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СПІЛЬНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ ОЦІНКИ
[bookmark: _Toc394323300]Дослідження місцевого потенціалу створення платформи співпраці, що фокусується на менеджменті дестинацій

Угорщина

Дестинацією, на якій фокусується даний Проект, є східна частина регіону Боршод-Абауй-Земплен (уг. Borsod-Abaúj-Zemplén), з історичною областю Земплена під назвою Бодроґкьоз (уг. Bodrogköz), та південною частиною Земпленських гір Токай-Хедьялья (уг. Tokaj-hegyalja).
Туристичні асоціації або організації з менеджменту дестинації

У межах цієї дестинації працюють дві туристичні асоціації та три асоціації з менеджменту туристичних дестинацій (інша назва – організації з менеджменту дестинацій). 

Туристичні асоціації, зареєтровані у рамках даної дестинації:
· Туристична Асоціація Аба, Телкібаньо (уг. Aba Turisztikai Egyesület, Telkibánya). У неї входять 30 членів, діяльність яких спрямована на спільне просування та підтримку краю; 
· Асоціація з розвитку туризму Шаторальяуйхей та Гедькьоз (уг. Sátoraljaújhely - Hegyköz Turizmusáért Egyesület). Об’єднує 20 членів, які працюють у напрямку спільного просування та підтримки даного регіону. 

Організації з менеджменту дестинацій, зареєстровані у рамках даної дестинації
· Асоціація з менеджменту дестинації (АМД), яка працює з метою обміну інформацією та знаннями. Налічує 50 членів;
· Асоціація з менеджменту дестинації регіону Земплен Гедькьоз Фюзер (Zempléni Hegyköz TDM Egyesület, Füzér). Об’єднує 15 членів і фокусується на відстоюванні спільних інтересів;
· Асоціація з менеджменту дестинації регіону Токай (Tokajhelyi TDM Egyesület). Це найбільша організація дестинації, що налічує 150 членів та працює з метою обміну інформацією та знаннями. 
Рівні організацій із менеджменту дестинацій в Угорщині 

АМД в Угорщині представлені на наступних рівнях:
· Місцеві організації з менеджменту туристичної дестинації
· Субрегіональні організації з менеджменту туристичної дестинації
· Регіональні організації з менеджменту туристичної дестинації
· Національні організації з менеджменту туристичної дестинації.


Місцеві організації з менеджменту туристичних дестинацій (МТД)
Місцеві організації з МТД можуть бути створені місцевою владою, підприємствами, які працюють у сфері туризму, або громадськими організаціями у будь-якій місцевості країни. Проаналізоване законодавство покладає завдання розвитку місцевого туризму на організації з менеджменту туристичної дестинації, котрі побудовані за принципом «знизу-догори». Розвиток цієї системи є стратегічним елементом розвитку туризму. Метою системи менеджменту туристичної дестинації є підвищення конкурентоспроможності туризму, зміцнення туристичної продуктивності дестинації, підвищення рівня задоволення відвідувачів, покращення інформаційної системи дестинації, надання оновленої інформації бізнес структурам, що працюють у сфері туризму. На сьогодні ці організації працюють переважно беручи за основу подібний міжнародний досвід та загальноприйняті професійні рекомендації. Правовою формою функціонування таких організацій є асоціація або неприбуткове товариство з обмеженою відповідальністю. 

Крім принципу роботи та діяльності, що базується на системі відкритого партнерства, організації відрізняються від місцевого інформаційного бюро, які переважно надають послуги з просування, або регіональних туристичних бюро, що виконують обов’язки дирекції. Обов’язки місцевих туристичних суб’єктів включають розробку продукту, надання інформації, навчання, менеджмент якості тощо. 

Відповідно до законодавства, передумовами заснування місцевих МТД на добровільних засадах є: (I) ефективний рівень туристичного попиту і пропозиції, (II) співпраця бізнесу, влади та неурядових організацій. Територіально сфера діяльності місцевих організацій МТД співпадає з територією муніципалітетів, що входять до організації. Після акредитації місцеві організації з МТД реєструються міністерством, відповідальним за розвиток туризму (Міністерство національної економіки). Крім реєстрації, що відбувається на основі відповідності професійним критеріям, організації МТД відрізняються від інших організацій, що працюють у галузі туризму. 

Субрегіональні організації з менеджменту туристичної дестинації
Наступними у структурі менеджменту туристичної дестинації є субрегіональні організації з МТД. Географічно субрегіональна дестинація завжди визначається на основі пропозиції певної окружної одиниці. Крім підтримки співпраці учасників, субрегіональні організації з МТД працюють переважно над розподілом туристичної зони на внутрішньому ринку та організовують маркетингові заходи. Діяльність даних інституцій фінансується місцевими організаціями та регіональною владою (перелік завдань регіональних органів влади у галузі туризму визначається відповідними місцевими положеннями). Більше того, джерела фінансування можуть поповнюватися доходами від тендерів, власного бізнесу та іншими доходами. Субрегіональні організації з МТД утворюються на основі співпраці зареєстрованих місцевих організацій з МТД: щонайменше дві місцеві зареєстровані організації з МТД можуть утворити субрегіональну організацію з МТД (або інші туристичні організації, що оперують у межах однієї регіональної дестинації та співпрацюють з місцевою організацією з МТД). 

Регіональні організації з менеджменту туристичної дестинації
Враховуючи, що регіональні організації з МТД створюються субрегіональними організаціями з МТД на основі підходу «знизу догори», територією їхньої діяльності є туристичний регіон. Визначення такого регіону може відрізнятися (відповідно до Акту XXI від 1996 року про регіональний розвиток та організації) через (І) ключові туристичні напрямки, визначені юридично, або (ІІ) територією, що покривається даними субрегіональними організаціями з МТД. Крім виконання звичних завдань туристичної структури, регіональні організації з МТД розробляють стратегічний план розвитку регіонів, беруть участь у його виконанні та контролі. Регіональні організації з МТД фінансуються за рахунок внесків учасників та державного бюджету (в залежності від об’єму завдань, що делегуються державою). Регіональні організації з МТД утворюються субрегіональними організаціями з МТД з метою виконання міжрегіональних завдань з розвитку туризму, що стосуються більше ніж одного регіону. 

Національні організації з менеджменту туристичної дестинації
Крім маркетингу туристичної діяльності на національному рівні, з метою стратегічного розвитку туризму, національна організація з менеджменту туристичної дестинації координує діяльність місцевих, субрегіональних і регіональних організацій з МТД та посилює ефективність діяльності неприбуткових туристичних організацій шляхом надання централізованих послуг для заохочення розвитку туризму. Частина завдань, що виконуються національною організацією з МТД, визначаються як державні і таким чином мають фінансуватися з державного бюджету. Однак інша частина завдань – це послуги (наприклад, дослідження на замовлення), що надаються місцевим, субрегіональним, регіональним організаціям з МТД за прийнятну ціну (із розрахунку витрат) та інші умови. Причиною надання таких послуг є те, що знання та інформація, зібрані національною організацією із МТД, необхідні місцевим, субрегіональним та регіональним організаціям з МТД. 

Співпраця

Результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали, що:
a) Пріоритетні переваги членства у ОМД/МТД це:
· У державному секторі: передача ноу-хау та досвіду, вища маркетингова ефективність та вища привабливість продукції, послуг;
· У приватному секторі: передача ноу-хау та досвіду, вища маркетингова ефективність та вища привабливість продукції та послуг, більша кількість клієнтів та економія коштів.

b) Недоліки членства у ОМД/МТД це:
· У державному секторі: неуспішна фінансова модель, нівелювання власного «я» на користь загального блага, втрата довіри між партнерами та формальне функціонування;
· У приватному секторі: формальне функціонування, наявність домінуючого партнера, який дбає про власні інтереси, нівелювання власного «я» на користь загального блага, неуспішна фінансова модель, втрата довіри між партнерами.

c) Найбільшими перешкодами до співпраці у рамках туристично-орієнтованих асоціацій відповідно до результатів первинного дослідження є:
· У державному секторі: недостатня кількість грошей, члени не мають вільного часу, відсутність лідера та відмінність бачення спільної мети між індивідуальними членами;
· У приватному секторі: пасивність членів, брак навичок командної роботи та відмінність бачення спільної мети між індивідуальними членами.

d) Державний сектор пропонує різні форми підтримки розвитку даної дестинації. 4 форми, які пропонують найчастіше:
· Побудова та утримання дорожньої та туристичної інфраструктури;
· Відшкодований фінансовий внесок;
· Реклама;
· Розробка документів з розвитку туризму.

Маркетинг

Також результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали наступне:
a) Спільна рекламна кампанія. Тільки невелика кількість суб’єктів приватного сектору використовує спільну рекламну кампанію з іншими суб’єктами. Причинами є:
· Брак довіри/конкуренція між учасниками;
· Співпраця / Відсутній ініціатор та керівник цієї кампанії;
· Відсутній предмет спільної рекламної кампанії;
· Нема потреби.

b) Цільові групи туристичної діяльності (види туристів, їхні характеристики) відповідно до опитування:
· Види туристів:
· Приватний сектор: іноземні туристи із сусідніх країн та жителі даної країни; індивідуальні туристи;
· Приватний сектор: іноземні туристи із сусідніх країн та жителі даної країни; у більшості індивідуальні туристи.
· Характеристики туристів:
· Державний сектор: сім’ї з дітьми та молодь;
· Приватний сектор: молодь та сім’ї з дітьми.

c) Статистика відвідування та типів туристів. Більшість суб’єктів приватного та державного сектору в межах даної дестинації знають про будь-які офіційні дослідження щодо відвідування та типи відвідувачів. Деякі суб’єкти приватного сектору самі проводять збір статистичних даних у наступних формах:
· Питальник про національність та кількість повнолітніх гостей;
· Анкети, опубліковані на веб-сайтах;
· Опитування гостей безпосередньо;
· Доповнення до податкової декларації;
· Щомісячне та щорічне внесення даних про кількість гостей у таблиці Еxсel;
· Використовують спеціалізовані програми;
· Ведуть гостьову книгу.

Асоціація з менеджменту туристичної дестинації Шарошпоток (ОМД Sárospatak)

Асоціація з менеджменту туристичної дестинації Шарошпоток є найбільш відомою ОМД у даній дестинації. Вона налічує 50 членів, що включають:
· 15 муніципалітетів,
· 14 закладів готельного типу (готелі, пансіони, приватні садиби),
· 6 закладів громадського харчування (ресторани, фаст-фуд, магазини, винні погреби),
· 3 постачальники послуг (реклама, організація, консультування та організація заходів),
· 6 програм із започаткування та розвитку туризму, 
· 1 об’єкт з термальними водами,
· 5 громадських організацій та фізичних осіб.

Система керівництва та прийняття рішень 
Система керівництва та прийняття рішень ОМД Шарошпоток базується на Статуті, де визначено, що найвищим органом управління Асоціації є Збори (Асамблея), які скликаються головою. У випадку, якщо Голова не скликає Збори, контролюючий орган або одна третина від загального числа членів у письмовій формі із зазначенням причини і мети зборів повинні ініціювати скликання. Голова не може ігнорувати запит контролюючого органу або однієї третини від загального числа членів. Крім того, голова має скликати Збори, якщо орган, що контролює забезпечення правої відповідності, вимагає цього у письмовій формі. Скликання зборів може відбутися також за рішенням суду. Збори скликаються щонайменше раз на рік (або за необхідністю) та визначають завдання Асоціації на основі простої більшості голосів (як правило). У разі рівної кількості «за» і «проти», голос голови є вирішальним. Посадові особи Асоціації (голова, заступник голови, члени Виконавчої ради, президент контролюючого органу і члени контрольного органу) обираються резолюцією Асамблеї на основі простої більшості голосів при таємному голосуванні. Запрошення на збори мають бути розіслані щонайменше за 5 днів до дати даного зібрання. У запрошенні вказуються правові наслідки відсутності членів. Голова або призначена ним особа ведуть засідання Асамблеї. Всі рішення фіксуються у протоколі, який підписується офіційними особами, реєструється та зберігається у письмовій формі.

Виконавча Рада ОМД Шарошпоток є керівним органом асоціації у період між засіданнями Асамблеї. Рада виконує рішення асамблеї та сама приймає рішення, що мають виконуватися. Виконавча дирекція забезпечує виконання діяльності, що не відноситься до компетенції Асамблеї. Члени виконавчої ради обираються Асамблеєю на чотири роки і проводять засідання за необхідності, але не менше ніж раз на квартал. Засідання Виконавчої ради є відкритими для громадськості, гласність не обмежується взагалі. Кворум Виконавчої ради дійсний за наявності щонайменше трьох членів. 

Членство в ОМД Шарошпоток
Члени Асоціації мають певні переваги, беруть участь у діяльності та отримують послуги. За це вони сплачують членські внески згідно з визначеною системою оплати. 

Діяльність та послуги
Члени ОМД Шарошпоток отримують наступні послуги:
· Діючий офіс ТурІнформ у м. Шарошпоток (уг. Sárospatak);
· Збір та надання інформації щодо дестинації у рамках Мережі ТурІнформ (уг. Magyar Turizmus Zrt.);
· Діюча веб-сторінка та сервер електронної пошти з метою інформування про туристичні програми;
· Участь у внутрішніх та міжнародних туристичних виставках і ярмарках, розповсюдження рекламних матеріалів про Асоціацію та її членів;
· Представлення інтересів постачальників туристичних послуг у муніципалітетах дестинації;
· Участь у міжнародній мережі з менеджменту дестинацій;
· Інформування членів та інших сторін про зміни у законодавстві, що стосується надання ефективних туристичних послуг;
· Започаткування та пропагування навчальних комплексів;
· Підготовка та розповсюдження друкованих та електронних матеріалів – презентацій дестинації та її атракцій;
· Організація конференцій та інших заходів на тему туризму;
· Підтримка відносин із мас медіа з метою надання та підвищення присутності туристичної дестинації Шарошпоток на внутрішньому ринку туризму;
· Розвиток туризму шляхом подання заявок на гранти ЄС (CBC, LEADER);
· Започаткування комплексу туристичних продуктів;
· Планування та розробка програм розвитку туристичної дестинації.

Система оплати членських внесків 
Система оплати членських внесків Асоціації туристичної дестинації Шарошпоток та регіону визначається Статутом, кодексом діяльності і полягає в наступному.
Щорічно муніципалітети як члени Асоціації затверджують свої бюджети та приймають рішення щодо надання фінансування організації. Відносини між Асоціацією та муніципалітетами регулюються договором, який укладається представником Асоціації та муніципалітету. Права та обов’язки фізичних та юридичних осіб є рівними. Також права та обов’язки членів Асоціації не залежать від суми сплачених членських внесків, національності або законодавства корпорації.
Якщо член Асоціації не сплатив внески до 31 березня поточного року, голова Асоціації надсилає йому офіційного листа із проханням здійснити оплату протягом наступних 30 днів. Якщо оплата не проведена протягом відведеного терміну, голова подає пропозицію Виконавчій раді щодо виключення установи із членів Асоціації шляхом відкритого голосування простою більшістю голосів. Членські внески сплачуються за весь період перебування в організації. Протягом 15 днів з отримання повідомлення про виключення з членів, організація може подати апеляцію до Асамблеї. Однак обов’язок повноправного члена – сплата внесків до 31 березня поточного року. 
Асоційований член має право консультативного голосу в Асамблеї, однак, він не зобов’язаний платити внески у грошовому еквіваленті, але може брати на себе зобов’язання у вигляді волонтерської праці та матеріальних внесків.
Повноправний член Асоціації сплачує членські внески готівкою або банківським переказом на рахунок Асоціації до 31 березня відповідного року. У випадку вступу в Асоціацію у середині року, членські внески сплачуються пропорційно до терміну перебування. У такому випадку оплата проводиться протягом 30 днів із дня отримання повідомлення про статус члена Асоціації. 
Розмір членських внесків у 2011 році дорівнював наступним сумам: підприємці, установи, муніципалітети – 20 000 угорських форинтів на рік (66,17 євро); громадські організації, фізичні особи – 5 000 рік (16,54 євро).

Переваги членства 
· Повноправний член має право обиратися членом Асамблеї Асоціації;
· Має право на представництво своїх інтересів та рекламу послуг, що надаються членами;
· На друкований каталог послуг, що надаються членами (2010).

Правові основи менеджменту туризму та дестинації

Згідно з чинним законодавством Угорщини наступні нормативно-правові документи визначають менеджмент туризму та дестинацій:


a) Акт LXV про муніципалітети визначає наступне:
· Розвиток та підтримка туризму не є обов’язковими завданнями муніципалітетів;
· Регіональна влада має особливо дбати про надбання туризму, визначаються регіональні цілі туризму, координація заходів сторін, що залучені до виконання цілей.

b) Aкт CLXIV про торгову діяльність від 2005 року визначає наступне:
· Загальні умови торгової діяльності;
· Інші умови торгової діяльності;
· Функціонування та години роботи торгових закладів;
· Загальні умови додаткових послуг, що супроводжують торгову діяльність;
· Загальні умови туристичних послуг, що мають торгівельну природу;
· Реєстр торгівельної діяльності;
· Положення про підприємства, що мають значний вплив на ринок;
· Співпрацю представницьких органів;
· Контроль торгівельної діяльності, додаткові послуги, туристичні послуги, що мають торгівельну природу, юридичні наслідки. 

c) Законодавство 2011 року визначає:
· Завдання та обов’язки держави та муніципалітетів у сфері туризму;
· Обов’язки центральної влади у сфері туризму;
· Завдання регіональної влади у сфері туризму;
· Стратегію;
· Економічні засади розвитку туризму;
· Регулювання засад туристичної діяльності;
· Визначені спеціально вимоги щодо туристичної діяльності;
· Адміністративний реєстр;
· Контроль та правові наслідки туристичної діяльності;
· Права та обов’язки відвідувачів та надавачів послуг у туризмі.

Основні поняття менеджменту туризму та дестинацій
Парламент Угорщини розгляне правову основу визначення деяких понять: 
· Туристична дестинація: по-перше, це зона, де здійснюється туристична діяльність та надаються туристичні послуги відвідувачам, наприклад, зона для відвідування; по-друге, географічно визначена одиниця (але не обов’язково територіальна одиниця), що має туристичну привабливість, на основі якої надається комплекс туристичних послуг для відвідувачів, і де останні також можуть отримати інші послуги. 
· Менеджмент туристичної дестинації: комплекс виконаних заходів, що базується на співпраці з метою залучення туристів до дестинації та надання більш повного комплексу послуг цим відвідувачам. 
· Організація з менеджменту туристичної дестинації: організація, що утворюється за принципом «знизу догори», на громадських засадах та виконує завдання туристичної дестинації для своїх членів (особливо дослідження, планування, розробку продукту, надання інформації, маркетинг, моніторингові заходи). Правова основа такої організації - неприбуткове товариство з обмеженою відповідальністю, - визначається законодавством про бізнес корпорації або асоціації. Функціонування такої організації здійснюється на основі прямої чи опосередкованої співпраці і фінансується підприємцями, муніципалітетами, професійними та громадськими організаціями.

Документи з розвитку туризму

В Угорщині існує декілька важливих різнорівневих документів з розвитку туризму в зазначених дестинаціях:
· Національний рівень – Національна Стратегія Розвитку Туризму 2005-2013.
· Регіональний рівень – Стратегія Розвитку Туризму Північно-угорського Регіону 2007-2013.

Документи з планування туризму на національному та регіональному рівні забезпечують професійну основу туристичних тендерів, пов’язаних із Структурними Фондами ЄС протягом 2007-2913 років, однак, не містять ніяких обов’язкових вимог.

· Місцевий рівень – Стратегія розвитку та маркетингу туризму регіону Шарошпоток (уг. Sárospatak); стратегія розвитку туризму регіону Бодроґкьоз (уг. Bodrogköz)

Вищезгадані регіони також запроваджують концепцію, пов’язану з туризмом, таким чином, дестинація Шарошпоток має ефективну туристичну концепцію.

Діяльність з планування, започаткована громадськими організаціями: 
· План Розвитку туризму Національного парку Земплен.

Менеджмент розвитку туризму ОМД Шарошпоток

Тільки ОМД здійснює розвиток туризму цієї дестинації шляхом впровадження наступних заходів:
a) Розробка продукту/менеджмент проектів: 
•	розвиток атракцій, послуг,
•	збір інформації у національний список атракцій,
•	підготовка розвитку концепції з метою започаткування «Профайлу постачання дестинації»,
 •	дослідження джерел місцевого розвитку,
•	планування програм, координація на субрегіональному рівні,
•	підготовка пропозицій на основі наявних послуг.

b) Функціонування системи турІнформу:
•	забезпечення офісу турІфнорму,
•	поновлення змісту інформаційної системи.


c) Постійні комунікації та співпраця:
•	з організаціями, зацікавленими в туризмі (Лідер, ОМТД Добросусідства),
•	комунікації з потенційними організаціями-учасниками,
•	участь у субрегіональній ОМТД (у випадку створення).

d) Маркетингові заходи:
· Підтримка завдань, визначених маркетинговою стратегією субрегіональної ОМТД Земплен (координація розвитку культурного туризму та збереження світової спадщини на субрегіональному рівні),
· Підтримка реклами на субрегіональному рівні,
· Підтримка планування субрегіональних маркетингових комунікаційних кампаній.

e) Інші заходи: 
•	Посередництво при наданні маркетингових послуг підприємцям,	
· Формування поглядів та освіта на місцевому рівні.

f) Моніторинг:
•	збір даних з метою аналізу спливу туризму,
•	надання даних для моніторингу виконання регіональної стратегії.

g) Вимірювання рівня задоволення споживачів, отримання зворотного зв’язку:
· Врахування відгуків у системі надання послуг дестинації,	
· функція в туризмі: ОМД надає тільки пропозиції та консультації муніципалітетам, установам та підприємствам, залученим до туризму,
· законодавство, що визначає їхній статус та обов’язки: ОМД Шарошпоток функціонує як асоціація та керується Актом ІІ від 1989 року про Асоціації. Реєстрація ОМД відбулася на основі замовлення тендеру Міністерства Національної Економіки, що моніторить туризм на основі тендерної процедури. 



Україна

У дестинацію входять Ужгородський та Берегівський райони. Ужгород – центр Закарпатської області, має дуже вигідне географічне положення: розміщене на кордоні із Словаччиною, у 25-ти кілометрах від угорського кордону (пункт пропуску Чоп-Загонь). Аеропорт, залізничний та автобусний вокзали сполучають місто з іншими населеними пунктами як у межах області, так і з іншими регіонами країни. 
Берегово – один із 13 районних центрів Закарпатської області, що знаходиться на кордоні з Угорщиною (пункт перетину «Лужанка»). 

Туристичні асоціації або організації з менеджменту дестинації

У межах даної асоціації діють три туристичні асоціації. Крім них тут функціонують декілька важливих акторів у сфері туризму (приватні та державні органи), наприклад:
· Кафедра туризму Ужгородського національного університету – розробка туристичних продуктів, анімаційні програми, тренінги, волонтери;
· Туристичний інформаційний центр ГО «Панонія» - координація з туристичними центрами, медіа, виставки та форуми;
· Веб-ресурси Турінформ: Інтернет інформаційні ресурси – розповсюдження інформації, реклама та промоція продуктів і послуг у галузі туризму в Україні та NIS;
· Відділи туризму Ужгородської та Берегівської міських рад і районних адміністрацій – розробка стратегій співпраці між центральними та місцевими органами влади у цільовому регіоні;

Формальні туристичні асоціації у межах дестинації
· Асоціація туристичних компаній Закарпатської області 
· Об’єднання сприяння розвитку сільського туризму, Закарпатське відділення 
· Асоціація власників туристичних та рекреаційних закладів «Міжгір’я» 
Всі ці Асоціації є формальними організаціями, які включать 25-60 членів. 

Співпраця
Результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали, що:

a) Пріоритетні переваги членства в ОМД/МТД це:
· У державному секторі: економія коштів, вища маркетингова ефективність та вища привабливість продукції, послуг, більше клієнтів;
· У приватному секторі: передача ноу-хау та досвіду, вища привабливість продукції, більша кількість клієнтів.

b) Недоліки членства у ОМД/МТД це:
· У державному секторі: неуспішна фінансова модель, наявність домінуючого партнера, який дбає про власні інтереси, втрата довіри між партнерами та формальне функціонування;
· У приватному секторі: формальне функціонування, наявність домінуючого партнера, втрата особистої ідентичності, втрата довіри між партнерами, формальність функціонування заважає членству в асоціаціях;

c) Правові форми  реєстрації спільних заходів та зобов’язань:
· Меморандум;
· Угода;
· Контракт;
· НУО.

d) Діяльність, що має впроваджуватися і на якій потрібно фокусуватися, в рамках асоціацій:
· Збільшення кількості туристів, відвідуваності об’єктів членів асоціації, збільшення прибутку партнерів;
· Зміцнення потенціалу, підвищення привабливості та покращення іміджу;
· Спільне планування та пошук коштів;
· Спільна участь у розвитку партнерств та розробці бренду.

e) Потенційними партнерами у спільній діяльності в рамках асоціації, на думку приватного сектору мають бути:
· Агенції подорожей;
· Готелі;
· Бізнес, влада, НУО, освітні заклади;
· Державні організації. 

f) На думку респондентів, лідерство у такій асоціації мають взяти на себе:
· Бізнес організація;
· Асоціація виноробів;
· Ротація лідерів згідно з принципом або логікою (має бути затверджено).

При первинному опитуванні представники приватного сектору зазначили, що можуть бути учасниками асоціації/ОМД, якщо будуть сплачуватися членські внески відповідно до певного щорічного відсотка, залежно від величини компанії та специфічної діяльності.

g) Серед форм підтримки розвитку туризму, притаманним даній дестинації, респонденти вибрали наступне:
· Ініціювання створення партнерств у туризмі;
· Професійне лідерство / менеджмент;
· Надання консультативних послуг, інформації, ноу-хау;
· Безповоротна фінансова допомога (спонсорство, субсидії, співфінансування проектів у галузі туризму тощо).

Як показало дослідження, організації громадянського суспільства у більшості випадків надають підтримку в ініціюванні та керівництві партнерств у сфері туризму, співфінансуванні туристичних проектів, проводять тренінги та здійснюють промоційну діяльність, надають консультаційні та інформаційні послуги. Неприбуткова діяльність показала відсутність власних коштів для надання позик, забезпечення розвитку потенціалу організацій та залучення у розробку та підтримку туристичних маршрутів.

h) Найбільшими бар’єрами для співпраці в рамках туристично-орієнтованих асоціацій є: 
· У державному секторі: відсутність навичок роботи в команді, недостатня кількість інформації, домінування одного члена, різниця у баченнях спільної мети. 
· У приватному секторі: різне бачення спільної мети, недостатня кількість інформації, відсутність досвідченого лідера, брак довіри між членами.

Як показали результати дослідження, найбільшими бар’єрами для співпраці між організаціями, що орієнтовані на розвиток туризму, є різне бачення спільної мети. Відсутність навичок роботи у команді може бути фактором, що спричиняє появу цього бар’єра. Іншим фактором, що негативно впливає на розвиток співпраці, є брак інформації та домінування одного члена.  

Маркетинг
Також результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали, що на думку опитуваних:

Спільна промоція – це промоція або реклама продуктів чи послуг, що надають два або більше суб’єктів, під одною торговою маркою, на одному флаєрі, веб-сторінці чи інших форм промоції. Це також може бути реклама послуг чи продуктів одного суб’єкта іншим суб’єктом через різні форми промоції. 

Багато представників приватного сектору здійснюють промоцію інших суб’єктів за допомогою: 
· Однієї веб-сторінки;
· Медіа;
· Прямого листування (надсилання постійним клієнтам електронних листів із найсвіжішими пропозиціями чи акціями, та новинами про послуги);
· Публікації інформації на веб-сторінках партнерів;
· Туристичних агентств та туроператорів.

Причини невикористання спільної промоції є:
· Відсутність предмету спільної реклами;
· Брак довіри/компетенції серед суб’єктів;
· Відсутність ініціатора та керівника співпраці/спільної промоції;
· [bookmark: _GoBack]Нема потреби

Цільові групи туристів (типи туристів, їхні характеристики). На думку респондентів, найбільший потенціал для відвідування даної дестинації мають наступні групи туристів:

· Типи туристів:
· Державний сектор: туристи з регіону та інших областей України, іноземні туристи із сусідніх країн, організовані групи туристів. 
· Приватний сектор: туристи з регіону та інших областей України, іноземні туристи із сусідніх країн, організовані групи туристів.
· Характеристики туристів:
· Приватний сектор: сім’ї із дітьми та заможні клієнти.
· Приватний сектор: заможні клієнти, молоді люди, бездітні пари.

a) Статистика відвідування та типи відвідувачів. Більшість суб’єктів приватного та державного сектору у даній дестинації володіють інформацією про будь-які офіційні статистичні дослідження щодо кількості та типи відвідувачів. Деякі суб’єкти приватного сектору мають різні форми збору статистичних даних:
· Бази даних;
· Річні звіти;
· Внутрішні бази даних для власного використання.
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Дестинація у Словаччині включає весь регіон міста Кошіце як міський тип дестинації із усіма досяжними атракціями (мікрорайони Кошіце I – Кошіце V). Місто служить вхідними воротами у Кошицький край та всю Східну Словаччину. Таким чином ключовими темами є Токайське вино і всесвітня спадщина ЮНЕСКО - печери Гемера та Шпіш, що знаходяться в одному дні їзди від Кошіце. 

Туристичні асоціації або організації з менеджменту дестинації

У місті Кошіце працює лише одна офіційна організація з менеджменту дестинацій: «КОШІЦЕ – Туризм», заснована у 2010 році у рамках проекту «Кошіце 2013 – Європейська столиця культури». ЇЇ діяльність базується на спільній промоції і розповсюдженні інформації та знань. Це єдина туристична асоціація в рамках даної дестинації, інші працюють на національному та регіональному рівнях. В межах регіонального рівня у 2012 році заснована Туристична Дошка Кошицького регіону. Місцева туристична дошка Кошіце – Туризм є частиною регіональної організації. Організаційна структура місцевої та регіональної ОМД керується новим Законом про Туризм від 2010 року. 

Організація з менеджменту дестинацій КОШІЦЕ – Туризм 

Формальна організація із менеджменту дестинації даного регіону включає 43 члени:
· 7 закладів харчування;
· 7 закладів проживання;
· 8 туристичних гідів;
· 3 туристичні агентства та туроператори;
· 1 туріфноцентр;
· 4 транспортні компанії;
· 11 атракцій та подій;
· 1 неурядова організація;
· 1 орган влади (місто Кошіце).

Управління та система прийняття рішень 
Вищим органом управління Асоціації є Загальні Збори, які обговорюють, вирішують та затверджують всі заходи із менеджменту дестинації. Рішення приймаються індивідуальними членами, котрі мають право голосу, абсолютною більшістю голосів присутніх членів. Вся діяльність ОМД контролюється в основному виконавчим директором під наглядом Правління. 
Індивідуальними членами є:
· Генеральна Асамблея (вища влада) 
· Правління (виконавчий орган),
· Голова Правління (представницькі права) 
· Наглядова рада (контроль, аудит та незалежність) 
· Виконавчий директор (виконавчий та статутний орган).

Членство в ОМД
В організації існує система сплати членських внесків, яка має чітко визначені правила. Членство також надає деякі переваги учасникам. 

Діяльність та послуги
У рамках даної дестинації ОМД виконує декілька видів діяльності:
· об’єднує членів державного та приватного секторів у рамках дестинації міста Кошіце;
· забезпечує розвиток міста Кошіце як туристичної дестинації;
· забезпечує спільну промоцію під одним брендом;
· підтримує спільний портал про дестинацію Кошіце;
· розробляє та підтримує маркетинг спільних туристичних продуктів міста Кошіце.
 
Послуги, що надаються членам ОМД:
· промоція їхніх послуг під спільним брендом (маркетингові послуги),
· активна участь у заходах ОМД,
· право бути обраними до Генеральної Асамблеї або обирати певні органи ОМД,
· подавати пропозиції та коментарі на Загальних Зборах тощо.

Система сплати членських внесків 
Система членських внесків диференційована відповідно до потенціалу, кількості діб або інших специфічних критеріїв. У 2011 році членські внески були наступними:
· Заклади харчування = 600 € на рік;
· Заклади проживання = кожен заклад сплатив різні суми відповідно до кількості діб проживання на рік;
· Туристичні гіди = 30€ на рік;
· Туристичні агенції, туроператори, та турІнформ центри = 600 € на рік;
· Транспортні компанії = 1000 € на рік;
· Атракції та заклади = 300 € на рік;
· Неурядовий сектор = 2000 € на рік;
· Влада міста Кошіце = відповідно до кількості діб проживання у місті Кошіце (50% податку на проживання як членський внесок в Кошіце – Туризм).

Переваги членства
Є деякі переваги членства в ОМД Кошіце – Туризм: 
· Вища ефективність маркетингу (краща якість, нижча ціна тощо);
· Підвищення привабливості продуктів за рахунок комплексу послуг;
· Вища видимість дестинації та залучених туристичних партнерів;
· Підвищення прибутків залучених сторін;
· Передача ноу-хау та досвіду;
· Можливість працювати на нових ринках.

Правове поле
Правові рамки туристичної діяльності та менеджменту дестинацій у Словаччині визначаються наступними правовими актами: 

a) Акт № 91/2010 про підтримку туризму визначає:
· Основні поняття у туристичній галузі;
· Роль державних органів у туризмі;
· Основні документи на національному, регіональному та локальному рівнях;
· Принципи утворення туристичних організацій, їхні права, обов’язки, органи тощо.
b) Акт № 386/2011 доповнює Акт № 91/2010 і визначає заснування, діяльність, фінансування та ліквідацію туристичних організацій (ОМД).
c) Акт № 455/1991 про Ліцензії на ведення бізнесу.
d) Акт № 281/2001 про тури, умови функціонування туристичних агентств та операторів. 
e) Рішення Міністерства Економіки № 419/2001 про категорії закладів проживання.
f) Акт № 582/2004 про місцеві збори на проживання.
g) Акт № 416/2001 про передачу повноважень (децентралізацію) у туризмі містам та регіональній владі (координація партнерств та програм).
h) Акт № 302/2001 про самоврядність регіонів у координуванні туризму.

Документи з розвитку туризму
У порівнянні із дестинацією в Угорщині, у Словаччині існує декілька важливих документів для розвитку туризму:
· Національний рівень:
· Національна програма з розвитку туризму в Словаччині до 2013 року;
· Маркетингова стратегія SACR 2001 – 2006;
· Маркетингова стратегія SACR 2010 – 2013 та нова 2014 – 2016;
· Раціоналізація туристичних зон.
· Регіональний рівень:
· Концепція розвитку туризму у самоврядному регіоні Кошіце 2005 – 2009 (без доповнень/виконання);
· План маркетингових заходів Дошки Туристичного регіону до 2014 року.
· Місцевий рівень:
· Пропозиція (проект) Плану заходів з розвитку туризму в Кошіце 2004; 
· Пропозиція концепції Маркетингової стратегії міста 2009 – 2011;
· План маркетингових заходів у м. Кошіце – місцеві туристичні дошки, що оновлюються щорічно з 2010 року.

Співпраця

У місті Кошіце вже створена організація з публічно-приватного партнерства під назвою «КОШІЦЕ – Туризм» (sl. KOŠICE – Turizmus), яка об’єднує більше 30 членів - різноманітних партнерів, зацікавлених у розвитку туризму (див. перелік вище). Крім цієї організації, у даному дослідженні брали участь також і ті сторони, що не увійшли до членів Асоціації, тому тут можна зазначити позитивний досвід співпраці як основу для подальшого розвитку. У місті додатково діють формалізовані організації – Спілка музеїв Словаччини, Асоціація винного шляху Токай, а також Кошицька регіональна туристична дошка.

Важливо зазначити, що більшість анкет було заповнено до основної події 2013 року – «Кошіце як Європейська столиця культури». 

Результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали, що на думку опитуваних:

a) Пріоритетні переваги членства у ОМД/МТД це:
· У державному секторі: вища маркетингова ефективність, вища привабливість продуктів та послуг, більше клієнтів, більше доходів, передача ноу-хау;
· У приватному секторі: вищі доходи як результат підвищення відвідуваності, більше клієнтів, передача ноу-хау, вища привабливість продукту, вища маркетингова ефективність. 

b) Недоліки членства у ОМД/МТД:
· У державному секторі: неуспішна фінансова модель та форма функціонування (Спілка музеїв),
· У приватному секторі: втрата довіри серед партнерів, існування домінантного партнера, що відстоює власні інтереси, недосвідчений та неспроможний менеджмент, невірна концепція або стратегія.

c) Правові форма реєстрації спільної діяльності та зобов’язань: 
· Тільки один респондент не хоче бути частиною асоціації, всі інші - члени «Кошіце –Туризм». Правова форма платформи співпраці була інституціоналізована згідно з новим Законом про Туризм від 2010 року, форма організації - місцева туристична організація.

d) Діяльність, що має виконуватися в рамках Асоціації:
· Не надано відповіді на питання в зв’язку з вищезазначеною інформацією.

e) Потенційними партнерами для спільної діяльності у рамках Асоціації мають бути:
· У приватному секторі: Не надано відповіді на питання в зв’язку з вищезазначеною інформацією. 

f) На думку респондентів лідерство у такій асоціації мають взяти на себе:
· Не надано відповіді на питання в зв’язку з вищезазначеною інформацією.

На додаток: організація базується на принципах публічно-приватного партнерства, фінансується за рахунок членських внесків та має незалежну управлінську команду.

g) Серед форм підтримки розвитку туризму, притаманним даній дестинації, респонденти вибрали наступне:
· Надання приміщень/активів;
· Експертне лідерство/керівництво;
· Патронаж заходів;
· Безповоротна фінансова допомога (співфінансування проектів);
· Промоція;
· Ініціювання партнерських програм у туризмі.

h) Найбільшими бар’єрами для співпраці у рамках туристично-орієнтованих асоціацій є:
· У державному секторі: відсутність досвідченого лідера, недостатня кількість інформації, домінування одного члена, відсутність довіри між членами, відсутність навичок роботи в команді, різне бачення спільної мети;
· У приватному секторі: недостатня кількість інформації, різне бачення спільної мети, відсутність довіри між членами, брак навичок командної роботи.

Як показали результати дослідження, найбільшими бар’єрами для співпраці між організаціями, які орієнтовані на розвиток туризму, є недостатня інформація, відсутність довіри, що впливає на різне бачення спільної мети. Також різне бачення спільної мети може бути залежне від відсутності спільних довго- та середньострокових цілей. Вже є розроблені щорічні маркетингові плани, однак довгострокове бачення та стратегія все ще відсутні. 

Маркетинг
Результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали також наступне:

a) Спільна промоція 
Члени Асоціації - суб’єкти приватного та публічного сектору, - використовують свої зв’язки для промоції бізнесу різними способами. «Кошіце – Туризм» діє як спільна маркетингова платформа для членів Асоціації та інших організацій, котрі не є її членами, на комерційній основі. Три респонденти відповіли, що спільно використовують медіа як ресурс для промоції. Всі вони включені у міський туристичний довідник, і представлені на туристичних виставках за кордоном. Також всі рекламуються через пряму поштову розсилку, регулярність включення в яку залежить від типу пропонованого продукту. Розповсюджуються й брошури, що разом з листівками представляють членів Асоціації. На своїй веб-сторінці та Фейсбук профілі «Кошіце – Туризм» рекламує заходи та надає рекомендації своїм членам.

Найчастіше предметом спільної реклами є: 
· Спільний маркетинговий бренд «Відвідай Кошіце»;
· Готелі та ресторани;
· Конкретні заходи/фестивалі;
· Конкретні атракції;
· Індивідуальні послуги.

Більшість респондентів бачать вигоду від спільної промоції у наступному:
· Заощадження коштів/вища маркетингова ефективність;
· Більше відвідувачів;
· Більший дохід.

Більшість респондентів вважають ефективність та результативність від промоції на середньому рівні, і тільки деякі відмітили високу ефективність спільної промоції. 
Необхідно відмітити, що деякі з опитаних членів не використовують інструмент спільної промоції через наступні причини:
· Брак інформування щодо переваг від спільної промоційної діяльності;
· Відсутній предмет спільної реклами;
· Брак знань у сфері маркетингу.

Також треба наголосити, що Кошіце отримало назву столиці Європейської культури саме як продукт маркетингової діяльності «Кошіце – Туризм». Назва використовувалася разом з командою ECOC для підвищення обізнаності щодо дестинації та пропагування свого досвіду протягом 2013 року та ще до нього.

b) Цільові групи туристів (типи та характеристики туристів), визначені респондентами як пріоритетні:
· Типи:
· У державному секторі: вітчизняні туристи з усієї країни, туристи із сусідніх країн; індивіди та організовані групи;
· У приватному секторі: вітчизняні туристи та відвідувачі із сусідніх країн, у більшості індивіди, але також й організовані групи; 
· Характеристики:
· Державний сектор: - сім’ї з дітьми, молодь та пенсіонери;
· Приватний сектор: - сім’ї з дітьми, молодь, заможні туристи. 

c) Відвідування, опитування та види збору статистичних даних. 

Більшість суб’єктів приватного сектору не обізнані із будь-якими офіційними опитуваннями та не брали у них участь. Те саме можна відмітити стосовно державного сектору. Деякі представники приватного сектору мають інформацію про такі опитування, а також про статистичні дані про проживання та онлайн відвідування порталу. Міжнародні мережі мають свої власні інструменти щодо отримання відгуків. 
Респонденти у державному секторі збирають дані щодо відвідування своїх власних закладів.

Що стосується результатів вторинного дослідження, то в рамках даної дестинації є така статистика відвідування та типів туристів:

· Статистика відвідування визначається відповідно до кількості туристів на добу та відвідування туристичних центрів. Дані не є достовірними, оскільки враховуються відвідувачі, котрі залишилися на ніч, і до уваги не беруться «одноденні» туристи;
· Заклади, що надають послуги з проживання, регулярно подають статистичну інформацію щодо кількості відвідувачів та проведених діб;
· Туристичні інформаційні центри ведуть статистику своїх відвідувачів;
· Великі атракціони також збирають дані про відвідувачів, однак не запитують країни, звідки приїжджають туристи, хоча ділять на вітчизняних та закордонних відвідувачів. 

У рамках даної дестинації відсутні більш специфічні анкети та звіти бізнес-аналітики щодо діяльності дестинації.
Європейська столиця культури проводить збір даних з метою опублікування дослідження/звіту про проект ЕСО. Частина звіту також відображатиме економіку відвідувачів. Звіт має бути завершено у 2014 році. 
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Дестинація на території Румунії, що була визначена з метою дослідження, охоплює місцевість в окрузі Марамуреш та включає гори Марамуреш і Родней, а також значимі міста в регіоні від Байя-Маре до Сігет-Марматей:
· Місто Байя-Маре;
· Місто Борса із горами Родней;
· Село Барсана;
· Село Сапанта;
· Місто Сігет-Марматей

Туристичні асоціації або організації з менеджменту дестинації

Відповідно до результатів вторинного дослідження, можна визначити шість легалізованих організацій, що активно діють у сфері туризму, а саме: Асоціація із промоції та розвитку сільського туризму, OVR фундація Ваду Ізей Агро-Тур-Арт, Асоціація ЕкоЛоджік, A.N.T.R.E.C. МАРАМУРЕШ, Асоціація «Туристичний Марамуреш», Асоціація промоції та розвитку туризму в Марамуреші. Також тут існує Асоціація виробників традиційних та органічних продуктів в Марамуреші. Однак, нема організації публічно-приватного партнерства, яка би базувалася на моделі координованої організації з менеджменту дестинації. 

Співпраця

Результати первинного дослідження серед респондентів з приватного та державного сектору показали, що на думку опитуваних:

а) Пріоритетні переваги членства в ОМД/МТД є:
· У державному секторі: заощадження коштів, краща маркетингова ефективність, більша привабливість продуктів та послуг, більше клієнтів, вищі доходи, передача ноу-хау;
· У приватному секторі: заощадження коштів, більше клієнтів, передача ноу-хау, краща маркетингова ефективність, більша привабливість продуктів та послуг.

b) Недоліки членства:
· У державному секторі: наявність домінантного партнера, який дбає про власні інтереси, втрата власної ідентичності задля загального блага;
· У приватному секторі: втрата довіри між партнерами, наявність домінантного партнера, недосвідченість та неспроможність керувати ОМД.

c) Правові форми реєстрації спільної діяльності та обов’язків згідно з відповідями респондентів:
· Угода.


d) Діяльність, що має виконуватися в межах Асоціації Activities:
· Якість послуг з промоції туризму;
· Розвиток інфраструктури;
· Маркетингові стратегії;
· Реклама;
· Розвиток спільних заходів на підтримку членів асоціації та місцевих громад.

e) Потенційні партнери для спільних заходів у рамках асоціації (за думкою приватного сектору) це:
· Рада округу Марамуреш;
· Суб’єкти промисловості та державна влада;
· Туристичні агентства;
· Компетентні установи.

f) Згідно з відповідями респондентів, ведучу роль в асоціації має на себе взяти:
· Організація на основі приватно-публічного партнерства.

Також було зазначено, що важливою особливістю має бути незалежне управління.

Суб’єкти приватного сектору зазначили, що вони підтримують членські внески як часткову фінансову підтримку від партнерських організацій з метою більш ефективної промоції дестинації та залучення туристів в регіон загалом. Також із метою вдосконалення дестинації респонденти не проти втілювати проекти фінансовані. Крім того, було зазначено, що рішення мають прийматися після досягнення згоди, де роль фасилітатора належить Наглядовій раді та незалежній управлінській організації. 

g) Серед форм підтримки розвитку туризму, що використовуються у державному секторі у межах даної дестинації, респонденти обрали наступне:
· Безповоротну фінансову допомогу (співфінансування проектів);
· Інформацію, передавання ноу-хау;
· Розробку документів з розвитку туризму;	
· Розбудову та утримання туристичної інфраструктури;	
· Промоцію;
· Ініціювання партнерств у туризмі;
· Досвідчене лідерство / управління.

h) Найбільшими бар’єрами для співпраці у рамках туристично-орієнтованих асоціацій є:
· У державному секторі: відсутність досвідченого лідера, недостатня кількість інформації, домінування одного члена, відсутність довіри між членами, відсутність навичок роботи в команді;
· У приватному секторі: недостатня кількість інформації, різне бачення спільної мети, відсутність довіри між членами, брак навичок командної роботи.

Як показали результати дослідження, найбільшими бар’єрами для співпраці між організаціями, що орієнтовані на розвиток туризму, є відсутність експертів, недостатня інформація, відсутність довіри, що впливає на різне бачення спільної мети. Очевидно, що потрібен лідер, фасилітатор нової моделі розвитку дестинації. Більше того, потрібна зміна сприйняття дестинації як конкурентоспроможної одиниці. 

Проекти та документи з розвитку туризму 

На різних рівнях у межах даної дестинації розроблено ключові документи для розвитку туризму.
· Національна стратегія регіонального розвитку;
· Стратегія розвитку Північного заходу;
· Стратегія розвитку туризму в окрузі Марамуреш 2007 – 2013;
· Національний план туризму Майстер 2007-2026 Румунія;

Округ Марамуреш брав участь у деяких проектах транскордонного співробітництва, що фінансувалися ЄС. Ось деякі з них:
· Acces2Mountain (Стійка мобільність та туризм у вразливих регіонах Альп та Карпат, 2011 – 2014);
· Зелений туризм у прикордонних Карпатах, скорочена назва "Зелений Туризм" (Відновлення більш ніж 120 км туристичного маршруту, 2005 рік, виконавець – Байя-Маре)
· Інфо Тур (краща транскордонна співпраця у сфері туризму, 2005 рік, виконавець - CDIMM Марамуреш)
· Туристичний міст Марамуреш (Сігет-Марматей, Румунія – Солотвино, Україна, 2005 рік, виконавець – місцева рада Сігет-Марматей)
· Закарпатська туристична мережа для промоції туризму у Марамуреші, Закарпатті та Івано-Франківську (2005 рік, Рада округу Марамуреш)
· Транскордонна туристична мережа (2005 рік, Асоціація з промоції та розвитку туризму в Марамуреші);
· EКOTУР–Туризм у Закарпатському краї (2006 рік, Рада округу Марамуреш).

Маркетинг

У результаті первинного дослідження респонденти із приватного та державного сектору були опитані про наступне і висловили свою думку:
a) Спільна промоція. Тільки незначна кількість суб’єктів приватного сектору здійснюють спільну рекламу. 
ANTREC (Національна Асоціація сільського, екологічного та культурного туризму) та Асоціація з промоції та розвитку сільського туризму в Марамуреші) рекламують спільні продукти та бренд дестинації шляхом відвідування туристичних ярмарок, розповсюдження листівок та надання особистих рекомендацій. Вони зазначають такі вигоди як заощадження коштів, зріст кількості клієнтів та вищий дохід, середній та високий рівень ефективності. Ці організації можна вважати ключовими партнерами у подальшому розвитку дестинації, вони, крім всього, мають досвід спільної діяльності. 

Однак, більшість респондентів не використовують інструмент спільної промоції через наступні причини:
· Відсутність ініціатора та керівника співпраці/спільної реклами;
· Брак інформації про вигоди спільної реклами;
· Брак професійних знань з маркетингу;
· Відсутність довіри/конкуренція між суб’єктами.
	
b) Цільові групи туристів (типи та характеристики туристів), визначені респондентами як пріоритетні:
· Типи туристів:
· У державному секторі: вітчизняні та іноземні туристи з усього світу; індивіди та організовані групи;
· У приватному секторі: - вітчизняні та іноземні туристи з усього світу; в основному індивіди, але також і організовані групи;
· Характеристики туристів:
· У державному секторі: сім’ї з дітьми, молоді люди, пенсіонери;
· У приватному секторі: сім’ї з дітьми, молоді люди, пенсіонери.
	
c) Відвідування, опитування та види збору статистичних даних. 
Більшість суб’єктів приватного сектору не обізнані із будь-якими офіційними опитуваннями та не брали у них участь. З іншого боку, установи державного сектору володіють інформацією про такі опитування, оскільки безпосередньо брали участь у їх розробці та проведенні. Тому можна зробити висновок, що будь-які опитування проводяться тільки між суб’єктами державного сектору (відділи туризму, торгово-промислові палати). Виходом з даної ситуації може стати участь приватного сектору у розробці опитувань, і таким чином залучення до збору важливих даних з метою прийняття вірних рішень для подальшого розвитку та маркетингової діяльності. 
Деякі з приватних готелів використовують власні інструменти збору відгуків або гостьові книги, однак не діляться інформацією з іншими. І майже всі респонденти у приватному секторі зазначили, що не моніторять статистику шляхом опитувань або зберіганням даних про відвідувачів.  
У державному секторі тільки МарамурешІнфо Туризм зберігає анкети відвідувачів.

Відповідно до результатів вторинного дослідження у рамках даної дестинації існують такі типи статистики відвідувачів:
· Статистика відвідування у всіх закладах проживання поділяється на загальну кількість та кількість іноземних/вітчизняних туристів.
· Нема статистики щодо країни походження туристів 

У рамках даної дестинації відсутні анкети для відвідувачів на різних етапах їхнього візиту (до та після). Також відсутня система керування відношення відвідувачів, що могла би бути корисною для залучення нових та поточних туристів у регіон. 
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Інтерпретація результатів описана відповідно до спільної домовленості. Якщо оцінка респондентів підраховувалася як 40% - 60% від визначеного показника, це вважається середнім значенням або консенсусом, але ніяк не значною різницею. Якщо оцінені відповіді становлять більше ніж 60% або менше ніж 40% від визначеного показника, ця значна різниця вказана як предмет подальшої уваги.

Привабливість
Види туризму, що мають значний потенціал для розвитку 

На основі результатів первинного дослідження, яке охоплювало експертів із приватного та публічного сектору, найбільш перспективними було визначено три види туризму. У всіх дестинацях культурний туризм був вибраний як такий, що має найбільший потенціал. Заходи та туристичні фестивалі посіли друге місце, а винний туризм опинився на третьому. В Україні також відмічено потенціал у СПА та велнес туризмі. 

Також було визначено супутні специфічні форми туризму для кожного регіону:
Кошіце: приміський і природний туризм, конференц- та інсентив-туризм, а також гастрономічний туризм.
Шарошпоток: природний та пригодницький туризм, інсентив-туризм.
Марамуреш – гастрономічний туризм, природний та пригодницький туризм.
Ужгород/Берегово – гастрономічний та винний туризм.

Оцінка доступності всіх атракцій у межах дестинації

Щодо відповідей учасників стосовно доступності/наявності великих атракцій у дестинаціях, було зазначено різні пріоритети та цінності.

Респонденти у всіх дестинаціях однозначно визначили три позиції, які викликають стурбованість: реклама, якість покриття доріг та якість транспортного сполучення й доступності усіма видами транспорту. Тільки респонденти у Словаччині розкритикували години роботи закладів і вартість входу, та оцінили ці два показники як такі, що є в найгіршому стані. Найсуттєвіша різниця щодо кількості маршрутів громадського транспорту відзначається в Угорщині, де респонденти визначили стан транспортного сполучення як дуже хороший. Також важливо додати, що громадський транспорт у Кошіце функціонує точно за графіком і на високому рівні. Однак, відвідувачі можуть зіткнутися з високим рівнем обмежень при поїздках у регіон. Якість туристичних, вказівних та дорожніх знаків, а також кількість паркувальних місць потребують значного вдосконалення у Словаччині, Румунії та Україні. В Угорщині ці показники оцінено як посередні. Супутні послуги відсутні у Словаччині та Україні. Однак, у місті Кошіце за останні п’ять років велася значна робота з покращення цих послуг, особливо до проведення Чемпіонату з хокею та проекту ЕКоК Кошіце 2013. 
Перешкоди для розвитку туризму

У всіх дестинаціях визначені однаково серйозні перешкоди для розвитку туризму, а саме: відсутність послуг, відсутність доріг, низька якість покриття доріг, відсутність маршрутів громадського транспорту, відсутність досвідченого лідера, відсутність керівника, низький рівень співпраці між індивідуальними надавачами послуг, низький рівень співпраці між державними установами.

В Україні, де функціонують туристичні інформаційні центри або громадські асоціації, що втілюють деякі із туристичних проектів, найбільш потрібним є «орган управління/координації розвитку туризму». Велика прогалина існує також у залученні приватного сектору до співпраці. У Румунії так само відсутнє публічно-приватне партнерство. Однак тут діє регіональний туристичний орган, що виконує проекти з розвитку туризму. В Угорщині засновано ОМД, які фінансуються державою. Але залучення приватного сектору до спільного планування розвитку туризму теж могло би бути кращим. У Кошіце офіційний орган з туризму – організація з менеджменту дестинацій – був заснований на незалежній основі у 2010 році. Таким чином результати підтверджують, що найкраще для розвитку туризму – це наявність установи лідера (на місцевому та регіональному рівнях).

Послуги та інфраструктура 

Якість послуг (потужність) 

У всіх дестинаціях пропозиція послуг проживання (потенціал/наявність ліжкомісць) перевищує наявний попит. Це вказує на високий потенціал у залученні більшої кількості туристів. Пропозиція послуг харчування значно перевищує попит в Угорщині та Україні. В Румунії та Словаччині дані потужності представлені відповідно до попиту. Пропозиції послуг гідів відповідають попиту у всіх дестинаціях, крім Румунії, де існує потреба у більшій кількості професійних гідів. Відповідно до результатів оцінки, послуги із надання інформації (потенціал ТПП) перевищує наявний попит в Угорщині. У Словаччині та Румунії навпаки - відзначається нестача надання якісних інформаційних послуг. Важливо відмітити, що ТПП в Кошіце покращила свою діяльність за останні п’ять років та розбудувала хорошу мережу на місцевому рівні. Однак на регіональному рівні послуги ТПП потребують подальшого вдосконалення. Заклади надання спортивних та рекреаційних послуг мають недостатні потужності в Словаччині. У місті Кошіце необхідно інвестувати в розбудову рекреаційних закладів з метою задоволення попиту місцевих жителів та відвідувачів. 

Конференц-послуги наразі надаються відповідно до попиту у всіх дестинаціях, крім Угорщини. У Шарошпотоку кількість закладів із надання таких послуг перевищує наявний попит. Потенціал у цій сфері обмежений через невеликі розміри міста та регіону, що не дозволяє проводити масштабні бізнес заходи. Відповідно до результатів дослідження у сфері надання послуг із роздрібної торгівлі/продажу супутніх товарів, у Словаччині та Румунії недостатній потенціал для задоволення існуючого попиту. Однак, два роки тому у Кошіце був відкритий великий торгівельний центр Аупарк, що може суттєво вплинути на результат у бік покращення (дані збиралися у 2010-2011 рр). Що стосується надання організаційних та посередницьких послуг у дестинаціях (туристичні агенції, туроператори тощо), тільки у Словаччині замалий потенціал для задоволення попиту. Тут всього декілька місцевих агентств та операторів активно реалізують продукти та послуги дестинації. Задоволення іншого попиту відбувається за рахунок посередників з інших міст, наприклад Братіслави, або безпосередньо з-за кордону.

Якість надання послуг 

Як показали результати дослідження, найвищий рівень надання послуг із проживання - у Словаччині, Угорщині та Україні. У Румунії такі послуги оцінено як посередні. Якість послуг із харчування оцінено в Україні на найвищому рівні, в інших країнах – середньої якості. Найвищий рівень якості послуг гідів спостерігається в Угорщині, посередній - у Словаччині, нижчий – в Україні та Румунії. Найякісніші туристичні інформаційні послуги надаються в Угорщині, а найнижчої якості – несподівано у Словаччині. Але, починаючи із 2011 року, Кошицький Центр Відвідувачів перетерпів значні зміни персоналу та якості надання послуг, тому наразі вони оцінені на рівні вищому за середній. Однак в регіоні все ще потрібно подальше вдосконалення. Стосовно якості надання послуг у галузі спорту та рекреації найвищу оцінку надано Україні, решта – на середньому рівні із хорошим потенціалом для покращення.

Найвищий рівень надання конференц-послуг респонденти відзначили в Угорщині, найнижчий – несподівано в Словаччині. Щоправда, відкриття таких закладів як «ДабтлТріХілтон» та готель «Ясмін», нові приміщення Технічного університету дещо покращили цю ситуацію. Важливо відмітити, що закладів із технічними засобами, які можна було б використовувати для конгресів, у даній дестинації немає. Конференції невеликого масштабу проходять у місті Кошіце (особливо події 2013 року сприяли проведенню великої кількості заходів у готелях та університетах). Однак проведення більш масштабних конференцій та конгресів вимагає вдосконалення інфраструктури – і не тільки в Кошіце, але й в інших дестинаціях. Якість послуг із роздрібної торгівлі найнижче оцінена в Румунії та Словаччині. Що стосується останньої країни, то як зазначено вище, за останні роки тут значно вдосконалено цю сферу. Організаційні та посередницькі послуги, за думкою респондентів, найнижчої якості у Словаччині. Це пов’язано із дуже обмеженою кількістю туроператорів та туристичних агентств.

Потенціал, якість та фізична доступність у дестинації ззовні 

Доступність дестинації ззовні є ключовим фактором у її розвитку. Якщо дестинація має багату історію, унікальні продукти та досвід, але відвідувачам некомфортно туди добиратися чи рухатися в межах дестинації, очікуваний розвиток та залучення туристів стають неможливими в сучасних умовах мінливої поведінки споживачів.

Якість покриття доріг отримала оцінку «дуже погано» у всіх дестинаціях. Кількість ліній/марштурів громадського транспорту також оцінено на низькому рівні в усіх країнах, де проводилося опитування. Тут також необхідно розділити міські маршрути та регіональні. Для прикладу, функціонування громадського транспорту у Шарошпотоку знаходиться на дуже високому рівні, те саме можна сказати й про місто Кошіце. Однак погане регіональне сполучення (доступність регіональних атракцій) є, мабуть, причиною негативного результату в обох дестинаціях. Якість/комфорт громадського транспорту оцінено також на дуже низькому рівні. Найкомфортнішим визнаний транспорт у Кошіце, далі у Шарошпотоку, Україні та Румунії. Що стосується останньої країни, то тут необхідні величезні інвестиції у покращення якості транспорту та сполучення, що у даній ситуації виглядає малоймовірним. 

Стандарти якості надання послуг 

80% респондентів приватного сектору у Словаччині відповіли, що вони використовують певні стандарти надання послуг, натомість 20% - не мають таких стандартів. Стосовно Угорщини, то тут таких стандартів дотримуються тільки 10%, на противагу 55%, що не мають ніяких стандартів. 35% респондентів не зазначили нічого. Рівно половина респондентів у Румунії має стандарти якості надання послуг, 38% - не мають. Стосовно України, то тут майже 73% користуються певними стандартами у порівнянні із 13%, які їх не використовують. Не зазначили нічого 14% респондентів. 

Із цих результатів випливає, що загалом 32% опитаних не мають ніяких стандартів у своїх закладах, а 53% дотримуються певних стандартів якості надання послуг. Крім того, в середньому більше ніж 70% відмітили важливість запровадження стандартів надання послуг у своїх закладах. Більше того, вони зазначають, що важливим є запровадити такі стандарти на території всієї дестинації. Цікавий результат спостерігається в Угорщині, де 30% респондентів не вважають запровадження стандартів якості важливим інструментом залучення більшої кількості відвідувачів.

На завершення необхідно відмітити, що ні в одній із дестинацій, в тому числі на державному рівні, не зафіксовано інструментів менеджменту якості або комплексного управління якістю послуг. Ці засоби широко вживані у розвинених дестинаціях, а отже важливо запропонувати використання таких інструментів. Особливо мова йде про комплексне управління якістю у кожній дестинації з метою спільного менеджменту якості досвіду відвідувачів.

Співпраця 

Переваги членства у туристичній асоціації/ОМД

У середньому кількість членів у різних асоціаціях складає: 32 у Словаччині, 59 в Угорщині, 38 у Румунії та 34 в Україні. Розуміння того, які вигоди приносить членство, є однаковими у всіх. Перевага у заощадженні коштів – дуже важливий елемент на думку румунських респондентів. У інших дестинаціях користь від заощадження коштів бачать менше 30% респондентів, а у Словаччині – тільки 7,1% респондентів відзначили цю перевагу. 

Натомість, така перевага як більша привабливість продуктів та послуг зазначена опитаними тільки у Словаччині та Румунії. Дуже низький рівень сприйняття цього фактору у Румунії та Україні, де менше 24% респондентів відмітили цю перевагу. Більше ніж 60% опитаних суб’єктів у Словаччині та Румунії погоджуються, що членство в асоціації сприятиме залученню більшої кількості клієнтів у результаті більшої помітності на ринку. На противагу цьому, у двох інших дестинаціях менш ніж 23% суб’єктів бачать можливість привабити клієнтів у результаті членства в асоціації. 

Стосовно більшої маркетингової ефективності, більше ніж 60% румунських та словацьких респондентів відзначають, що членство допомагає їм у кращій рекламі своїх продуктів. Менше 23% учасників в Україні та Угорщині не погоджуються із цим твердженням. Більше половини респондентів із Словаччини, Румунії та Угорщини вважають передачу ноу-хау та досвіду як головну позитивну перевагу членства. Однак в Україні це відзначили тільки 24% респондентів. 

Щодо того чи сприяє членство в асоціації підвищенню рівня доходів як результату більшої відвідуваності, то тут результат є доволі низьким: менше ніж 24% опитуваних у всіх дестинаціях.  Більше того, майже 40% угорців та 47% українців були не в змозі висловити своє бачення переваг. Цікавим є також те, що в Угорщині це майже половина респондентів приватного сектору.

Недоліки членства у туристичній асоціації/ОМД 

Румунські, угорські та українські респонденти оцінювали своє членство у різних асоціаціях. Натомість у Словаччині було оцінено членство переважно у ОМД «Кошіце-Туризм».

Такі індикатори як невірно визначена концепція чи стратегія, формальне функціонування та інші (не визначено) 14% респондентів з усіх дестинацій вважають недоліками перебування у членах асоціації. Близько 14,3% респондентів із Словаччини, Угорщини та Румунії оцінили як недоліки втрату власної ідентичності заради загального блага, недосвідчене та неспроможне управління ОМД, втрату довіри між партнерами. У Румунії 30% респондентів вважають, що цей фактор може викликати незручності/недоліки. 

Що стосується домінантного партнера, що відстоює власні інтереси, то майже 40% респондентів у Румунії та Україні визначили це як недолік. Такий показник як неуспішна фінансова модель виявився найвищим тільки в Україні, його віднесли до недоліків 35% українських респондентів. Не змогли визначити недоліки через відсутність досвіду перебування у членах такої організації 70% респондентів з Угорщини і це переважно суб’єкти приватного сектору. ОМД в Угорщині здебільшого засновані державним сектором, тому досвід приватного сектора у цьому питанні є обмеженим. 

Форми підтримки розвитку туризму 

Суб’єкти державного сектору отримали завдання назвати 4 основні форми підтримки, яку б вони надали дестинації. Не дивно, що респонденти з усіх дестинацій вибрали з поміж чотирьох таку форму підтримки як реклама, або допомога з промоційними матеріалами чи промоція дестинації у межах країни та за кордоном.

Експертне лідерство/менеджмент обрали три дестинації – Румунія (найсильніша підтримка), далі Словаччина та Угорщина. Надання консультативних послуг, інформації та ноу-хау отримали найбільшу кількість голосів в Румунії та Україні. 

У двох дестинаціях – найбільше в Румунії та Угорщині - було також названо підтримку у розробці документації із розвитку туризму. Поворотна фінансова допомога та будівництво й підтримка дорожньої та туристичної інфраструктури найбільш значимі в Угорщині. В Україні велике місце відводиться ініціюванню партнерств у туристичній галузі, особливо в транскордонних проектах. Підтримка заходів шляхом надання приміщень/активів державним сектором отримало велику значимість у Словаччині. Також необхідно зазначити, що підтримку отримала така форма як надання безповоротної фінансової допомоги, особливо через фінансовані ЄС ініціативи. 

Обізнаність із законодавством у туристичній галузі на національному, регіональному чи місцевому рівнях. 

Респондентів із приватного сектору опитали, чи знайомі вони із будь-якими стратегічними документами або планами розвитку туризму в своїй дестинації. 75% словацьких та угорських суб’єктів підтвердили, що їм відомо про деякі з таких документів. В Угорщині стратегія розвитку туризму розроблена державним сектором. У Кошіце наявний тільки річний план заходів, складений організацією «Кошіце-Туризм», він доступний для членів асоціації. Однак, стратегія розвитку туристичної дестинації Кошіце не розроблена, оскільки асоціація «Кошіце-Туризм» створена у 2010 році. Відповідно нема потреби у стратегічному документі, на основі якого визначається правильний напрямок, бачення та план дій. 

З іншого боку, 75% румунських та українських респондентів не обізнані із будь-якими планами з розвитку туризму. Однак В Румунії вони прийняті, мало того регіон Марамуреш переглянув свою стратегію минулого року. Таким чином важливо краще комунікувати із партнерами із приватного сектору та залучати їх до розробки стратегічних документів. 

Найбільші перешкоди до співпраці у межах туристично-орієнтованих асоціацій 

При розгляді найбільших перешкод у розвитку туризму було запропоновано оцінити основні чотири бар’єри. Нижче подано результати.  

Респонденти у Словаччині, Угорщині та Румунії вбачають перешкоду для розвитку туризму у відсутності досвідченого лідера та нестачі довіри між членами. Це разом із нестачою навичок роботи в команді вважають основними бар’єрами у Словаччині, Румунії та Україні. Відмінність у індивідуальному баченні спільної мети бачать як велику перешкоду в Румунії, а також в Україні. Такий індикатор як недостатня кількість інформації про дестинацію є перешкодою у Словаччині та Румунії. Домінування одного члена великою перешкодою вбачають тільки у Румунії, де, скорше за все, мова йде про великих гравців державного сектору, а не приватного.


Маркетинг
Використання спільної промоції з іншими туристичними організаціями/партнерами у дестинації

У частині питань про використання спільної промоції, суб’єкти приватного сектору обрали дванадцять засобів реклами. Стосовно процентного співвідношення тих суб’єктів, що використовують спільну рекламу, то тут більше половини респондентів – українці та словаки. На противагу цьому, менше 40% респондентів з Румунії та менше 25% українців не здійснюють спільну рекламну діяльність. Решта респондентів не відповіла на це питання. 

Якщо аналізувати відповіді «так», то інтерпретація результатів відносно кожного інструменту промоції представлена нижче. 

Реклама усно, «на словах» та особисте розповсюдження інформації чи рекомендацій, участь у туристичних ярмарках/виставках, найбільш широко використовується в Словаччині, Румунії та Україні (від 50 до 67% у всіх трьох дестинаціях). 

Високу оцінку в двох дестинаціях, Словаччині та Україні, отримали такі методи реклами: на власній веб-сторінці (відповідно 86% і 92%), реклама в електронних ЗМІ, банери, рекламні оголошення, рекламні статті (71% і 67%), розміщення інформації на веб-сторінці партнера (57% і 75%), постери/інформаційні дошки (71% і 42%) та моніторинг відгуків/дискусійних форумів у Інтернет-мережі (43% і 42%). 

Друк та розповсюдження листівок і пропозицій для домогосподарств та громадськості  найчастіше використовують у Румунії та Україні (67% і 50%). Так само рекламу через туристичні агентства та туроператорів (67% і 75%). Реклама через медіа канали (ТВ, радіо, преса) у більшості використовується в Угорщині (60%) та Україні (83%). У Словаччині цей метод отримав тільки 43%, однак, за останні роки цей інструмент почали ширше використовувати і тут також. 

Стосовно прямої розсилки електронних листів із актуальними пропозиціями та знижками, або новин про послуги вже існуючим клієнтам, то цей спосіб у більшості випадків використовується в Україні (83%). У трьох інших дестинаціях відсоток варіюється від 33% до 43%. Знову ж таки в Кошіце в останні роки широко використовують пряму електронну розсилку як «Кошіце – Туризм», так і Кошіце 2013. 

Перешкоди для використання спільної реклами 

Бар’єрами для спільної реклами найчастіше називалися брак довіри/конкуренція між суб’єктами та відсутність спільного предмету реклами (Угорщина та Україна). В Угорщині та Румунії найбільшу проблему також вбачають у відсутності ініціатора/менеджера спільної рекламної діяльності. Румунські респонденти вважають відсутність експерта із знанням маркетингу та брак інформації про вигоди спільної реклами найбільшими бар’єрами. 


Цільові групи туристів

ТИПИ ТУРИСТІВ

Іноземні туристи із сусідніх країн є пріоритетною цільовою групою для дестинацій у Словаччині (75%) та Угорщині (50%). Іноземні туристи із усього світу були вибрані угорцями (однак тільки 10%) та румунами (50%). Вітчизняні туристи із регіону є пріоритетом для 75% словаків та 20% українців. Вітчизняні туристи з усієї країни є цільовою групою для 100% українських респондентів, 56% словацьких та румунських, а також 30% угорських респондентів. 

Індивідуальні туристи як пріоритет є важливими для 25% опитаних у Словаччині, 90% в Угорщині, 40% у Румунії. Ні один із українських респондентів не вибрав індивідуальних туристів або не відповів на питання взагалі. Організовані тури є пріоритетом найбільше для Словаччини (50%), і України (20%). Респонденти в інших країнах не зазначили цю групу туристів або не відповіли на питання. 

ХАРАКТЕРИСТИКИ ТУРИСТІВ

Молоді люди як туристи відіграють найбільшу роль для словацьких та румунських респондентів - 100%. Пенсіонери є цільовою групою для словаків (100%), українців (60%) та румун (50%). Бездітні пари не були обрані взагалі. Однак, ця група може бути включена цільовою у групу пенсіонери. Сім’ї з дітьми є також важливою цільовою групою, особливо в Словаччині (75%), далі в Угорщині та Румунії (50% респондентів).

Існуючі документи з маркетингу 

Респонденти із приватного сектору отримали запитання, чи відомі їм будь-які документи із маркетингу у рамках своєї дестинації. Тільки трохи більше 7% суб’єктів із Румунії та України обізнані із такими документами. 78% українських респондентів не знають нічого про подібну документацію, те саме стосується 54% опитаних у Румунії. Майже 43% словаків та 30% угорців обізнані і майже 70% угорців не знають про такі документи. Для Кошіце існує річний план діяльності «Кошіце-Туризм», який також включає зону маркетингу.

Офіційні опитування

У середньому 60% усіх суб’єктів не мають інформації про будь-які офіційні опитування (найвищий рівень в Україні – 71%). 40% опитаних обізнані із опитуваннями, найвищий відсоток в Угорщині - 57%. Якщо уважно розглянути відповіді респондентів із приватного сектору, то більшість із опитаних не мали змоги взяти участь у розробці документів, що насправді має бути запровадженим у кожній дестинації.

Статистика опитування 

У середньому майже 52% суб’єктів не ведуть статистику відвідування на противагу 46%, які збирають дані про відвідувачів. 
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Послуги – рівень знань у організації

Респондентів опитували про рівень індивідуальних знань та досвід у сфері надання туристичних послуг у своїй організації. Із результатів випливає, що найбільш значимою проблемою є брак мовних навичок в Угорщині. Румунські організації вважають себе добре підготовленими у цій сфері. Респонденти в Україні та Словаччині відповіли, що володіють достатніми навичками.

Що стосується постійного отримування нових знань та інформації у сфері послуг з метою забезпечення сталого підвищення якості, найбільше цього бракує в Україні та Румунії. Респонденти у двох інших дестинаціях мають середній рівень знань у цій сфері. 

Якість комунікації з клієнтами знаходиться на найвищому рівні у Словаччині та Румунії, на середньому – в Угорщині та Україні. Навички з вирішення проблем оцінено найвищим балом у всіх дестинаціях, крім України, де отримано середній бал. Використання знань ІТ технологій у маркетингу знаходиться на середньому рівні у всіх дестинаціях. У сучасному світі використання електронного маркетингу є визначальним у середовищі туризму та подорожей. Таким чином, з метою розвитку навичок у цій сфері та отримання максимальної користі від використання сучасних підходів у електронному туризмі, навчання є винятково необхідним незалежно від рівня оцінки своїх знань організаціями.

Продукти – рівень знань організації у сфері розробки продукту 

Респондентів приватного сектору попросили оцінити свій рівень знань та досвід у сфері розробки формування/створення офіційних туристичних продуктів для відвідувачів. Рівень знань у цій сфері найнижче оцінили в Словаччині (2,33) та найвище в Румунії (1,5). Рівень знань менеджменту та маркетингу продукту (активна промоція, пропозиція та продаж, комунікації, координування постачальників послуг тощо) у всіх дестинаціях було оцінено як - достатньо теоретичних знань та мало практичного досвіду.  

Підтримка та оцінка якості продуктів на рівні із постійним поновленням офіційного продукту є дуже важливими факторами для надання актуальної інформації відвідувачам. Ці два індикатори отримали найнижчі бали у Словаччині (2,44) та найвищі в Румунії (1,5). Формування/розробка пропозицій відповідно до вимог клієнтів є ключовим навиком в адаптації до потреб споживачів. Високі результати Румунії можуть бути пов’язані із набагато кращим досвідом румунських туроператорів, які активно пропонують регіон Марамуреш.

Програмування (а саме об’єднання комплексу послуг відповідно до потреб клієнта за допомогою спеціальних заходів, програм чи іншої діяльності з метою підвищення об’ємів продажу) потребує знань та досвіду тільки у Словаччині, а найкраще оцінено в Румунії. 

Важливо відмітити, що у Кошицька ОМД, створена у 2010 році, на даний час вже налагодила співпрацю між локальними партнерами на дуже хорошому рівні, у порівнянні із тими роками, коли проходило опитування (2010-2011). Що стосується Румунії, то найкраща оцінка у цьому питанні може бути результатом уже встановлених ефективних відносин із туроператорами, що пропонують регіон, а отже є більш досвідченими у розробці продукту. 

Розуміння туристичного продукту і потреб споживачів є ключовим питанням та фундаментальним елементом розвитку дестинації. Для покращення такого розуміння  та пояснення всього процесу розробки продукту, менеджменту та маркетингу туристичного бізнесу необхідно сформувати навчальний процес у всіх дестинаціях. 

Співпраця – рівень знань організації у започаткуванні та підтримці партнерських відносин у сфері туризму 

З метою оцінки рівня знань та досвіду у встановленні партнерств між суб’єктами приватного та державного сектору у сфері туризму, респондентам поставили наступні запитання, відповіді на які були оцінені. 

Рівень знань ключових принципів партнерства оцінений на найвищому рівні у Румунії. Однак тут відносини у сфері туризму не побудовані на прямій моделі публічно-приватного партнерства, як, наприклад, у Словаччині. У інших дестинаціях результатом стала середня оцінка. На даний момент у Кошіце існує дієва ОМД, що було неможливо відобразити у 2010 році під час опитування. В Угорщині також уже є досвід діяльності ОМД. 

Що стосується форм створення та існування партнерств, то у всіх дестинаціях респонденти відмітили наявність достатнього теоретичного рівня та деякий практичний досвід у побудові партнерств.  Однак, на даний час тільки у Кошіце створена нова модель публічно-приватного партнерства. Що стосується шляхів започаткування мереж – знання у цій сфері є найбільшою проблемою у всіх дестинаціях, крім Угорщини, і відповідно оцінено як майже недостатні. Це підтвердилося в Кошіце, особливо у проекті ECOC та під час залучення міста у деякі Європейські мережі, такі як Маркетинг Європейських міст. 

Навички необхідні для створення та підтримки партнерств оцінено на найвищому рівні в Румунії, а у всіх інших дестинаціях - на середньому рівні. Словаччина та Румунія однаково високо оцінили навики ефективних комунікацій у дестинації порівняно із середнім рівнем у двох інших дестинаціях. 
Законодавчі та стратегічні рамки 

Питання законодавства та розробки стратегії є також важливим активом для партнерів, оскільки це сприятиме кращому розумінню стратегічного напрямку дестинації. Стосовно обізнаності із законодавством, що регулює сферу туризму, та знання стандартів і їх застосування у галузі надання туристичних послуг, найбільш інформованими є респонденти у Румунії та Україні. Словаччина та Угорщина оцінили свій рівень знань як середній.

Знання стосовно розробки та впровадження документів 

Наступне запитання стосувалося розробки й виконання документів у дестинаціях та участі різних партнерів у цих процесах. Угорські та румунські респонденти мають найкращі знання про плани економічного та соціального розвитку своєї дестинації, найменш обізнані із такими документами українці. Відповідно до результатів дослідження, організації, що найбільш обізнані із маркетинговим дослідженням та стратегією розвитку місцевості, працюють в Румунії. 

Досвід підготовки стратегій розвитку – рівень знань на кожному етапі 

Що стосується підготовки документів із розвитку, то на меті було дізнатися про рівень залучення та посаду/роль, яку займали залучені особи. Досвід підготовки документів на рівні управління процесом було оцінено як середній у всіх дестинаціях, і це означає, що у кожній дестинації керівну роль у процесі розробки документів мають суб’єкти державного сектору із відносно низьким залученням приватного сектору.
Досвід участі у робочій групі мають більшість організацій у Словаччині та Румунії. Організації, найбільш активні у консультуванні при розробці проекту документів та пропозицій щодо змін, є у Румунії, і менше в Україні. 

Рівень знань у сфері менеджменту дестинацій

Відповідно до результатів дослідження, найвищий рівень знань у сфері менеджменту дестинацій мають респонденти в Румунії, найнижчий – в Україні. Важливо відмітити, що з усіх країн у Кошіце у цій сфері відбулися найбільш динамічні зміни і засновано організацію з менеджменту дестинацій, що піднімає Кошіце й регіон на рівень достатніх знань та надає місту статус такого, що вже має практичний досвід. Цей досвід далі наслідується Угорщиною. Однак, модель в Угорщині є відмінною від словацької. 

Відповідно до результатів дослідження, знання щодо створення організації з менеджменту дестинації (ОМД), оцінено на найнижчому рівні у всіх країнах, крім Румунії. Цей факт особливо цікавий, якщо враховувати все вищесказане про ОМД у Кошіце. Однак, якщо не брати до уваги середню оцінку для приватного та державного сектору, ми побачимо величезну різницю у словацькому приватному секторі, де бал найвищий - (1,89), та у трьох інших дестинаціях, де дуже низький – у середньому близько 2,5. Такий високий словацький показник - це результат залучення приватного сектору м.Кошіце до створення ОМД у 2010 році. 
Відповідно до результатів опитування респонденти у Словаччині та Україні не мають практичного досвіду та теоретичних знань про принципи менеджменту й організації ОМД, особливо це стосується приватного сектору. Щодо знань та досвіду розробки й рекламування продуктів ОМД, то респонденти з України та Угорщини оцінили свої знання на найнижчому рівні.

Рівень знань у сфері маркетингу 

Рівень індивідуальних/персональних знань та досвіду у маркетингу кожної організації оцінювався за допомогою різних індикаторів. У всіх дестинаціях, крім України, є абсолютно достатній рівень знань та практичний досвід у сфері маркетингових досліджень, оцінці потреб клієнтів, визначенні цільових груп та розробці іміджу. Найкращі результати у Румунії (1,19 – перші два індикатори, 1,13 – створення іміджу). 

Знання з формування продуктів та пакету послуг оцінено на найвищому рівні у всіх країнах, крім Словаччини. Найвищий бал у Румунії (1,09). Найкращі знання і досвід у створенні маркетингової стратегії для власної організації та для регіону/вибраної дестинації - у Румунії та Угорщині. Тільки у Словаччині респонденти оцінили свої знання у цій сфері як найнижчі (середній бал - 2,44).

Рівень знань різних засобів реклами 

Щодо знання та досвіду у використанні різних форм та інструментів промоції/реклами, суб’єкти у всіх дестинаціях у цій сфері є дуже добре підготовленими. Рівень використання таких форм реклами як медіа, поширення інформації серед людей, друк та поширення листівок/пропозицій у будинки/до громадськості було оцінено як достатній із відповідними знаннями та практичним досвідом у всіх чотирьох дестинаціях, і найкраще в Румунії.

Достатні знання та досвід щодо участі у туристичних ярмарках/виставках, прямій розсилці та через інших суб’єктів (надавачів послуг) у сфері туризму є у всіх дестинаціях, крім Словаччини. Респонденти із Кошіце та регіону оцінили найгірше участь у туристичних ярмарках та рекламу через інших суб’єктів. Однак, за останні роки у цій дестинації відбулися покращення у зв’язку із проектом ECOC, що виконувався «Кошіце 2013».

Знання та досвід у сфері реклами через туристичні агентства та туроператорів оцінені найкраще у Румунії та Україні, і найгірше у Словаччині. Моніторинг оглядів та обговорень на форумах в Інтернеті та обмін інформацією на партнерських веб-сторінках отримали найвищий бал у Румунії та Україні. Досвід у використанні такого інструменту як постери та інформаційні дошки отримав найвищу оцінку у всіх дестинаціях, крім України, а знання та досвід у рекламі через електронні ЗМІ – у всіх, крім Угорщини.

Рівень знань у сфері оцінки рекламної діяльності 

Із результатів випливає, що всі організації у дестинаціях мають середній рівень знань у сфері оцінки своєї рекламної діяльності. Однак, необхідно провести навчання щодо комплексу інструментів оцінки, особливо це стосується оцінки ефективності ОМД, спільної промоційної платформи та вигоди її членів і впливу на бізнес.

де 1 = найвищий результат; 0 = найнижчий рівень.
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