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Desztinaciomarketing — turizmus a telepiilésfejlesztésben
Piskoti Istvan?

Osszefoglaléds

A tanulmany a telepilésfejlesztés és marketingje egyik meghatarozé teriletének f6 kérdéseit,
trendjeit tekinti at. Az elmult évek kutatasai megerésitik, hogy kiiléndsen fontos és aktualis Ujra
fogalmazni a helymarketing klasszikus tartalmat, viszonyat az ,Uj-turizmus” szektorahoz, az uj
turisztikai célcsoportokhoz, hiszen napjaink tarsadalmi-gazdasagi trendjei, benne a turizmus-
szokasok atrendez6dése Uj feladatokat, kényszereket, lehetéségeket teremt. Mar nem
egyszerlien az a teendd, hogy egy kiilsé célcsoportnak, a turistaknak kell hatékonyan ,eladni”
a telepulést, s ennek érdekében kell specialis, elkllonllt fejlesztéseket és kommunikaciot
folytatni. A turizmusfejlesztés és marketingje ma alapvetéen a helyieknek is szdélo, a
stakeholderekkel k6zdsen megvaldsitandd teljesitmény, hiszen a turisztikai desztinacio, a
telepulés, mint vonzé turisztikai céltertlet 1étrehozasa a kulsé bevételek érdekében, a hely
identitdsanak, gazdasagi-, kulturalis-, k6zdsségi-, kornyezeti stb. fejlesztésének integralt
részeként kell, hogy torténjen. A turizmus és marketingje mindeniitt stratégiai tiggyé, a hely
versenyképességét meghatarozé kérdéssé valt nemcsak a mar érett életciklusu
desztinaciokban, hanem az Uujonnan turizmusteremték, koztik a telepllésrendszerben
felértékel6d6 kisvarosok szamara is sikerlehetdség, a slow, a kreativ, az egészséges életmad,
az aktiv turizmus hivoszavaival, melyhez a marketing erés desztinacio-marka értéket is kell,
hogy teremtsenek.

1. Bevezetés — a desztinaciomarketing keretei és szemlélete

A desztinacio-marketing a telepiilésmarketing része, sajatos szakmateriileti sikja, mely
elsésorban az adott teriilet turisztikai piaci versenyképessége novelésének javitasaval jarul
hozza a tarsadalmi-gazdasagi-kornyezeti telepiiléscélok, az ott €16k jolétének eléréséhez.

Ezen alapfelfogas helyes értelmezése nagyon fontos szakmai kiindulopont a mindennapi
gyakorlat szamara is, ugyanis a turisztikai desztinaciét menedzselé szervezetek, mint
kozosségi, tarsadalmi szervezetek desztinacidomarketing tevékenysége a turizmus fejlesztésével
nem litkozhet az adott hely, desztinacid fejlddésében a minél pozitivabb tarsadalmi, gazdasagi,
kulturalis, fizikai, kornyezeti hatdsok érvényesiilésével, az ott ¢élok jolétnovelésének
folyamataival.

A turisztikai desztinaciomarketing tehat a telepiilésmarketing altalanos versenyképességi, joléti
céljainak ,,szakmai alarendeltje”’, mely ,,tétel” tobbnyire akkor keriil szakmai vitak eléterébe,
s okozhat konfliktusokat, ha a miikodés soran a turistak, a turisztikai szakma ¢€s a helyi lakossag,
a széles helyi kozosség érdekei tlitkoznek. Nem véletlen az, ha a szakmai korokben azt tartjak
Jjo gyakorlatnak, ha a varosmarketinget és a desztindciomarketinget, e két kozosségi, tarsadalmi
marketinget kiilonallo, de egymassal szorosan egyiittmiikodo felelds szervezetek valositjak meg.

L intézetigazgatd, egyetemi tanar, az NJE Gazdasagfdldrajz és Telepllésmarketing Kézpont szerz6déses
oktatdja-kutatoja, a ME Marketing és Turizmus Intézet vezet6je



A desztinaci6 turisztikai versenyképessége, s annak a telepiilés, a varos, a teriilet egészére,
lakossdgéara iranyuld pozitiv gazdasagi-tarsadalmi-kulturalis hatdsainak elérése az egész
kozosség tligye, érdeke, igy valik a desztinaci6 marketing a ,tarsadalmi marketing
paradigménak és gyakorlatnak™ (Piskoti 2012) egyik jellemzd, leginkabb el6térben alld
alkalmazasava. A tarsadalmi ,josag”, hasznossag és az itizleti hatékonysag kettos
kovetelmeényének megfelelés adja a desztinacio-marketing szépségét és nehézséget.

A turisztikai versenyképességet desztinacio szinten, de egyben az dgazat (turizmus) €s az egyes
szerepld, vallalkozo, attrakcidgazda, szolgaltatd €és terméke, szolgéltatasa szintjén egyarant kell
értelmezni, menedzselni, tamogatni, hiszen egy desztindcio turizmusdnak fejlettsége nem
egyszeriien az egyes szereplok, vallalkozasok egyedi sikerének Osszegzdje, hanem kozos,
osszehangolt tevékenység eredménye, ereddje Kell, hogy legyen. Az alabbi abra jelzi e
sziikséges, tarsadalmi marketing alapil egyiittmlikodési rendszert, szerepldit, s benne a
desztinacio-marketing (kutatasi, termékfejlesztési, értékesitési-kommunikacios) aktivitasok
révén megvalosuld koordinaciot, a coopetition-menedzsmentet.

ATTRAKCIO-
GAZDAK

Rendezvény
szervez6k

Torvényhozas
kormany, 6nk.

HOTELEK
Vendéglatok

Helyi
lakossag

Utazasi
irodak

DESZTINACIO-MARKETING
A TDM-BEN
stakeholder menedzsment

Civil -
szervezetek

Szakmai
szOvetség

Oktatas-
kutatas

Marketing,

szolgaltatok,
Tt média

1. abra Desztinaciomarketing, mint koordinalt stakeholder menedzsment
Sajat szerkesztés

A desztinaciomarketing folyamatok a tdrsadalmi marketing modszertandra épiilnek, melyek
megalapozoi, forrasai és aktiv realizaloi a kiilonboz0 tarsadalmi innovdcios torekvéseknek.

A tarsadalmi marketing egyik legfontosabb feladata az adott iigyben érintettek, a kiilonbozo
for-profit és non-profit szervezetek, intézmények, személyek kozott kozos ~értékek,
ertekkozosségek kialakitasa. A turisztikai versenyképességet desztinacio szinten, de egyben az
agazat (turizmus) és az egyes szerepld, vallalkoz6 és terméke, szolgaltatasa szintjén egyarant
kell értelmezni és menedzselni, hiszen egy desztindcio turizmusanak fejlettsége nem egyszeriien
az egyes szereplok, vallalkozasok egyedi sikerének oOsszegzoje, hanem kozos, osszehangolt
tevékenység eredménye kell, hogy legyen.



JHely" (telenllésfejlesztés ...) (tarsadalmi) marketind

C: fefiesrtés- infrastrukting - m{kOqtatés -
potitisl - s20Cialis - OkTatasi stb. k2roesek

C: sajit lakossag meglanass- ndveiése
(elégedettség, kOtddes, kozisségéphas,

Dentitas

C: helyl vallalkoz dsok- hetyl termélek -
gardasaglejlesnes Osronres

C.: kidsd vallalkozasok, befektato-
kOOPEracio - Defektotésdaztonzes

2. abra. Turizmus-, desztindcio és helymarketing kapcsolodasa
Sajat szerkesztés

2. Turisztikai versenyképesség a telepiilésfejlesztésben

Egy desztinaci6 versenyképességét szamtalan tényezd befolyasolja, melyek rendszerezése és
kivaltképpen mérhetdvé tétele régota kihivast jelentd szakmai kérdés, ugyanakkor
elengedhetetleniil szlikséges ennek megvalaszolasa, mert erre épithetd a fejlesztésének ¢€s
marketingjének stratégiaja és taktikaja.

Ritchie—Crouch (2003) véleménye szerint versenyképes az a turisztikai desztinacio, mely:

- képes a turisztikai bevételek novelésére,

- képes folyamatosan (és egyre tobb) latogatd vonzasara,

- a latogatoknak emlékezetes, megfeleld élmény(eke)t nyujt,

- mindebbdl profitot tud termelni, ugy, hogy kdzben a helyi lakossag életszinvonala (joléte) is
minimum megmarad, de inkdbb emelkedik,

- végiil képes arra, hogy mindezt megorizze a jovO generacioi szamara, azaz a fenntarthatosagi
elveknek is megfelel.

Ezen klasszikus, kiindulé megkozelitéssel egyetérthetiink, de 1athatoan ugyan magéan hordozza
a mennyiségi, gazdasigi szemléletet, de megjelenik a tarsadalmilag felelés magatartas
kovetelménye, mig sem a desztinaciok fejlettsége, sem a feltételrendszer (eréforrasok,
folyamatok, termékek) és a teljesitményi dimenzidk kiilonbsége, viszonya és a teljes érintetti
korre kiterjedd integrativ, holisztikus megkozelités nem részletezett.

A turisztikai desztinacio-menedzsmentnek, marketingnek az adott turisztikai desztinacio és az
egyes szerepldi versenyképességének két elvi, gyakorlati dimenzidjaban,, a feltételi-kinalati (ex
ante) és eredmény-teljesitmény (ex post) tényezdinek meghatarozé szerepet kell jatszania, ezért
tartozik teenddi kozé a termékfejlesztés, a turizmus kornyezeti feltételeinek kutatasa,



befolyasolasa, a konkrét vallalkozasok segitése, az értékesités és kommunikacio teriilete, azaz
az innovacid és a marketing funkcioi egyarant.

Az ex ante, feltételei-kindlati turisztikai versenyképesség teriiletei kozott talaljuk a kiilonbozo
tamogato tényezoket és (mag)eréforrasokat, a vonzerdket, a szituacios tényezoket, a Kinalat
mindségi és mennyiségi paramétereit (Sziva 2010). A varosfejlesztési sulypont elemei kozott
megjelenik:

- atermészeti vonzerodk, a szallas- és vendéglatohely kinalat, a kapcsolddo szolgaltatasok,

- az elérhetdség, a kornyezeti mindség,

- az infrastruktira, a technologiai fejlettség, a teleptiléskép,

- amunkaer6 felkésziiltsége, a képzési szinvonal,

- atéarsadalmi kohézid, a turizmusbarat lakossag,

- aturizmusbarat kdzigazgatds, S telepiilés-imazs

- avallalkozobi pozicidk, a kooperacio-készség, a klaszterek, haldzatok 1éte,

- az innovativitas, a menedzsment képességek, szempontok jelennek meg.

- Az eredmény (ex post) oldalon, mind elébbiek hatékony alkalmazasa révén kiemelt elemek

- aturisztikai bevételek mértéke,

- alatogatdszam, a vendégéjszakak szama,

- arendezvények, a turisztikai helyszinek latogatottsaga,

- atartozkodasi ido, a turistak elégedettsége,

- a turisztikai beruhdzdsok mértéke, a turizmusban foglalkoztatottak szdma, a turisztikai
vallalkozasok szama, a turisztikai adobevételek mértéke,

- adesztinacio ¢€s értekeinek ismertsége,

- aturisztikai markak értéke,

- adesztinacid kiilonb6z6 dsszehasonlitasokban elfoglalt helye, pozicidja stb.

.....

desztinacio sikeressége, mind a kozosségi, mind pedig a vallalati, szervezeti szinti
marketingtevékenységek szakmai feladat-terepein.

A desztinacio-marketing tehat jelentds mértékben el kell, hogy térjen az onkormanyzati, varosi
szintll tipusu marketingaktivitasoktol, hiszen a telepiiléscélok, mint sajatos tarsadalmi €s civil
szféra érdekek elérését és a turizmus, mint piaci dgazat kozOsségi, valamint a turisztikai
szolgaltatok, kapcsolodo vallalkozasok iizleti érdekeinek segitését, szolgdlatat egyarant meg
kell tudnia valositani. Ez a bonyolultnak tiind ,,optimalizacios” folyamat nem lehet sikeres
masként, minthogy a desztindciomarketing minden - kdzvetve, vagy kozvetleniil érdekelt -
szerepld (stakeholder) egyiittmiikodését elérve kerlil megvalodsitisra, a kooperaciora és
versenyre egyarant €piil.

A turizmus versenyképességi mérései, indexei, mint az orszagok turisztikai
versenyképességének, értékének jellemzésére, értékelésére egyik legismertebb nemzetkozi
modszer, mutaté - World Economic Forum (WEF) altal kidolgozott index - az un. Travel &
Tourism Competitiveness Index (TTCI) (Piskoti 2016). Az adatok kétharmada nemzetkozi
szervezetek statisztikai adataira épiil, mig a tobbi értékelés ez esetben megkérdezés révén
sziiletik, tobb mint 15000 iizleti szakértd véleménye jelenik meg benne. Az elsd, 2014-es évben
141, a vilag GDP-jének 98%-at képviseld orszag keriilt értékelésre. A 2014-es rangsor elsd
helyein Spanyolorszag, Franciaorszag, Németorszag, Egyesiilt Allamok, Egyesiilt Kiralysag,
Svéjc, Ausztralia, Olaszorszag, Japan, Kanada van. Magyarorszag a 41. helyet foglalta el. Az
indikatorok 4 alindexbe, 14 indikéatorcsoport koré épiiltek fel az alabbiak szerint: (zarojelben az
indikatorok szama és az akkori magyarorszagi helyezés)



1. Kedvezo kérnyezeti keretek

- Uzleti kornyezet, (12 indikator) (79.)

- Biztonsag, védelem, (5 indikator) (39.)

- Egészség, higiénia, (6 indikator) (8.)

- Human eréforras feltételek, munkaerd-piac (9 indikator) (43.)
- IC technologiai képesség, (8 indikator) (43.)

N

(98]

. Turizmus-politika és kondiciok alindex
Turizmus-prioritasok, (6 indikator) (34.)
Nemzetkozi nyitottsag, (3 indikator) (18.)
Ar-versenyképesség, (4 indikétor) (76.)
Kornyezeti fenntarthatosag, (10 indikator) (7.)

. Infrastruktira elérhetdség ¢s mindség alindex
Légi kozlekedés, (6 indikator) (69.)
Alap- és kikot6i infrastruktara, (7 indikator) (36.)
Turisztikai szolgéltatési infrastruktara, (4 indikétor) (39.)

4. Természeti és kulturalis er6forrasok alindex

Enabling
Erwironmaont

Busineas Erwwronmant
Safety and Security

Hoalth and Hyglene

Hurman Resources
and Labour Market

Qualfication of &
Labowr Force

abour Markat Dynamics

abour Markast
Resilence and Equality

ICT Readiness

Természeti eréforrasok, (5 indikator) (78.)
Kulturalis eréforrasok és iizleti utak, (5 indikator) (44.)

Forras: http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/
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3. abra. Az utazas- és turizmus-fejlédési index (TTDI szakmai keretei

Forras: WEF TTDIndex) (2024 Insight riport




Ezen klasszikus megkdzelités tovabbfejlesztéseként jott 1étre az un. TTDT-index, mely &t
dimenzidbol, 17 pillérbdl és 102 egyedi mutatdbol all. Az 6t dimenzidt azonban nem veszik
mélyen figyelembe az index szdmitdsdnal, s csak bemutatds és kategorizalas céljabol
hasznaljak.
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4. dbra. Az Utazas- és turizmus-fejlodési index (TTDI) rangsora 2024-ben

Forras: WEF TTDIndex) (2024 Insight riport

Az eldszor 2022-ben bevezetett Utazasi €s Turisztikai Fejlesztési Index (TTDI) azon tényezok
¢s politikak 0sszességét méri és értékeli, amelyek lehetdvé teszik az utazasi €s turisztikai dgazat
fenntarthat6 és rugalmas fejlodését, ami viszont hozzajarul egy orszag fejlodéséhez. Azaltal,
hogy lehetévé teszi az orszagok kozotti Osszehasonlitdst €s az orszagoknak a
desztinaciofejlodés mozgatorugoi terén elért elérehaladasat, az index t4jékoztatast nyujt a



turisztikai vallalkozasok és az agazat egészének fejlesztésével kapcsolatos szakpolitikakrol és
beruhdzasi dontésekrol, azok eredményességérdl.

Ezaltal egyediilallo betekintést ad az egyes orszagok erdsségeibe és a fejlesztendo teriiletekbe,
hogy a kormanyok, az érintettek miként tamogassak az agazat hosszu tava novekedésének
fenntarthato és ellenallé modon torténd fokozasara irdnyulo eréfeszitéseiket. A TTDI stratégiai
¢és holisztikus attekintést nyujt a turizmus gazdasagarol, beleértve a fejlédés belsé és kiilsé
tényezOit és azok egymastol fiiggd jellegét. A megkozelités értékes platformot biztosit az
érdekelt felek részvételével folytatott parbeszédhez, lehetévé téve, hogy megfeleld politikakat
¢s intézkedéseket alakitsanak ki helyi, nemzeti, regionalis és globalis szinten.

A versenyképes desztinacid tartalma, célja a helyi lakossag hosszl tava jolétének novelése,
azaltal, hogy ,gyonyorkodteti, elvardzsolja” a latogatdkat azzal, hogy maximalizalja
elégedettségiiket, erdsiti a helyi vallalkozasok jovedelmezdségét és gazdasagi multiplikator
hatasokat, optimalizdlva a turisztikai hatdsokat a gazdasagi eldnyok kozotti fenntarthatod
egyensuly biztositasaval, a tarsadalmi-kulturalis és kornyezeti koltségek kereteiben.

3. Desztinaciok fejlodésének életciklus modellje

Természetesen a desztindciok versenyképessége kiillonbozo iddszakokban mas és mast jelent,
mas és mas sulypontokat kell biztositani, megoldani. A desztinaciok adottsdgainak, kinalati
elemeinek, mitkddtetési, menedzselés megolddsainak értékelése, az eredmények mennyiségi és
mindségi szambavétele, azaz a turisztikai piaci versenyképesség allapota a desztinaciod
fejlesztésének, fejlodésének eredményeként jott 1étre, s sajaitos modon — persze tovabbi
elemzések segitségével — eldre is jelzd a piaci, a jovobeni lehetdségek. A desztinacio-
menedzsment feladata pedig nem mas, mint, hogy megértse és megvalositsa azokat a 1épéseket,
melyek a hosszatava, fenntarthaté sikert biztositjak az adott helyen.

A klasszikus ,,életgérbe elemzés” megjelenése a turizmusban részben ezen torekvések szamara
kivan szakmai keretet adni, hiszen a turisztikai piacok, termékek ,.életének” elemzésével
mutatja fel az egyes desztinaciok szamara a fejlesztési €s marketingstratégia dontések €s
programok alapjait.

Tudjuk, hogy az életgorbék alakulasat, azaz az id6 fiiggvényében az adott teljesitmény-elemek
valtozasat sok-sok tényez0 alakitja, éppen ezért az utdlagos megrajzolasa, elemzése konnyebb
feladat annal, minthogy a jovot elore vetitse. A desztinaciok turisztikai életgorbéinek
felvazolasaban figyelembe veend6 tényezok legfontosabbjai:

- adesztinacio sajat adottsagok, vonzerdk, kinalat termékei, azok 1éte, jellege, ereje

- kiils6 kornyezeti (makro- és nemzetkdzi (STEEPLE jellegii) trendek

- technologiai fejlddés alkalmazasi lehetdségei, gyakorlata

- Szervezeti és személyes magatartds, szokasok valtozasa keresleti, versenytarsi oldalon

- Uzlet — politika — tarsadalom viszonyrendszere

- Stratégiai szemlélet érvényesiilése a desztinacié menedzselésében

- Innovativités

- Idétényezd — cselekvési rugalmassag

- a desztinacidé turizmusanak kedvezd és kedvezdtlen (bels6 — gazdasagi, tarsadalmi,
kornyezeti) hatdsai
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5. abra. A turisztikai teriileteknek, desztinaciok alap-életgorbéje

Forras: Butler (1980) alapjan in Jancsik (2012)

Az ,alapgorbe” a desztinacid — turistak szamdban mért eredményességének — valtozasat mutatja
be az id6 fiiggvényében. A , klasszikus eloszlast, gorbealakot feltételezd abra, mely alapvetden
a turisztikai tomegturisztikai termékek és azokban (is) érdekelt desztinaciok 1étrejottének és
fejlédésének a logikajat mutatja a felfedezés, bekapcsolddas, fejlodés, konszolidacio, stagnalas
szakaszok definialasaval, mely utols6 a stagnalés/érettség szakaszbol a tudatos beavatkozasok

fiiggvényében a hanyatlas €s a megtjulas iranyt is felvazol, feltételez.
4 Turizmus Turisztikai kor
elotti kor
: ' ' : A Megujhodas

i i i : B Tovabbi stagnalas

C Lakohellye valas
D Hanyatlas

Szallasferohelyek kapacitasa

Tunzmus
utani kor

.
»-

Felfedezés Bekapcsolodas Fejlodes Konszolidacio Stagnalas

I
I
|
|
I
I
I
|
I
I
I
|
I
|
I
|
|
|
I
I
|
I
1
I Poszt-stagnalas
I

6. abra. Szallasféerchelyek alakuldsa az életgorbeszakaszokban

Forras: Butler (1980), Johnston (2001) alapjan in Jancsik (2012)



Felfedezes Bekapcsolodas Fejlodeés Konszolidacio Stagnalas Poszt-stagnalas
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Kinalat —_— Kapacitas-kihasznaltsag

7. abra. Desztindacios mutatok fejlédésének ciklusai
Forras: Butler (1980), Strapp (1988), Buhalis (2000) nyoman in Jancsik (2012)

Az életgdrbe-elemzések els6kords abrai is jol jelzik, hogy a turisztikai piacot, mint klasszikus
agazatot, szektort értelmezhetjiik, azaz amely ,,teriileti-piac” vonzova valik szivesen jelennek
meg a befektetdk (szallasférdhely egyiitt nd a turistaszam-ndvekedéssel), s hasonloan a kereslet
dinamikéja is a klasszikus ,,fogyasztoi-elfogadasi folyamat” (innovativok/ujdonsagkedveldk,
véleményformald, korai tobbség, kései tobbség stb.) érvényesiil a célszegmensekben, erre
folyamatos, kovetd kindlatbdvitéssel reagalnak a szereplok. Az atlagos tartdzkodasi id6 ¢€s a
kapacitaskihasznaltsdg hatékonysdgi mutatdoi is ezen mennyiségileg is meghatarozott
folyamatokat kdvetik.
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8. dbra. Turisztikai terméktipusok megjelenése a desztindciok fejlédési gorbei meghatdrozoi

"

Forras: Zimmermann (1997) nyoman in Jancsik (2012)



A turisztikai terméktipusok életgérbére vetitése szamos szakmai kérdést vet fel, hiszen
folyamatos termékfejlesztésrdl, adaptaciokrél beszélink a turizmusban, s a tarsadalmi,
gazdasagi, politikai, s kornyezeti trendek gyorsan rajzoljak at a keresleti prioritasokat, a
termékek, a gérbék utjai egyre nehezebben kiszamithatoak, kiilondsen az uj stilusok, életforma-
elemek megjelenésével.

1. tablazat. Turisztikai desztindciok életciklus szakaszainaK jellemzd mutatdi

Eletciklus szakasz

Jellemzgk felfedezés | bekapcsolodas | fejlédés | konszolidacié | stagnalas hanyatlas
Latogatok/vendégek, minimalis kevés sok tal sok sok kevesebb
vendégéjszakak szama
Turisztikai bevételek jelentéktelen csekély egyre tobb kiemelkedd magas kozepes
Kapacitas- adott szinten alacsony magas nagyon magas magas alacsony
kihasznaltsag jo
Egy lakosra juto jelentéktelen csekély egyre tobb kiemelkedd (de magas (de kozepes
turisztikai bevétel kiaramlo) kiaramld)

Egy latogatora jutd kozepes magas nagyon magas magas alacsony nagyon

turisztikai kiadas alacsony

Atlagos tartozkodési hosszu, hosszu, kozepes kozepes, rovid, rovid

id6 novekvo, csokkend csokkend

Keresletvaltozas nagyon lasstt | lassi novekedés leggyorsabb lasst novekedés lealld lasst v. gyors

iteme novekedés novekedés novekedés csokkenés

Szallaskapacitas nem létezd, v. | nagyon alacsony alacsony magas nagyon magas magas

minimalis

Szolgaltatasok alacsony novekvo nagyon magas magas kozepes alacsony

arszinvonala

Szallashelyek foként nem alacsonyabb kozepes, magas magas, romlo kozepes-

kategoria-Osszetétele kategorizalt kategoriak magas kategoriak kategoriak magas
kategoriak kategoriak

Szallashelyek méret néhany kisebb és kozepes, nagy nagy nagy és kisebb | nagy és kisebb

szerinti megoszlasa szobas kozepes, helyi (nemzetkozi) (nemzetkozi) (nemzetkozi) (nemzetkozi)

Atlagos szobaarak alacsony kozepes magas nagyon magas magas kozepes

A kinalat valtozas nagyon lassu nagyon lassu gyorsuld gyors lassulo lassu v. gyors

iiteme novekedés novekedés novekedés novekedés novekedés csokkenés

A kinalat éves lassu gyorsuld leggyorsabb lassulo lassu csokkenés gyors

arszinvonal valtozasa novekedés novekedés novekedés novekedés csokkenés

Forras: Getz (1992), Buhalis (2000) alapjan

Az elsd attekintd tablazat a turisztikai piac, s gazdasagi tényezdi kozotti kapcsolatokat, egyiitt
mozgasokat mutatjak be, mely alapszabalyok — jo esetekben mukddnek - keresik az

érvényesiilésiiket,

de a tudatos desztinacio-,

hatékonyabbé tudja formalni azokat.

varosmenedzsment még eldnydsebbre,

2. tablazat. Desztinaciomarketing stratégia és gyakorlat az életciklus szakaszokban

Eletciklus szakasz

Jellemzok felfedezés | bekapcsolédas fejlodés konszolidacio stagnalas hanyatlas
latogatétipus felfedez6 kalandor 0jitd biztonsagra kovetd olesd
torekvo tomegturista
turistak fogadasa, furcsa vendégek vendégek fogyasztok fogyasztok idegenek
mint ismeretlenek
imazs lényege ,,varazslatos” ,izgalmas” ,,divatos” ,,megbizhat6” ,,megszokott” ,unalmas”
altalanos vonzerd minimalis gyenge nagyon erds erés gyenge nagyon
gyenge
marketing célja kutatas tudatositas tajékoztatds meggy0zés meggyo6zes érdeklddés
fenntartasa
stratégia sulypontja lehet6ségek terjeszkedés behatolas védekezés védekezés jboli
feltarasa bevezetés
marketing koltség minimalis novekvd magas magas csokkend allandosult
termék spontan alapszintii fejlesztés alatt j6 mindségii leépiild hanyatld
promoécio sz4j alternativ desztinacios szervezoi szervezoi szervezOi SP
propaganda utikonyvek reklam, PR reklam, PS, PR reklam, PS, PR
elosztas kozvetitok kozvetiték kozvetitok kozvetitok (TO- | kozvetitdk (TO- kozvetitok
nélkiil nélkiil nélkiil K) K) (TO-k)

Forras: Getz (1992), Buhalis (2000) alapjén in Jancsik (2012)



Ez a tablazat is jol jelzi az életgdrbe elemzés leegyszeriisitd, a sablonszerlien, a szokasos
tomegturisztikai jellegli desztinacios életutak bejarasanak logikéajat.

3. tablazat. Eltérd szakaszok — eltérd hatasok

,, Eletciklus szakasz
Jellemzok - — — YT -y .
felfedezés | bekapcsolodas | fejlodés | konszolidacio | stagnalas hanyatlas
Gazdasagi hatasok
Foglalkoztatottsag nagyon alacsony magas nagyon magas magas kozepes
alacsony
Vallalkozoi alacsony negativ (0 novekvo nagyon magas magas kozepes
profitrata beruhazasok)
Helyi lakos alacsony alacsony nagyon magas nagyon magas kozepes alacsony
bevételei
Uj beruhazasok még alacsony, de nagyon magas nagyon magas alacsony nagyon alacsony
szintje nincsenek gyorsan névekve
Allami bevételek minimalis alacsony magas nagyon magas magas kozepes
Gazdasagi szerkezet | kiegyensulyoz | kiegyensulyozott turizmus- turizmus altal turizmustol kiegyensulyozott,
ott orientalt uralt fiiggd nem Onfenntartd
Kozvetitoktol vald nincs elhanyagolhato alacsony magas talzott talzott
fliggdség
Importarany minimalis alacsony nagyon magas nagyon magas nagyon magas magas
Inflacios hatés minimalis alacsony nagyon magas | nhagyon magas magas alacsony
Tarsadalmi hatasok
Turistak és helyiek racsodalkozas lelkesedés kozombosség bosszankodas ellenségeskedés elhidegiilés
kozotti kapesolat
Fiatal elvandorlas csokkend novekvé hely- helyben helyben elvandorlas
munkavallalok elvandorlas ben maradas maradas maradas
viselkedése
Bevandorlas minimalis alacsony magas nagyon magas magas alacsony
Biinozés szintje minimalis alacsony magas magas nagyon magas nagyon magas
Csalddmodell hagyomanyos hagyomanyos modosult modern modern modern
Hagyomanyos helyi érintetlen enyhén atalakulo, kommerci- kommersz, attrakcioként
kultara befolyasolt kettévalas alizalodo attrakcioként él kevésbé vonzo,
elhal
Kornyezeti hatasok
T4j és kornyezet romlatlan kismértékben atalakuld kihasznalt szennyezett karosodott
érintett
Helyiek viszonya a k6zombos/ értékek alkalmazas passziv aktiv védelem helyreallitas
kornyezethez természetes tudatositdsa védelem
Okolégiai egyensuly eredeti minimalisan fenyegetett nem tisztelt veszélyeztetett karosodott
érintett
Turizmusnak okozta | gyakorlatilag elhanyagolhato alacsony magas nagyon magas magas
szennyezés nincs
Kozlekedési és koz- nincs alacsony alacsony nagyon magas nagyon magas kozepes
teriileti zsufoltsag

Forras: Buhalis 2000 in Jancsik (2012)

A 3. tédblazat kivaléan mutatja be azt az Osszetett pozitiv és negativ elemekkel bdviben
rendelkezd hatasrendszert, mely egy hely, egy véros turisztikai rendszerének fejlodésével
egylitt jarhat.

Ugyanakkor, mint tudjuk egyetlen desztinacids-életgérbe sem a sablon (McKercher-Wong
(2021), mindeniitt megvannak az egyedi lehetdségek, ,,izek”, s az utazasi szokasok valtozasaval
az erds elvardsok is a differencidlasra, az egyedi, st személyre szabott kinalatra, melynek
eredményei igencsak atrajzoljak, lelassitjak, Gijra forgatjak a desztinacié turisztikai életét.
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9. abra. Nemzetkozi desztinaciok életgorbe-statusz érzékelése

Forras: McKercher-Wong (2021)

4. Kisérleti kutatas a desztinacio életciklus modell értékelésére

Egy korabbi kutatasunkban 25 magyar, turizmusban érintett varos vezetdinek (varosvezeto,
turisztikai szakember) megkeresésével, online — de konzultacidval tdmogatott -kérddiv
segitségével vizsgaltuk a desztinaciok versenyképességét, probaltuk ki a desztinacids életgorbe
modell, megkozelités értelmezését, hasznalhatosagat.


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/core/lw/2.0/html/tileshop_pmc/tileshop_pmc_inline.html?title=Click%20on%20image%20to%20zoom&p=PMC3&id=7522004_gr1_lrg.jpg

Hogyan itélik meg a turisztikai desztinacidjuk teljesitményének piaci érettségét? (n=25)
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0 | [
Indulé, belépé Nekilendiilés Névekedés-fejlédés Erettség - telitettség Zsugorodads,
szakasz szakasza szakasza szakasza hanyatlds szakasza

10. dabra. Desztinaciok életgdrbe-statusz érzékelése
Forras: sajat szerkesztés

Az dnértékelés besorolasat, realitasat szamos tény, a desztinacid versenyképességét, mikodését
jellemzd tényezd, paraméter vizsgalataval erdsitettiik meg. Az érett, érettség felé kozeledd
desztinacioknal egyre jellemz6bb a kinalat tudatos 6sszehangolasa, atgondoltsaga, mely a hazai
gyakorlatban is megfigyelhetd.

Mi jellemzi desztinacidjuk jelenlegi turisztikai kinalatat? (n=25)

28% <

40%

16%

= A kinalat koncentralt, egymasra épuld, de csak egy-két konkrét turizmustipusra épitkezik
= Atgondolt, tervezett, komplex desztinécids kinalat, kozosségi, desztinacidmenedzsment tamogatéssal.
= Néhany Ujonnan is létrejovd, de eseti, nem egyeztetett kezdeményezések jellemz&ek az elmult években.

Szamos turista célcsoportot eléré 6sszehangolt fejlesztési gyakorlat az egyes szolgaltatok, attrakcidgazdak kozott.

11. dabra. Desztindacio-kindlat értékelése
Forras: sajat szerkesztés

Az infrastrukturalis, szolgaltatasi feltételek megléte, szinvonala fontos mennyiségi és mindségi
mértéke a kinalat erdsségének. Lathatéan az erds személyi szolgéltatasok, kozlekedési
feltételek mellett a vasarlasi, ajandéktargyakra koltési lehetéségeket és a tajékoztatési rendszert
itélhetjiik a gyenge pontoknak.



Milyennek itélik meg a turisztikai desztinacidjuk infrastrukturalis
feltételeit? (n=25)
171 | | | |
Egészséglgyi szlgaltatasok | | | [ | | ' 3,88
Személyi szolgaltatasok (fodrasz, stb.) | | I 4
Bevasarlas, ajandékvasarlas | | | ' 3,6
Turisték informaldsa (iroda, tblék stb) | | | ) 36
Pénzligyi (kartyas fizetés, stb.) | I | [ ' 3,72
Helyi kozlekedés (kozosségi, kerékpar stb.) | ] ] l } 36
Megkozelités (kozut, vasut stb.) | . . . . > ' 3 96
3,4 3,‘5 3,‘6 3,‘7 3,‘8 3,‘9 l‘l

12. dbra. Desztindcio-kinalat értékelése
Forras: sajat szerkesztés

A desztinacio kinalatat fejlesztd, legjelentésebb forrdsok legfoképpen az onkormdnyzati,
palyazati, kormanyzati projektekbdl szarmaznak. Az tizleti, véllalkozoi befektetések értéket
mintegy 20%-ra teszik, benne a néhany szazalékos csaladi projektekkel. Ez a forras-struktira
(is) a még ,,épitkezd”, vonzerdjében nem kiteljesedett, még a ndvekedési szakaszban sem a
legerdsebb teljesitményt mutatd desztinacido-poziciokat jellemzi.

Milyen egyuttmUikodés jellemzd a turisztikai szektor szerepl6i (vallalkozasok,
szervezetek, intézmények, 6nkormanyzat) k6z6tt? (n=25)

3%

38%

= Nincs egylittm(ikodés a szereplék kozott
= Eseti, tobbnyire kétoldalu egyittm(ikodések vannak
= Tobboldaly, de csak operativ teend6k 6sszehangoldsa jellemzé
K6z6s marketing, kommunikacid, értékesités terén is van egylittm(ikodés
= Koz0s otletek, termékfejlesztések is éplilnek]

= Mas...

13. abra. Desztinacio-egyiittmiikodés értékelése
Forras: sajat szerkesztés



A sikeres desztinaciokhoz nélkiilozhetetlen egylittmiikodések kapcsan lathatoan megerdsodott
a desztinacio kozos értékesitésre, a kdzos imazsépitésre, marketingre irdnyuld egyiittmiikodés,
melyek mellett a k6zos kindlat, termékfejlesztés megjelenése kivaltképpen fontos.

Mit tartanak a desztindcio turizmusa kapcsdan aktudlis stratégiai
feladatnak? (n=25)

Védekezés a tulzott turizmus ellen i 4%

Markaépités, a kinalat pozicionalasanak tudatos

fejlesztése, az alapvet6en hazai turisztikai _ 32%
kereslet 6sszetételének alakitasa.
Ertékesités, a latogatészam novelés,
kapacitaskihasznaltsag javitasa.

A turisztikai fejlesztési, tovabblépési lehet&ségek _ 28%
keresése. 8%

A kulfoldi turistak vonzdsanak novelése,
nemzetkdzi piacralépés

o - |
I
x
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14. dbra. Desztindcio-fejlesztés sulypontjai
Forras: sajat szerkesztés

A stratégiai torekvések egyértelmiien a varosok fejlesztését, gazdasagi erejét, teljesitményét
erdsitd, novekedési szandékot mutatjak, azaz 0 turisztikai termékek, szolgaltatasok, attrakciok
kialakitasanak tervezését, megvalositasat, az értékesités, els6sorban a latogatdszammal is
egylitt jar6 mennyiségi eldrelépés jelenik meg prioritdsként. A mindségre, a tudatossig
er6sodésére utal, hogy egyértelmii a markaépitési, a hatékonysagnoveld, a célcsoportoknak
jobban pozicionalt, elégedettségbiztositd torekvések eldtérbe helyezése is. A nemzetkozi piaci
aktivitds csak az igazdn nagyobb, adottsagaibol, fiirdévarosi jellegéb6l adéodéan néhany
varosndl megjelent szandék, s hasonléan kevesen érzékelik a turizmus helyi lakossag
¢letfeltételeit, a varos altalanos fejlesztését, fejlodéseét akadalyozd, torzitd jellegét.

A stratégiai sulypontok mellett a marketing egyiittmiikodési gyakorlat részleteire is
rakérdeztiink, ahol Osszességében igen vegyes képet kaptunk. A legintenzivebb, az atlagos
szintet meghaladé aktivitas a klasszikus eszk6zok terén jelenik meg, igymint a szakkiallitdson
valo kozos részvétel, a kozos kiadvanyok, tajékoztatok, a szakmai rendezvények szervezése, a
honlap és az online, k6zdsségi platformokon torténd kommunikécid. Erdsiteni célszerli a még
ovatosabban kezelt digitalis eszkdzhasznalatot, applikaciokat, a k6zds online foglalasi rendszer
kialakitasat!

A belsd desztinadciomarketing terén helyesen jelenik meg a lakossagi tdjékoztatds, megnyerés
terepe, de relative alacsony a szakmai egylittmiikddés, a képzések, a mindség-ellendrzes, a
kozos termék, akar ,,helyitermék” programok kialakitasa.



K6z0s részvétel szakmai kiallitasokon

K6z06s kiadvany, szérdlap készitése

A lakossag tajékoztatdsa, 0sztonzése, megnyerése
Részvétel szakmai konferencidkon, forumokon
K6z06s desztinacios honlap miikédtetése,

A desztinacié vendégeinek megkérdezése,

Mennyire jellemz8, mennyire intenzi
turizmusmarketing aktivitas, az alabbi tevékenységek, eszkdzok hasznalata egy-egy
évben? (n=25)

v, eredményes Ondknél a kdzosségi, desztinacid-,

T 3,56
I 3,56

... I 34
I 3,36

.. 3,32

.. I sco31e

K6z06s online kommunikacids kampany, hirdetések ImEEEEEEEEESEEEEEEEEEEEE——— 3,12

Koz0s turisztikai termékek, turak, rendezvények... I 3,04

Digitalis, mobil applikacidk, alkalmazdasok a turistdk... IS 2,88

"Helyi termékek a turistdknak" program... I 2,88

A turisztika szervezetek, vallalkozasok... mEmmmEEEE 2,38

Turisztikai piacok kutatdsa, trendek elemzése T 2,68

Online értékesitési, foglalasi rendszer miikodtetése I 2 64

Célzott kommunikacids, értékesités-0sztonzési... I 2,52

Képzések szervezése a helyi turisztikai szerepldk, ... mEmEEEEEEEE——————— 2,44

Egylttm(ikodés utazasszervezbkkel, utazasi... mEEEEEEEEEE—————— 2,36

Study tour szervezése utazdsszervezéknek IIEEEEEEEEEEEES——— 228

0o 05 1 15 2 25 3,5

15. dbra. Desztindcio-marketing gyakorlati sulypontjai
Forras: sajat szerkesztés

A turizmus gazdasagi hatdsai (n=25)

A turizmus névekedést, fejl6dést hoz a varosba. I 4,36

A turizmus jelent8s bevételeket eredményez. IS 3,56

A turizmus dgazat jelent6s foglalkoztatd. I 3,44

A turizmus miatt dragabb az élet a varosban. IS 1,96

0 0,5 1 15 2 2,5 3,5 4,5

16. dbra. Kiemelt gazdasdgi hatasok
Forras: sajat szerkesztés

A kutatdsban résztvevé vérosok, desztinaciok pozitivan értékelték a turisztikai agazat
varosfejlesztési, gazdasagi hatdsat, a bevételek novekedését, a foglalkoztatas javulasat, s még
nem tartjdk érezhetd negativ hatdsnak a turistdk kereslete okdn gyakran megjelend
arnovekedést. Ezzel alapvetden Gsszhangban tgy értékelik a valaszadok, hogy a gazdasagi
teljesitmény-ndvekedés a  vallalkozdsok  eredményességében, nyereségében  is
megnyilvanulnak, bar még tobbségében atlagos, a térségben, s mas dgazatban jellemzo sikert,
nyereséget feltételeznek.



A turizmus tarsadalmi, kulturalis és kérnyezeti hatasai (n=25)
A turizmus segiti a ,I’1elyi ’értékek, kultura _ 44
megorzését. !
A turizmus javitja a lakosok életmindségét. _ 4,24
A turizmus kérnyezeti karokat okoz. _ 2
A turizmus zsufoltsdagot okoz a vdarosban. _ 1,88
A turizmus miatt né a biin6zés. _ 1,28

A turizmus idegen szokdsokat kényszerit a _ 1b
helyiekre. !

Egyre tébb a helyi lakossdg és a turistak kézotti
konfliktus. _ 12

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

17. dbra. Jellemzé tarsadalmi, kornyezeti hatdsok
Forras: sajat szerkesztés

A pozitiv megitélést, varakozasokat erdsiti a valaszadok véleménye a turizmus tarsadalmi,
kulturalis, kornyezeti hatdsaira vonatkozoan is, hiszen leginkabb a helyi kulturat, értékeket
erésitd, a lakossag jolétét noveld hatassal értenek egyet, s legkevésbé a kulturalis,
konfliktusokat eredményezd hatassal, ugyanakkor lathatdan érzékelik a zsufoltsag, kornyezeti
karok, terheltség megjelenésének lehetdségét, eseteit.

Megitélésiik szerint a helyi lakossdg miként tekint a turistakra?
(n=25)

139 A% 7%

= A turistadk = idegenek = A turistdk = vendégek
= A turistdk = fogyasztok, pénzt jelentenek = A turistak = baratok

= A turistak = zavarok, kellemetlenkedék

18. dbra. Jellemzd tarsadalmi, kérnyezeti hatdisok
Forras: sajat szerkesztés



A turizmus helyi megitélésének kedvezd helyeztét jelzi a lakossdg azon jellemzdének vélt
attitlidje, mely szerint vendégként, pénz hoz6 vevoként, baratként tekintenek alapvetden a
turistakra, s nem idegen, nem zavard, nehézségeket okoz6 személyekként.

A desztinaciok életciklusanak értelmezésére vonatkozo szakirodalom, s a sajat vizsgalataink
alapjan megallapithatjuk, hogy:

- célszeri folyamatosan vizsgalni és minél pontosabban beazonositani, hogy az adott
turisztikai célteriilet, desztinacio milyen érettséggel bir, azaz mennyire aranyos a turizmus
helyi torténetével, a befektetett szakmai és pénziigyi eréforrasokkal az elért pozicidk, a
kozvetlen — az érintetti kdrben realizalt - eredmények és a gazdasagi, tarsadalmi-kulturalis
¢s kornyezeti hatasok, a helyi lakossag ¢letformajanak, életszinvonalanak pozitiv fejlédése,

- nincsenek kotelezOen bejarandd életutak, hiszen a turisztikai kindlat formai, tipusai és a
turisztikai kereslet nagyon differencialt, sokszinli, ezért adott szegmensekre, szinte
személyre szabott kinalattal, az adott hely fejlesztési céljainak megfeleléen kell
megvaldsitani a fejlesztés, s menedzsment;jét.

Az elemzéseink alapjan egy tizpontos szempontrendszert alakitottunk ki, miként annak tartalmi
lényegét részben a kutatds kérdéskorei érzékeltették (Piskoti-Marien 2020). Az egyes
desztinaciokat onalldan értékelve kialakithatd egy fejlettségi, ardnyosan fejlddd desztinacid
modellje, profilja, melynek a megkérdezett korre 0sszegzett szakértdi mindsitését az alabbi
abra, s paraméterei jelzik.

1. Turisztikai termeékkinatat
portfélioja

2. Infrastrukturalis

10, M4 ' :
0. Markaértek feltételek

9. Kérnyezeti : 3. Fejlesztési
fenntarthatosag . ) forrasstruktura

4. COOPETITON

8. Tarsadalmi integraltsag kooperécié-készség

7. Gazdasagi

: ; 5. Stratégia prioritas
eredmeényesség Staega prorite

6. Marketingaktivitas

19. dbra. Jellemzd tarsadalmi, kérnyezeti hatdsok
Forras: sajat szerkesztés

Hasonloan, a lényegi versenyképességi teenddkre hivja fel a figyelmet egy tanulmanyaban
Morrison (2013) is, Osszerakva a 10A elnevezésii paraméterrendszert, s benne a turisztikai
desztinacio-menedzsment (TDM) feladatait:



10.

Awareness (Ismertség) — a TDM feladata, hogy megfelel6 ismeretekkel rendelkezzenek a
vendégek / potencialis vendégek a térségrol

Attractiveness (Vonzerdk) —a TDM feladata: azon attrakciok 6sszegylijtése és bemutatasa,
amelyek a vendégigényeknek megfelelnek, szamukra vonzdak

Availability (Rendelkezésre allas) — a TDM feladata: minél szélesebb csatornakon
foglalhatova tenni a desztinacio kinalatat

Access (Hozzaférés, elérhetoség) — a TDM feladata: minél szélesebb korii elérhetéséget
biztositani, a 1étezd kozlekedési lehetoségeket megfelelden kommunikalni a vendégek
részére, a belso, desztinacion beliili mobilitasi halozatot fejleszteni

Appearance (Megbecsiilés) — A TDM feladata: A pozitiv, feledhetetlen benyomas
kialakitdsa a vendégben a desztinaciorol A fogadtatas és a vendégszeretet mértéke
hozzajarul ehhez. A turistak szivesen jonnek, jol érzik magukat, és jo szolgaltatast kapnak
a desztindcioban?

Activities (Tevékenységek, programok) — A TDM feladata: min¢l szélesebb kort
programkindlat sszeallitdsa a vendégek szamara

Assurance (Biztonsag) — a TDM-nek ellendriznie kell és rahatassal kell lennie arra, hogy a
desztinacio tiszta, rendezett €s biztonsagos legyen.

Appreciation (Ertéknovelés) —a TDM feladata: minéségmenedzsment

Action (Cselekvés) - a TDM feladata: megfeleld turizmusfejlesztési terv és marketingterv
biztositasa

Accountability (Hatékonysag, ellenérzés) — a TDM szervezet feladata: az eredmények
szamszerusitése, mérhetové tétele

A Kohl+Partners (2023) osztrak tanacsado cég az alabbi lizenetekben foglalta 6ssze javaslatait,
véleményét a sikeres turisztikai desztinaciok, a ,,jovo uticélja kritériumai kapcsan:

PoNbE
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8.

9.

10.

A jovo sikeres uti célja érintetlen természet és vonzé tajak.

A jovo sikeres 1ti céljanak vilagos profilra és erés markara van sziiksége.

A jovo sikeres uti céljanak kell egy vilagos stratégia, ami meghatarozza a teendoket.

A jovo sikeres uti céljahoz erds és elkotelezett vallalkozékra, az ,.érintett” erdék
egyesitésére van sziikség.

A jovO sikeres uti céljanak erds, jol miikodo infrastruktirara van sziiksége.

A jovo sikeres uti céljanak kellenek ,.jeladé hatasu” rendezvények!

A jovo sikeres 1uti céljanak csucsteljesitményre van sziiksége, és a mindségre kell
tamaszkodni!

A jove sikeres uti céljanak innovaciokra és kovetkezetes termékfejlesztésre van
sziiksége!

A jovo sikeres 1ti célja a professzionalis, korszerii marketingen, értékesitésen (-) mulik
A sikeres desztinacio pozitivan alakitja a helyiek életterét és pozitiv tamogatast kap viszont,
hatékony kolcsonhatas kell.

A turizmus rendszerének atalakulasa, a COVID okozta valsag utdn kezdi visszaépiteni
meghatarozo fejlédési folyamatait, melyek tendencidit természetesen nem hagyta érzéketleniil
az egészségiigyi valsaghelyzet, s folyamatosan ujrarendezik a politikai fesziiltségek, haboruk,
konfliktusok, a terrorizmus hatasai is. A valtozasok erdteljesen érintik a varosi turizmust is,
mely a vilag, s hazank turizmusanak is meghatarozé terméke, terepe.



5. A varosi turizmus ujragondolasa — uj iranyok

A hosszabb tavon érvényesiilé trendek, melyek az altalanos tarsadalmi valtozasok, 1j
¢letformak, tarsadalmi, gazdasagi, kornyezeti kihivasok révén érvényesiilnek, melyek kozott
talaljuk a turizmus és kornyezeti fenntarthatésag oOsszekapcsolodasat, a valtozast az
emberek kdrnyezeti tudataban elsdsorban a tomeges turizmus hatasa, a mar targyalt kornyezeti
terhelések kovetkezményeként, mialtal a fenntarthatosdgi szempontok egyre inkabb
»alapkritériumokka” valnak. A legfontosabb, trendi folyamatok az alabbiakban 6sszegezhetjiik:

az egészségtudatossag, az egészséges ¢letmdd a nyaralds, a turisztikai célpontvalasztas
egyik meghatarozé tényezojéve valik, a mentélis egészség és wellness (,,retreat” turizmus)
a kozéppontba keriil,

uj tarsadalmi tudatossag alakult ki, melynek egyik 1ényegi eleme az -érdeklédés a hiteles,
az autentikus, a kicsi és helyi (iinnepi) élmények irant;

az ,uj” turista tehat elsésorban helyi étteremben étkezne, helyi idegenvezetékkel
talalkozna, az igazi helyi torténetek, sztorik irant érdekl6dik,

a turizmus er6sodik a vidéki és kulturalis orokség iranti érdeklodés, ,,Meet the locals”
magatartas,

tobb az aktiv-alkoto, a nem csak nézelodé utazo, akik igényesebbek és a
felelosségteljesebben viselkednek;

a turizmusban az ,,akadalymentesités” alapelvaras a fogyatékkal élok bekapcsolasa
érdekében;

a turizmus a toleranciaval tarsul, a kulturalis csere, az egymds megismerése,
,megtanuldsa”, a jolét és a kreativitas, kreativitas a baratsag révén,

a turizmus és sport; ez messze tilmutat az olimpiai jatékokon, nagyrendezvényeken, mivel
€z az egyéni és csoportos turizmus gyorsan novekvo szegmense;

az utazas tovabbra is top prioritas - ahol ‘bleisure’ (business + leisure) és a digitalis
nomadok térnyerése jelenik meg,

bakancslistas élményekre vagynak az utazok, ,,dlomnyaralds Kerestetik”

a technolégia megoldasok megléte a turizmusban ma mar nem opcionalis

az utazas az életnek nem a luxusnak szol megkozelités kiilongsen fontoslehet az 1j
desztinaciok szamara,,

utazastervezés a tenyérben, késéi foglalasok gyakorisaga,

offline nyaralas, azaz az elérhetetlenség elonye,

vissza a természetbe, (silvoterapia - erddfiirdézés (erddterapias séta),

Tapasztaltabb, kritikusabb turistak

Uj, innovativ terméket, Specidlis termékek, személyre szabott utazas iranti kereslet
Hobbik és érdeklédési korok rendezik a turisztikai utazast is,

Féiidiilések hossza csokken, s emellett tobb, rovidebb utazas jelenik meg,
Multigeneracios utazasok, s benne a nagyi-unoka tipusiak sulya né, —

Fesztivalok, kiemelt utazasi motivaciok—

Elmeriilni egy ,,parhuzamos vilaghan”_(idoben, térben, egyedi, szokatlan — mult-j6v6-
extrém — kdrnyezetet

A kihivasokkal a varosokban, a természetben (trekking event, geocaching, futés stb.)

A desztinaciok markaidentitasa egyre kritikusabb_szempontta valik az utazast tervezok
észlelt értékeinek és élményeinek a kielégitése soran.

Az utasok egyre inkabb keresik azt a ,,masodik” wutazdsi élményt, mely lehetévé teszi,
hogy megtapasztaljak a helyi, autentikus életrmaodot, a kreativitas.

Slow és kreativ turizmus, mint két meghatdroz6 folyamat ad keretet a trendeknek, a
valtoztatasoknak.

(Forras: Jonckers et al. (2005) kiindulva sajat 0sszeallitas)



A kulturélis turizmusban, abbdl épitkezve egyre inkabb megerdésodik a kreativ turizmus
torekvése az autentikus és egyedi turisztikai élmények eljuttatdsa a latogatohoz, amelyet a
desztinacié vendégei és vendéglatoi kozotti ,,egyiitt-teremtés” biztosit a desztiniciora
jellemzd sajat(os) kreativ tokéjének felhasznalasaval,

Ez a latogatoknak lehetdséget kindl arra, hogy fejlesszék a kreativitasukat azaltal, hogy aktivan
vesznek részt olyan ismeretadd ¢lményekben, amelyek jellemzéek az adott tdiilési
desztinaciora, azaz:

a kreativ turizmus a kulturalis turizmus (poszt)modern formdja, amely fenntarthaté,

a passziv ismeretkozlés helyett a latogaté bevonasara torekszik szamos interakcid soran
,nézni”, latni”, ,,gondolni” helyett ,,tapasztalni”, ,,részt venni”, ,,tanulni”

az épitett 6rokség helyett a megfoghatatlan kreativ eréforrasokra fokuszal
mult-orientaltsag, megdrzes, bemutatés helyett a jovore fokuszal, kiillonbozo platformokat
kinal a hozzaféréshez és a finanszirozast a turistak altal biztositja.

a turistak bevonasa a desztinacio (kreativ) életébe,

a meglévo helyi er6forrasok kreativ felhasznalasa,

a helyi identitast és a megkiilonboztethetéséget erdsiti,

az Onkifejezéshez, Onismerethez, a ,,szorakozva tanulashoz”, a hely ,hangulatinak”
kialakitasahoz; a hely ujrateremtéséhez alkalmas eszkoz és modszer.
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A masodik generaciés élményekkel tudjuk elégedetté tenni a turistakat, vagyis nem csak
elfogyasztani akarjak a személyre szabott élményeket, hanem a kozos értékteremtéssel
aktiv szerepet akarnak jatszani azok Iétrehozasaban. (Richards, 2009) A turisztikai
szolgaltatoknak olyan élményekkel kell eldallniuk, amelyek lehetévé teszik ezt az aktivabb
részvételt, vagyis a fokozodd verseny arra kényszeritette a szolgaltatasi szektort, hogy
ujratervezzek termékeiket, aminek eredménye lehet a holisztikus élmény.

A hagyomanyos turisztikai erdforrdsok mellett a Kkreativitas (kreativ human tdke)
felértékelédott, hiszen szerepet jatszik a piacon mar mikodd tomegtermékek uj formaba
ontésében, illetve 1j, elozmények nélkiili turisztikai termékek létrehozasaban. Ezek a
termékek az atlagos érdeklddéstdl eltérd igények kielégitését szolgaljak vagy a hagyomanyos
attrakciokat helyezik 0j kontextusba egy specializalt niche turizmusfajtat, a kreativ turizmust
életre hivva.

A kreativ turizmus szamos teriileten képes felhasznalni a helyi készségeket, szakértelmet és
hagyomdanyokat, igymint miivészet és kézmiivesség, tervezés, gasztronomia, egészség és
gyogyitas, nyelvek, lelkiség, természet, sport.

A turizmus 1j trendjei lathatoan atértékeliK a varosi turizmust, s kihivasokat jelentenek
a turisztikai varosok iranyaba.

A varosi turizmus alapvetden az a turizmus, mely egy varosban vagy varosi teriileten zajlik.
Azonban ennél sokkal tobbrdél van szo, és azt mondhatjuk, hogy egy turisztikai rendszer.
(Morrison, Lehto, & Day, 2018). Ezek a szerzok ugy irjak le a turisztikai rendszert, mely négy,
egymassal 0sszefliggd részbdl all: uti cél(a desztinacio), marketing, kereslet és az utazas maga,
a benne résztvevd, kapcsolodo szervezetek rendszerével, egyiittmiikodésével..

Azt is hangsulyozzak, hogy a turisztikai rendszerek nyitottak, és a kiils6 kornyezeti tényezok
befolyasoljak Oket. A desztinaciok, koztiikk a varosok is, olyan termékekkel rendelkeznek,



amelyek kozé a latnivalok és események, az épitett létesitmények, a kozlekedés, az
infrastruktura, valamint a szolgaltatasok mindsége és baratsagossaga tartozik. E desztinacios
.jelen” termékeken kiviil az igazi, turisztikai varosok rendelkeznek turisztikai
stratégiakkal és tervekkel, célzott turisztikai szervezetekkel (TDM-k), szabalyozasokkal,
turisztikai iranymutatasokkal, azaz a turizmus a varosfejlesztésbe illesztett rendszer..

Az ezt szolgaldo varosi desztinaciomarketing magaban foglalja a célpiacokkal vald
kommunikéciot, hogy meggydzzEék az embereket a varos meglatogatasarol, és hatterében, azt
megalapozandéan mindazt az eréfeszitést amit a varosi TDM-k koordinalnak. A sikeres
marketing szempontjabol a pozicionalds, az imazs és a markaépités kritikus fontossagu
(Morrison, 2019). A varosi turizmus tehat egy olyan rendszer, amely sokkal tobbet jelent annal,
mint amit a latogatdk a varosi teriileteken tesznek. Ez a rendszer gondos irdnyitast igényel,
mivel tobb érdekelt féllel kell szamolni, beleértve a latogatokat, a lakosokat, valamint a
turisztikai dgazat tulajdonosait és alkalmazottait. A turizmus hosszu tavon fenntarthatova
tételének is prioritast kell élveznie.

A turizmus fontos a varosok szamara? Igen, a tények, az informaciok alapjan a vilag szamos
varosa szamara nagy jelentoséggel bir. Ezt megerdsitik a  Polgarmesterek
Vildgkonferencidjanak nyilatkozatai, amely a turizmust a ,,7 T” céljai kozé sorolja - ,,a vilag
varosai kozotti turistaforgalom novelésének 0Osztonzése”. A masik hat T a bizalom, a
kereskedelem, a technoldgiaitadds, a testvérvarosok, a értékek-pénziigyek és a képzés
(Polgarmesterek Vilagkonferencidja, 2019). Turisztikai varosnak nevezziik tehat azokat a
helyeket, ahol a turizmus fontos és ahol a varosvezetés nagy hangsulyt fektet erre a gazdasagi
agazatra. Tovabba azt is mondhatjuk, hogy ezek a varosi teriiletek azok, amelyek relative sok
turistat is fogadnak. Vannak mennyiségi és mindségi kritériumok, amelyek meghatarozzak a
turisztikai varosokat. A turistak és a kiaddsok mennyiségének figyelembevétele — mint lattuk -
az egyik lehetséges mennyiségi mérdszam, mely szerepet jatszik példaul a Mastercard Global
Destination Cities Index (GDCI) kialakitasaban is. A GDCI a varosokat a nemzetkozi
vendégéjszakak szama alapjan rangsorolja. A GDCI a nemzetkozi latogatok varosokban torténd
koltéseirdl is beszamol. Az Euromonitor International évente kozzéteszi a 100 legjobb varosi
desztinacid rangsorat, amely a nemzetkozi turistaérkezések teljes szamat is felhasznalja. A cég
rangsoraban rangsoraban leginkabb a top 10-ben a nagy azsiai kdzpontok meghatarozoak,
Hongkong a vilag elsd helyezettjeként; Bangkok a masodik; Makad a negyedik; Szingapur az
otodik; Kuala Lumpur a kilencedik). A tovabbi toplistas varosok London (3), Parizs (6), Dubai
(7), New York (8) és Isztambul (10) voltak (Euromonitor International, 2020).

Ugyanakkor az ugynevezett turisztikai varosok nemcsak sok turistak fogadnak, hanem sajatos,
tudatosan megvalositott tulajdonsagokat és jellemzéket mutatnak:

1. hivatalos prioritassal rendelkeznek a turizmus teriiletén (példaul turisztikai politikai
nyilatkozat vagy turisztikai terv).

2. van egy célzott és hivatalos kozos szervezetiik, amely felel6s a varosi desztinacioért és
menedzsmentjéért.

3. jelentds szamu (iizleti, tidiilési/nyaralasi, barati és rokonlatogatd - VFR és egyéb) latogaté

érkezik a varosokba.

a turizmus jelentds mértékii foglalkoztatast tamogat.

Jelentés kapacitassal rendelkeznek, példaul szallodai szobak, konferencia/kongresszusi

létesitmények, latnivalok és kozlekedés tekintetében.

6. oOsszehangolt erdfeszitéseket tesznek a marketing, a markaépités és a promocio terén a
latogatdk vonzasa érdekében.

ok~



7. ,,Bucketability” avagy a varosok népszeriisége a média, a befolyasos szereplok korében
eros.

Turisztikai szempontbol a véarosok a turisztikai célpontok egy specidlis tipusat képviselik,
alapvetden a kultira és a tér egyiittes megjelenitésével, differencialédasaval, az egység €s a
kiilonboz6ség kombinacidjaval. A turisztikai kontextusban a varosok helyként, a nekik
tulajdonitott identitas révén - amelyet egy név kozvetit és reprodukal, amelyet egy portre,
egy szovegekkel és képekkel kifejezett helykép, imazs egészit ki - a turisztikai kontextusban
reprezentalodnak. A formdk e készletének torténelmi kovetkezetessége szembetling.
Kiilondsen a turizmus esetében gyakran beszélnek helymitoszokrél és hasonlokrol (vo. Selwyn
1996). Ugy tiinik, hogy a turisztikai varosoknak és az azokat létrehozé kulturalis-térbeli
kapcsolatoknak hatiarozott emlékezetiik van. A térbeli vagy territorializalo
megkiilonboztetések jelentdségére utalva Luhmannal egyiitt topografiai emlékezetrdl
beszélhetiink (vo. Luhmann 1998, 775).

Természetesen az idébeli Osszehasonlitaisban mindig megfigyelheté a valtozas; egy
desztinacio fejlédése soran uj latnivalék, szimbolumok vagy kulturalis-térbeli kapcsolatok
jelennek meg, a régebbieket felvaltjak vagy hattérbe szoritjak. Ez a valtozas mindig csak
fokozatosan megy végbe. Ha egyszer kialakultak, a helyek képei, az imazsa, akar ,,markava” is
érve, akkor nagyon sokaig megmaradnak, ahogyan Parizs mar régodta a szerelem varosa, vagy
Heidelberg a romantika véarosa. A forditottja is igaz, példaul olyan vérosok esetében, mint
példaul Glasgow, (vagy nalunk Miskolc), amelyeket a multban ipari varosnak tekintettek,
ahova nem érdemes elutazni, csak fokozatosan valik turisztikai varossa, s nagy erdfeszitések
aran épitenek ki, tudnak kiépiteni pozitiv kulturalis varosimazst.

A varosi turizmus f6 motivacioit az Europdisches Tourismus Institut 2024. évi, német
nyelvteriileti kutatasa az alabbi eredményt mutatja.

4. tablazat. A varosi turizmus mozgatorugoi

Varosi turizmus motivacioéi (D,CH,A,)

1. Nevezetességek meglatogatasa 7%
2 Varosi hangulat, elmeriilni a kultiraban 47 %
3. Kulinaris kinalat, élvezet 47 %
4 Tenger, td, folyo kozelsége 40 %
5. Epiiletek, épitészkultira 39 %
6. Miivészet, mizeum, kiallitasok 38 %
7. | Allatkert, szabadidSpark, 36 %
8. Bevasarlas 35 %
9. Zenei, kulturalis rendezvények 24 %
10. | Wellness, egészség 20 %
11. | Kiultéri kinalat 18 %
12. | Szinpadok, klubok, barok, 13%
13. | Sportesemények 13 %




Varosi utazasi cél kivalasztas bazistényezdi (D,CH,A,)

1. Ar-teljesitmény arany 70 %
2. Szallashely mindsége 61 %
3. Arszint 36 %
4. Vendégszeretet 31%
5. Egyszerii foglalas 29 %
6. Térségi, regionalis kinalat 32 %
7. Turisztikai kinalat fenntarthatésaga 8%
8. Kornyezetbarat helyi mobilitasi kinalat 8%
9. Akadalymentes kinalat, helyszin 8%

Forras: Europaisches Tourismus Institut 2024.

Ez a friss felmérés jol mutatja, jol foglalja 6ssze a korabbiakban felvazolt turisztikai trendeket,
amelyek koziil kiemelendd:

e az utazasi célok kivalasztdsdban a kindlat fenntarthatésaga, kornyezetbart jellege,
akadalymentessége egyre inkabb alapkritériumma valnak, s nem a megkiilonboztetés,
nem a versenyeldnyok elemei,

e a legfontosabb elvaras a mindség, s a minéséggel aranyos, kedvezé ar mellett a
vendégszeretet, s

e aszines térségi kinalat és egyszerii elérhetésége, foglalasi lehetdségei emelkednek ki.

Hasonl6an izgalma kovetkeztetések vonhatoak le a varosi turizmus motivacidinak
rendszerébdl:

e a Kklasszikus ,nevezetességnézé varoslatogatis” ma mar nem miikodne a varos
hangulatanak, a ,,jellemz6, mindennapi kultiurajanak megélése nélkiil”,

e a varos megélése a hely-identitas megérzése kiemelked6 élményelemekkel a kulinaris
¢élvezetektdl, a specidlis kulturdlis élmények, az egészségszolgaltatasok, élményparkok,
vasarlasi lehetdségek klasszikus elemei mellett.

A modern varosi turizmus nem lehet mas, mint a varos egyensulyt-teremté fejlesztésének
eredménye.

Napjaink varosai Ujratervezésen ¢€s Ujraszervezésen dolgoznak, miként azt a kiilonbozo
tervezési dokumentumok, ajanlasok is jelzik. A {6 iranyok, jellemzdk 6sszefoglalasat az alabbi
mutatom be. Részletes kifejtését egy uj kutatasi projekt keretében, elvégzett hazai vizsgalatok
utan fogom majd bemutatni.
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20. dbra. Az egyensulyra térekvd varosi turizmus fejlesztési keretei
Forras: Trends im Stadte-Tourismus alapjan sajat szerkesztés

Az elmult években végzett kutatasaink alapjan megallapithatjuk, hogy a varosi
turizmusban egy specialis, s felértékelodé szerepet kezdenek betolteni a Kisvarosok,
dontési elotérbe Kkeriilnek, versenyképességiik komplexen né, melyet az alabbi folyamatok
erdsitik:

e Gyorsuld tempoban atalakulé tarsadalmi, gazdasagi, teriiletfejlesztési folyamatok — az uj
trendek erdsen érintik, visszaforditjak az elmult évtizedekben nem elényds varosfejlédési
folyamatokat.

e Versenyképességi elony - pozitiv tarsadalmi-gazdasdgi lehetdségek egyiittes kihivasa
jelenik meg ezen telepiilés tipus szdmara.

e A korabban hidnyz6 politikai, korméanyzati és szakmai figyelem potlasdnak szandéka
erdsodik.

e A nagyvarosra koncentralé marketing, tarsadalmi marketing elhanyagolt terepébdl kilépve
felértékelddik, megujul a kisvarosmarketing gyakorlat.

e A részben hidnyz6 szakmai, modszertani adaptalt fejlesztési megoldasok nehezitik a gyors
1épések megtételét.

e A szakmai, mddszertani szervezeti €s személyi felkésziiltségek a kisvarosi programokban
¢rintettek, stakeholderek kozotti  tudatos, irdnyitott sokszereplds tudds- és
tapasztalatcserével erdsithetdek.



»Kisvarosprogram Kkialakitasara van sziikség, mely segiti a kisvarosokat a harom —
nagyvaros-kisvaros-falu telepiilés-tipus fejlesztési, marketing egyiittmiikodésének
osszekapcsolasara”!

A kisvarosfejlesztési program ¢€s a kisvarosmarketing kutatdsi eredményeink a kordbbi
publikacidimban részletesen megjelentek. (Piskoti 2023, 2022, 2021)

A kisvarosok esetében is sziikséges ugyanakkor az 1j turizmusfejlesztési kihavasokra
koncepcionalis, stratégiai, projekt-megoldasokat adni, hiszen:

e A nagy turisztikai desztinaciok életciklusgorbéje megbicsaklani latszanak,

e 1j tipusu — autentikus, helyi értékekre, interakciora, biztonsagra (is) épiilé — negyedik
generdcios - ,Kis-desztindcios komplex turizmusfejlesztés célszerii”.

e az alapmotivacio lehet az egészség holisztikus (testi, lelki, mentalis és tarsadalmi jollét)
felfogasa

e akulcs: healthy lifestyle tourism (HLT+) a slow (ST) és kreativ turizmus (KT) kombindacidja

o 0bb turisztikai célcsoport, szegmens egyiittes elérhetoségét kell biztositani,

o integradlt, a helyi lakossdg jollétét tamogato turizmusfejlesztés sziikséges (nemcsak az
utdlagos hatasrendszer oldalardl) a felértekelddd kisvdrosi élet (identitdas felépitése)
kolcsondsen tamogatodan hat,

e aturista és a helyiek interakcioja nem megtiirt, hanem élet-, versenyképességi feltétel,

e az atgondolt turizmusfejlesztés a kisvdros markaépités (imazs) fontos eleme lehet,

o izleti és tdrsadalmi innoviaciok (fejlesztések) Osszekapcsolasaval 1), dinamizalo
eréforrasok segithetik a kisvarosi fejlesztést.

Tarsadalmi egészséges életmod — sikert igéré trend a kisvarosi turizmusnak is, hiszen
szamos folyamatra, 6sszefiiggésre épitkezhetiink:

e a holisztikus egészség fogalma - testi, lelki, mentalis és szocialis jollét a turizmusban
Osszekapcsolhato,

e a tarsadalmi egészség embereket koriilvevd tobbi élélénnyel, kdrnyezettel harmonikus
mukodés, harmonia, belso béke visszaallitasa,

e alakossag szdmara nyujtott telepiilésszolgaltatasok prevencio, a kuracid és a rehabilitacid
skalait kell megvizsgalni.

o az egészségmeglrzés a cél. az egész wellness ipar és a maga a szépségipar erre épiilhet ra.

e immunerdsités (testi és mentalis), ezaltal a testiink optimalis mitkédése viszonylag stabil
legyen, illetve az elvaltozasok gyorsan helyreallithatoak legyenek.

e minden rekredcios lehetdség (mozgasos, szellemi), amit a telepiilés tud kindlni, lathatova és
elérhetdveé valjon, és az odaérkezo jollétének fokozasat eredményezze.

e chhez kell az az egyiittmiikodés, amely csapattd kovacsolja a pontszerii szolgaltatokat.

e amiikddési forma és az iizleti modell telepiilésenként, térségenként tud valtozni.

Az eloz6 fejezetekben, elemzésekben a kutatdsi eredmények bemutatidsaval torekedtem
bizonyitani, hogy a telepiilések, varosok fejlesztésének meghatirozé teriiletévé valt a
turizmus, s a desztinaciomarketing is a tarsadalmi marketing szemléletii stakeholder-
menedzsment részeként Kkell, hogy megjelenjen. Kiilonosen felértékel6dé hely-marketing
dimenzid, a telepiilések, varosok versenyképességét, az ott élok életmindéségét alapvetéen
meghatarozé teriiletrél van sz6, nemcsak a tulturizmus elleni védelem okan, hanem alapvetd
szakmai tétell¢ valt, hogy a hely és turizmusa csak a helyiek életével egyensulyban
fejleszthet6, marketingelheto, s ezt nem felejtsiik el!
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21. dbra Kisvarosi desztindcio — Healthy Lifestyle Tourism specidlis termékkindlata
Sajat szerkesztés

Ezen tanulsagok a helymarka, a desztindciomarka épités alapvetései is, melyre vonatkozd
tételeket, 0sszefliggéseket egy zard fejezetben foglalom Ossze.

6. Turizmusra épiilo telepiilés-pozicionalas és markazas

A desztindcidomarkézds, a desztinaciomarketing része, ahol a pozicionald tényezdk
meghatarozasaval, az adott marka értékének, vonzerejének tudatos épitése torténik. A
Konecnik-Gartner(2007) markaérték konstrukcidja megerdsiti, hogy a desztinacio-imazs a
desztinaciomarkazas fokuszpontja, s ezzel allast is foglal abban — a szakirodalomban gyakorta
megjelend — vitdban, hogy a desztindcid-imazs és a desztinacio-marka fogalma mennyiben
ugyanaz, illetve mennyiben kiilonbdzik egymastol.

Tobbnyire a témaban publikalo szerzok érzik, hogy a marka szorosan kapcsolddik az imazshoz,
de tobbségében ugy érvelnek, hogy nem ugyanarrol van szo, s a desztinacié markaja éppen az
imazsa altal épil, fejlodik (Lim-Weaver 2014). Az imazs a markafejlesztés 1étfontossagu
komponense. A desztinacio-imazs szamos funkcionalis és pszicholdgiai jellemz0, attributum
altal mérhetd, wugyanolyan tényezOk befolyasoljadk, mint amelyek a desztincio
versenyképességét is meghatarozzak (Echtner-Richie 1983). Igy a desztinacio-imazs koncepcio
egy olyan el6-koncepcid, melyb6l a desztinacio-markaérték ered. A desztinacio
versenyképességét is jorészt az un. funkcionalis (fizikai, mérhetd) és a pszichologiai (absztrakt)
imazs-komponensek alkotjak, hatarozzak meg (Pike 2007). Az orszag-, S desztinacio-markat
pozicionald elemek a szakirodalmi kutatdsokban szdmos, tényezdi korbdl épitkezhetnek,
melyek jellemzd dimenzidi, csoportjai az alabbiak lehetnek:

e az orszag tipikus termékei, nemzeti jellegzetességek, hagyomanyok,

e politikai hattér, nemzetkozi kapcsolatok (nemzetkozi szerepek, konfliktusok)

e természeti, foOldrajzi adottsagok, klima, orszag mérete, kornyezet (tisztasag,
kornyezetvédelem),

e presztizs, (nemzeti termékek, markak megitélése), design, innovativitast, szakszertiség (pl.
szorgalom, kemény munka, részletekre mend alapossag)

o gazdasagi fejlettség, technologiai szint, tarsadalmi hattér, ott él6 emberek jellemzoi,
hasonldséag, rokonsag, etnikai motivumok,



e torténelem, miivészet, zene, kultara jellemzdi, allampolgarok, emberek fejében kialakult
eszmék €s vélemények 0sszessége,
e hitek, idedk, benyomasok, emlékezetek, amiket az adott személy a helyrdl birtokol.

Pike (2007) - Aaker és Keller modelljei adaptalasaval - alkotta meg a fogyasztd alapu
markaérték (Consumer-based brand equity CBBE) koncepcidjat a desztinaciok szamara. A
CBBE-modell elemei, a hatashierarchia, az operativ mérések €s a desztinacios célok kozotti
kapcsolatot. A markatudatossag (awareness, salience) €s a markaimazs, asszocidciok magas
szintjének kell novelnie a markavalasztas valoszinliségét (rezonancia és lojalitds). A CBBE-
modell lehetdvé teszi a desztinaciés szervezetek szamara a marketingtevékenységek
markaértékre gyakorolt hatdsainak a figyelését, a fliggd és fliggetlen valtozok kozotti
korrelaciok elemzése révén. Lathatoan az emberek megitélése is pozitiv befolyassal bir az
orszag altalanos megitélésére, igy ennek akar edukacié szintli, akdr kommunikacioszinti
felhasznaldsa a gyakorlat szamara is hasznos lehet. Az edukacid a résztvevok felkészitését
jelentheti abban az értelemben, hogy a turistdk benyomadsai hatdssal vannak az orszag
megitélésére és a késdbbi orszaghliségre. Az egyes desztiniciok ismertségének kialakitasa
alapvet6 fontossagl a markaépitésben.

A telepiilések, varosok markazasa hatékonysagaban egyarant jelentds szerepe van a
célcsoportok tapasztalatainak, helyismeretének. Az el6z6 modell-elemekbdl lathato tehat, hogy
szamos probalkozassal talalkozhatunk a markaértékek, markaimézs tartalmanak, értékek
meghatarozasara vonatkozodan is. A markaérték mérés elméletében meglévd, jelentds szerepet
jatszo un. er6forras-alapt megkozelités (Day 1994) jo kiindulast jelent az orszagok, varosok
esetében is. A szakirodalmak (mind az elméleti, mind a gyakorlati alapuak) tobbsége is az
er6forras oldalon kereste azokat a jellemzd dimenziokat, melyekkel a teriiletek pozicionélasa,
markéazasa jol megkozelithetd. A markaérték mérés terén a desztinaciok esetében is - a
vallalkozasok, termék-markakhoz hasonléan — talalunk:

o fogyasztoi, a célcsoportok megitélésén nyugvo,

e piaci alapu, elsésorban a szakértdi, statisztikai elemzésekre épiild, a hozzaadott érték
mértékét mérd, megkozelitéseket és

o pénziigyi jellegii méréseket iS.

A desztinacio turisztikai versenyképességi vizsgalatdnak — kordbban attekintett - eredményei a
beavatkozasi pontokat is jol szemléltetik. A desztinaciomarketingben ugyanakkor nem is
egyszerii imdzs-épitésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos
poziciondlasara toreksziink, annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak,
jonak tartsak, hanem a versenytarsaktol meg tudjak kiilonboztetni €és jobbnak itéljék azt.

A poziciondlas lényege itt IS a desztindcio identitasanak, a megkiilonbézteté marka-jegyeinek,
ertékeinek, elonyeinek a felépitése és elismertetése, a pozitiv imdzs kialakitasa. Az identitas
tudatos épitése nem jelent mast, mint a termék, jelen esetben az adott teriilet markava
fejlesztését, hiszen igy azon jellemzok, értékek, elonyok fogjik meghatarozni a teriiletrdl
alkotott képet, melyet mi valasztottunk, mi tettiink (masokhoz képest) versenyképesebbé, és mi
ismertettiik, fogadtattuk el célcsoportjainkkal. Az identitas-épités igy valik tudatos
markaépitéssé, az imazs, marka-imazzsa.

Tobbnyire a téméban publikalo szerzok érzik, hogy a marka szorosan kapcsolddik az imazshoz,
de tobbségében gy érvelnek, hogy nem ugyanarrdl van szo, s a desztinacid markaja éppen az
imazsa altal épiil, fejlodik (Lim-Weaver 2014). Az imazs a markafejlesztés 1étfontossagu



komponense. A desztinacio-imazs szamos funkcionalis (fizikai, mérhetd) és pszichologiai
(absztrakt) jellemzo, attributum altal mérhetd, ugyanolyan tényezdk befolyasoljak, mint
amelyek a desztinacid versenyképességét, ezaltal a célcsoportok elégedettségét is
meghatarozzak Echtner-Richie (2003). fgy a desztinacié-imazs koncepcid egy olyan el6-
koncepcio, melybél a desztinacio-markaérték ered. A desztinacio-imazs mérésére a
szakirodalomban leginkdbb haszndlt tényezOként az aldbbiak jelennek meg: ftermészeti
adottsagok, latvany, arszinvonal, klima, éjszakai élet-szorakozas, sportolasi lehetoségek,
természeti parkok, helyi infrastruktura, kozlekedés, torténelem-muzeumok, tengerpart-vizpart,
vasarlasi lehetoségek, fesztivalok-kiallitasok, szallaslehetoségek, belvarosok, informacios-
lehetoségek, zsufoltsag, tisztaag, személyes biztonsag, gazdasagi fejlettség, megkozelithetoség,
varosiasodas foka, politikai stabilitas, vendégszeretet, fogékonysag-érzékenység, kiilonbozo
kultura, eltéré konyha, pihenési lehetoség, atmoszféra, kalandlehetéség, tudasszerzés,
csaladbaratsag, szolgdltatasi szinvonal, hirnév, reputdcio.

Hatashierarchia Desztinacids cél CBBE komponens Mérések
Cél2.: 2 meendt Maérka-lojalitds Létoglatés )
Dontes (utazds), srdeldédss, Istogatds megismetlése és
preferencia L g ¢ WoM ajanlas
0sztonzése
Marka-rezonancia
El6z6 latogatas és
latogatdsi szandék
Markaképzelet
Tudas, ismeret, Cél3.: pla(': ,,!(gp?zc?se imazs, asszociaciok Kognitiv és affektiv
vonzalom a desztinaciordl .
percepcid
Tudatossa . S . . .
g Cél1.: Desztinacio- Marka-tulajdonsag Tudatossag és
tudatossdg novelése jellemzd vonasok dontési folyamat

22. dbra. Vevé-alapu markaérték koncepcio
Forras: Pike (2007) 55.0. alapjan

Beerli-Martin (2004) tanulmanyukban a desztinacio-imazs kilenc dimenzidjat hatarozzak meg,
ugymint természeti erdforrasok, altalanos infrastruktura, turisztikai infrastuktura, pihenési és
rekredcios lehetoségek, kultura-torténelem-miivészet, politikai és gazdasagi tényezok,
természeti kornyezet dllapota, tarsadalmi kornyezet és a hely atmoszférdja.



Zenker-Beckmann (2013) a hely-markak kiilonb6z6 célcsoportok (hivatas és iidiilé turistak),
lakossag (sajat és mashol €16k), iizleti élet (sajat €s kiilsd), exportpiacok) felé torténd épitésének
eltérd és kozos jegyeire, modszerei hivtak fel a figyelmet, utalva arra, hogy milyen kiemelt
fontossagu a markatudatossag, a markalojalitas kialakulasanak a folyamata, s annak
megteremtésében valo tudatos marketingaktivitasok megjelenése.

Pike éppen ezen folyamatra koncentralva - Aaker és Keller modelljei adaptalasaval - alkotta
meg a fogyaszté alapti markaérték (Consumer-Based Brand Equity CBBE) koncepcidjat a
desztinaciok szamara. A CBBE-modell elemei, a hatashierarchia, az operativ mérések ¢és a
desztinacids célok kozotti kapcsolatot modellezik. A markatudatossag (awareness, salience) és
a markaimazs, asszociaciok magas szintjének kell ndvelnie a markavalasztas valoszinliségét
(rezonancia és lojalitas).

A CBBE-modell lehetdveé teszi a desztinacids szervezetek szamara a marketingtevékenységek
markaértékre gyakorolt hatdsainak a figyelését, a fiiggd ¢és fiiggetlen valtozok kozotti
korrelaciok elemzése révén. A modellben az elézetes ismeretek, megitélés pozitiv befolyassal
bir a desztinaci6 altalanos megitélésére, igy ennek akar edukacid, akar kommunikécioszintii
tamogatasa a gyakorlat szamara is hasznos lehet. Az edukacid a résztvevok felkészitését
jelentheti abban az értelemben, hogy a turistdk benyomasai hatassal vannak a desztinacio
megitélésére és a késobbi lojalitasra. Az egyes desztinaciok ismertségének, kotddések megléte,
kialakitasa alapvetd fontossagu a markaépitésben.

A sajat korabbi kutatds soran végzett empirikus felmérésiink, elemzésiink célja annak feltarasa
volt, hogy a magyar lakossag turisztikai szokésainak, gyakorlatanak mérésére épiilden egy
konkrét desztinacidé megitélése és imazsa mérésével meghatarozzuk a markaépités,
pozicionalas meghatarozd, befolyasold elemeit és mutassuk meg annak hatterében fellelhetd, a
desztinadciomarketing gyakorlatdban felhasznalhato 6sszefliggéseket.

Kapcsolat, kotddés
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23. dbra. Desztindcio markaérték és meghatarozo tényezdi kozotti kapcsolat vizsgalati

modellje

Forras Piskoti-Marien 2018 alapjan




A kutatasunk Magyarorszag 18 éven feletti lakossaganak megkérdezésére terjedt ki. Nem
véletlenszer(i, hanem kvotas (teriilet, nem, életkor ¢€s telepiiléstipus szerint) reprezentativ, 1543
f6s minta, 95% megbizhatosag és +-2,5% pontossagl, kérddivvel €s kartyafiizettel tamogatott
személyes megkérdezésii felmérés eredményeit, kovetkeztetéseit mutatjuk be. Az alabbi
Osszefliggések érvényesiilését kerestiik:

a valaszadok demografiai sajatossagai (nem, életkor, képzettség) mellett, vannak-e és
milyen, miként érvényesiild hatassal a desztinacio markaértékére — a vele kapcsolatos
attitidokre, a desztinacio attrakciodinak ismeretére és elismertségére, a markaszemélyiség,
markamag megértésére, az imazsara, a latogatasi szandékra, a lojalitasra (ajanlasi és
visszatérési készségére)

a turistdk adott varossal, desztindcidval valod korabbi kapcsolat (pl. sziil6hely, rokonok,
tanulas stb.)

a desztinacio turista altali korabbi meglatogatasa, annak tapasztalata,

a lakhely desztinaciotol valo foldrajzi tavolsag,

a valaszadok turisztikai motivacioi,

jellemzd turisztikai szokdsai, magatartasa,

az informacids, tajékozodasi magatartasa.

A modell egyes valtozoinak tartalmahoz az alabbi magyarazatok tarsulnak:

a varoshoz, desztinaciohoz vald kotédés a sziilhely, hosszabb ott-tartozkodas, tanulas,
munkahely, ingatlan birtoklasa, rokonok-ismerdsok a varosban kategoridk jelentek meg,

a turisztikai motivacio a klasszikus turizmus-tipusokat, s mozgatderejiiket ragadta meg

a varosban tett latogatas jellegét és intenzitasat ragadtuk meg az elmult években, s kivaltként
a turisztikai célt, (Udiilés, pihenés, Szorakozas, buli, Egészségmegdrzés, Uj dolgok
megismerése, tanulds, Vdarosnézés, Kulturdlis értékek, oOrokség, emlékhelyek
meglatogatasa, Kulturdlis rendezvényen, fesztivdlon vald részvétel, Sport versenyen,
rendezvényen vald részvétel, Hobbi {izése, kaland, Természetjards, Rokon, ismerds
meglatogatasa, Hivatassal kapcsolatos ut (kiallitds, konferencia, megbeszélések stb.),
Vallasi emlékhelyek meglatogatasa, Sportolas)

a turisztikai szokasok keretében a napjaink jellemz6 trendek, magatartastipusok
elterjedését, gyakorlatat teszteltiik,

az értékeknél a klasszikus Khale-féle modell mutatéi, kategéridi alapjdn mértiink,
(Valahova tartozas, J6 kapcsolat masokkal, Onmegvaldsitas, Elismertség, Szorakozas és az
élet élvezete, Biztonsag, Onbecsiilés, A természet védelme, Az alkotas érzése)

az informacids szokasokat a jellemz6 médiahasznalat, gyakorlat rogzitésével jellemeztiik,
az attitld a varos altalanos megitélését, vonzerejének mértékét mutatja, egy szokasos
egyetértési skalan,

az attrakciok ismertségét és elismertségét egy magadott lista véleményezésével mértiik,

a markaszemélyiség a varos emberi tulajdonsagokkal torténd felruhdzas, varosok esetében
klasszikusan hasznalt tipusai megitélésével tortént,( Hagyomdénytiszteld, konzervativ,
tradicionalis, Visszafogott, csendes, 4lmos, unalmas, Fiatalos, kezdeményezd, megujulo,
Kedves, baratsagos, vendégszeretd, nyitott, Kulturalt, kreativ, alkot6, Kiilonc, fura,
Nylizsgd, féktelen, €lénk, izgalmas, tréfas, Jozan, redlis, alkalmazkod6, Vonzo, apolt,
jololtozott, szép, Allhatatos, biiszke, lokalpatriota, onérzetes, Gondoskodd, nagylelk,
adakozo, segitOkész, Természetes, természetkedveld, kornyezettudatos, Egészséges,
sportos, edzett, Modern, innovativ, felkésziilt, okos, Tartozkodo, félénk)

a markamag a varos f6 poziciondldsi alternativainak, a turizmus helyének értékelésével
hatdrozodott meg, (A turizmus, a turisztikai lehetdségek varosa, Iparvaros, a gazdasagi,
technologiai fejlodés varosa, A kultira, a miivészetek, hagyomanyok varosa, A tudomany,



az oktatas varosa, Természetkozeli, zold, tiszta varos, A sport, az egészség varosa, Kreativ,

innovativ, digitalis, ,,0kos”, varos,)

e avaros imazsat 28 paraméter alapjan, komplexen itéltettiik meg, melyekben funkcionalis és

pszicholdgiai tényezdket egyarant

tartalmaztak, melyek hat faktorba (Eletmindség-

szolgaltatasok, Elhetdség-alapvonzerd, Kozosség-emberek, Gazdasagi feltételek, Orokség-
tényezok, Természeti értékek) lettek rendezhetdk),

e a markarezonancia, miként a modellben is, kovetkezd idészakban, évben a latogatasi
szandékot rogziti, mig a lojalitas a visszatérés és a masoknak ajanlas szandékat méri.

Tervezett desztinacio-markaérték

Erzékelt desztindcid-markaérték

Markaérték kommunikalo —

Marka- Marka-
kultura tudatossag
Marka- Marka-
karakter személyiség
Marka- . s
. . Differenciald
Marka- Ismeret -perspektiva
identitas Marka-
asszociacio
Marka- Marka-
szimbdlum szlogen
Markanév
Marka-imazs

Markaérték mérése -

24. abra Tervezett és észlelt markaérték koncepcio

Forras: Garcia-Gomez-Molina 2011. 650.0..

Miként a modell komplexitdsa, Osszetettsége is jelzi egy olyan vélemény, megitélés és
Osszefiiggés rendszer megismerésére torekedtiink, mely alkalmas adat, informacios hatteret
képes adni egy tudatds desztindcio-fejlesztési iranyok, beavatkozdasok és a desztindacio

fejlesztési, markaépitési,
Stratégiai és operativ tervezéséhez.

marketingkommunikdcios,

értékesitésosztonzeési  gyakorlatanak

A desztinacié marketingben alkalmazott markaérték-modellek jellemzden hat konzisztensen
kialakitott tényezdben jelennek meg, ugymint

o markakultura, (tradicidk, események, torténelem, gasztronémia stb.)
e mdarka-karakter, (belsé konstrukcid, integritas, megbizhatosag, becsiiletesség, mint

megkiilonboztetd értekek)
o markaszemélyiség (a desztinacidoval

kapcsolatos, megszemélyesitd emberi jellemzok,

Oszinteség, kompetencia, izgalom, illetve életkor, nem, tdrsadalmi osztaly stb.)



e markanév (mely alapvetden a desztindcio eredeti neve (nemzeti vagy angol nyelven), mely
adott esetben valtoztathatd, mint arra orszdgok és varosok esetében is szamos példat
talalunk, s jo, ha konnyen kiejthetd, megkiilonboztethetd)

o marka logé, szimbolum (mely alapveté elem a beazonositasban, gyakorta ismert épiilet,
szobor, meghatarozé egyedi jellemzore €piil)

o marka szlogen (mint a desztinaciot jellemzo igéret, a célcsoportok, a turistak felé, mely
esetében kiilondsen fontos, hogy vildgosan kommunikélhato erésséget, egyediséget mutatod
asszociaciokat eredményezzen)

Mindezen tényezOk markaidentitést, értéket meghatarozo, integralt, 6sszehangolt kialakitasa,

menedzselése a Marketing, kommunikdcios, poziciondldsi stratégia lényegét képezi, melyet az

adott desztinacid sikerében érintettek kozos cselekvésével lehet és kell megvaldsitani. A

markaépités gyorsasdga, hatdsossaga ¢és hatékonysdga jelentds mértékben a sikeres

marketingkommunikacios, reklam és public relations tevékenység fiiggvénye, mely célzott, s

tudatosan szerkesztett lizenetek rendszerére ¢épiil. Az integralt marketingkommunikécios

tevékenységre torekvés a térségek esetében is fontos, de kétségteleniil — a Sok érintett okan -

nehezen megvaldsithatd szakmai torekvés. Ha ez jol sikertil, akkor egy térségi, egy telepiilés

marka képes jol megfelelni a funkcidinak, agymint:

o identifikacios funkcio: lehet6vé teszi a gyors €s kifejez0 azonositast,

e orientdcios funkcio: a foldrajzi és teljesitményvonatkozasi kiemelésekkel vildgos
orientacidt nyujt,

o bizalmi funkcio: ismertsége €s reputdcidja révén bizalmat teremt, erdsit, mely atvihetd a
hozzé kapcsolodo egyéb marka-teriiletekre,

e kompetencia-funkcio. az adott teriilet specifikus kompetenciajara épiil,

e imdzs-funkcio: pozitiv kisugarzast mutat a belso és kiilsé célcsoportok iranyaba.

Kiilonosen fontos, hogy a marka-modell tartalmi, poziciondld elemeinek kivalasztisa ne
rogtonzott kreativitds eredménye legyen. Nem szabad egy varos, egy desztinacid tudatosabb
marketing munkdjat azonnal a kreativ, design elemek kidolgozéasaval, a szlogenek, alapvetd
kommunikéciods iizenetek kitalalasaval, az ,,arculattervezéssel” kezdeni. Végig kell jarni egy —
nem konnyli — szakmai folyamatot, annak érdekében, hogy a kozdsség konszenzusaval
elfogadott fejlesztések, megélt tlizenetek, azonositd-jegyek keriiljenek elétérbe, amelyet az
érintettek el tudnak fogadni, képviselni akarjak azt, azaz azonosulnak vele, s ugyanakkor a
kiils6 celcsoportok felé pedig a leghatékonyabb marka és iizenet-rendszert képezik. A
gyakorlati mdrka-épitési folyamat (a marka-komplexitas felépitése és kivitelezése) —a tényleges
fejlesztésekkel egyiitt - f6 tevékenységeit a kdvetkezOképpen foglalhatjuk dssze:

1. Marka értékelés — elemzési szakasz

e Jelenlegi belsd kép feltdrasa (workshop esetleg primer kutatds révén) (jelenlegi imazs,
jelenlegi marka-orokség értékelése)

o Jelenlegi kiils6 kép jellemzése, mérése (primer kutatds, interjuk, fokuszcsoport,
megkérdezéses kutatés)

e Mc¢édia-megjelenés elemzése (médiakutatd cég megbizasaval)

e Benchmark tanulméany készitése, erdsségek, értékek, stratégiak, sebezhetdség feltarasa,
elemzése

e Nemzetkdzi, hazai szakmai, piaci trendek, elvarasok, motivaciok, szegmensek vizsgalata,
értekelése

e Tények, statisztikai informéaciok, adatok elemzés, dsszegzése



2. Marka valtozatok — karakteres opciok, poziciok kialakitasa, hiszen nemcsak egy lehetséges
megoldas van, alternativakban is célszerti gondolkodni

e Poziciondlo elemek felépitése — tények és érzelmek

Opciok, alternativak és vitajuk lebonyolitasa, redlis alternativak részletezése,

e Végso alternativak, megoldasok ,,markavilaganak kialakitasa”

3. Marka definidlasa, kidolgozasa

e Visszacsatolas a szakértok, véleményvezérek, dontéshozok felé — bemutatas

e Dontéshozatal az érintettek, testiiletek, kozosségek véleménye altal

e Brief clkészitése — a kommunikacios, lizenet és design, markatartalmak kialakitasa,
marketing stratégia kidolgozasa, realizalési feladatok és program Osszeallitasa.

e A markazas gyakorlati folyamatdnak e vaza jol emeli ki azon kotelezd 1épéseket, melyek
nélkiil sem szakmailag megalapozott (elemzések, kutatdsok rendszere), sem konszenzusos,
s ezaltal az érintettek altal kozosen megvalosithatdé (markaopcidk, vitak, forumok, kdzos
programozas) marka-koncepciot, s arra, és csakis arra €piild arculati, design elemeket nem
lehet sikeresen realizalni.

A desztinacio-marka, mint sajatos ,,fedd” avagy ,,cégmarka” miikddhet egy teriileten, keretet
adva a kiilonbozoé rész-piacokon, a kiilonbozd célcsoportok felé torténd részletesebb
pozicionalasnak, részletesebb — termék €s szervezeti szintii - lizenet-rendszer kialakitasanak. A
jol felépitett teriilet-marka jelentdsen segitheti a vallalkozasok, a konkrét termék-markék piaci
értékét a teriilet, mint ,.telephely”, avagy a szarmazasi hely pozitiv hatdsaval, mely a termékek
jelentds korében fontos fogyasztoi, véasarloi magatartast, dontést meghatarozo tényezo,
kiilondsen élelmiszerek esetében. A teriiletek, térsegek, telepiilések markazasa nem egyszeri,
nem egyelemii feladat, hanem egy — gyakran bonyolult markarendszer épitésére van sziikség.

A desztinacios markastruktira elemei sokoldaluan oOsszefiiggenek, hatnak egymadsra,

e a magasabb teriileti szintliek (orszag, régid) keretet, ernydt jelentenek, tdmogatjak az alatta
1évoket (térség, telepiilés) a marketingben is,

e az egy szinten 1évoknél a coopetition-elv (az egylittmiikddve versenyezni szemlélet) kell,
hogy miikddjon,

e fontos, hogy a desztinacid €s a turisztikai termékmarka mast jelentenek, de a termékmarkak
(lehetnek) részei a desztinacio egésze markaépitésének,

e ki kell dolgozni, hogy kik, milyen feltételekkel hasznalhatjak a ,kdzos markajelzéseket”,
élvezhetik annak marketing eldnyeit, keresletndveld hatésait,

e ki kell dolgozni az egész marka-rendszer elvét, miikodését, annak sziikséges kutatési,
mindsitési-, arculati- és miikodtetési, képzési rendszerét, ezen beliil hatékony kiilso és belsd
iranyl marketing, kommunikacids stratégiat kell rendelni hozza,

e akozds markaépités erdsiti mas szakmateriileteken (pl. fejlesztés, termelés stb.) is sziikséges
egylittmiikodéseket.

A gyakorlati jellegli markaérték mérés egyik legismertebb tipusa a Young+Rubicam Brand
Esset Valuator (BAV-Mdarkaméter), mely hazai méréseiben éppen az orszagmarka, a
Magyarorszag marka jelenik meg a legerdsebbként. A BAV az n. fogyasztoi markaértek mérés
példaja, hiszen a célcsoportok étékelésén nyugszik. Négy dimenziot vizsgal,

az egyediséget,

a relevanciat,

a megbecsiilést (elismertséget) és
az ismeretet, ismertséget.



Az egyediség ¢és relevancia adja a marka vitalitasat, mig a megbecsiiltség és ismeret a marka
fejlettségét. Mindezek alapjan sajatos marka-portfoliok szerkeszthetéek. Ha az egyediség
megkopik, az ar-orientaltsag valik meghatarozéova. A legtobb markanak nagyobb a relevanciaja,
mint az egyedisége, a nagyon egyedi markak altalaban kevésbé relevansak. A Milward Brown
iigynokség BrandZ mérési modellje a markaértéket hierarchikus szerkezetben abrazolva a
kovetkezo fazisokat kiillonbozteti meg:

jelenlét, (ismertség, ismeret),

relevancia, (megfeleltség a fogyasztonak, a markaigéret),
teljesitmény, (elvarasoknak megfelel),

elény, (versenytarsakhoz képest),

kotddés. (elégedettség, hiiség, lojalitas).

A versenyképességet meghatarozo, méro tényezok jelentos mértékben egybeesnek az adott
desztindcio turistak daltal alkotott képének, imdazsanak tényezdivel, azaz nemcsak fontos, ex post
versenyképességi tényezo a turisztikai imdzs, hanem annak a visszatiikrozése, abbol épitkezé
kategoria iS. Mint tudjuk az imdzs egyrészt mindig tényadatok, objektiv tényezdék, mdsrészt
szubjektiv vélekedések, kozvetett informdciok ismeretére, tudasara, tapasztalasara épiil. Nem
véletlen, hogy egy desztindci6 imdzsaban, S markaképében jelentds szerepe van a turistak
(elozetes, utdlagos) tapasztalatanak, a személyes benyomasoknak, s az az alapjan kialakult
elégedettségnek. A turistak elégedettsége nem mas, mint az eldzetes varakozasaihoz (imazs)
viszonyitott, a desztinacidban igénybe vett szolgaltatdsokrol, megismert adottsagokrol,
teljesitményekrol kialakitott vélemény. Az elégedettség, mint tapasztalati vélemény, s az
alapjan alkotott kép, ilyen értelemben az adott desztindcio turistak altal megitélt imazsanak,
markaértékének része, tapasztalati alkotoeleme. Amikor elégedettséget mériink, akkor
valdjdban az imazs, s a markaértek bizonyos elemeit, tényezdit is meérjiik, bevonjuk a
megitélésbe. Ebbdl kovetkezden a turistak utazasai kapcsan végzett elégedettség-méréseknek
kiemelt jelentosége van az imazs, a markakép alakulasanak, s a versenyképesség jelzésében is.

A bemutatott mérési teriiletek, megoldasok képezik a hatékony desztinacio-marketing egyik
szakmai alapjat. Az attekintés alapjan az alabbi megallapitasokat tehetjiik:

e Minden mérési tipusnak sajatos jelentdsége, értelme van, részelemként kozvetlen
desztinaciods és szervezeti dontéseket, tevékenységeket képes megalapozni, igy a hatékony
desztinacio-marketingnek mindegyikre sziiksége van.

e A mutatok, mérési teriiletek, s mutatoik jelentés mértékben atfedik egymast, adott esetben
részhalmazt képeznek.

e A mérések egy adott desztindcidban integralhatok, a kutatdsi, elemzési koltségek
racionalizalasa és az adatok felhasznalhatosagi mindségének novelése érdekében is
célszerli idében és modszertandban egy egységes mérési, kontrolling rendszer részeként
tervezni és megvalositani.

e Az integraltsdgbol eredd megtakaritdsokkal elkeriilhetdek a kutatds-modszertani hibak,
elégtelenségek okan gyakran eléfordulo, hibas adatokat termeld, félrevezetd mérések.

e Az integraltsdg nem csupan a desztinacios szintli hatékonysagnovekedést eredményezhet,
hiszen a mérések a mikro, vallalkozoi, szervezeti szintli mérésekkel is 6sszehangolhatd. A
TDM-ek ezaltal egy jelentds, belsé marketingi szolgaltatast tudnak nyqjtani tagjaiknak, s
képesek megteremteni a szolgaltatadsok objektiv mindségmérését, mint a sziikségszeriien
fejlesztendd minéségmenedzsment alapjat.
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25. dbra. A desztindcio-marketing eredmény-mérési rendszerének, kontrollingjanak elemei
Sajat szerkesztés

A mérési rendszer kialakitisara célszeri kidolgozni egy sztenderd moddszertant, adott
desztinaciokban jol adaptalhato eljarasrendet. A mddszertanban a kiillonb6zé megkérdezések,
statisztikai adatok, adatbazisok elemzése, banyaszata egyarant fontos szerepet kap.

A mérési rendszer akkor valik a mindennapi desztinacio- és szervezeti-marketing timogatojava,
ha rendszeres 1d6kozonként megvalosul, s ezaltal képes jelezni, mérni az egyes tevékenységek
hatékonysagat is. Az idébeni 0sszehangolds nem jelenti automatikusan, hogy évente minden
terlileten torténik méres, sziikséges adott esetben ennél gyakoribb, akar folytonos illetve ennél
ritkabb adatfelvétel is célszerti.

A 25. abra a desztinacios és vallalati szinti mérések struktirajat, Osszekapcsolodasat
érzékelteti, jelezve, hogy

e egy varos, mint desztinicio esetében a turisztikai versenyképességi mérés egy altalanos
versenyképességi kutatas része lehet.

e akompetencidk értékelése az ex ante versenyképesség részeként jelenik meg, melyet az ex
post mutato6 egészitenek ki,

e adesztinacid imazsanak mérése (nemcsak a turistakra kiterjedden torténik) részben atfedi a
versenyképességi mérést, annak kategoriait,

e a markaérték mérését az imazs-méréshez kapcsoloddan, annak részeként célszerii
megvalositani,

e mindezek segitségével jol meghatarozhatdak a desztinacio (illetve a vallalkozas, szolgaltatd
szervezet) tényleges versenyeldnyei, pozicioi, melyre (a mérések részét képezo versenytarsi
Osszehasonlitdsokra is) €pithetd a desztinacido-marketing, illetve a vallalkozo1 marketing
stratégidk, programok.



A desztinacios €s mikro (szervezeti) szintli marketing stratégidk €s programok, akar eszkozok
Osszehangolasa  mindezek  alapjdn  szakmailag  megalapozottabba,  konnyebben
megvalodsithatéva valnak.

7. Marketing-megoldasok — sztenderdek és innovaciok

Az el6z6 gondolatokra épiilden is, a marketing el6tt all6 kihivasok Iényegét a vevokkel, s mas
érintettekkel vald dialégus, kooperacid6 megteremtésében, s az innovaciok altal generalt
hatékony novekedés, fejlodés feladatdban foglalhatjuk 6ssze.

A sziikségszeriien (éppen a kompetencidk kiegészitése, a hatékonysag novelése érdekében)
1étrejovo halozati gazdasag megvaltoztatja a korabbi kapcsolati formakat, ma mar a tarsadalmi
kommunikécio, kapcsolatok egyre inkabb olyan médiumokon keresztiil bonyolddnak le, mint a
mobiltelefon, a chatek, a blogok, melyek részben lathatatlanné valhattak a marketing szamara.
Latszolag a marketing (legalabbis a klasszikus tomegmarketing) befolyasa csokken, hiszen a
vevok ki tudjak keriilni a marketingcsatornakat, az értékesitési ¢s kommunikacios csatornakat
egyarant, gondoljunk csak az elektronikus piacok tomegszerii létrejottére, vagy éppen a
turizmusban izgalmasan alakulo dn. kdzdsségi kolcsonzés, megosztds (sajat mgatlanos
cserenyaralds, airbnb), kézosségi szolgaltatisok (taxi stb.) jelenségeire. Uj viszonyok, 0
helyzetek és 0j vélaszok vannak sziiletdben, melyben példaul a tarsadalom oOregedésére, a
gyorsulo innovacio és annak koltség illetve beruhdzas-intenzitasanak ndvekedése jelentdsen
novelik a piaci kockazatokat, mind a vevék, mind pedig az eladok oldalan.

Meg kell taldlni a marketing megbizhaté megoldasait, figyelve és hasznalva mdas agazatok,
desztinaciok gyakorlatat, bevalt moddszereit. A marketing-tanadcsadok ilyen bizonytalan
helyzetekre altalaban hatarozott €s frappans kijelentésekkel reagéalnak, s segitik a helyes ut,
modszer megtalalasat. Ezek a gondolkodéasi-, magatartdsi ajanlasok, mint marketing-
paradigmak jelennek meg, kiilondsen a rovid ,,igazsag-oszt6d” szakkonyvek lapjain. Belz (2007)
érdekes tanulmanyaban az alabbi 10 marketing-bolcsességet nevesitette. Az attekintés és
részletes értékelése (Piskoti 2014) segitheti a valos, redlis marketingvéalaszokat, adaptacidkat
keresé vallalkozok, vezetok, desztinacio-marketingesek gondolkodasat, tervezését.

A vevoorientacio kititi a termékorientaciot. A relevans cél a vevok ,,elvarazsilasa’”.

A gyorsasag mindent visz — a gyors felfalja a lassut.

A ,, one-to-one” marketing legydzi a tomegmarketinget.

Az integralt kommunikdcio nyer. A markak dontéek a versenyben.

A vevokotodes legyozi a vevoszerzést. A kapcsolati marketing fontosabb a tranzakcios
marketingnél.

6. A meglepetés ereje a folytonossag helyett.

1. Az emociok legyozik a targyszeriiséget.

8. Az atfogo koncepciok legyozik az akciokat.
9.

1
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Az atfogo, osszehangolt megbizhato marketing fontosabb az eseti csucsteljesitményeknél.
0. Innovdciok kellenek a marketing hazi feladatok megoldasa helyett.

A tiz ,,paradigma”, ,,marketing-igazsag” véleményem szerint csak egy atgondolt, szakmailag
,uralt”, tudatos, de kellden rugalmas marketing mentén képes kifejteni kivénatos pozitiv
hatéasait. Minden 0j, innovativ kezdeményezésnek at kell menni a fejlesztési folyamat, sziirdin,
az innovaciovezérelt marketing csak az innovacids folyamat szabdlyainak betartasaval lehet
sikeres. Az innovdciovezérelt marketing feladata a hatasos és hatékony tevékenység
megvalositasa, mely azt jelenti, hogy a meghatirozo marketing tevékenységelemekre kell



koncentralni, s egy olyan modszer ¢és eszkdz-kombinaciot kialakitani, mely szakmai
Osszhangjaval biztositja a célok elérését és a megfeleld koltséghatékonysagot.

Kétségtelen, hogy az elmult években a turizmus-, a desztindcio-marketinget is elsésorban az
infokommunikacios, digitdlis, internet és mobil-technolégidk uraljdk, legaldbbis kezdték el
egyre inkabb uralni az eszkozrendszert. A digitalis marketing trendjeit leginkdbb az alabbi
fogalmak, jelenségek mutatjak:

Egyre nagyobb az automatizdalt marketingfolyamatok jelentésége — tobb id6 jut a
tartalomral!

Content-marketing — a digitalis kommunikacio fontos része lesz a tartalom-marketing!
Els6dlegesen mobil-stratégidkra van sziikség!

Digitale Customer Journey — a kontaktpontjain kovetjiik az tigyfeleket, vendégeket!
Adatvezérelt stratégiai megkozelitésekre kell épiteni a Big-Data elemzések alapjan!
Cloud technologidk eldretorésével szamolni és élni kell!

Social Customer Relationship Management — a digitalis transzformacidé megoldasaival kell
dolgozni!

Az elmult év, honapok marketing eszkozalkalmazasi gyakorlatdnak elemzésébdl tovabbi
kovetkeztetéseket vonhatunk le, ezzel mintegy ajanlést téve a marketing tervek, kampanyok
készitdinek, a megfontolt koltséghatékony megoldasok érdekében. A leggyakrabban
megfogalmazhat6 jo tandcsok:

Az innovativ marketing gyakorlat el6tt ,,kotelezé marketing kiir” van, azaz ne felejtkezziink
el a kézenfekvo eszk6zokrdl, a hagyomanyos megoldasokrol sem.

Integraljuk az on-line és az offline megoldasokat!

A Kklasszikus személyes ajanlas-marketing (Word of Mouth) mellett ne felejtkezziink el a
honlapokon, a kozvetitd online feliilleteken elhelyezett elektronikus vélemények hatasairol
sem (Word of Maus).

A kiilonb6z0 hiiség-programok (pl. 1égikozlekedés), s az utazasi irodai személyes gondozas
is megmarad az egyes, jelentés szegmensekben is, éljiink ezekkel!

Jatsszunk minden hangszeren! Azaz az egyedi kreativ marketing-otletek — egyedi termékek
— egyedi tartalom a termékekben elengedhetetlen. - Glamping — Otthon/belfoldi-
nyaralds/szabadsdg — aktiv nyaralds a kiilonb6zd igényekre reagald értékesitéssel,
marketinggel kapcsolodjon ssze!

Célzott online marketing valosuljon meg! — Gytijtsiik a fan-okat! Az igazi marketingfeladat
ugyanakkor a fan-ok vendéggé konvertalasaban van.

Marketing Stunts - Virus-marketing, Gerilla Marketing, Flashmobok, blogok alkalmazasa
sziikséges a telitett marketing-térben.

Location Based Service — helyi halozatok és cimzett szolgaltatasok alkalmazasa, Web 3.0.-
web of content — Multi-Screen, Multi-Touch, Data-Aggregation-Premium-Content
megoldéasokkal.

Kommunikdcios stilus-valtas sziikséges — gyakrabban, rovidebbet, erdsebben!

Hibrid TV/HBB TV — Video-Ads marketing - Product Placement — Fogyaszto-baratok
kialakitasa, 1étrehozasa.

A médiavasarlast a turista informéciokeresd magatartasa és nem a demografia tulajdonsagai
alapjan kell kezdeni!

Nem csak nekiink kell megtalalni a potencialis vevot, az ¢ érdeklddésére adott valaszokkal
automatikusan el tudjuk érni a dontését elokészité turistat. (Goodle Adwords, re-marketing
stb.)



e A bizalomépités keriiljon el6térbe, hiszen aki hisz, nem kérdez vissza.

e Rugalmas arak alkalmazasa a szolgaltatasokban erdsiti a vasarloi, dontési készséget.

e TDM szervezetek, gyakorta, mint sajatos digitalis produkcios-iigynokségek jelennek meg,
de szerepiik 1ényegesen tobb kell, hogy legyen.

e A markank, a tudatos desztinacid-€pitésiink hassa at a marketing tevékenységet!

e A marka mérését (Brand Metrics - ROI) a digitalis kor kompatibilis megkozelitésére kell
épiteni.

e A valsigmenedzsment, a tapasztalt, igényes és egyre kritikusabb turista-magatartas miatt
mindennapiva valik.

8. Osszegzés

A smart, a digitalis technologidk nemcsak a marketingeszk6zoknél jelennek meg, hanem
ugyanakkor at is rendezik a desztinaciok koOzotti versenyt, a varosok versenyterepeit,
sikertényezdit, pozicioit! Masképpen, ezen j digitalis trendek, tényezok, szempontok alapjan
kertiil értékelésre a varosok, desztinaciok versenyképessége a célcsoportjai altal!

A Smart City, a digitalis varos koncepciok mogotti technoldgiai folyamatok meggyorsitjak a
varosok kozotti polarizalodast, hiszen a digitalizaltsag meghatarozo telephelytényezdvé valik.
A digitalis varosok gazdasdgilag erdsebbek lesznek, a lakdinak szama né, a lakossag
képzettebbé valik. A lakosséag digitalis szolgéltatasok iranti elvardsai nonek az dnkormanyzatok,
hatésagok iranyaba is, né az igény a politikai folyamatok atlathatosaga, az informaciok
kozvetlen elérhetésége irant. A kozvetlen politikai részvétel €s demokracia gyakorlasdnak
feltételei megteremtddnek, s a kényelmi, mobilitasi igények nonek, egyszertibb, a felhasznalok
szamara olcsobb, integraltabb megoldasok keriilnek eldtérbe. Az elmult évtizedben elkezddott
folyamatok révén egyre inkabb megvaltoznak az ,.életmindség”, az ,,¢lhetdség” feltételei, az
elégedettségi €és vonzerd-megitélési szempontok, tényezOk kore és fontossdga, s ez altal a
varosok, desztinaciok imazs-tényez0i, markapozicionald6 elemei is! A desztinaciok
markaépitése terén napjainkban jelentds valtozasok zajlanak, mely a markaérték modellek,
koncepciok és menedzsment gyakorlat innovativ, digitalis technologiara €piild megujitasat
jelentik, kényszeritik ki, természetesen nem elfedve a desztinacio-marketing klasszikus,
kotelezd teenddit sem. ,,A ,kozosségek” nem keriilhetik el, hogy Osszekapcsolddjanak, a
digitalis halozatépités egy trend!” — valljak a kutatasban megkérdezett szakértok, varosvezetok.

A turisztikai trendek €s marketingkihivasai egy 1j, atalakito marketingstratégiat igényelnek

melynek fobb elemei a nemzetk6zi gyakorlatban a kovetkezok:

o FElsé szamu stratégiai prioritas a desztindcio-marketing terén is, hogy az értékesitési és
marketing tevékenységnek a kozvetleniil eléro, tdjekoztato, kapcsolattarto szerepre kell
valtania, azaz a push helyett egy uj pull stratégiara, természetesen az érintett turisztikai
szereplokkel egyiittmiikodésben.

o A masodik szamu stratégiai prioritas a desztindcios markaépités, amiért elsésorban a
desztinacio-marketing szervezete felelos. Ezen kiviil meg kell, hogy ndjon a desztindcio-
marketing szervezetek termékfejlesztésert és a latogatok szamdara torténo élmény-
generdalasért valo felelossége.

e Napirendre kell venni a desztindcio-menedzsment, a desztindcio-marketing szervezetek
tizleti mitkodeési modelljének a gyors fejlesztését. Az emlitett amerikai megkérdezésben
résztveve, tagsagi alapu, non-profit jellegii TDM szervezetek tobb mint egyharmada a
kovetkezo években az érintettek széles korét bevono, (esetleg kotelezo részvétellel jaro)
modell felé elmozdulast tervezi.



A kozeljovo marketingje a klasszikus marketing és a mesterséges intelligencia keveréke

Fiskalisan felelos marketing alapelvaras marad és lesz.

Hiper-személyre szabas mesterséges intelligenciaval, gépi tanulassal.

Omni channel integracio és kovetkezetesség.

Marketingvégrehajtds, megvalositds felgyorsitasa az eredményesség, hatékonysag
érdekében.

A ,,pozicio-nélkiili marketinges” feladatkor kialakuldsa az Al eszkdzok segitségével.
Adatvezérelt stratégiak és kozvetlen tigyféladatgyijtés (zéro-party).

Az adatvédelemre 0sszpontositd fogyasztoi terep.

Akvizicios koltségek és a megtartasi stratégiak egyensulyba hozasa.

Vésarlas utani elkotelezettség és hiiségprogramok.

Cloud-Prem: a j6v6 a hibrid IT-infrastruktra.

Uj fejlett technologiak a lathatiron  (érzelmi  mesterséges intelligencia.
kvantumszamitastechnika az tgyfélismeretért, digitalis ikertechnologia az tgyfelek
virtudlis modelljeinek a viselkedés szimulalasdhoz, marketingstratégia teszteléséhez —
haptikus visszajelzés ¢€s térbeli AR/VR.

Az dsszefoglalé elemzésiink kiemelt elemeit, melynek {6 tanulsagai a kovetkezdek:

a tarsadalmi, k6zosség és a vallalkozoi, szervezeti marketing kettdsségét, 6sszhangjat csak
szoros egyiittmiikodésben, tartalmi,

a marketingtevékenység keretét a kettés (ex post, ex ante) versenyképesség, imazs és
markaépités sulypontjai képezik, melyben meglévd és fejlesztendd kompetencidkra
¢pithetiink,

a vevO- €s piacorientaltsag, a holisztikus marketing szemlélete mind a tarsadalmi, mind az
iizleti marketing eleme, melynek kozvetlen feladata a turistdk, az érintett szerepldk
elégedettségének az elérése, a kapcsolati-, halozati marketing lehetdségeivel,

a desztinacio-marketing eszkdzrendszerét (legyen az a 4P, a 7P, vagy a 2K) a smart, digitalis
megoldasok altal meghatarozott, marketingvezérelt innovaciok és innovaciovezérelt
marketing modszerek adjak.

Az ¢l6z6 oldalakon attekintett Osszefliggésekkel azt a sziikséges gyakorlatot, s annak
megvalositdsi megoldésait kivantam kiemelni, melyek lényege, hogy egy térség, egy
desztinacio turisztikai piaci sikerének, s az abbdl eredé pozitiv tarsadalmi hatasainak egyik
zaloga a tudatosan tervezett és megvalositott innovativ — a versenyképesség, imazs és a marka
épiteésére koncentralo — kozosségi, tarsadalmi (6nkormanyzati, vallalkozoi és civil szervezeti
vilagot dsszekapcsolo) - marketingben van.

Ez a gondolat gyakran megfogalmazdodik a marketing-dontéshozok korében is, azaz a siker
elmaradasa mar tobbnyire nem a szandékoktol, hanem a szakmai megvalositds mindségétol
fiigg. Ez a terep is odaadd, hozzaérté marketingeseket, stratégiai-gondolkodokat kivan. J6 lenne
véget vetni a lelkes, Ontevékeny, de rossz hatasfokt marketing-aktivitasoknak, mert azok
torvényszerl sikertelensége nemcsak a dontéshozok, korményzati és dnkormanyzati vezetok,
vallalkozasok torekvéseit akadalyozzédk meg, de artanak a marketing szakma hitelének,
elfogadottsaganak, becsiiletének is.
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