ген.Е.Тотлебен, ген. Й.Гурко и др.).Експозицията е разположена в къща, която е строена в периода 1862 - 1865 г. и в която е била разположена Щаб-квартирата. През 1904 година Военното министерство откупва сградата и 1907 година е отворен музеят. Експозицията отразява дейността на Главната квартира на руската армия и нейният главнокомандващ княз Николай Николаевич. Специално внимание е отделено на участието и ролята на руската артилерия във войната. Сред изложените еспонати могат да се видят много снимки, документи и предмети от този период, както и реставрирани оръдия използвани в боевете. Входът за музея е безплатен и включва беседа.

В началото на XX век (1904-1907г.) е създаден музей посветен на участието на Румъния в Руско-турската война 1877-1878 г. Музеят се намира в къща строена след войната, но до която се е намирала постройката (също запазена в наши дни в оригиналният си вид), използвана от Румънската армия и княз Карол І за Главна квартира по време на боевете за Плевен.  Голяма част от експонатите са дарение на музея от Румънското военно министерство. Показани са различни видове румънски униформи и въоръжение от този период. Входът към музея е безплатен и включва беседа.

На фона на други общини в България, община Пордим почти не разполага с туристически ресурси. Същото може да се каже и за местата за настаняване и средствата за подслон. 
ТУРИСТИЧЕСКИ ИНФОРМАЦИОНЕН ЦЕНТЪР (ТИЦ) – Пордим

В ход е създаването и разработването  на ТИЦ - Пордим. През 2015 г. се предвижда всички ТИЦ в България да влязат в мрежа, в която е необходимо те да бъдат сертифицирани в единен стандарт. Това ще им позволи достъп до база данни на МИЕ, туристически изложения и европейски проекти. Предвиждат се много високи изисквания, свързани с персонала, работещ в центъра, като основно е те да имат туристическо образование. Покриването на тези изискания ще бъде доброволно, но всяка уважаваща себе си туристическа дестинация е добре да има сертифициран ТИЦ. Към момента едва един от три ТИЦ в България отговарят на тези стандарти. В момента всеки център в България работи по свои правила и работно време, предлага различни услуги, които малко на брой. 

В България са регистрирани 137 такива центрове, но реално работещите от тях са 97. Разпространението им е сравнително равномерно, с малък превез на ТИЦ-овете в Южна България. 58% от центровете са създадени в периода 2005-2009 г. с европейски средства по предприсъединителни програми, но към момента много от тях не функционира. Повечето ТИЦ са общинска собственост, малка част - държавни, а на частните почти липсват. Повечето разполагат с площ от около 90 кв метра и са разположени в сгради – паметници на кулутрата.

Персоналът на една трета от ТИЦ е от един човек, което прави невъзможно постигането на стандарта, според който на постоянна работа трябва да са назначени минимум двама, за да се справят с изискванията, които ще наложат новите стандарти. Друг недостатък е, че по-голямата част от персонала не е квалифициран и е със средно образование – 60% от служителите не са завършили туризъм дори и в гимназия. Проблемът е, че заплащането в тези центрове е ниско и дипломираните кадри по специалност туризъм предпочитат да работят по-добре платена работа.
Очаква се да бъдат въведени и минимални изисквания за оборудване на ТИЦ, за които ще е необходима първоначална инвестиция между 800 и 1000 лв. Достатъчно е като начало офисът да разполага с компютър, свързан с интернет, два телефона и двама компетентни служители, за да бъде свързан със системата за единна туристическа информация. Препоръката към тези центрове е да развиват и търговска дейност чрез продажба на сувенири за туристите.

Отговарящите на стандартните изисквания ТИЦ-ове могат да кандидатстват за сертификат пред сертифициращия орган - Експертната комисия за сертификация и категоризация на туристически продукти. Сертификатът ще е валиден в рамките на 3 год. период. Това също ще е на абсолютно доброволен принцип, т.е. центровете, които не желаят да получат такъв сертификат, могат да функционират, както досега, но няма да могат да се възползват от възможностите на единната информационна система. Националната мрежа на ТИЦ ще бъде включена по право във всички международни туристически изложения, докато участието на останалите не е гарантирано.

Налагането на стандарти цели предлагането на качествен туристически продукт, за да могат сертифицираните центрове да кандидатстват по проекти, финансираниот еврофондовете.

Всеки ТИЦ следва да изпълнява 8 основни функции, като 4 от тях са задължителни за сертифицираните ТИЦ-ове: информационна; разработване на туристически продукти; подкрепа за развитие на туризма; търговска дейност. Ще се изисква задължително и мониторинг на посетителите в центъра. Трябва да се събира информация за техния профил, анализ на поведението им и потребностите.

Единните стандарти за получаване на сертификат пък ще стават по 112 критерии и 52 подкритериии, като от тях 37 са задължителни, 15 препоръчителни. 
Област Плевен и община Пордим
В област Плевен през 2013г. са регистрирани 23 места за настаняване с над 10 легла с общо 1 315 легла. Реализирани са 89 102 нощувки, от които 15 367 от чуждестранни лица. Броят на туристите е бил 50 856 от които 7 205 чужди. Приходите от нощувки в областта възлизат на 3 277 389 лв., от които 815 370 от чужденци.

Тези данни показват, че средно за нощувка в областта се плащат 37 лв. При чуждите граждани цифрата достига до 53 лв. Това води до извода, че чуждите граждани осъществяват нощувки в по-висококатегорийна база. Следва да се отбележи, че средните цени на нощувка са значително по-ниски от средните за страната.
Няма статистически данни за броя туристи, посетили Пордим, което е свързано с факта, че липсват места за настаняване, където да бъдат осъществени нощувки. В този смисъл, посетителите на града и селата в рамките на общината не се считат за туристи /съгласно стандартите на СОТ, турист е лице, осъществило поне една нощувка в определена дестинация/.
3.2 SWOT  анализ

	Силни страни
	Слаби страни

	· Наличие на паметници, свързани с руската история;
· Географска близост до основни целеви пазари;
· Запазена природа 
· Добро географско положение
· Мек климат и умерени температури

· Наличие на културно-исторически обекти.

	· Липса на предлагане на туристически услуги;
· Липса  на настанителна база;

· Липса на персонал;

· Липса на публично-частни партньорства (PPP);

· Липса на атракции, анимации, събития и др., свързани с туризма;

· Липса на туроператори, предлагащи  региона;
· Липса политика за маркетинг и промоция на дестинацията.

	Възможности


	Заплахи



	· Създаване на обекти в сферата на културния туризъм;

· Традиционен и нестихващ интерес културния туризъм, както от страната, така и от чужбина;
· Разнообразяване на културния календар със събития, с активно участие на четалищата в региона.
· Изграждане на положителен имидж на региона като туристическа дестинация;
· Усвояване на европейски фондове за развитието на инфраструктурата и туризма;
· Неизползвани възможности за вътрешен туризъм и туризъм от съседните страни за кратки пътувания;
· Създаване на кадри  в туризма;
· Възможности за привличане на чуждестранни инвестиции в туризма;
· Привличане на туристи чрез изграждане на подходяща инфраструктура за тях;
· Активна работа с туроператори;
· Използване на потенциала на училищата в областта


	· Силна конкуренция от страна на други общини с вече обособен туристически продукт и такива, предлагащи масов туризъм;

· Икономическа и финансова криза, довела до стагнация и рецесия на основни емитиращи пазари, резултат от което е силна ценова чувствителност;

· Изоставане в икономическото развитие, което пряко рефлектира върху развитието на туризма

· Липса на механизъм за изграждане на квалифицирани кадри в туризма;

· Изоставане в развитието на туризма в сравнение с други български общини;
· Липса на на рекламните дейности;




Като обобщение може да се твърди, че Пордим има налични силни страни, свързани най-вече с географското положение, но има също и слаби страни, като например липса на туристически атракции и места за настаняване.

С оглед на външните фактори, има и възможности, но има също и заплахи. Основните от тях са свързани преди всичко с квалификацията на кадрите и силната конкуренция на масовите туристически дестинации.

Въпреки това, Пордим има и възможности, например създаване на нови туристически атракции. Увеличението на покупателната способност в европейските страни (в съчетание с увеличаване на обема на задграничните пътувания), както и близостта и познаваемостта на България по отношение на съседните страни /и близостта на Пордим до Румъния/ предлагат допълнителни възможности за Пордим. Разнообразяването на културния календар е идеална възможност за привличане на по-голям брой туристи в общината. 
4. ПРОЦЕС И ПОДХОДИ НА РАЗРАБОТВАНЕ НА СТРАТЕГИЯТА
Стратегията за развитие на Туризма на община Пордим е в синпрон със следните документи:
· “Стратегия за устойчиво развитие на туризма в България с хоризонт 2030г.”. Приоритет е отдаден на културния туризъм. Подчертава се необходимостта за създаване на диференциран туриистически продукт, който да бъде разнообразен с анимации. Туризмът се определя като средство за откриване на нови работни места.
· Насоките за развитие на културно-историческия туризъм са тясно свързани с един от трите основни приоритета на Стратегия „Европа 2020” – устойчив растеж чрез насърчаване на по-екологична и по-конкурентоспособна икономика с по-ефективно използване на ресурсите. Развитието на културно-историческия туризъм е важен фактор за повишаване на конкурентоспособността на целия сектор чрез устойчиво и балансирано усвояване на културния и природен ресурсен потенциал и повишаване на ефективността на регионалния туристически продукт.
· В Стратегическия план за развитието на културния туризъм в България, изработен през 2009 г. под ръководството на проф. Пиетро Джовани Гуцо, се подчертава, че подкрепата за културно-историческия туризъм би имала мощен антикризисен ефект и би могла удачно да се съчетае с класическия курортен туризъм, повишавайки качеството на националния туристически продукт.
· Общинския план за развитие на община Пордим за периода 2014 – 2020 г.
· Закона за туризма и приложимите подзаконови нормативни актове.
4.1 Процес на разработване на Стратегията   

При разработката на настоящата Стратегия за развитие на туризма в община Пордим са използвани вече готови проучвания и др. документи (програми, стратегии и планове на местно, регионално и национално ниво); събиране на статистически данни и информация, свързани с културно – историческото и природно наследство; проучване на резултати от осъществени проекти областта на туризма и културата;

Настоящата стратегия включва:

Проучване и оценка на актуалното състояние на възможностите и проблемите на дестинация Пордим,  в светлината на актуалните тенденции и политики в областта на управление на културно-историческото наследство на национално, регионално и местно ниво;
Проучване и анализ на актуалните тенденции на туристическия пазар и в частност, този на културния туризъм, и идентифициране на  перспективни пазари и сегменти от тях;
За да бъде изпълнена стратегията е необходимо ежегодно да бъдат правени анализи на проучванията, правени от Световната Туристическа Организация /СОТ/, Европейската туристическа комисия /ЕТК/ и Евростат, които дава тенденциите в световен мащаб. Източници на проучвания за България са Министерство на икономиката и енергетиката /където е ресор «Туризъм» към момента/ и Национален Статистически институт. 
Формулиране на прироритети и цели за действие за развитие на туризма; 

Изработване на План за действие;
4.2 Подходи за реализиране на Стратегията 
Към началния момент на стартиране на стратегията ще се използват данни от вече направени проучвания и анализи. Тези данни са използвани и при изработването на настоящата стратегия.
Етапи на стратегията
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5. Стратегическата рамка
5.1 Визия на стратегията 
Очакването,  което стратегията за развитие на туризма ще допринесе за територията на община Пордим, е същата да се създаде и развива като туристическа дестинация в сферта най-вече на куртурния туризъм. 

ВИЗИЯ:  „Обособяване на Пордим като туристическа дестинация, предлагаща конкурентен туристически продукт в сферата на културния туризъм”. 
Чрез развитието на туризма, респективно привличането на туристи, ще бъде  оказано на положително влияние за растежа на местната икономика и социалното развитие, създаване на допълнителни работни места, увеличаване на приходите, опазване на културното наследство, развитие на местния бизнес. 
Развитието на туризма в на територията на община Пордим ще спомогне развитието на икономиката в общината.
5.2 Мисия на стратегията
Мисията на стратегията е създаване на туристически продукт за културен туризъм. Обособяването на туристическа дестинация Пордим е свързано със създаване на туристически атракции и откриване на места за настаняване, а увеличаване на конкурентоспособността ще бъде постигнато чрез прилагане на ефективни маркетингови дейности 
6. ОСНОВНА ЦЕЛ  И ОБХВАТ 
6.1 Основна цел на Стратегията 
Основната цел, дефинирана в стратегията е превръщане на община Пордим в туристическа дестинация чрез иницииране на пакет от мерки за създаване на атрактивен туристически продукт .
Специфични цели:
· Насърчаване на предприемачеството в областта на турзма

· Увеличаване на туристопотока чрез създаване на конкурентноспособен  и атрактивен туристически продукт 

· Увеличаване на познаваемостта на дестинацията

Изпълнението на всяка една от  специфичните цели и съвкупността им са мерило за постигнатите резултати в утвърждаването на Пордим като атрактивна туристическа дестинация. Степента на изпълнение на всяка една под цел е свързана както със степента на постигане на останалите, така и с изпълнението на стратегическата цел.

С цел измерване на ефекта от стратегията ще се поставят следните конкретни, взаимно свързани и цифрово измерими индикатори за въздействие , в следствие на постигане на специфичите цели:

· Увеличаване на броя на места за настаняване с 1 годишно; 
· Увеличаване на броя на туристическите атракции с 2 годишно;
· Увеличаване на броя на събитията в културния календар на Пордим с 1 годишно; 
· Увеличаване на анимационните дейности за туристи с 2 годишно.
Приоритети:
Приоритет 1 – Създаване на предпоставки за иницииране на предприемачеството

Приоритет 2 – Създаване на туристически продукт

Приоритет 3 – Диверсификация на туристическия продукт

Приоритет 4 – Промоционални дейности

6.2 Обхват на Стратегията 
Стратегията обхваща разнообразие от мерки за развитие на туризма и създаване на атрактивен туристически продукт на територията на община Пордим и промоционални дейности в България и чужбина.

Задачата на настоящата Стратегията е специфична поради характера, функцията и ролята, съвременните тенденции за управление на туристически дестинации чрез създаване, съхранение, популяризиране и комерсиализация на културно-историческото богатство. 

Анализът на ситуацията, определянето на целевите групи и пазари, формулирането на приоритети и цели, дефинирането на мерки и подходи за действие на настоящата Стратегия, ще бъдат непълни, ако бъдат извършени само през призмата на културното и природно наследство и не се вземе под внимание съвременната роля на това наследство в полза на икономическо и социално развитие в т.ч. развитие на културния  туризъм. 
Съвременните тенденции в управлението на дестинациите предполагат търсене на нови форми за преодоляване на негативните влияния, свързани със сезонността, разширяване на кръга на приятели и партньори, участие в междуинституционални форми за цялостно управление на туристическата дестинация.

Управлението на дестинацията следва да се съобразява с принципите на съвременните пазарни и маркетингови елементи. Следва да правят значими послания, да следят дали и как тези послания стигат до публиката – и какъв е откликът. И съответно да се инициират допълнителни проучвания за това как тези послания са довели до реални поведенчески промени на определени групи посетители. 

В обобщение, настоящата стратегия разширява обхвата на проучването, към търсене на пресечни точки в следните области:
Културна политика и туризъм

Културен туризъм и културно- историческо наследство
Културен и еко и селски туризъм
7. ЦЕЛЕВИ ГРУПИ   
7.1 Заинтересовани страни
Ролята на културния туризъм като основен продукт на община Пордим и от друга страна като важен фактор за развитие на местната икономика, предполага различни дейности и подходи за популяризиране сред специфичните целеви групи, определени с настоящата Стратегия. 

Цялостния процес на създаване на туристически продукт и успешното му популяризиране, е обвързан и/или зависи от други дейности, а именно: проучвания, анализи, инвентаризация на културните ценности; местни политики и оперативни програми за действие; подобряване на имиджа; разработка на иновативни културни продукти и т.н. За това подобни дейности са включени в плана за действие. 

Също така, важен елемент от изпълнението на плана за действие е създаване на постоянно действащи междуинституционални форми на сътрудничество между институциите – публични, частни в областта на културата и туризма, на местно ниво.   Важно е партньорството с туроператори – български и чужди, които да предлагат продукта на своите туристи.
Заинтересованите страни са дефинирани в следните групи:
Местни институции

· Органите на местно самоуправление и местната администрация

· Неправителствени организации; 
· Представители на браншови корганизации;
· Представители на медиите.
Туристически сдружения и организации

· Туристически сдружения(местни, регионални, браншови и продуктови)

· Туристически информационни центрове 

Подходът, възприет в рамките на стратегията, се основава на сътрудничеството между заинтересованите страни за постигане на баланс между целите на стратегията, създаването на атрактивен туристически продукт и ефективното му промотиране. 

Ефективното устойчиво управление на дестинацията изисква изграждането на ефективна структура, при която да се гарантира сътрудничеството на различните заинтересовани страни и да е възможно ефективно лидерство. 

Регионалните и местни власти играят важна роля в провеждането политиката в областта на туризма, като се отчитат интересите на туристическия бизнес, на местната социална общност, на институциите по съхранение на и културните паметници,  на професионалните сдружения (синдикати), на местните образователни и обучителни институции. 
Местни власти 

Местните власти са основните действащи лица при планиране и управление на дейности в сферата на туризма, както и при управление на последствията от въздействието върху него. Те трябва да работят в непосредствено сътрудничество помежду си, с частния сектор и в съответствие с интересите на социалната общност
Основните отговорности включват: 

· Създаване на механизми и структури за развитието и прилагането на стратегията за  развитие на туризма и съответния план за действие; 

· Улесняване на процесите на координация и формиране на мрежи /клъстери/; 

· Гарантиране, че заинтересованите страни са запознати с въпросите на устойчивото развитие и ги подкрепят; 

· Увеличаване на финансовите ресурси и на персонала за управлението на туризма; 

· Определяне на съответните индикатори и наблюдение на въздействието при прилагане на стратегия за развитие на туризма; 

· Осигуряване и поддържане на съответната инфраструктура и съоръжения; 

· Отразяване на устойчивото развитие в широк кръг от комуникационни и подкрепящи услуги за туризма; 
· Осигуряване наефективно планиране на ползването на туристическите ресурси, контрол и лимитиране на развитието;

· Насърчаване на съответните образователни кампании, насочени към местните жители, туристите и туроператорите

· Укрепване на партнъорството и сътрудничеството между институциите за образование и обучение, социалните партнъори, регионалните и местни власти;

· Създаване на интернет базирани „виртуални ресурсни центрове” на регионално и метсно равнище, които да осигуряват свободен достъп до информация за инициативи и ресурси за учене, предлагани обучения, добри практики по проекти и др.
Туристически бизнес 

Степента на обратна връзка с туристическия бизнес е важна за постигането на по-голям ефект от дейностите по управление на дестинацията.

Основните отговорности включват: 

· Активно участие в структурите и дейностите на местно управление на дестинациите; 

· Съобразяване с екологичните и социалните фактори при вземане на решения за инвестиции и ценообразуване; 

· Насърчаване на по-широко разпространение на подходите на корпоративна социална отговорност и активно привличане в социалния диалог; 

· Разработване на системи за управление на дестинацията; 

· Осигуряване на равни възможности по политиките за заетост; 

· Засилване на връзките с местната социална общност; 

· Гарантиране, че целият персонал на компаниите е запознат обстойно с характеристиките на дестинацията; 

· Осигуряване на необходимата информация за посетителите и предоставяне на съдействие при предлагане на дестинацията; 

Други организации 

Още няколко вида организации играят важна роля за управлението на дестинацията. Основните сред тях са: 

Образователните и научноизследователските институции 

Тези организации играят ключова роля при организиране на изследвания и при определяне на нуждине на туристическия сектор. 
Професионални сдружения в т.ч.синдикати

Тяхната основна роля е да представляват интересите на заетите лица в туристическия сектор и да се ангажират със социалния диалог и преговорите с предприятията и представителните организации на работодателите. По този начин те играят основна роля за гарантиране на социалната отговорност, в контекста на икономическите ползи. 

Неправителствени организации 

Неправителствените организации на национално и местно ниво могат да играят важна роля за приноса към политиките, изследванията, стандартите, сертифицирането и комуникацията. 

7.2 Крайни потребители 
Крайните потребители /потенциални туристи/ -  целеви групи могат да бъдат се разгледани в три аспекта. При първият подходът при дефинирането им е целта на пътуването им. По втория целевите групи по възраст и социален статус се дефинират според анализа на резултатите от проучванията. Третият признак, по който следва да се разглеждат целевите групи е начина на пътуване – индивидуално или групово.

Целеви групи в зависимост от целта на пътуването: 

Основната целева група са туристи, почитатели културни пътувания. Друга целева група са търсещите нови дестинации. В рамките на тяхното пътуване те могат да бъдат привлечени да посетят няколко туристически обекта. 

Третата важна целева група са индивидуалните туристи региона.

Целеви групи по социален признак:

Най-важната целева група, която трябва да бъде привлечена са мъже и жени в активна възраст между 45-65 години. Тези лица се характеризират с висок образователен статус. Голяма част от тях са с висше образование и с високи доходи. В повечето случаи, тези лица търсят спокойствие през почивните дни и често го съчетават с културен туризъм, т.е. с посещаване на различни културни и исторически забележителности. Практикуват и други специализирани видове туризъм (освен културния), най-вече еко и селски туризъм. През активните сезони е налице съчетание от типа „масов със специализиран туризъм”, а през неактивните – комбинация от два специализирани вида туризъм. Най-често срещаното съчетание и вероятно това с най-голям потенциал, е това между културен и еко туризъм.

· Младежи или семейства с деца /25-45 години/ със средни доходи. По интереси групи са: пътуващи с цел търсене на нови и непознати места и посетители на културни забележителности. Жените са тези, които вземат решение в повечето случаи като се информират както от приятели, така от каталози на туроператори и електронни медии. Публиката е силно ценово чувствителна. Склонни са да се записват доста по-рано или в последния момент в търсене на най-изгодната сделка. Това е и целевата група, най-плътно покриваща профила на българския потребител и най-важната целева група за вътрешния пазар.

· Хора на възраст«50+» г. със средни и над средните доходи. По интереси преобладават посетители на културни забележителности; туристи искащи да усетят атмосферата на страната. Планират почивката си няколко месеца предварително. Имат свободно време и средства и пътуват няколко пъти годишно. Това важи за най-вече за чуждестранни туристи.
· Жителите на областта и съседните области. Това е групата, която може да бъде достигната с най-малко средства за реклама. В същото време привличането й като потребител на определен туристически продукт дава добавена стойност, състояща се в привличане на нови потребители – напр. техни гости. От друга страна те стават „посланици на продукта“, споделяйки впечатленията си от него на свои приятели и близки от страната и чужбина. Това прави групата особено важна и не бива да бъде допуснато подценяването й.

Индивидуални и групови туристи: 
При груповите туристи е важно да бъде предложена повече от една атракция, за да бъдат задържани в региона на Пордим. Към настоящия момент броят на груповите туристи в община Пордим е почти нулев. 
Индивидуалните туристи са много по-интересни за изпълнение на целите на стратегията. Това е продиктувано от спецификата на продукта. В тази целева група попадат основно българските туристи, както и чуждите, които ползват собствен транспорт.
Може да се направи обобщението, че към началния момент на стратегията Пордим има сравнително ограничена целева група – индивидуалните туристи и то най-вече български. Това се дължи предимно на липсата на каквито и да е туристически атракции и места за настаняване.  За организирани туристи, ориентирани към културен и еко туризъм следва да се подходи чрез разнообразяване на предлагането на туристически продукти с цел те да донесат повече приходи на територията на общината.

Фактът, че туристическият продукт на Пордим е насочен към тясна целева група е голям недостатък. От една страна, малката целева група е предпоставка за постигане на малък брой посетители. От друга страна, тесния целеви сегмент не предполага защита срещу социално-демографски промени на генериращите пазари, като например очакваното бъдещо намаление на туристи , продиктувано от промени в структурата на доходите.
8. СЪЗДАВАНЕ НА ТУРИСТИЧЕСКИ ПРОДУКТ

За създаването на продукта следва да бъдат предприети редица действия, които са свързани със социализирането му, осигуряване на достъпността на туристите, както и създаване на условия за задържането им за поне една нощувка.  
През последните години в национален мащаб се наблюдава налагане на културния туризъм. Следва да се отбележи обаче, че все още нито България, нито Пордим се асоциират като дестинации за културен туризъм. За да успее да се наложи такъв имидж е необходим по-дълъг период от време.  Като цяло Пордим не се асоциира с определен продукт сред българите и чужденците. 

Анализът на резултатите от маркетингови проучвания, осъществени в рамките на Проект 1 "Маркетингови проучвания и оценка на ефективността на националния маркетинг", договор № BG161PO001/3.3-01/2008/001-1 по ОП „Регионално развитие” и допълнителни проучвания, направени по проект „Разработване на стратегия за бранд  България и въвеждане на практика на интегриран и последователен бранд мениджмънт”, Схема за безвъзмездна финансова помощ BG 161PO001/3.3-01/2008 „Подкрепа за ефективен национален маркетинг на туристическия продукт и подобряване на информационното обслужване”по договор № BG161PO001/3.3-01/2008/001-08 показват наличие на интерес за разглеждане на културни и природни забележителности. Той е продиктуван от стремежа да се открие нещо непознато. Тук е шанса по подходящ начин да бъде представен и Пордим – една все още неоткрита туристическа дестинация. До голяма степен регионът би предизвикал любопитство сред потенциалните туристи, което да доведе до желание за посещение. 
8.1 Описание на туристическия продукт – обект на стратегията 

В началото следва да се акцентира върху туристи с интерес към културен туризъм. Ще се търсят любители на спокойствието, както и такива, търсещи уединение – млади семейства, възрастни двойки. Постепенно кръгът  от интереси следва да се развива, като на по-късен етап да бъдат създадени и условия за хора с интерес към еко и селски туризъм. 

За създаване на атрактивен за туристите продукт следва да се работи в две основни направления:
Първо направление – Военни паметници и музеи

Регионът е богат на паметници, свързани с руската история и това е още една възможност за разнообразяване на предлагането. Тенденцията е руските туристи все-повече да пътуват и техния брой в България да се увеличава. Нацията е силно чувствителна към историята си и това е възможност да им бъде предложен подходящ продукт. Още повече, че не далеч е Плевен, район също свързан с руската история и включен в предложенията на руските туроператори към обиколните туристи.
Музеите биха представлявали интерес както за руски, така и за румънски туристи.
За организираните туристи е добре да бъдат подготвени анимации – най-добре свързани с военната история и провеждани в дворовете на музеите.

Второ направление – Тракийско наследство
Въпреки, че Вълчитрънското съкровище не се намира в общна Пордим,  неговото безспорно културно и историческо занчение  може да бъде използвано като притегателна сила за туристи и в община Пордим. За целта би могло да се направи копие на съкровището, което да бъде експонирано на подходящо място в Пордим. 
За създаването на туристически атракции е необходимо да се търсят варианти, които биха изисквали по-малък финансов ресурс. Добра идея би било в рамките на общината да бъде създадено „тракийско селище”. Там могат да се демонстрират тракийски занаяти. Въпреки, че България се гордее с тракийската култура, все още такова не е изградено и община Пордим може да е новатор в това отношение. Следва да се отбележи, че за изграждането на такова селище не се необходими много средства, което се обуславя от бита на траките. Идеята може да бъде реализирана и с финансовата подкрепа  на европейските фондове. 
След създаването си продуктът  следва бъде тестван с туроператорите, които изпращат туристи в региона. Целта е да бъде привлечен техния интерес за предлагане на този продукт. В този смисъл е необходимо да бъдат представени различни варианти на позициционирането на продукта и целевите групи, на които той да бъде предлаган. Работата с туроператорите гарантира качеството на продукта, който ще бъде създаден.

Необходимо е всяка година общината да прави събиране на тези туроператори с цел получаване на обратна връзка отностно предлагането на продукта, удовлетвореността на туристите, националността на туристите и др.показатели. Също така е добре да бъде разработена анкета, която да се изпрати на туроператорите, в която да се търси обратната връзка.

Удачно е създаденият продукт да бъде комбиниран с други продукти, за да стане разпознаваем. В този смисъл ще се търсят начини той да достигне до ваканционните туристи в активния летен сезон, които пътуват до Черноморието със собствен транспорт с цел на отиване или връщане да посетят Пордим и да реализират поне една нощувка. Важни са и руските туристи, които посещават Плевен.
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Фиг.2 Описание на туристическия продукт
8.2 Пазари
Настоящата стратегия  е ориентирана към привличане на туристи от следните пазари:

Вътрешен пазар - Българските туристи планират отпуска си предимно седмица или две предварително. Като цяло за българските туристи може да се обобщи, че търсят информация предимно от неформални източници – личен предишен опит и съвети на близки и приятели. Изборът на българските туристи може да бъде определен като ценово ориентиран. Основните фактори, които оказват влияние върху избора на българските туристи на дестинация са именно цената или съотношението между цена и качество. Основната част от българските туристи организират сами пътуването си, малко са тези, които използват услугите на туристически агенции или на туроператори. Продължителността на почивката зависи в голяма степен от сезона, през който почиват българите, като лятната почивка е най-дълга. През последните години обаче, се наблюдава тенденция към скъсяване на продължителността на лятната отпуска на българите. Основната част от българските туристи практикуват предимно един вид туризъм, независимо от сезона. Около 25% от туристите комбинират два или повече вида туризъм по време на една тяхна почивка. През лятото най-характерна е комбинацията на морски с друг вид специализиран туризъм, като в най-голяма степен е застъпена комбинацията морски и културен туризъм. От комбинациите на два специализирани вида туризъм най-характерни за летния сезон са културен и еко и селски и еко туризъм.  
Международни пазари 

Приходи от чуждестранни туристи по страни. 

	Страни
	Среден разход на турист на ден

	Среда продължителност на престоя


	Средна стойност на един турист



	
	В ЕВРО
	В ДНИ
	В ЕВРО

	Германия
	91
	7,1
	646

	Русия
	78
	8,2
	640

	Чехия
	96
	6,1
	586

	Швеция
	93
	5,9
	549

	Холандия 
	94
	5,6
	526

	Украйна
	75
	6,5
	488

	Великобритания
	79
	5,8
	458

	Полша
	68
	6,6
	449

	Австрия 
	112
	3,3
	370

	Унгария 
	75
	4,8
	360

	Израел
	101
	3,5
	354

	Франция
	109
	3,1
	338

	Румъния
	69
	4
	276

	Сърбия
	59
	3,8
	224

	Гърция
	87
	1,9
	165

	Турция
	78
	2,1
	164

	Македония
	58
	2,8
	162

	Средно
	84 евро
	4,8 дни
	397 евро


Табл. 1
Източник:   НСИ: Средният брой нощувки са изчислени въз основа на информация от средства за подслон и настаняване с 10 и повече легла.
Русия 

В Русия целевите групи са:

Най-общо можем да определим целевата група като възраст между 40 и 70 години, семейства с деца със средни и високи доходи и високо образование. Важен фактор за вземане на решение е цената.

· Хора с по-големи финансови възможности – предимно от Москва, Московска област, Санкт Петербург и областта и т.н. Тези потребители имат високи изисквания към качеството на обслужване, услугите в хотелите и допълнителните атракции, тъй като притежават достатъчна информация (лични наблюдения) за европейските и световните стандарти на туристическите услуги. Част от тях пътуват с цел бизнес (30-50 г.), като престоят им е по-кратък, често се интересуват от културни събития и shopping.
· “Средни граждани” – основно от провинцията – Новосибирск, Екатеринбург, Самара, Нижни Новгород и др. Населението на тези градове и области обръща голямо внимание на цената на предлаганите почивки.
Особености на руския туристически пазар: Руският пазар бележи бързи темпове на растеж през последните години. Докато през 1995 г., изходящият туристопоток е бил 2,6 млн. туристи, то през 2010 година, по данни на РОССТАТ, достига 12,3 млн.

Водещите ТОП-5 дестинации за руския пазар за Турция, Египет, Китай, Финландия и Германия, чийто дял съставлява 57% от целия изходящ туристопоток на Русия. В челната десятка влизат още Испания, Италия, Гърция, които заедно с Турция и Египет привличат онсновната част от летните ваканционни пътувания.

Дългогодишните традиционни връзки вежду България и Русия са важен фактор страната ни да е добре позната на руския пазар, а близостта между религия, езици, история, културни традиции и душевност я прави предпочитана за значителна част от средната класа на руското общество.

До 2016 г. се очаква средно увеличение на руските туристи в чужбина със 7% годишно. Разходите за пътуване ще се увеличават с 4-5%. Пътуванията за посещения на приятели и роднини в съседните държави се очаква да остане без промяна. Сериозно увеличение ще има при ваканционните и шопинг пътувания. Това е основно заради липсата на туристическа структура и високите цени на туристическите услуги /неотговарящи на качеството им/ в страни като Грузия и Казахстан и много изгодните пакети за летни дестинации като Турция.
Румъния 

В Румъния целевите групи са:

· Най – висока е посещаемостта на туристите на семейства с деца на възраст 26 – 35 години (39%), друга група са  младежите на възраст 18 – 25 години (31%), следвани от семейства на възраст 36 – 45 години (20%) и накрая тези над 46 годишна възраст(9%);
· Преобладава планирането непосредствено преди почивката: до месец по рано – 58%, 2-3 месеца по-рано 27% и над 4 месеца – 14%;

· Целта на посещението им в България е: почивка – 52.3%, бизнес – 18.6%, приятели – 14.6%, лечение – 10%, друг вид туризъм – 4.4%.
Румъния е най-важният чуждестранен генериращ пазар за България, която, бидейки пазарен лидер в сегмента за задгранични пътувания, има, разбира се и много голям пазарен дял (16%). 

Около две трети от пътуванията на румънски граждани до България са с цел почивка, а от тях около 60% са почивки на море. Посещенията в страната са били резервирани предимно чрез туристически агенции (32%) или чрез интернет (22%), но 30% от тях са предприети без предварителна резервация. Румънските граждани пътуват до България най-вече с автомобил (64%), а понякога и с автобус (25%). Предпочитаните видове средства за подслон и места за настаняване са 4-звездни или 3-звездни хотели. Въпреки че България е съседна страна, повечето румънски туристи събират определена информация преди да предприемат пътуването предимно чрез интернет, но и чрез туристически агенции или приятели и роднини. 

Румънските граждани са реализирали средно 6 нощувки в България, което е много по-малко от престоя им в Гърция (11 нощувки) или Турция (8 нощувки). За разлика от горепосочените две държави, България е дестинация за по-кратки пътувания. Средните разходи за нощувка (включващи всички разходи) са 57 евро, като те са приблизително еднакви с тези за Гърция, но по-ниски, отколкото за Турция (72 евро).

Румънските туристи в България са млади хора и хора на средна възраст, често принадлежащи към групи с високи доходи и със средни и високи нива на образование. Делът на семействата с деца, пътуващи за страната е 26%.

България е най-посещаваната задгранична дестинация от румънските граждани, следвана от Унгария и Турция. 

  Потенциалът за бъдещ интерес към почивки в България е:
Според изследването на населението, 41% от румънските граждани (с опит в международния туризъм или интерес към международния туризъм) биха могли да обмислят посещение на България в бъдеще.  За румънските граждани България безспорно е една по-добра алтернатива на собствената им държава – тя предлага повече комфорт и качество, по-добри цени и не е далеч от дома. Въпреки това, проблем представляват "възприетите" възгледи за липса на безопасност и непочтено поведение на полицията, по-специално по пътищата. 

Повечето румънски граждани биха пътували до България с автомобил, а предпочитаните видове места за настаняване ще бъдат  3-звездните или по-малки семейни хотели. Освен това, възможен избор ще бъдат и хотели от по-висока категория. Добрите средства за подслон и места за настаняване, в които кухнята е на ниво, любезното обслужване и гостоприемството, както и чистите, адекватно оборудвани плажове ще бъдат много важни за един приятен ваканционен престой в България. 
Що се отнася до поведението при резервиране, туристическата агенция, ще остане най-важният канал за резервации за пътувания до България и в следващите няколко години.

  Проучване сред туристическия бранш

Въпреки че интернет има определена значимост за България, най-важните канали за продажби за страната на пазар Румъния са туристическите агенции и туроператорите. От гледна точка на потребителите (фокус групи), южната съседка на изследвания пазар е добре представена в туристическите агенции, сред туроператорите и в интернет. Според проучването на туристическия бранш, всеки втори туроператор би имал конкретен интерес за разширяване на своето предлагане на България, а другата половина поне биха могли да обмислят подобно решение. 

Според представителите на румънския туристически бранш, най-силните аргументи за продажби за България са цените в комбинация с предложения за висококачествени хотели и доброто местоположение (намира се изключително близо). Критиката на туроператорите се отнася до лошите пътища, липсата на туристически забележителности, престъпността и проблемите с полицията. 

Около 60% от интервюираните туроператори съобщават, че имат увеличение на продажбите за България през последните години, а при 40% търсенето е останало непроменено. 

Желанието на румънските туристи да пътуват все повече в чужбина не е пряко пропорционално с готовността им да правят разходи за тези пътувания. През последните три години бюджетът, който те биха отделили за такива пътувания е намалял с 11%. Използването на нискотарифни авиокомпании, ранните записвания и промоционалните цени за кратки градски пътувания са едни от начините да се търсят евтини оферти. Прогнозите са за намаляване на броя на туристите за круизни пътувания и екзотични дестинации. Същото може да важи и за несъседните на Румъния европейски страни. Икономическата криза в страната би намалила и престоя на туристите в чужбина, като се очаква не- повече от 25% от всички пътувания да бъдат по-дълги от една седмица, а 47% между 4 и 7 дни.
9. Маркетингови дейности 
Позициониране:

Създаденият туристически продукт следва да бъде позициониран като:

· Напълно непознато място в България, което е свързано с историята на три народа – за чуждите туристи;
· Място, което трябва да бъде посетено от всеки българин – за българския пазар.
Маркетингови дейности

· Изграждане на позитивно отношение към създадения продукт сред целевите групи;

· Повишаване степента на информираност за продукта;

· Стимулиране и мотивиране на решения за избор на дестинацията;

· Разширяване на групата от “постоянни” посетители и привличане на нови такива

Маркетингови подходи

· Създаване на позиции на целевите пазари и постепенното им затвърждаване.

· Фокусиране  върху определени продукти и таргетираното им представяне пред съответните целеви групи

· Специално внимание и подход към вътрешния пазар.

Продуктова политика

Като приоритет на продуктовата политика следва да се работи в посока създаване на атрактивен туристически продукт в сферата на културния туризъм на територията на община Пордим. Ще се търси реализиране на приходи от туристи. Създаденият туристически продукт притежава потенциал в по-дългосрочен аспект да донесе „добавен ефект” към общия туристопоток в рамките на общината, изразен най-вече в разширяване на продуктовата гама. По този начин се постига диверсификация на продукта, което води до удължаване на жизнения му цикъл.

Като следващ приоритет ще бъде повишаване на познаваемостта на Пордим.

Дистрибуционна политика

Приоритетна област на дистрибуционната политика ще бъде активна работа с туроператорите, изпращащи туристи в областта. Като инструмент ще бъдат използвани рекламни средства за достигане до крайни потребители чрез популяризиране на туризма в Пордим. 
На по-късен етап е заложено и представяне на продукта на чужди целеви пазари.
Комуникационни дейности 
Дейности за връзки с обществеността

· Посещения на журналисти

Това е едно от най- ефикасните средства за връзки с обществеността. На базата на тези посещения, журналистите публикуват материали, популяризиращи посетените места. Това е и един от най- ефективните начини за изграждане на имидж на определена туристическа дестинация. Потребителите възприемат много по-лесно нещо, казано им от техен сънародник журналист, отколкото медийната реклама, за която те ясно осъзнават, че е платена. В този смисъл положителните журналистически материали, показващи лично отношение и преживявания създават добър имидж на дестинацията сред потенциалните целеви групи. 
· Експедиентски пътувания /Study Tours/

Това са акции за насърчаване на продажбите. Целта на тези пътувания е туроператорите да се запознаят с продуктите, предлагани от определена туристическа дестинация и в последствие да включат тази дестинация в своите оферти. 

· Събития 

· Участие на различни събития, посветени на България, където да бъде отреден специален панел за Пордим. Други форуми могат да бъдат различни фестивали и конкурси, където общината може да представи туристическия продукт. Ще се търсят възможности за включване в т.нар. “road show”. Такива участия са подходящи в страни с голяма територия, в случая Русия.
Рекламни дейности

· Онлайн реклама 

Като най-важна цел се поставя създаването на туристически информационен интернет сайт. За да бъде лесно откриваем адресът е добре да съдържа думи като „visit”, “guide” и др., както и Pordim.

За увеличаване на посещенията на този сайт ще са необходими дейности по поддръжката и популяризирането му. През последните години интернет маркетинга се превърна в основно средство при рекламата на туристически дестинации. Социалните мрежи се превръщат в основен комуникационен източник на обмен на информация. Успешното използване на онлайн технологиите се превръща в основно конкурентно предимство на туристическите дестинации. Популяризирането на сайта, вкарването му в търсачки, портали и сродни сайтове ще бъде приоритет сред онлайн дейностите. Това следва да се прави успоредно със създаването и  развитието на профили на Пордим в социалните мрежи. Необходимо е да бъдат разработени и приложения за електронни устройства,  които до голяма степен биха улеснили туристите. 
Участие на туристически изложения в страната и чужбина

Много ефективно рекламно средство е участието на туристически изложения, където живият контакт предполага много по-добра информираност на посетителите. На изложенията те получават отговори на конкретни въпроси, и то от компетентни лица. Това предполага по- добра информираност. Ефектът е много по- силен в този случай, отколкото търсене на информации в необятното интернет пространство. Разходите, които ще бъдат направени за тези участия са минимални и съпоставими с публикуването на малко рекламно каре в местен вестник или списание. Но ефектът от участието в туристическото изложение е безусловно доказан и е несъизмеримо по-голям от еднократната публикация. От друга страна туристическите изложения се посещават от и от много журналисти, търсещи информация за различни туристически дестинации. На изложенията е възможно да бъде провокиран интереса на тези журналисти за публикуване на статии за региона. Обикновено всяко туристическо изложение има дни, отворени само за професионална публика. Тогава посетителите са представители на туроператори и туристически агенции. Те също са важна целева група, като комуникацията с тях цели включване на дестинацията в предложенията им към техните клиенти.
Изработване на печатни рекламни материали 

Въпреки, че отпечатването на брошури се смята за старомоден метод за реклама, без тях не може да се осъществи участие на туристическо изложение, където аудиторията иска да вземе максимално много информация. Атрактивния дизайн на брошурите определя доколко те ще бъдат прочетени и разгледани. За популяризиране на продукта ще бъдат разработени и отпечатвани рекламни брошури и дипляни на основни езикови версии. За да се постигне разпознаваемост на печатните материали ще се търси унифициране на формата и стила. Най-добре е да се използва общ дизайн с различни colour кодове за кориците. 
10. Показатели (индикатори) за ефективност и ефикастност на маркетинговите дейности

	Показатели (индикатори)
	Стойност към края на 2016 г.
	Стойност към края на 2018 г.
	Стойност Към края на 2020г.


	Ефект към края на 2020г.



	Посещения на журналисти

Експедиентски пътувания  /Study Tours/

Презентации

Събития

Създаване на интернет сайт

Изработване на печатни рекламни материали

Участие на туристически изложения в страната и чужбина
	1 група, 4 журналисти

10 публикации

Х
1 презентация, 100 души

2 събития, 
2 000 души

50 хил.   аудитория

1 вид, 1000 хил. тираж

2 изложения, 2 хил. посещения
	 4 групи, 16 журналисти

50 публикации

2 групи, 12 туроператори

8 каталота

4 презентации, 500 души

6 събития, 

6 000 души

200 хил. аудитория

4 вида, 4 хил. тираж

8 изложения, 8 хил. посещения
	Осъществени мин. 4 групи журналисти, средно по 4 журналисти в група

Осъществени мин. 2 групи от туроператори, средно по 6 представители в група
Осъществени мин. 4 презентации

Участие в мин. 6 събития и провеждане на фестивал на територията на община Пордим

Създаден и успешно функциониращ сайт 

Произведени 4 вида рекл. брошури на 4 езика

Участие на мин. 8 туристически изложения


	Публикувани мин. 50 материали с обща аудитория мин. 500 души

Включване на Пордим в мин. 8 туроператорски каталози 

Представяне на продукта пред мин. 500 души.

Представяне на събития с обща аудитория от 6 000 души.

Сумарна аудитория от 200 000 души.

Дистрибутирани мин. 4 000 рекл. брошури

Мин. 8 000 посещения на информационния деск или самостоятелен щанд


11. Бюджет и източници на финансиране
Регионални и местни източници на финансиране

Общински бюджети одобрявани ежегодно от Общинските съвети; 
Възможности за финансиране по линия на Европейски и национални програми: 

Програма за развитие на селските райони, която подпомата развитето на туризма и свързаната с туризма инфраструктура. В рамките на програмния период 2007 – 2014 г., община пордим е изградила ТИЦ със средства на ПРСР. 

Опертивна програма „Развитие на човешките ресурси“ – програмата ще финансира курсове по квалификация и преквалификация, включително и кадри в областта на туризма.
Оперативна програма „Региони в растеж”/2014-2020г.

Насочена е към практическото изпълнение на Приоритет 4 на Националната стратегическа референтна рамка “Балансирано териториално развитие” и очертава основните области, в които България ще получи финансиране за своите региони от Европейския фонд за регионално развитие.

Основна цел е подобряване на социално-икономическите условия в 6-те региона на планиране т.е. преодоляване на тяхното изоставане спрямо регионите в ЕС от една страна и ограничаване на между-регионалните различия в България от друга. За тази цел оперативната програма включва широк набор от мерки, от инфраструктура до опазване на културното наследство, които отчитат както общите тенденции, така и спецификите на отделните населени места. Важна роля ще играе и сътрудничеството между отделните общини, което съответно да гарантира интегрирано и устойчиво развитие.

Приоритетите, които получават финансиране от програмата, са Устойчиво и интегрирано градско развитие, Регионална и местна достъпност, Устойчиво развитие на туризма и Местно развитие и сътрудничество. 
Други програми в областта на туризма през периода 2014-2020 г., които ще бъдат отворени са:

· COSME, 

· ESIF
· Tourism and European Territorial Cooperation (ETC) 
· Creative Europe Programme.

За реализацията на Стратегията и плана за действие ще е необходимо адекватно финансиране. Размерът му е в зависимост от приходите на общината и спечелени проекти с европейско финансиране. Съгласно действащият към момента Закон за туризма /който е възможно да бъде изменен в скоро време/ се създават т. нар. Организации за управление на туристически райони, които могат да бъдат финансирани от бюджета на Министерството на икономиката и енергетиката при определени условия и ред, определени от министъра на икономиката и енергетиката.

Като базов бюджет за 2015г. следва да бъде осигурено финансиране от общината в рамките на 10 000 лв. За всяка следваща година бюджетът трябва да расте прогресивно, като към 2020г. той трябва да е вече 100 000лв. За осигуряване на допълнителен бюджет следва да се търсят активно отворени схеми за проекти, финансирани с европейски средства и други донорски програми, както на територията страната, така и в чужбина.
12. КООРДИНАЦИЯ, МОНИТОРИНГ И ОЦЕНКА  
12.1 Координация 
Успешното реализиране на стратегията включва в себе си дейности, които предполагат сътрудничество с различни институции, на местно и национално ниво, както и сътрудничество с представителите на туристическия бранш. В тази връзка координацията и мониторинга на изпълнение на Стратегията, следва да се извърши от специално формиран екип, с участие на общински служители и представители на бизнеса, тези, които са ангажирани в инфраструктурата (местни и държавни власти) и тези, които са директно ангажирани с местата за културно-исторически и еко и селски туризъм (публични, неправителствени, частни организации).

Ръководна роля в координационния процес трябва имат предимно представителите на изпълнителната власт в община Пордим.
12.2 Мониторинг и оценка 
Важна стъпка в реализацията на настоящата Стратегия е извършването на периодичен мониторинг и оценка на постигнатия напредък в изпълнението на заложените цели и предприемането на коригиращи и превантивни мерки при необходимост.
Реализацията на стратегията за развитие на туризма в община Пордим изисква продължителен период за осъществяване и възможно най-пълна интеграция със съществуващите планови стратегически документи за развитие на общинско, областно и регионално ниво. Тя представлява отворен документ, който подлежи на развитие и усъвършенстване.  Реализирането на стратегията е непрекъснат процес на изпълнение на дейностите, наблюдение, контрол и актуализация. Ще бъдат отчетени натрупания опит, трудностите и неуспехите, ще бъдат извъшени корекции (в случай на необходимост) на съществуващите вече насоки за развитие и дейности в посока към адаптиране към новите обстоятелства и променена среда. На базата мониторинга ще се разработгват разработват годишни програми за изпълнение, които подлежат на санкция от общинския съвет. Главните рискове за постигането на стратегическите цели са свързани с комплекс от фактори, които до голяма степен са трудно предвидими в дългосрочен план. Очевидно е, че не е възможно да се предскажат с високо ниво на достоверност всички промени, които биха настъпили към хоризонта на изпълнението на стратегическите цели (2020 г.). Това означава, че реализацията на стратегията трябва да бъде един непрекъснат процес на наблюдение, контрол и актуализация, анализ и корекции при грешки, трудности и неуспехи и адаптиране на планираните дейности към новите обстоятелства и условия. Друго съществено условие за успешното и резултатно осъществяване на стратегията е изграждането на необходимия местен капацитет сред целевите групи на стратегията, посредством тяхното редовно информиране и/или обучение. Отговорността за това е на общинската администрация, която трябва да осъществява ефективен мониторинг и да осигурява публичност и прозрачност на  постигнатите резултати и идентифицираните проблеми. 











12.3 Ключови индикатори 
Ключовите индикатори и план за мониторинг и оценка на изпълнението:
	Индикатори (продукти/резултати) 
	Мярка
	Стойност
	Източници на информация

	Посещения на журналисти

Експедиентски пътувания /Study Tours/

 Презентации

Събития

Създаване на интернет сайт

Изработване на печатни рекламни материали

Участие на туристически изложения в страната и чужбина
Провеждане на семинари и дискусии 

Приемане на пакет от мерки за бизнеса във връзка с регистрацията на места за настаняване на територията на община Пордим 
	Бр.

Бр.

Бр. 

Бр.

Бр. 

Бр.

Бр.

Бр.

Бр. 
	Мин. 1/год.

Мин. 1/год.

Мин. 1/год.

Мин. 1/2год.

1
Мин. 1 000 /год.

Мин. 1/ год.

Мин. 1/ год.
1 за периода на стратегията

	Публикувани материали, репортажи, видео 

Списъци на журналисти, списъци с публикации, снимков материал

Списъци с участници, снимков материал, презентациите
Покани, Списъци, заявки за участие, снимков материал, програма

Копия от промоционалните материали 

Действащ и функциониращ уеб сайт

Копия от всяка една брошура и разпечатка от счетоводната система, относно изработени и раздадени брошури.

Форми и договори за участие, снимков материал
Списъци с участници, снимков материал

Пакет от мерки 


	Индикатори за въздействие 
	Мярка
	Стойност
	Източници на информация

	· Увеличаване на броя на места за настаняване с 1 годишно; 
· Увеличаване на броя на туристическите атракции с 2 годишно;
· Увеличаване на броя на събитията в културния календар на Пордим с 1 годишно; 
· Увеличаване на анимационните дейности за туристи с 2 годишно.

· Увеличаване на туристите, посетили община Пордим 
	Бр.

Бр.

Бр. 

Бр.

%

	Най-малко  1 годишно
Най-малко 2 годишно
Най-малко 1 годишно
Най-малко 2 годишно
5 % годишно

	Община Пордим, НСИ
Община Пордим
Покани, заявки за участие, снимков материал, програма

Община Пордим
Община Пордим, НСИ


13. План на действие
13.1 ПРИОРИТЕТИ НА СТРАТЕГИЯТАи МЕРКИ за реализането им
За осъществяването на настоящата стратегия са дефинирани 4 приоритети и съответните мерки към тях, реализирането на които ще допринесе за постигането н основната цел на стратегията:

Приоритет 1 – Създаване на предпоставки за иницииране на предприемачеството
Мярка 1 Приемане на пакет от мерки за облекчаване на предприемачите,  регистрирали места за настаняване на територията на общината

Намаляване на местните данъци и такси, в правомощията на общината. Мярката е насочена към създаване на атрактивни условия за бизнеса и за  потенциланите инвеститори в дейности, пряко или косвено свързани с развитието на сектур туризъм на територията на община Пордим.
Мярка 2  Активизиране на публично - частно партньорство
Мярка 2 е насочена към въвеждане на добра практика за постоянен диалог между всички заинтересованите страни – бизнеса, общинската администрация, нестопанския сектор, гражданите и др.
Мярка 3 Регулярно провеждане на семинари и дискусии, с фокус развиитето на туризма и необоходимостта от откриване на нови места за настаняване, както и и ползите за предприемачите
Общината следва активно да търси диалог с предприемачите от областта и да  организира периодични дискусии, като се вземат предвид намеренията на предприемачите и потенциала на община Пордим за развитието на туризма.
Мярка 4 Определяне на политики и правила за търсене на инвестиции в туризма.

Мярката е насочена към идентифициране на  български и чужди инвеститори за създаване на нови места за настаняване и атракциони на територията на общината.

Приоритет 2 – Създаване на туристически продукт
Мярка 1  Откриване на нови места за настаняване на територията на община Пордим.
За да се говори за какъвто и да е туристически продукт, най-важното е туристите да имат възможност да реализират нощувка в дадената дестинация. Целта на мярката е създаването на условия за нощувки, респективно удължаване на престоя на туристите на територията на община Пордим и предлагане на допълнителни услуги – туриситчески атракции.
Мярка 2  Изграждане на нова туристическа атракция – „Тракийско селище”.
Създаване на дребномащабна инфраструктура по подобие на древно тракийско селище и демонстрация на тракийски бит и занаяти. 
Мярка 3 Ежегоден концерт на Балканските етноси

Ежегодно провеждане на концерт на Балканските етноси и разнообразяване на културния каленадар на общината. Привличане както на участници на концерта, така и на посетители – туристи, както от България, така и от чужбина.

Мярка 4   Използване на потенциала на читалища и НПО от региона, които да бъдат генератор на идеи и изпълнение на анимационни дейности.
Чрез реализирането на мярка 3 ще се осигури дългосрочно съхранение на културните традиции и занаяти на територията на община Пордим и ще бъдат реализирани допълнителни дейности, като анимации напр., които ще направят туристическия продукт по-атрактивен и желан.
Приоритет 3 – Диверсификация на туристическия продукт
Мярка 1  Интегриране на анимационните дейности в цялостния туристически продукт
Мярката е насочена към въвеждане на платени анимации в туристическите обекти. Пресъздаване на реални сцени от миналото.
Мярка 2  Експониране на копие на Вълчитрънското съкровище.

Откриване на подходящо място, изработване на реплика и експониране на съкровището.
Мярка 3 Разнообразяване на културния календар.
В рамките на стратегията следва да бъдат създадени нови фестивали и др. подобни събития с цел привличане на групи от участници и туристи. Предвежда се учредяване на музикален фестивал, който да се провежда ежегодно в Пордим. Мярка е насочена към разнообразяване на културния календар на общината чрез използване на добрата база и традициите на музикалното училище.

Приоритет 4 – Промоционални дейности
Мярка 1 Посещения на журналисти  и експедиентски пътувания /Study Tours/
Инфо турове за пишещи журналисти и телевизионни екипи следва да се организират след като продуктът е създаден, като подходящ период за провеждането им е април-май. В началото следва да се поканят журналисти от България. През последните две години от реализирането на стратегията  такива групи да се поканят и организират и от Румъния и Русия. 
Както и при инфо туровете за журналисти, да бъдат канени и представители на туроператорите. Удачен период за гостуването им е м. септември. През 2017 г. такъв тур е препоръчителон да  бъде организиран за български туроператори, през 2018 г. за руски, през 2019 г. за румънски.
Мярка 2  Презентации 

След създаване на продукта следва да бъдат реализирани  презентации на Пордим като туриситческа дестинация и нововостите в областта на туризма на територията на общината.  За оптимизиране на разходите във връзка с изпълнението на мярката е удачно презентациите са се извършват в рамките на участието на представители на общината на туристически изложения или други събития  с подобен характер, имащи отношение към промотирането на туриситческия потенциал на общината.
Мярка 3 Събития 

Ежегодно участие на събития, свързани с представяне на туризма и културата, както на национално, така и на международно ниво.

Мярка 4  Онлайн реклама 

Поради скоростта, с която се развиват информационните технологии е несериозно да се определят дейности за период по-дълъг от една година. Затова е необходимо тази дейност да се прецезира всяка година и да се предлагат иновативни решения, които са актуални и биха привлекли туристив община Пордим.
Мярката следва да стартира със създаване на туристически сайт на Пордим, който да дава подробна практическа информация на потенциалните туристи. След създаването на сайта следва да  бъдат проведени т.нар. SEO – дейности за управление на сайта, свързани с подобряване на видимостта му и вкарването му на начални  позиции в интернет търсачките. 
Мярка 5  Изработване на печатни рекламни материали 

Препоръчително е брошурите да са многоезични. Основните езици – български, английски, руски и румънски трябва задължително да бъдат включени, предвид целевите пазари и потенциалните туристи. 

Мярка 6   Участие на туристически изложения в страната и чужбина

Участията следва да бъдат обвързани с целевите пазари. Първото такова участие следва са  бъде реализирано най-късно през 2016 г.
13.2 времеви график на плана за действие
	Приоритет/ Мярка
	Период на реализация



	ПРИОРИТЕТ № 1: Създаване на предпоставки за иницииране на предприемачеството


	Мярка 1 Приемане на пакет от мерки за облекчаване на предприемачите,  регистрирали места за настаняване на територията на общината

	До декември 2014г.

	Мярка 2  Активизиране на публично- частно партньорство

	До юни 2015г.

	Мярка 3 Регулярно провеждане на семинари и дискусии, където да се наблегне на необходимостта от откриване на нови места за настаняване и ползите за предприемачите

	Януари 2015г.- декември 2019г.


	Мярка 4  Определяне на политики и правила за търсене на инвестиции в туризма.

	До декември 2015г.

	ПРИОРИТЕТ № 2: Създаване на туристически продукт 


	Мярка 1 Откриване на нови места за настаняване на територията на община Пордим.

	Януари 2015г. – Декември 2019г.

	Мярка 2 Изграждане на нова туристическа атракция – „Тракийско селище”.

	До декември 2016г.

	Мярка 3 Ежегоден концерт на Балканските етноси
	Всяка година от 2016 до 2010 г.

	Мярка 4 Използване на потенциала на читалища и НПО от региона, които да бъдат генератор на идеи и изпълнение на анимационни дейности.

	Януари 2015 г. – декември 2016г.

	ПРИОРИТЕТ № 3:  Диверсификация на туристическия продукт


	Мярка 1 Интегриране на анимационните дейности в цялостния туристически продукт

	Януари 2015 г. – декември 2019г.

	Мярка 2  Експониране на копие на Вълчитрънското съкровище.

	До септември 2015г.

	Мярка 3  Разнообразяване на културния календар.


	Януари 2015г.- декември 2019г.

	ПРИОРИТЕТ № 4: Промоционални дейности


	Мярка 1 Посещения на журналисти и туроператори
	Март 2017г. – декември 2019г.

	Мярка 2 Презентации 
	Февруари 2016г. – март 2019г.

	Мярка 3 Събития 

	Януари 2016 г. – декември 2019г.

	Мярка 4 Онлайн реклама 

	Декември 2014г. – Ноември 2019г.

	Мярка 5 Изработване на печатни рекламни материали

	Март 2015г. – Ноември 2019г.

	Мярка 6 Участие на туристически изложения в страната и чужбина

	Март 2016г. – Ноември 2020г.


За реализиране на стратегията е отговорна  община Пордим и лицата, специално определени за тази цел. Финансирането ще се осъществява както от бюджета на общината, така и от външни източници на финансиране, предимно със средства по проекти, финансирани от ЕС. Към 2015г. следва да бъде осигурено финансиране от общината в рамките на 10 000 лв. За всяка следваща година бюджетът трябва да се увеличава, като към 2020г. той трябва да е достигнал  100 000 лв. 

13.3 Изпълнение на плана за действие. 

Стратегията и плана за действие предвижда основната част от изпълнението да се извършва от Община Пордим. Въпреки, че през периода следва да бъде създадена Организацията за управление на туристическия райион, както е регламентирано в Закон за туризма, общината следва да бъде активната страна в процеса на провеждане на обществени поръчки и финансирането.

Контрола и мониторинга са дейности, които следва да са напълно прозрачни и консултирани с представителите на всички заинтересовани страни. 
Отговорна институция за реализирането на плана за действие към стратегията, както по отношение на заложените дейности и срокове, така и по отношение на осигуряване на финансовия ресурс е община Пордим.
14. Насоки за изпълнение на стратегията  

Настоящата стратегия се фокусира  към две основни направления 
Първо направление: Осигуряване на инструменти за създаване на туристически продукт и обособяването на Пордим като  туристическа дестинация, която си заслужава да бъде посетена.
Второ направление: Популяризиране на туристическия продукт на регионално, национално, трансгранично и международно ниво, което да гарантира създаването на туристопоток и обособяване на Пордим като дестинация, подходяща за културен туризъм.

Работа с туроператори

Предлагането на продукта сред туроператорите е основния инструмент за привличане на туристи. За целта следва да се използват туроператори) които са:

Регионални и национални туроператори, специализирани в предлагането на сходен продукт за културен туризъм ;

Чужди туроператори, които вече предлагат пакети за България.
Критичните моменти, които следва да бъдат посочени на този етап са:
1. Невъзможност за осигуряване на финансов ресурс за изпълнение на рекламните дейности.

Решение: Оптимизиране на дейностите, съобразено с определения бюджет на общината.
2. Невъзможност от страна на общинската администрация за самостоятелно изпълнение на стратегията и заложените рекламни дейности.

Решение: За дейностите, които не могат да бъдат изпълнени самостоятелно да бъдат проведени конкурси за обществени поръчки.
3. Значителна промяна в нагласите на туристите и целевите пазари, с огрлед на икономическа та ситуация в муждунаредн мащаб.

Решение: Възможно преориентиране към други пазари и изследване на нагласите на туристите, с задоволяване на техните потребности и привличането им в община Пордим. 
Отговорността за изпълнението и евентуални последващи  коригиращи действия (в случай на необходимост) в процеса на реализиране на настоящата стратегия са изцяло в компетенциите на ръководството на община Пордим и на определените за целта отговорни лица.
         Стратегията за развитие на туризма е приета с решение № 440 от 08.08.2014 г. на Общински съвет гр. Пордим. 
ПРИЛОЖЕНИЕ 1 - Предложение за участие на община Пордим на туристически изложения
І. Представителни национални щандове
	Национален щанд
	Период на провеждане
	Информация за изложението

	МIТТ – Москва, Русия
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	М. март
	· четвъртото по големина в света туристическо изложение

· общ брой – 79 850 посетители

· 3000 изложители от 185 страни и региона

· допълнителна информация: www.mitt.ru



ІІ. Информационни щандове

	Информационен щанд
	Период на провеждане 
	Информация за изложението

	Holiday World – Прага, Чехия
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	М. февруари
	· най-голямото туристическо изложение в Чехия

· предназначено за масова публика и професионалисти

· 19 000 посетители 

· 705 изложители от 48 страни и региони 

· 20 000 кв.м.изложбена площ

· допълнителна информация: www.holidayworld.cz


	TRAVEL/UTAZAS  - Будапеща, Унгария
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	М. март
	· най-голямото туристическо изложение в Унгария

· предназначено за масова публика и професионалисти

· 76 000 посетители 

· 940 изложители от 50 страни и региони 

· 18 400  кв.м.изложбена площ

· допълнителна информация: www.utazas.hungexpo.hu


	TTR – Букурещ, Румъния
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	М. март
	· най-значимото международно туристическо изложение в Румъния
· над 30 000 посетители
· отворено за професионалистите и общата публика
· над 180 изложители от 21 страни;
· допълнителна информация: 

· http://www.targuldeturism.ro 

	Отдых без границ – Санкт Петербург, Русия
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	М. април
	· най-голямото туристическо изложение в Северозападния регион на Русия. 

· Отворено както за професионалисти, така и за масова публика

· 287 изложители

· посетители – 10 000

· допълнителна информация: http://www.restec.ru/exhibitions/featured/travelexpo/summer.ru.html 




III. Участие на туристически изложения в България
	№
	Изложение
	Месец

	
	
	

	1
	„Ваканция и СПА Експо”
 София
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	Февруари

	2
	 „Културен туризъм” 

Велико Търново
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	Април

	3
	„Вашата ваканция”

 Бургас



	Май
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Входящи ресурси


Къде сме сега?








Липса на туристи


Липса на туристическа суперструктура


Липса на туристически атракции


Нулеви приходи от туризъм


Непозната туристическа дестинация


Не са провеждани промоционални акции


Беден културен календар


Липса на кадри в туризма





Стратегия


Къде искаме да бъдем?








Разпознаваема туристическа дестинация, предлагаща атрактивен  диверсифициран туристически продукт 





План за действие


Как ще я постигнем?





Поощряване на предприемачеството Използване на ефективни маркетингови инструменти


Създаване на атракции 





Изпълнение








Актуализация


Постигнати резултати?





Мониторинг на индикаторите


Оценка на качествените показатели


Актуализация





Създаване на партньорства между общинската власт, НПО и местния бизнес





Места за настаняване 





Туристически продукт 





Маркетинг и утвърждаване на дестинацията 





Ключови области на интервенция





Визия на стратегията за развитие на туризма в Пордим





Специфични цели





Насърчаване на предприемачеството в областта на турзима





Увеличаване на туристопотока чрез създаване на конкурентноспособен  и атрактивен туристически продукт 





Увеличаване на познаваемостта


 на дестинацията





Мерки





Активизиране на политиката в  областта на  ПЧП 








Въвеждане на мерки на общинско ниво за намаляване на данъчната тежест 





Регулярно провеждане на събития за поощряване на предприемачите





Определяне на политики и правила за привличане на инвестиции в туризма





Обогатяване на културния календар на община Пордим 





Създаване на заетост и откриване на нови работни места в туристическите атракции 





Ефективни промоционални дейности на основата на маркетингова политика








Активна дистрибуционна политика – на вътрешин и чужди пазари





Диверсификация на туристическия продукт 





Откриване на нови места за настаняване  





Изграждане на нови туристически атракции





Създаване на анимации около туристическите обекти





Тракийско селище „Как са живели траките”





Културен календар/ Фестивали 





Анимации около туристическите атракции





Военни паметници





Музеи на Руската и Румънската армия 





Експониране


На


Копие на


Вълчитрънско съкровище








ПОРДИМ – ТУРИСТИЧЕСКА ДЕСТИНАЦИЯ 





Мониторинг на стратегията





Етапи на процеса 





Определяне на служители, отговорни за мониторинга





Отчитане на степента на изпълнение на целите и индикаторите








Изготвяне на междинни монигорингови доклаид и предложения онтосно необходимостта от актуализация на стратегията





Изготвяне на окончателен мониторингов доклад в края на периода на изпълнение на стратегията
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Този документ е създаден в рамките на проект „Подобряване на процеса на разработване и прилагане на политики в партньорство и координация със заинтересованите страни в община Пордим”, в изпълнение на Договор № 13-13-165 от  12.11.2013 г., финансиран от Оперативна програма „Административен капацитет”, съфинансирана от Европейския съюз чрез Европейския социален фонд.     


_1436274559

_1436274560

