A mai globalis gazda-

sag térképe tele van
klaszterekkel, kilonleges
kdzpontokkal. A turisz-
tikai klaszter aturizmus
tevékenységeiben érdekelt
véllalatok, szolgaltatasok
és intézmények foldrajzi
koncentracidja. A turisz-
tikai klaszterek stratégiai
marketingjével foglalkoz6
jelen tanulmany kiindulo-
pontjanak a helymarketin-
get és a turizmusmarketin-
get tekinti. A tanulmany

a dél-dunéntali turiszti-
kai régio példajan keresz-
tal mutatja be, hogyan
jarul hozza innovécio-
val, termékfejlesztéssel és
stratégiai marketingtevé-
kenységekkel a turisztikai
klaszter a regionalis turiz-
mus versenyképességének a
noveléséhez.
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A turisztikai klaszterek szerepe

a regionalis marketingben

A TURISZTIKAI PIAC KIHIVASAI

A régiok kozott kialakult verseny a turizmus szempontja-
bol is figyelmet érdemel. A globalizalt gazdasagi kortl-
mények kozott a térségek versenyeznek egymassal, hogy
minél tdbb turistat vonzzanak, valamint, hogy élvezhessék
a turizmus sokoldall gazdasagi és tarsadalmi hatasait. Az
egyre tobbfelé 4gazo és egyre er6s6dd versenyben azok a
térségek alljak meg a helyiket, amelyek innovativak, azaz
mind a szervezeti felépitést, mind az irdnyitashoz és a
tovabbi fejlesztéshez szilkséges eszkdzoket tekintve lépést
tartanak a kor kdvetelményeivel (Spiegler 2009).

Az egyittm(ikddés és a halozatosodas tobb mint trend,
hiszen nemcsak egy iranyzatrél van sz6, amit egyre téb-
ben kdvetnek, hanem olyan sikeres és innovativ, kreativ
szervezeti formarol is, amelyet a sziikségszer(ség, a foko-
z0d6 nemzetkdzi verseny hiv életre. Az egyilttmikddés
kilénb6zd formai szinergiak megjelenését eredménye-
zik, ami szilikségszer(ivé teszi az egyuttmdkddest az addig
akar konkurensként m(kodd vallalkozasok, szerveze-
tek kozott. A piac ugyanis komplexitast, heterogenitést és
innovativitast kovetel meg a résztvevktél, ami egytttmii-
koddéssel teremtheté meg.

A turisztikai piac szereplGi is szembe talaljak magu-
kat az Gj kihivasokkal. A turizmus nemzetkdzi és hazai
trendjeit napjainkban alapvet6en hatarozzak meg a gazda-
sagi valsag hatasara bekdvetkezd negativ tendenciak, ame-
lyek hosszabb tavra is kihatnak. Az UNWTO adatai sze-
rint 2008-ban lassult a vilag turizmusaban a kereslet néve-
kedése, 2009-ben pedig a kereslet csokkenése is bekdvet-
kezett (Europat kiemelten érintette a valsag), am 2010-ben
és 2011-ben mér lasst névekedést, javulo tendenciat mutat-
tak a nemzetkozi turistaérkezések (http://www.unwto.org).
Ajellemzd trendeket (Magyar Turizmus Zrt. 2009) tekintve
elmondhat6: ahhoz, hogy egy régio turisztikai szolgalta-
tasai piacképesek legyenek, megfelelé ar-érték aranyban
kell mozogniuk, rugalmasnak és egyénre szabottnak kell
lennilik, bizalmat kell keltenilk és épitenilik a fogyasz-
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téban markazas vagy mindsités segitségé-
vel, folyamatosan képesnek kell lenniik az
innovaciora, a megujulasra, modern fogla-
lési rendszer sziikséges az elérhet6ségik-
héz és tdbbcsatornés, interaktiv, internetre
tdmaszkod6 marketing a népszer(sitésik-
hdz. A desztinaciok egyre er6s6dd verse-
nye hossz( tavd gondolkodast kévetel meg.

A vendégek nem csak a teleplilés hatarig

jutnak el a nyaralasuk alatt, a régio ergssé-

geit egyuttesen kell kihasznalni a kinalat fej-
lesztéséhez és az attraktivitas noveléséhez.

A térségi turisztikai szervezetek sze-
repkére megvaltozott az elmult években.
Korabban feladatkorik a turisztikai marke-
tingre szoritkozott, &m ma mar a régié rend-
szerré, halozatta szervezésének és fejleszté-
sének a motorjai. Korabban arra a kérdésre
kellett valaszt adniuk, hogyan tudjak érté-
kesiteni a turisztikai szolgaltatast. Gyartot-
tak a hivogatd turisztikai kiadvanyokat és
utazasi kiallitasokra jartak. Napjainkban az
a kérdés, hogyan teremtenek (j, innovativ és
piacképes kinalatot, hogyan hoznak létre és
tartanak fenn produktiv szolgaltatéi halo-
zatot, hogyan kapcsoljak dssze a kinalatot
mindségi, célcsoport-orientalt termékké, és
hogyan formaljak a szolgaltatokat és szol-
galtatdsokat homogeén, a piacon felismer-
hetd versenyegységgé.

A versenyképes egységek osszefogasa
alulrdl jové kezdeményezésként, onkén-
tes mddon szervezd&dhet, mert a szerepl6k-
nek fel kell ismernilik a folyamat eredmé-
nyeként szamukra fakaddé személyes és gaz-
dasagi hasznot, valamint azt a piaci szik-
ségszerliséget, hogy a szinergiak kihaszna-
lasa erdsiti a versenyképességet. A turiszti-
kai térségi egylttmikddések okai és céljai:
» versenyelényok megszerzése: észreve-

het8ség és piaci poziciondlas;

 valasz apiac kihivasaira: egyre névekvé
elvarasok és igények, amelyek megko-
vetelik a professzionalizalédast, amit
egy atfogd szervezet tud biztositani;

o keresleti trendek: a vendégek a min6-
séget és a szines kinalatot igénylik,
mozgékonyak és rendelkeznek uta-
zasi tapasztalatokkal, emiatt a kindla-
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tot régios szinten kell megszervezni és
piacra vinni, a sokoldalu elvarasok sze-
rint differencialtan, amit egy-egy szol-
galtato vagy telepiilés 6nmagaban nem
tud tokéletesen megtenni;

« ateleplilések és a szolgaltatok helyzete:
egyre szlkebb forrasok allnak a ren-
delkezésiikre, nem engedhetnek meg
maguknak professzionalis turisztikai
szakembereket és szervezetet, ezért is
szlikséges a turisztikai kooperacio;

e tamogatési feltételek: terlleti és turisz-
tikai fejlesztési folyamatok és tervek,
valamint a palyazati rendszer.

A pontszer(en m(ikdd6, egymassal kon-
kurdlo turisztikai vallalkozasok, szolgalta-
tok sem a hazai, sem a nemzetkdzi piacon
nem lehetnek olyan eredményesek, mint az
Osszehangolt turisztikai kinalattal rendel-
kez6, egységesen megjelend, kdzds mar-
keting- és informacids rendszereket hasz-
nalo szervezetek egyuttm(ikodési haloza-
tai (Fodor 2009). Az egyuttm(kddés meg-
oldast jelent a jo versenypozicié kialakita-
séra, intenzivebb, hatékonyabb marketing-
tevékenységet generdl. A professzionalis
és koltseghatékony marketing- és menedzs-
mentstruktira Gjraosztja a feladatokat és
kozos kinalatot fejleszt, s ezek egyditt erd-
sebb piaci jelenléthez vezethetnek. Az (j
szervezet nagyobb Osszegli kozos kolt-
ségvetéssel hatasosabb, szélesebb hatdsu-
gard, célzott piaci kommunikaciora képes.
Az érdekellentéteken és a korabbi konf-
liktusokon tallépve, az egyes szolgaltatok
érdekeinek Osszehangolasaval a turisztikai
egyuttm(ikodés pozitiv hatasa lehet Uj tér-
ségi turisztikai méarka és imazs kialakitasa.
A kooperativ marketing alapja az egyutt-
mUkddés a kozossegi (6nkormanyzati, civil)
és avallalkozoi szféra kdzott (Piskoti 2007).
Az egylttmiikodés formaja sokféle lehet.
Jelen tanulméany a turisztikai Kklaszterek
stratégiai marketingjének jelent6ségét vizs-
galja a regionalis turisztikai versenyképes-
ség novelésében a dél-dunantuli idegenfor-
galmi régid példajat tekintve.



STRATEGIAI KLASZTER-
MARKETING A TURIZMUSBAN
Napjainkban a vildggazdasag térképét saja-
tos kozpontok, klaszterek uraljak, amelyek
kiemelked6 sikereket érnek el egy adott
gazdasagi teruleten (Porter, idézi Sziva
2010, 41). A gazdasagi csomdpontokat spe-
cializalodas jellemzi. Porter megfogalma-
zasdban a regionalis klaszter: ,,egy adott
iparag versenyz6 és kooperal6 vallalatai,
kapcsolddo és tAmogato iparagai, pénzigyi
intézmények, szolgaltatd és egyittm(ikod6
infrastrukturdlis (hattérintézmények (okta-
tas, szakképzés, kutatas), vallalkozdi szo-
vetségek (kamarak, klubok) innovativ kap-
csolatrendszerén alapul6féldrajzi koncent-
racigja” (Portért idézi Dedk 2002, 103-4).
A foldrajzi koncentracidbol szarmazé el6-
nyok, a kozelség miatt kialakulo, tarsa-
dalmi alapokon nyugvo informalis kapcso-
latok révén valhat a klaszter rugalmasabba
és eredményesebbé, mint formalis kapcso-
latokra épul6 piaci versenytérsai (Portért
idézi Sziva 2010, 42). A klaszter egy adott
helyhez kotott, a régid tarsadalmi rendsze-
reiben gyokerezd folyamatként irhato le.

LA turizmus fejlesztése mint kdzosségi cél annak sokoldald

gazdasagi és tarsadalmi hatasahol vezethet6 le."

A klaszter a helyr6l val6 gondolkoda-
tetben kulondsen illeszkedik a turizmus
jelenségéhez, folyamataihoz, minthogy a
turizmus helyhez koétott, a helyi er6forras-
okra épul, a vallalkozasokat kdzos akciokra
készteti, valamint agglomerécidkat, von-
zaskorzeteket alakit ki - ezzel a helyi, regi-
onalis fejl6dés egyik fontos tényezéje lesz
(Jackson & Murphy 2002). A turisztikai
klaszter a turizmusban érintett vallalatok
(vallalkozdi szféra) és intézmények (kdzos-
ségi szféra) foldrajzi koncentracidja. Ebb6l
kiindulva a turisztikai klaszter stratégiai
marketingjének értelmezését a helymarke-
ting (régiomarketing) és a turizmusmarke-
ting sajatossagaira épitjik.

Az 1950-es évekt6l a marketingben
fokozatosan bekovetkez6 szemléletvaltozas
jarta ki az utat a helymarketing felé. Kozma
(2002) szerint a tertileti egységek alapvet6en
nehezen megfoghat6 termékek. A helymar-
keting a teriileti egységet olyan terméknek
tekinti, amelyet a piacon értékesiteni akar-
nak, célcsoportjai pedig a gazdasagi élet sze-
repldi, a turistak és a lakossag (Ashworth &
Voogd 1990), am ennél tagabban is értelme-
zik (Rechnitzer 1995, Aubert 2000). A hely-
marketing specialis vonasa, hogy egyrészt
a hely, mint termék tartalmazza mindazon
funkciokat, amelyeket a hely intézményei,
vallalkozésai nyujtanak, masrészt a termék
maga a hely, és ahogy azt sajatos piacan
megitélik, els6sorban el6z6 teljesitményé-
nek alapjan. Piskoti és tarsai (2002) szerint
aterilettermék kettds jellegli, mert dsszetett
fizikai megjelenésén tdl arélakialakult kép-
zetek és szubjektiv képek maguk is részei,
alakitdi a terméknek. Kifejezetten igaz ez
a turizmusra, hiszen a turisztikai termékek
ink&bb szolgaltatasok, mint fizikai javak, és
gyakran imézsukkal tudnak egymassal ver-
senyezni (Pike 2004).

A régio- és telepiilés-
marketing egy régid, egy
teleplilés  versenyképessé-
gének, komparativ el6nye-
inek, vonzerejének felta-
résa, fejlesztése, realizalasanak segitése,
kommunikélasa a sokoldald, joléti fejlesz-
tési (gazdasagi, életmodbeli) célok eléré-
sének érdekében, szolgalatdban.” (Piskati
és tsai. 2002, 26) - ez a definicio kdzosségi
tipust és kompetenciamarketingként értel-
mezi a helymarketinget. A kompetencia-
marketing - a hely el6z8ekben kifejtett ket-
t6s termék jellegébdl fakadoan, annak meg-
felelGen - egyrészt a meglévd kinalati ele-
mek elemzését, illetve fejlesztését hangsu-
lyozza, masrészt ezen adottsdgok val6sag-
nak megfelel6 kommunikaciojat. A mar-
ketingmunka sikerének fokmérgje, hogy
mennyire pozitiv, és milyen kozel esik egy-
méashoz az objektiv allapot és a szubjek-
tiv imézs (Piskoti és tsai. 2002). A koz0s-
ségi marketing nem mas, mint egy k6z0s-
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ségi cél elérését szolgalo, a célcsoportok
elvarasainak megfeleléen, tudatosan hasz-
nalt marketingtevékenység. A turizmus
fejlesztése, mint kozosségi cél annak sok-
oldali gazdasagi és tarsadalmi hatasabdl
vezethetd le. A kdzdsségi turizmusmarke-
ting egy-egy terilet turizmusanak fejleszté-
sét a helyi vallalkozasokat kdzosségi forra-
sokbol, versenysemleges modon tdmogato,
a turisztikai kinalatot fejleszté és kommu-
nikalo, a piacon hat6 tevékenység (Piskoti
2007) .Ezzel képes az lizleti szférat a kdzos-
ségi érdekek korébe bekapcsolni. A kdzds-
ségi marketing gazdasagfejlesztési fel-
adata, hogy tdmogassa az érintett vallal-
kozdsok gazdasagi versenyképességét a
kozos érdekek erejéig torténd versenybeli
egylttmdkddés révén - egyszerre verseny
és kooperacio, ami a klaszterre is érvényes.
A klaszterben rejl6 szinergia-potencial
révén a tagok egyszerre er6sitik egymast és
novelik a régio versenyképességét (Gonda
2008) . A turisztikai klaszter a kozOsségi
marketing tipikus megjelenési terilete.

A klaszterben a turisztikai termék koré
csoportosuld, egymassal versengd, ugyan-
akkor egymaéssal kooperadlé vallalkoza-
sok vesznek részt. A turisztikai klaszter
marketinggyakorlata feloszthaté  befelé
és kifelé iranyuld tevékenységre. EIlGbbi
jelenti a klaszter stratégiai marketingjének
elsd lépéseit, a bels6 identitas megteremté-
sét és a fejlesztések koordinacidjat. Utdb-
binak alapelve az ,egylttm{kodve verse-
nyezni”. A klaszter, mint marketingkoope-
racid egyik legfontosabb feladata az egyutt-
m(ikddés szinergiaira épuléen a markaépi-
tés és az értékesités, a kommunikacio. Ezt
a ,,kdzos jegyek marketingjének” nevezhet-
juk, ahol kiemelt szerepe van a puha fak-
toroknak, az imazs- és markaképzésnek.
Ahogy a desztinacio, ugy a klaszter is meg-
hatarozhatd, mint marka: név, kifejezés, jel,
szimbdlum, design, illetve ezek kombina-
cidja, amely a vendégek preferenciai alap-
jan egyedi turisztikai termékeket, szolgal-
tatasokat mindig hasonlé min6ségben kinal
(Horkay 2003, Mészaros - Orosdy 2012).
Ezzel 6sszefiiggben fontossa valik a ming-
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ség kérdése is, annak biztositasa, menedzs-
mentje és kontrollja. A klaszter kivaltképp
alkalmas a turizmusban egyre meghataro-
zObba vald, versenyel6nyt is befolyasolo
mindség biztositasara, hiszen mint a turisz-
tikai értéklanc szolgaltatasainak jol szer-
vezett, regiondlisan 0sszehangolt hal6zata
az egyes lancszemek 6sszekapcsolasaval
komplex modon tudja a min6ségmenedzs-
mentet elvégezni. A minbség és az arra
épil6é regionalis klasztermarka azonositja
a klasztert, az altala 6sszefogott turisztikai
termékeket, szolgaltatasokat és régiot, ami
altal azok Gjra felismerhetévé valnak a pia-
con, Uj er6re kapnak és megoldast kinalnak
specialis vevdi igényekre.

A regionalis turisztikai  klaszter-
marketing (Piskdti és tsai. 2002) szinteti-
z4alo, koordinald eszkdz, ami egységes arcu-
latdval pozicionadlja és kommunikalja a
klaszter altal dsszefogott turisztikai régiot.
A klasztermarketing stratégiai szemlélete
szilkséges a Kit(izott célok eléréséhez, a
marketingeszk6zok koordinalasahoz.

A régio- és a turizmusmarketing szem-
pontjait figyelembe véve vazolhatéak a
turisztikai  klasztermarketing  stratégiai
lépései. A klaszter a turisztikai termékkel
és a régio turizmusaval kotédik ossze, igy
els6 lépésben az azokra és a tdgabb kornye-
zetiikre vonatkozo helyzetelemzés, a keres-
leti-kinalati trendek feltérképezése sziiksé-
ges, majd a kozvetlen piac kutatasa (identi-
tas, imazs, elvarasok, vonzerdk stb.). Straté-
giai pont a klaszter miikbdésében az egytt-
mikddés és a belsd identitds, ami megte-
remti a hatékony marketingtevékenység
feltételeit. A klaszterben az intenzivebb
informacidaramlas az innovéciok gyor-
sabb, hatékonyabb aramlésat teszi lehe-
téve, ami azért is kiemelendd, mert jelen-
t6s innovacids nyomas nehezedik a turisz-
tikai piacra. Az innovéacidkra épiléen tudja
meghatarozni a klaszter a stratégiai pozicio-
jat - szem el6tt tartva, hogy a klaszterrel
er6s0dik mind a régid, mind a termékek
piaci helyzete. A fentieknek megfeleléen a
klaszterek viselkedési stratégiaja tobbnyire
aktiv, kezdeményez§, sét, offenziv. Ugyan-



l.abra:Vendégéjszakak szamanakvaltozasa a turisztikairégiokban,
2009/2010 és 2011jan.-okt./2010 azonos iddszak.
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akkor kooperacidra torekednek a verseny-
tarsakkal, a kdzvetitékkel és az egyéb part-
nerekkel. A kozos cél kit(izését a kozos-
ségi értékek és a kdlcsondsség jellemzi - ez
megkuldnbozteti a hal6zatoktdl, amelyeket
kozos uzleti célok hivnak életre. Ez a mar-
ketingtevékenység célcsoportjait is befolya-
solja, hiszen a turisztikai klaszter nemcsak
aturistakat, mint fogyasztdkat célozza meg,
hanem a szakmai koroket és mas tamogatd
szervezeteket, valamint a régi¢ lakossagat
is - hiszen célja szerint a régi6 lakossaga-
nak jolétéhez jarul hozza.

A stratégia itt is felépithet6 a kinalati és
a kommunikaciés kompetenciara. A kina-
lat fejlesztése kiterjedhet kollektiv kompe-
tenciak és kozos termeékstruktira kidolgo-
zasara, termékfejlesztésre, mindségbizto-
sitdsra, markaépitésre stb. Az Uj, hatékony
innovacios teljesitményt kell§ intenzitassal
kell népszerdsiteni és értékesiteni. Ehhez a
klaszter tobbek kdzott a kdzos arculati ele-
mek kidolgozasaval, imazsépitéssel, a regi-
onalis klasztermarka marketingkommuni-
tési halézat kialakitasaval jarulhat hozza. A
stratégiai marketing, mint tervezési folya-
mat ugyanakkor nem nélkil6zheti a folya-
matos monitoring tevékenységet. Sziikséges
valamilyen ellen6rz6, visszacsatol6 rend-
szer kialakitésa és mlkodtetése.

A DEL-DUNANTULI IDEGENFOR-
GALMI REGIO PIACI HELYZETE

A dél-dunantuli régié, mint tervezési-sta-
tisztikai régi6 magaban foglalja Bara-
nya, Somogy és Tolna megyét, azonban a
turisztikai régié nem tartalmazza a Bala-
ton idegenforgalmi régiéhoz tartozé somo-
gyi toparti és hattérteruileteket. Ez a tény
befolyasolja a dél-dunantuli idegenforgalmi
régionak a turisztikai piacon betdltott pozi-
cidjat (Aubert - Szabdé 2007). 2010-ben a
Dél-Dunantul a hetedik helyen allt - mind-
Ossze a Kozép-Dunantul és a Tisza-to régi-
Okat megel6zve - az idegenforgalmi régiok
rangsoraban a vendégforgalom f6 mutatd-
jat, a kereskedelmi széllashelyeken eltdl-
tott vendégéjszakak szamat tekintve (MT
Zrt. 2011). A regionalis adatokban jelentds
javulast a Pécs2010 Eurdpa Kulturalis Féva-
rosa projekt sem hozott, a 2011. évi adatok
szerint (KSH gyorstajékoztatd) pedig a dél-
dunéntali idegenforgalmi régi6 turizmu-
sanak mutatoi meglehetésen erds Gtemben
tovabb gyengulnek, amint az 1 dbra mutatja
(Orosdy 2011).

Az idegenforgalmi régié hanyatlé ver-
senypoziciéja atgondolt, tudatos és haté-
kony cselekvésre kényszeriti a regiona-
lis turizmus irdnyadd szerepl6it. Felmerl
a kérdés, hogy mi lehet a gyogyir az ide-
genforgalmi régid gyenge turisztikai telje-
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sitményére. A vélasz igen sokrét(i. Tanul-
manyunkban a megoldasok sorabdl egyet
emellink ki, amikor azt tekintjiik at, hogy a
turisztikai klaszterek innovécids és straté-
giai marketingtevékenysége hogyan erdsit-
heti a régid versenypoziciojat.

INNOVATIVITAS A DEL-DUNANTUL
TURIZMUSABAN
A dél-dunéntali régi6é 2010-ben kibbvitette a
TDM szervezetek fejlesztésére szant palya-
zati tAmogatésait a turisztikai klaszterekre is
(Szabo 2010). A tamogatas stratégai célja az,
hogy el6segitse a régio termékalapu turisz-
tikai egyulttmiikodéseit, az informécio-
aramlast és versenyképes turisztikai szol-
galtatasok nyujtasat. Ezzel els6ként itt jot-
tek létre az orszagban turisztikai klaszterek
a falusi-, a bor-, az 6ko-, a var- és kastély-,
a rendezvény- és a gyogyturizmusra épi-
I6en. Ez mutatja a kezdeményez6készsé-
get a régiod turizmusanak szervezeti rend-
szerében, az alulrol jové kezdeményezé-
sek megval6sulasat pedig segiti a palyazati
rendszer. Ezen tdmogatas kiemelt szerepét
mutatja a regiondlis turisztikai klaszterek
elinditasdban és kezdeti m(ikddésében az,
hogy a Dél-Dunantilon két (6rokség- és
lovasturizmusra épll6) turisztikai klaszter
palyazata nem nyert, és bar a klaszterek lét-
rejottek, tevékenységik egyel6re csupan a
belsé kommuniké&cidra szoritkozik.
ADél-Dunéntalturisztikai klaszterei is-
a Porter versenystratégia-modelljét dinami-
zald outpacing stratégiai megkozelités sze-
rint - a ,,Szilicium-volgy tipusu esetre” jel-
lemz6 stratégiat (Piskoti és tsai. 2002) kove-
tik a piacon, azaz mind a koéltségcsokken-
tést, mind az innovaciot el6térbe allitjak.
A Kklaszterek, amennyiben képesek bet6l-
teni szerepiket, valés gazdasagi egylitt-
m(ikddést tudnak generalni az adott turisz-
tikai termék regiondlis szerepl6i kozott.
Ez fontos, stratégiai kérdés az idegenfor-
galmi régid versenyképességének novelé-
sében, hiszen a Dél-Dunantul kulturalis és
természeti adottsagai kedvez6ek, am azok
nincsenek kellen kihasznalva. A temati-
kailag és foldrajzilag kilénall6 vonzerék
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komplex turisztikai termékké formalasa és
sikeres promacitja nem valésul meg eléggé
hatékonyan. Ennek oka a szerepl6k kozti
egyuttm(ikodés, a megfelel6 koordinacio
és marketingmunka hianya (Dél-Dunantali
Régid Turizmus Stratégiai Fejlesztési Prog-
ramja 2006). Tobbek kozott ezekre a prob-
Iémaékra is jelenthetnek megoldast a turisz-
tikai klaszterek.

A Dél-Dunéntal turisztikai klaszterei
termékalaptiak, azokban az adott ter-
mék koré csoportosuld, egymassal ver-
sengd, ugyanakkor egymassal kooperal6
vallalkozasok vesznek részt, ami meg-
teremti az alapjat a koherens, teljes kord
szolgaltatobazisnak. A Kklaszterek olyan
turisztikai termékekre épulen jottek létre,
amelyek a régio erdsségei, igy fejlesztésik
és kiemelt népszer(sitésiik a régio turisz-
tikai teljesitményének javulasa érdekében
regiondlis szint(i stratégiai feladat.

Napjainkban az egészségtudatossag
fokozodasaval (Heged(s - Laczkd 2008)
nagyfoku kereslet mutatkozik az egészség-
és gyogyturisztikai szolgaltatasok, a min6-
ségi wellness széllodak irant. A Dél-Dunan-
tul gazdag, egyedilallo termaélturisztikai
adottsagai, kilondsen a harkanyi viz kva-
litasai jelentik ennek a kinalati szegmens-
nek az alapjat, &m az elmult években a régio
ismert gyogyfurddinek forgalma jelentésen
visszaesett (KSH adatok). Emdgétt tobbek
kozott a versenytarsakéhoz képest megké-
sett fejlesztés és a délszlav valsag hatésa all.
A gyogycélu nyaralasok tamogatésainak a
kilfoldi és a hazai piacon valé megsz(inése
is a vendégek elpartolasaval jart (Aubert -
Szab6 2007). A gyogyfird6vel rendelkezd
desztinaciok vendégéjszaka-szamanak visz-
szaesese, kulondsen Harkéanyeé, jelent6sen
hat a régio versenyképességére. Ez azért is
kiléndsen problémas napjainkban, mert az
orszagos turisztikai marketing egyik leg-
jobban tamogatott terméke a gyogy- és ter-
malturizmus (MT Zrt. 2010). Ezt a straté-
giai terméket fogja 6ssze a Dél-Dunantuli
Gyogy- és Termalturisztikai Klaszter.

A dél-dunantali idegenforgalmi régio
egyik versenyel6nye a maganszallashelyek



er@s vendégforgalma. Emogott az 1990-es
évektdl tjraéledd falusi turizmus all, aminek
a f6 teriletei a régidban a Mecsek, a Zselic
és a Duna menti svab falvak (Szab6 2006).
A falusi turizmus fejlesztésében érdekelt
szervezeteket és vallalkozasokat gydijti 6ssze
a Dél-Dunéntuli Falusi Turizmus Klaszter.

Az elmult években szamos (j, innova-
tiv turisztikai termék jelent meg a régio-
ban, amelyek koéré most klaszterek szerve-
zBdtek. Itt jott létre az orszag elsé borUtja,
mintat adva a hazai borturizmus fejlesz-
téséhez (Sarkadi - Szabdé 1997), mig most
a Dél-Dunéntali Borturisztikai Klaszter
innovativ kezdeményezése mutathat pél-
dat. Az okoturizmus, aminek bazisat a
Dél-Dunéntal védett teruletei és kuldnle-
ges természeti értékei jelentik, kiemelt sze-
repet kapott az utébbi években a regionalis
fejlesztésekben, 2010-ben az orszagban elé-
szOr a Dél-Dunéntalon jott létre a kdrnye-
zetbarat vendégfogaddk halézata (Szab6 -
Spiegler 2008, Szab6 - Endredi 2010). Az
okoturisztikai trendekre, termékekre épul
a Dél-Dunantali Okoturisztikai Klaszter.
2010-ben nyitott a bikali Reneszansz
Elménybirtok az orszag els6 tematikus
élményparkjaként (http://elmenybirtok.hu),
ami amar 2007-ben megalakult Dél-Dunan-
tali Var- és Kastélyturisztikai Klaszter
egyik legattraktivabb, kiemelend6 tagja.
Arégidban, az orszagos tendenciaknak meg-
felel6en, az elmult években a szezonalitast
enyhité rendezvény- és fesztivalturizmus
el6térbe kerllésével (Sulyok 2010) megso-
kasodtak a kulturalis programok, ezeket
fogja dssze a Dél-Dunantuli Rendezvény és
Fesztival Turisztikai Klaszter.

Habér a létrejott Uj turisztikai termé-
kek nem koncentraljak olyan médon a ven-
dégforgalmat, hogy az a régi6 verseny-
képességét mutatd statisztikdban megje-
lenjen (Aubert - Szab6é 2007), azonban
innovativitdsuk és magas presztizs érté-
kilk miatt kiemelkedd a marketingszere-
pik, ezért az e termékekre éplld klaszterek
Osszefogott stratégiai marketingje hozzaja-
rulhat a régié versenypoziciéjat meghata-
roz6 mutaték ndvekedéséhez is.

A Dél-Dunéntul turisztikai klaszterei a
régio kulcstermékeire és az azokhoz két6dé
innovativ fejlesztésekre épiilnek. A tenden-
cidk azt mutatjak, hogy a piaci kihivasokra
reagalva sziikséges az (j, hatékony inno-
vacios teljesitmény felmutatasa, valamint
annak kell§ intenzitasi kommunikacidja és
értékesitése.

TURISZTIKAI KLASZTER-
MARKETING A DEL-DUNANTULON

Véarhatd, hogy a turisztikai klaszterek
Ujszer(i, innovativ kezdeményezéséhez
Ujszerli marketingszemlélet és -gyakor-
lat tarsul. A dél-dunéntdli turisztikai

klaszterek palydzataban kotelezéen el6irt
szakmai elem volt kozéptavi marketing-
stratégia megalkotasa, 3 éves marketing- és
kommunikacios akcioterv megujitasa vagy
kialakitasa, valamint turisztikai imazs- és
arculatterv készitése, markatervezés és -fej-
lesztés. Marketingtevékenységiik elemzésé-
hez ezeket a stratégiakatltekintettik at.

A turisztikai klaszterek marketingstra-
aregionalis és termékalapu helyzetelemzeés,
valamint kdz6s piackutatas jelentette. Meg-
allapithatd, hogy a Dél-Dunantul turisztikai
klasztereinek nagyobb része stratégiai teri-
letének az idegenforgalmi régiot jeldli ki,
piacfejlesztés.

A célokjellemz&en kozOsségi célok. igy
példaul a falusi turizmus klaszter célja sze-
rint a falvak tradicidinak meg6rzésében, a
vidéki gazdasag turizmushoz kotéd6 for-
mainak a fejlesztésében érdekelt vallalkoza-
sok, valamint a helybeli szolgaltatok kdzotti
egyuttmiikodés megerdésitéseével és kib6-
vitésével bontakoztatja ki a vidéki ©rok-
ség turisztikai hasznositasat, valamint (j
termékekkel és értékesitési maddszerekkel
a Dél-Dunéntal falusi turizmuséat beemeli
az orszag legjobb kinalatai kozé. A var- és
kastélyturisztikai klaszter stratégiai cél-
jai kozul talan legfontosabb egy aktivan
egyuttm(ikdd6, egymast segit6, tamogato,
szolgaltatasi kinalataban kiegészit6 turisz-
tikai szervezet és szolgaltatasi halozat lét-
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rehozatala, emellett kiemelked6 fontossagu
a régio var- és kastélyturizmusanak orsza-
gos és nemzetkozi képviselete, turisztikai
ismertségének és érdekérvényesitésének
biztositasa is. Az Okoturisztikai klaszter
vizija szerint az o©koturizmus a régid
karakteres szolgaltatbagazataként szerves
része lesz atérség életének, lényegesen hoz-
zajarul a régiordl kialakult vonzo képhez,
a természeti és kulturalis értékek megdr-
zéséhez, a fenntarthatd turizmus fejléde-
séhez. A klaszter altal 2011 masodik felé-
ben lebonyolitott tobb mint 300 f6s minta-
vételi! kérd6ives kutatas szerint az emberek
dontd része logikusnak és fontosnak tartja
a kdzds marketingmunkat. Arra a kérdésre,
hogy ”On szerint hasznos-e az 6koturizmus
teriiletén a regiondlis szintli kdzés marke-
tingmunka?” a megkérdezettek 99,47%-a
igennel valaszolt. Hasonldan pozitiv volt a
visszajelzés a termékfejlesztés terén. Arra a
kérdésre, hogy ,,On szerint hasznos lehet-e
az okoturizmus teriletén a dél-dunantali
régioban egy 0Osszehangolt termékfejlesz-
tés?” a megkérdezettek 96,26%-a valaszolt
igennel. A klaszter kozds tevékenységé-
nek egyik kdzponti eleme az egész évet fel-
olel6 okoturisztikai programsorozat kiala-
kitasa, koordinalasa és marketingmunkaja.
Ezért megkérdezték azt is, hogy ,,On sze-
rint hasznos-e, ha az 6koturizmus tertiletén
a dél-dunantdli régidban kozds program-
koordinacidt valositanak meg?”. A pozitiv
valasz itt is elséprd volt, mivel ezt a véalasz-
adok 98,4%-a tartja hasznosnak.

A turisztikai klaszterek marketingtevékenységiik révén kel
tébb ponton is hozzajarulnak az idegenforgalmi régio

versenyképességének néveléséhez.”

A turisztikai klaszterek jellemz6en dif-
ferencialt piacot céloznak meg, célcsopor-
tokat és szegmenseket kilonitenek el. igy
példaul a Rendezvény és Fesztival Turisz-
tikai Klaszter meghatarozza a régio fesz-
tivalkarakterét és a fesztivalok célkzon-
ségét, mikdzben megcélozza a rendez-
vény- és fesztivalturizmushoz kapcsolo-
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ddan a helyi kis- és kozépvallalkozasokat
(széllashely szolgaltatok, beszallitok) is,
akik a hélozatos egyuttm(ikodést erbsithe-
tik. A Gydgy- és Termalturisztikai Klaszter
a vendégkért definialja célcsoportként a
csaladi életciklus és a szolgaltatasi tertle-
tek (gydgyfirdék és gydgyaszati szolgalta-
tasok, strand- és élményfiird6zés, wellness)
alapjan. A Borturisztikai Klaszter a bor-
fogyasztok mellett a szakmai k&zdnséget,
szakképzeés résztvevdit, egyetemi hallgatd-
kat és dolgozokat, valamint a régi6 lakossa-
gat is célcsoportnak tekinti. A Falusi Turiz-
mus Klaszter nem a turistakat, hanem a
szakmai szervezeteket, terileti fejlesztési
egyuttmiikodéseket célozza meg.

Jellemz6, hogy a turisztikai klaszterek
marketingeszkozeiben a kinalat, a termék-
fejlesztés és a kommunikécio er6teljes
Osszefiiggést mutat. A klaszterek a verseny-
elényt mind a minéségre, mind a kdltségha-
tékonysagra vonatkoztatjak. Ennek megfe-
lel6en a vizsgalt klaszterek marketingstra-
tés és a vele 0sszefliggd min6ségbiztositasi
és védjegyrendszerek kialakitasa, a termék-
alapt markaépités all. A Var- és Kastélytu-
risztikai Klaszter példaul egy alapvet6en
Uj, a garantalt programok rendszerére épild
élménylancot vezetett be a piacra 2011-ben,
els6sorban a gyermekes csalddok szamara.
A Kklaszter varaiban megelevened6 kdzép-
kori vérudvarok majus 1 és oktdber 3L
kozott ,,HEsprobakat™ kinaltak a 6-17 éves
korosztalynak, korh( kdrnyezetben porté-

kaikat kindldé kézmivesek-
és mutatvanyosokkal.
A Falusi Turizmus Klaszter-
nek is f6 fejlesztési ira-
nya a termékspecializaciok
kialakitasa, a mar m(ikodé
nokoporta” rendszer mellé képzéssel,
tanacsadassal és mindsitéssel ,,gyermekba-
rat portakat” és ,.egészségportakat” szer-
vez a régio vendégfogaddi kdrében, tovabba
szerepet vallal a hagyomany6rz6, helyi és
mindségi termékek - legyenek azok élelmi-
szerek, vagy kézmdives termékek - megis-
mertetésében, helyi termékmarkédk Kkiala-



kitasaban és piacra vitelében is. A Bortu-
risztikai Klaszter turisztikai programcso-
magok és a formaléd6 borati kinalatok,
spontan imézsfejlédési, mérkaépitd folya-
matok, tevékenységek 0Osszehangolasa-
val is foglalkozik. A Rendezvény és Fesz-
tival Turisztikai Klaszter a régié fesztival-
jainak piaci sikere érdekében kialakit egy
fesztivalminGsitési  regionalis rendszert,
melynek feladata ketts: egyrészt a régio
fesztivaljait késziti fel az orszagos ming-
sitésre, masrészt a kivaldsagot piaci elény-
nyel (extra kommunikacidval) jutalmazza.
Az Okoturisztikai Klaszter elengedhetet-
lennek tartja a klaszter alapelveinek és tag-
jaival szembeni elvarasainak megfogal-
mazasat és a tagok tudoméaséara hozasdt,
tovabba a kritériumok teljesitését szamon
kér6 minGségbiztositasi rendszer kialaki-
tasat, amelynek holisztikus szemléletiinek
kell lennie, ki kell terjednie a szallashe-
lyeken tal minden szolgéltatasra, a progra-
mokra, a marketingtevékenységekre, a mar-
kakra, valamint a szolgaltatasban kozre-
mikdd6é munkatéarsak viselkedési kultra-
jara, szemléletére és életmaddjanak hiteles-
ségére. Meglatasuk szerint csak ilyen komp-
lex, mindenre kdvetkezetesen figyelmet for-
ditd modon vélhat szavahihet6vé a klaszter
és kildetése. Azok a mindsité rendszerek,
melyeket a klaszterek létrehoznak és beve-
zetnek, kiindulépontjai lesznek a termék-
fejlesztésnek és a marketingkommunikaci-
onak. Lathatjuk, hogy a klaszterek a vev6-
orientaciot a preferenciakra (testre szabott
kinalat, min6ségtudatos vevék) helyezik;
fejlesztéseik, marketingjik révén az egyes
termékek, szolgaltatok regionalis szinten
eladhatova valnak, mig egyedil kevéshé
észrevehet6ek a piacon.

A kovetkez6 megvizsgalt kérdéskor az
volt, hogy a turisztikai klaszterek az adott
turisztikai terméket milyen maédon, milyen
eszkozokkel népszerdsitik, milyen kodzos
marketingeszkdzoket fejlesztenek. A belsd
marketing, az identitasépités legfébb esz-
kozei a bels6 kommunikacios halézat (hir-
levelek) mellett a szakmai napok, a képzések
és rendezvények (tapasztalatcsere). A kovet-

kez6 1épés a kiils6 kommunikacios halézat
kialakitdsa és mikodtetése, adatbazis fej-
lesztése. A kils6 marketing legfontosabb
kérdésének a kozos arculat megteremtése, az
imazsépités maodja bizonyult. A turisztikai
klaszterek létrehoztak a klaszter arculati ele-
meit, amely kdzos elemek mellett ugyanak-
kor a tagok egyedi elemei is megmaradtak.
A termékalapl turisztikai marketingtevé-
kenységek koordinalasat segitik a klaszterek
altal létrehozott, a kdzos arculatot is tikroz6
kiadvanyok, reklamtargyak, a kitablazottsag
és egyéb latogatdmenedzsment-eszkdzok
(informéacids pontok stb.). Ilyen szempont-
bol hatékony még a kozos fellépés az uta-
zasi kiallitasokon a Dél-dunantuli Idegen-
forgalmi Régi6 standjan. A Borturisztikai
Klaszter esetében példaul a hazai és kulfoldi
rendezvényeken kozdssegi megjelenések
szervezése lehet j0 modszer. A turisztikai-
termék-alapu szolgaltatasok értékesitését, a
kozosségi értékesités elGsegitését szolgalja
a klaszterekben egymas ajanlasa, népsze-
rlsitése, értékesitési halozatok kialakitasa,
mint példaul a Var- és Kastélyturisztikai
Klaszterben a ,,H8sprobak” sorozat, vagy
a Borturisztikai Klaszterben webéruhaz
mkodtetése. Jellemz8, hogy a hagyoma-
nyos offline marketing eszkdzok (print
média, radio, TV, sajtotajékoztato, sajtokdz-
lemények sth.) mellett a klaszterek kiemel-
ten kezelik az online marketing eszkdzoket:
kdzos honlap, Facebook-oldal, online kam-
pany regionalis hirportalokon, keres6opti-
malizalas stb., melyek estében nem mellékes
a koltséghatékonysag.

Itt érkeztink el kdvetkez6 vizsgalt kér-
déskoriinkhdz, a marketingbidzséhez. Ezt
a kérdést azért lattuk érdemesnek felvetni,
mivel a palyazati tdmogatassal Iétrejovo
klaszterek fenntarthatésaga, bevételi for-
rasai hossz( tavon nincsenek biztositva.
A marketingstratégiak visszatérd gondolata,
hogy a turisztikai klaszter bizonytalan for-
rasokra tamaszkodik, ezért olyan marketin-
get folytat, amelynek mikddtetése hosszu
tdvon nem feltételez szdmottevld pénzesz-
kozoket. A palyazati tdamogatas elinditotta
a klasztereket és dinamizalta marketingte-
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vékenységiiket, azonban annak mikodteté-
séhez, fenntartasahoz hosszU tavon sziiksé-
ges az érintett szerepl6k megfelel6 hozza-
allasa, egymas iranti bizalma, a tagi hozza-
jarulas megfelel6 mértéke, illetve a megfe-
lel6 jogi szabalyozas. Fel kell ismerni, hogy
a klaszterek tagjai koltségeik csokkentése
és tevékenységik hatékonysaganak noéve-
lése érdekében tomorilnek, ezenkdzben a
klaszter koltségeit a tagok fedezik, tagjai
pedig leginkabb kis t6kével rendelkezd kis-
és kozépvallalkozasok. Az egyuttm(kddés,
mint latjuk, tobbféle szinergiat megmozgat
és elényoket hoz, mint példaul tudasaram-
las, innovéacio, koltségmegosztas, ersebb
stratégiai pozicid, magasabb piaci kontroll,
erdsebb imézs, hatékonyabb marketingkom-
munikéacio, de mindez csak akkor mikodik,
ha a partnerek mind aktivan szerepet vallal-
nak a klaszterben. A Kklasztertevékenység
egésze a tagok magas foku egylttmdikodési
készségét, aktivitasat és a miikodés alapel-
veiben valo egyetértést feltételezi.

A klaszter-marketingstratégiak kitér-
nek a monitoring tevékenységre is. Turiszti-
kai felmérések, adatgy(jtések és hatasvizs-
galatok szolgalnak eszkoziil ahhoz, hogy a
stratégia megvaldsitdsanak eredményessé-
gét vizsgalni lehessen. Ezek segitségével
naprakész informéacidéval rendelkezhetnek a
klaszterek mikodésik hatékonysagarol, és
tagjaikat is folyamatosan tajékoztathatjak a
piaci folyamatokrol.

A turisztikai klaszterek marketingteveé-
kenységiik révén tébb ponton is hozzajarul-
nak az idegenforgalmi régio versenyképesse-
gének noveléséhez. Ahogy arra elemzésiink
ramutatott, a palyazati tdmogatassal létre-
jott termékalapu turisztikai klaszterek ujra-
definialjak a régio vezetd turisztikai termé-
keit, ezaltal segitik a régi¢ kinalaténak piaci
alapon torténd, realisztikus értékelését, és
ennek megfelelGen a régid Ujrapozicionala-
sat. A hangsulyt az innovaciora, a mingségre
és az egyuttmikodésre helyezik. Olyan ter-
mékeket, attrakciokat, programokat, szol-
galtatasokat fejlesztenek, amelyek egy-
részt novelik a régié vendégforgalmat, mas-
részt hozzajarulnak a régiod imazseépitéséhez
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azzal, hogy min@séget jelentenek és markat
képeznek. Olyan egyuttm(ikodéseket gene-
ralnak, amelyek egyrészt szemléletformaldk,
masrészt segitik, hogy ne legyen zavaros a
régios szintl kommunikécié. A Dél-Dunan-
tal turisztikai klaszterei egyiittm(ikddé part-
nerei a Dél-Dunantali Regionalis Marke-
ting lgazgatésagnak (RMI), ami, mint a
Magyar Turizmus Zrt. dekoncentralt intéz-
ménye felulrdl van irnyitva. Kézos, koordi-
nalt munkajuk az alulrol jové kezdeménye-
z6és és a felllrdl iranyitott regionalis turiszti-
kai tervezés talalkozasa, ami optimalis eset-
ben el6segitheti a hatékony regionalis turisz-
tikai marketingtevékenységet.
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ROLE OF TOURISM CLUSTERS IN
REGIONAL MARKETING
Today’s map of global economy is
dominated by special centres, the
clusters. The tourism cluster is the
geographic concentration of tourism
enterprises, services and institutions
inter-connected in tourism activities. In
present study the interpretation of the
strategic marketing of tourism clusters is
built on the characteristics of place mar-
keting and tourism marketing. Through
the example of the South Transdanubian
tourist region the study presents how
tourism clusters contribute to the increase
of tourism competitiveness of the region
by innovation, product development and

strategic marketing activities.
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