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Hazai desztinaciok online markamegjelenése
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ATANULMANY CELJA

Az internet atstrukturlta és dinamizalta a turisztikai szektort megkeriilhetetlen kommunikéaciés csatornat
jelentve a turizmus szerepli szamara. Mindez lehetséget és kihivast is hordoz egyben a turisztikai
desztinaciok részére (azon célteriiletek szaméra, amelyek megfelel§ szolgaltatasokkal rendelkeznek az
utazok igényeinek kiszolgalasahoz és a turisztikai élmény megteremtéséhez). Az interneten megjelend
(j kozvetiték egyikeként a desztinaciokat menedzsel6 szervezetek képesek megjeleniteni és értékesiteni
a terlilet szolgaltat6it, masrészt mindez jelentés eréfeszitéseket igényel a gyorsan valtoz6 trendek és az
internet altal transzparensé tett versenykornyezet kozepette, amelyben valé helytallas egyik fontos
stratégiaja a sikeres marka épitése. Jelen tanulmany célja annak bemutatésa, hogy a hazai turisztikai
desztinaciék mennyire hasznaljak ki az online feliiletek adta lehet6ségeket, kiiléndsen markajuk online
kommunikéciéja terén, a legijabb trendeket figyelembe véve. Mindehhez elengedhetetlen volt a deszti-
az egyediségiiket kikristalyositva megfelel6 16gok, szlogenek kialakitasaval megkiilénboztetni magukat a
versenytarsaiktol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Mindez kvalitativ strukturalt tartalomelemzés keretében végzett kutatdssal keriilt vizsgalatra a Magyar
TDM Szovetséggel egyuttmiikédve, a Budapesti Metropolitan Egyetem hallgatéinak kérében. A kutatas
soran az onként jelentkezd desztinaciok gyakorlata keriilt elemzésre, kifejezetten a jo gyakorlatok és a
fejlesztési igények megfogalmazasaval.1

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A kutatas eredmény eként lathatva valt, hogy a hazai desztinaciok egyre tudatosabban épitik sajat marka-
jukat, ugyanakkor szdmos esetében bizonytalansag tapasztalhaté a megkilonboztetd (izenetek kreativ
kialakitasa, valamint a technoldgiai trendeknek valé megfelelés terén.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A fejlesztési javaslatok tekintetében az egyediség kikristatyositasa nevezhet6 az elsé lépésnek, amelyet
kutatasok és a kdzosség bevonasa altal célszer(i elvégezni. Tovabba az egyedi értékekre épiilé markaelemek
kialakitasa, és a trendeknek megfelel§ (keresé-, és mobiloptimalizalt megoldasok hasznalataval torténd)
tudatos kommunikéacid a cél, a weboldal és kozosségi fellletek célcsoportnak megfelel6 hasznalataval.3

Kulcsszavak: desztinacid, marka, online kommunikacio, desztinaciomenedzsment szervezetek

1 Ezlton szeretnék koszonetét mondani a Magyar TDM Szovetségnek, a kutatds tadmogatésért,
és a kutatasban részvevdknek, valamint kiemelten halas vagyok didkjaimnak, akikkel a kutatast végeztiik.
2Jelen cikkjelentés mértékben tdmaszkodik: Sziva Ivett (2016) Hazai desztinaciés markak online felmérése
- a Magyar TDM Szovetséggel valé kozos kutatas eredményei c. kutatasi 6sszefoglaléra
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ADESZTINACIOS MARKAZAS
MEGKOZELITESEI

A desztinaciés markazas - mint korabban kifej-
tésre keriillt  olyan mérkapozicionalason alapszik,
amely meghatarozza azon egyedi hozzaadott
értékeket, amelyek a teriilet megkilonboztetését
és egyediségét hordozzak (Northover 2010,
Piskoti és tsai. 2015). Ezen egyedi értékekre épiil
a desztinaci6 szegmentalt kinalata a stratégiailag
fontos Uzenetekkel, és az értékek kozvetitését
folyamatosan biztositd foly amatmenedzsment altal,
amely egyrészt biztositja, a megfelel§ mindséget,
masrészt garantalja, hogy az utazd a desztinaciéba
valé belépésétél, az utazasi élmény soran, az eluta-
zésig érzékelje a kiemelt értékek korét. Mindezen
folyamat tovabbi fontos eleme a 16g6 és szlogen
meghatarozasa.

Mind a 16gd, mind a szlogen esetében az alta-
lanos, sablonos megoldasok helyett a kikrista-
lyositott egyediségre fokuszalva, egyedi, kreativ
megoldasok sziilkségesek. A 16g6 a desztinacio
szimb6luma, a hely esszenciajat mutatja be. ezért
attraktivnak, letisztultnak, egyszer(inek, fekete-
fehérben is joI mutaténak, és minden szint(i
kommunikéacioban alkalmazanddénak kell lennie
(Anholt 2009). Fontos ugyanakkor, hogy a napja-
inkban jellemz6 minimalista design értelmezhet6
legyen, ugyanis a talzott absztrakcio is lehet egyben
zavaré. ,,A j6 szlogen megragadja a varos karak-
terét, sztorijat, megkilonbozteti més telepiilésektdl,
valamint inspiralni tudja a turistakat, befektetéket,
és nem utolsésorban helyieket. Ha viszont atlagos,
semmitmond6, az tobbet Aarthat, mint hasznal
(mint pl. ,,A sokszin(i véaros”. ,,Az élhet§ varos”,
,A baréatsagos varos”, a ,,Fedezze fel (telepiilés)-t”,
/A masmilyen varos” vagy az ,,Eur6pa szivében”)
(Papp-Véary 2014) Kiemelend6 az, hogy a
szlogennek az elényt, a ,Miért ide és nem
mashova?” kérdésre adott valaszt is sugallnia kell,
tovabba rovid, frappans es kénnyén megjegyezhet
kell, legyen a ,,hely szellemét” visszaadva.

Osszességében elmondhatd, hogy a deszti-
nacié markazasat a pozicionalas és a tennék-,
folyamat-menedzsmenten keresztill, a desztina-
ciémenedzsment atfogd eszkozrendszerén belil
szilkséges kezelni. Jelen tanulmany keretében ezen
folyamatot vizsgal6 kutatés kiemelt részei keriilnek
bemutatasra: a fentiekben kifejtett egyedi értékek
kikristalyositasa, 16g6, szlogen alkotésa, és
mindezen tényez6k sikeres online kommuni-
kaciéja, amelynek megkozelitései az alabbiakban
olvashatoak.

DESZTINACIOK ES ONLINE
KOMMUNIKACIO

Az internet szerepe mara vitathatatlanna valt a
turizmus szempontjabél, és nyilvanvalé az is, hogy
a desztindeidkat menedzsel6 Un. turisztikai desz-
tinaciémenedzsment szervezetek (TDMSZ-ek a
tovabbiakban) az interneten ,létrejov6” Uj kozve-
titék egy ikeként jelenhetnek meg az online utazasi
irodéak szerepeit, és sikertényezGit kovetve.

A desztinacidk a kovetkezd eszkozok hatékony
alkalmazasaval lehetnek sikeresek az online
marketingteriiletén (UNWTO 2014, Digital Tourism
Think Tank 2013):

« Keresooptimalizalas: A keresémotorokban
valé megfelel6en lathatd helyen, és keresé
szavakra torténé megjelenés.

e Konnyen elérhetd, inspiralé weboldal
tartalom: A desztinacié honlapja rovid,
inspiralo szoveget kell, hogy tartalmazzon.
A tanulmany felhivia a figyelmet a
hagy omanyos F-szabélyra (F betli mentén,
a weboldal fenti és baloldali részén lathatd
tartalmak a legvonzébbak), valamint az
ikonikus. kiemelten j6 mindségl fotdkra,
videokra, amelyek a desztinacié kulcs-
Uizeneteire fokuszalnak.

¢ CRM rendszerek (Customer Relationship
Management, azaz Vendégkapcsolat
menedzsment rendszerek): A vendégek
igényeinek, elégedettségének, elérhet6sé-
gének adatbézisha gydjtése és megfeleléen
érdekes, kreativ, szegmentalt online
hirlevelek generalésa.

o KozOsségi média hasznalata: Egyrészt a
desztinaci6 oldalan helyet sziikséges adni a
kilonboz6 témaju forumoknak, biogoknak,
amelyeket nem ,,csak” a desztinici6 uta-
z6i vezethetnek, hanem maguk a helyiek,
s6t ez utébbi kifejezetten vonzd az auten-
tikus helyzet bemutatédsa végett. Tovabba
kulcsfontossagu a kozosségi média csator-
nakon valé aktiv jelenlét, amelyek kézil a
Facebook jelent6ségét mar felismerték a
nemzetkdzi desztinaciok, s emellett a tanul-
many az Instagram, Pinterest, Tripadvisor
fontossagara is felhivja afigyelmet. Latni kell
azt is, hogy a like-ok mérése nem elegendd,
a kozosségi média sokkal tobb lehet6séget
tartogat: dialégusok kezdeményezhet6ek,
amely ek nagyon személyes élményt tesznek
lehet6vé, a marka-ismertség fokozhat6, és
mérhetd a vendégelégedettség.
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» Tartalommenedzsment terv és rendszer:
a weboldalak tartalmanak  frissitése,
folyamatos karbantartésa.

e Foglalési rendszerek alkalmazasa, és
hatékony keres6k beépitése: a szolgal-
tatasok, informéciok konnyd, szofisztikait
keresése a cél.

e A helyi szolgaltaték bevonaséara extranet
alkalmazésa: A  szolgéltatokkal  vald
gyorsabb, eselenkéntautomatikuskapcsolatot
biztosit technol6giai megoldas alkalmazésa.

« Monitoring: A weblap latogatéi tevékeny-
ségének és a kampanyok hatékonysaganak
mérésére.

e Helymeghatarozason alapul6 és mobil
rendszerek: A desztinacids weboldalak Un.
»responsive vvebdesign -ja” (a kapcsolddd
eszkdzre- mobil, tablet. PC - automatikusan
testreszabott ~ webdesign-ja) alapvet6
elvéras. A f6 kérdés napjainkban a mobil-
applikaciok megtériilésében van. Lathato,
hogy a mobil-optimalizalt weboldalak
szamos szolgaltatast tudnak nydjtani az
okostelefonokra, Ugy attakkor az applikaciok
mellett sz6l az offline (internet nélkili)
hasznélat lehetésége, illetve az élmény foko-
zésa (pl. kiteijesztett valdsag - azaz a valds
és virtualis informacidk dsszekapcsoléasa, a
virtualis vilag kivetithet6vé valasa, METGS
- mobile electronic tourist guides, mobilra
tervezett elektronikus idegenvezetés).

« Foglyul ejt6 kampanyok: Kozosségi média
és nyereményjatékok kapcsolasat tartalmazé
kampényok kiemelten hatékonyak, kiilo-
ndsen akkor, amikor a vided-, fot6-megosz-
tasra sz6lit a felhivas. Fontos, hogy a deszti-
naci6 arculati elemei, és markaizenetei
megnyilvanuljanak a kampany soran.

Latni kell azt, hogy a dinamikusan valtoz6
virtualis térben a markéazas komplex és kihivasokkal
teli folyamat (Munro and Richards 2011). Habér az
utazé szdmos online fellleten kaphat informéaciot
az adott desztinaciorél, és szdmos kozosségi véle-
mény formalhatja a kialakuld imazst, a desztincié-
menedzsment szervezetek tudatos markaépitése, a
sajat weboldalukon és a kozdsségi médidban valé
valds (interakciékon alapuld) kommunikacié maig
fontos (Oliveria & Panyik 2015)

A versenyel6nyt biztosité online megoldasokon
tal a marka online megjelenése alapvetd fontos-
sagl. Az online markamegjelenés sikertényezdi
(Moutinho et al. 2013, Pareja-Eastwvay et al. 2013
és Oliveria & Panyik 2014 alapjan) a kovetkez6k:

» Tartalom: az utaz6 és a desztinacié kapcso-

latara fokuszald, a szembeotl§ egyediséget

megjelenitd tartalom, a markaelemekkel és
a stratégiai Uizenetekkel, ajanlatokkal

« Kontextus: Testreszabott - minden egyes
online feluleten mas stilusi - tartalom
szilkséges: a kozosségi média integralt
kezelése javasolt.

» Co-creation: Az utazé és a desztinacio altal
kozosen kialakitott és markézott tartalmak
megjelenésének motivalasa.

KUTATASI MODSZERTAN

Jelen cikkben feldolgozasra keriil§ feltaré kutatas
célja a hazai desztinaciémenedzsment szervezetek
online markazasi tevékenységének felmérése,
és fejlesztési javaslatok megfogalmazasa volt.
A sorozat els cikkében részletesen leirasra kerilt a
kutatds mddszertana. Jelen cikkben a markamegje-
lenés, és online kommunikaciora vonatkoz6 kuta-
tasi kérdések is dimenziok keriilnek bemutatasra.
Jelen cikkben a kutatds kovetkezd elemeire foku-
szalok az alabbi kutatési kérdések mentén:

* Egyediség - Hogyan hatarozzdk meg a
desztinaciok az egyediségiiket?

e Markaelemek - Milyen sikerrel alkotnak
l6gokat és szlogeneket a desztinaciok?

« Online markamegjelenés - Hogyan kommu-
nikaljak markajukat a desztinaciok a webol-
dalukon és a Facebook oldalukon?

» Weboldal technikai sikertényez6i -- Hogyan
teljestilnek az online kommunikaci6 sikerté-
nyez8i a weboldalaikon?

Kutatdsi modszerként kvalitativ = eszkdz,
strukturalt tartalomelemzés kerilt Kkivalasztasra,
el6zetesen meghatarozott dimenziék mentén.
A dimenzidkat tébbkords szakért6i megkérdezés
tdmogatta, a turizmus marketing terén dolgozé
kutatok és a Magyar TDM Szovetség tagjainak
bevonasaval. A tartalomelemzést megel6zte egy
online kérddiv, amelynek célja az alapadatok és a
pozicionaléasra vonatkozé informaciok (pl. verseny-
tarsak, szegmensek, egyediséghez kapcsol6dd
kulcsszavak) felvétele volt, szamos nyitott, kvali-
tativ kérdést tartalmazva, a feltaras céljaval.

A fentiekben vizsgalt kérdéseket az alabbi
dimenzidk részletes vizsgalata kdvette:

1) Egyediség

e A desztinaci6 egyediségének, és kapcso-
16d6 kulcsszavak, élmény igéretek megfo-
galmazasanak sikeressége. (A valaszolok
az online kérdéiv sordn meghataroztak
az egyediségiket mutaté kulcsszavakat,
amelyek egyrészt szakmai szempontok
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szerint (versenytarsakhoz, és sajat adottsa-
gokhoz mérten, konkrétsdg tekintetében)
értékelésre kertiltek, masrészt a desztinacio
weboldalan talalhaté széveget egy alapve-
téen keres6marketing-elemz§ szoftverként
miikddé rendszerben dolgoztuk fel, és
vizsgaltuk meg sz6felhé maédszerrel, hogy a
megadott kulcs-szavak, illetve a szakmailag
relevans kulcs-szavak milyen gj akorisaggal
keriilnek kiemelésre.)

2) Markaelemek

A 16g6 megkilonboztet, az egyediséghez
kapcsolddik, megfelel a kor elvérésainak,
fekete-fehérben is jol lathato

A szlogen megkilonboztet, egyediséget
hangstlyozza, kerilli az altalanossagokat
(pl. élmények vérosa, talalkozasok varosa),
emocionalis toltést hordoz

3) Markamegjelenés

A vwveboldal szinvilaga kapcsolédik az
egyediséghez, 6sszhangban all a légéval,
szlogennel

A teljes vveboldalon (valamennyi aloldalon
és mobil-eszk9zokon is) jo1 1athat6 a 16g6 és
a szlogen

A nyitéoldalon lathaté fotok kapcsolédnak
az egyediséghez és aktuélisak (évszaknak
megfelelek)

Valamennyi vizsgélt online felileten (web-
oldal, Facebook, Instagram; Tripadvisor)
azonos arculati elemek (16gd, szlogen,
szinvilag) lathatéak

A Facebook oldalon a boritékép az egyedi-
séghez kapcsolédik

A Facebook oldalon a névjegyen belil
lathaté szdveges bemutatkozés tartalmazza
az egyediséghez kapcsol6do kulcsszav akat

4) Weboldal technikai sikertényezdi

a4

Sajat domain név  (turizmus-specifikus
weboldal és nem az Onkormanyzati
tartalomba beillesztett aloldal)

Az oldal google-ben valé megjelenése és
SEO elemzése szoftv er segitségével (https:;
seoceros.comhu)

Facebook integracid lathaté a vveboldalon
Instagram integracio lathat6 a vveboldalon
Tripadvisor integraci6 lathat6 a weboldalon
Mobil-optimalizaci6: a wvveboldal a kilén-
b6z6 mobil eszkdzokon (mobilon és
tablagépen) jol lathaté (responsive design
megoldas révén)

A tartalomelemzést a kialakitott dimenziok
mentén a Budapesti Metropolitan Egyetem
masodéves Turizmus menedzsment mesterszakos
hallgatéi végezték, a kialakitott dimenziék web-
oldalakon torténd vizsgalataval, szoveges értéke-
lésével. Az eredmények t6bbszords ellendrzési
folyamaton mentek keresztiil. Hazankban jelenleg
89 TDM Szervezet miikddik, amelyek koézil 23
TDMSZ kivant a kutatasban részt venni, a teljes
populéci6 25,6%-4t adva.

A minta nagysaga és jellemz6i megfelelnek a
feltaro, kvalitativ kutatés elvarasainak, ugyanakkor
6vatosan vonhatéak le kovetkeztetések foldrajzi
terilet, és turisztikai aktivitds szempontd csoporto-
sits tekintetében és tovabbi kutatasok sziikségesek
ezen tényez6k mélyebb vizsgalata érdekében.

A kutatés eredményei

A kutatds eredményei a fentiekben ismertetett
kérdések és dimenziok mentén, ajé gyakorlatok, és
a fejlesztési javaslatok kiemelésével a kovetkezdk:

1) Egyediség

Az egyediség meghatarozasanak tekintetében
alapvetd nehézségek jelentek meg, amelyek
egyrészt a desztinacio \ ersenytarsi kdrének kevéshé
sikeres lehatdrolasara vezethet6ek vissza (tul
sz(lk kor kerilt részint meghatarozasra, olyan
telepiilések emlitésével, amelyekkel inkabb az
egyuttm(ikodés lenne a cél, vagy tal ambiciézus
megkozelitéseket  lathattunk);  masrészt  a
desztinacié magértékeinek hatarozott kimondasa
hianyzott. Az egyediséghez kapcsol6d6 élmények,
és az azokat leir6 kulcsszavak tobbsége tul altalanos
volt (pl. természeti érték, kulturalis érték, bor,
csaladbaratsag) és hianyzik a ,,Mégis milyen,
mit6l mas, mint a tobbieké?” konkretizalas, amely
nehézség lathatd lesz késébb a szlogeneknél is.
El6fordul az is, hogy egy térség csak egy bizonyos
(egyébként masodrend(i) termékére fokuszal
egy szervezet, tudomast nem véve a konkrét
egyediségrél. Nagyon ritka az a meghatérozas,
amikor a ,,legek” keriilnek kiemelésre, és eléfordul
a teljes félreértelmezés is, amikor szervezeti
értékeket sorol fel a desztinaci6. Fontos azt is
kiemelni, hogy mindezek ellenére a desztinaciok
tobbsége tudatos, és nagyon érdekes, egyedi ajan-
latokat soroltat fel. Aj6 példak batran kimondjak,
mi az egyediségiik, mitél (ha még aprésagtol) is
tobbek, mint masok, és redlisan, hitelességre tore-
kedve mérik fel a pozici6jukat.
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JO példaként hozhaté fel Gyomaendrdd, a 16
holtagra és a kapcsol6dé természetre valé fokusza-
lasaval és Gyula, ahol a torténelmiség és a furdés all
a kozéppontban (sokszor tévesen hasznalt wellness
helyett a furd6re és flird6zésre valé fokuszalas
redlis 6nkép meghatarozasra utal.) Tovabbi jo
példat lathatunk Hajdiszoboszl6 esetében, akik
a legnagyobb fiird6komplexumra hivatkoznak,
és Nyiregyhazara, akik az egyedulallé allalkertre,
valamint a fird6re, mizeumfalura fékuszalnak.
Sopron h(iség és szabadsdg koncepcidja a torté-
nelmi ismertség kihasznalasara de egyben
megUjulasra is torekszik. Vulkansag szép példaja
a marka-folyamat végiggondolasanak, amikor
is a Vulkanparkon és a Krater koncerteken kiviil
Vulkani fiirdd is talalhat6 a desztinaciéban.

2) Markaelemek

Az egyediség meghatarozasanak bizonytalansagai
utan pozitiv meglepetés, hogy még azon desztina-
ciok is esetenként jol hataroztdk meg a l6go6juk
alapjait, akik egyediségiiket nem tudtak kiemelni.
A kutatasban részvevs desztinaciok kozil 45%
esetében mondhatjuk el. hogy a logojuk megfelel

az elvarasoknak, mind a tartalmi, mind a design-
beli szempontokat figyelte. A hibas koncepcidkat
illetéen kiemelhet6, hogy jellemzéen az altalanos
megkozelitések probléméasak, amikor az &bréa-
zolni kivant elem (pl. hegység) barhol megta-
lalhat6. Tobbszor fordult eld és tipikus hibaként
mondhatd a tdlzott absztrakcié, amikor fel sem
ismerhetd, hogy mi latszik a képen, amig a masik
véglet a modem design elemek (minimalizaci6)
teljes figyelmen kivil hagyésa, és gyermekrajz-
szerii  megjelenités  eléforduldsa.  Tobbszor
lathatd, hogy a TDMSZ neve kertl fel a 16g6 mellé
(szlogen helyett), amely ronthat az 6Gsszképen.
A j6 16gdk els6 ranézésre visszaadjak, a desztina-
ci6 egyediségét, f6 karakterét, izléses, szép grafi-
kai megoldasokat mutatnak fel, kifejezd, sugarzé
maodon.

Ajo6 példakat dsszegyljtve az alabbiakban egy
montazst lathatunk a Badacsonyi Céh Turisztikai
Egyesulet, Gyulai Turisztikai Nonprofit Kft.,
Balaton Riviéra Turisztikai Egyesilet, Fonyddi
Turisztikai Egyesilet, HajdUszoboszI6i Turiszti-
kai Nonprofit Kft., S&g hegy Térsége Turisztikai
Egyestilet, Tata és Kdérnyéke Turisztikai Egyesiilet
sikeres 16g6ibol.

1. 4bra: Sikeres 16g6k

Forrés: sajat szerkesztés

A szlogeneket illetéen szamos kihivasnak
lehetiink tandi. A vizsgalt desztinaciok kozil
mindosszesen 6 esetében lathaté az, hogy a
szlogen tiikrozi az egyediséget, és frappans, tdmor,
vagy éppen jatékos, de mindenképpen érdekes
és konnyen megjegyezhetd. A kevésbé sikeres
szlogenek kozott el6fordul, amikor a TDMSZ neve
lathatd, vagy tal altalanos ,.élmények, értékek,
természet, kultdra” szavak mogoétt bajnak meg,
és el6fordul, hogy habar a desztinaci6 a fiatalokra
és a csaladokra koncentralna a szlogenje mégsem
fiatalos, dinamikus (fiatalok szovegezésével
,,Utds™).

J6 példaként emelhetd ki Bikfiirdé szlogenje,
a frappans: ,,Feldobhatjuk?”, ami fiatalos, tomor
vagy Fonydd ,,A Balaton kilatdja” iizenete, amely

hlen tiikrozi az egyediséget. Tovabbi j6 példa
WA Korosok olelése” Gyomaendréd esetében, és
Gyula mint ,, Torténelmi fiird6varos” azonositasa.
Ahajdaszoboszléi ,,A feliidiiléhelyben” benne van a
felfrissuilést, pihenést nyujté udil6hely frappansan,
amig Veszprém ,, A Kirdlynék varosa” szlogenje
magaban foglalja az egyedi torténelmi értékeket.

3) Markamegjelenés

A megkilénboztetés, a desztinacié egyedisége az
elsé pillanatban &t kell, hogy sugarozzon a web-
oldalon, ezért maga a nyitdoldal vvebdesign-ja
(a versenytarsaktol eltéré template hasznalata),
a mar vizsgalt 16gd, szlogen, és a kiemelt fotdk és
lizenetek megjelenése, Osszességében a nyitéol-
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dal harmoénidja, szinvilaga az els6, meghatarozo
befolyast gyakorolja az utazéra. Fontos az is,
hogy mindez a szezonhoz illeszkedjen, az aktualis
évszak hangulatat, izeneteit adja at. Az egyediséget
a szoveges tartalmakkal is tdmogatni szilkséges,
a meghatarozott kulcsszavak megjelenitése kiemelt
tényez8, ahogyan az egyediség szembetiindsége
(az elméleti fejezetben sokszor hangsulyozott

folyamat-menedzsment ~ szempontjabdl)  meg
kell, hogy jelenjen a szallashelyeknél és a
programoknél. (Egy desztinaciéban, amely a

»hegyikerékpar Mekkajanak” hivja magat tdl
azon, hogy fémijelz6, elismert versenyeket rendez,
a hegyikerékpar koré épitette programjait,
a széllashelyeknél is meg kell, hogy jelenjen a
kerékparbarat szolgaltatdss kezdve a térol6tol,
a meniin, de akar a kapcsolddé masszazs (verseny-
z06k felkészitése) tekintetében is.)

A nyitéoldalak tobbsége megfelel ezen elva-
rasnak, és habéar lathaté probléma a szezonhoz

illeszkedé foték tekintetében, 13 desztinacio
batran hasznalja az egyediséghez kapcsol6édd
fotokat, és Uzeneteket, harmonikusan kialakitott,
az egyediséghez, arculathoz illeszked§ szinvilaggal.
Léathatunk ugyanakkor zsufolt, zavaros, tdlzottan
szines oldalakat, amelyek egyéltalan nem
illeszkednek az arculatba.

Tovabbad megjelentek a nagyon minimalista
design-t hasznéalé oldalak, amelyek a sok foto,
kevés szoveg iranydba mutatnak, és nagyon
fiatalosak, és helytalléak is lennének, ha keres6-
optimalizalas szempontjabél a széveg elegendd
lenne, és a fiatalok alkotndk a célcsoportot, de
szenior és csalados szegmens részére nem alkal-
mazhat6ak.

Kiemelten j6 Veszprém oldala, ahol friss, az
aktudlis idészakban érvényes, j6 hangulatu, egye-
diséghez kapcsolhat6 ajanlatokkal és egy'edi web-
design megoldasokkal talalkoztunk, mint ahogyan
a 2. abra illusztralja.

2. dbra: Veszprém varos turisztika weboldala (2015. januar; 2016. jalius)

Forrés: http:; veszpreminfo.hu'

A markaelemek megjelenését illetéen elmond-
hat6, hogy 11 desztinacié esetében a 16gd, szlogen
minden aloldalon, minden feluleten (mobil, kéz6s-
ségi média) ugyanlgy lathat6, mint a nyit6oldalon.
El6fordul ugyanakkor, hogy a Facebook oldalon
egészen mas 1696, szlogen, képi vilag jelenik meg,
mint a weboldalon, amely kifejezetten zavard hatésu.

Hazankban az egyik legmeghatarozébb kozds-
ségi feluleten, a Facebook-on is vannak olyan le-
het6ségek, amelyek a markaelemek megjelenitését
teszik lehetéve. Ezen lehetdségek kihagyasa
komoly hianyossdg, mégis az lathaté, hogy a

desztinaciok tobbségénél vagy a 16gd, vagy a
szlogen, vagy mindketté hianyzik a Facebook-rol.
Tovdbba olyan megoldasok (pl. légifotok,
montazsok) kerlilnek profilképként beéllitasra,
amelyek nem tamogatjdk a marktizast. nem
mutatnak egy irdnyba a weboldal torekvéseivel, és
esztétikailag problémasak. A Facebook megjelenést
a kovetkez6k jellemzik (a vizsgalt markazasi
dimenziok szerint):

Pozitiv hir, hogy a desztinaciék tobbsége
(21 desztinaci6) szervezeti profilt hasznal, és nem
személyként kerill fel a Facebook-ra.
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e Helytalléan (mind a 16g6, és a szlogen)
bemutatasa 9 desztinaci6 esetében lathato.
Javasolt a desztinacié 16gojat és szlogenjét
egy adott képre helyezve profilképként
beéllitani, és mindehhez az arculati kézi-
kényvben (vagy a kozdsen kialakitott, és a
weboldalon is hasznalt) médon tenni.

« Aboritokép 6 desztinaci6 esetében koveti az
aktudlis szezont.

*« A ’névjegyen’ belil minddsszesen 2
desztinacié  jelentet meg  megfeleld,
a,,Miértideutazzanak?” kérdésrevalasztadd.
élménykdzpont( bemutatkozast. A tobbség
nem toltotte ki, vagy a TDMSZ munkajat
mutatta be, amely értelemszer(ien fontos, de
a desztinacid attraktiv bemutatdsahoz nem
illeszkedik.

A Facebook megjelenés esetében kival6 példa

Sopron, az élménykozpontd bemutatkozd szove-
gével, és az évszaknak megfeleld boritoképével.

3. dbra: Sopron Facebook oldala (2015. januar; 2016. julius)

Forrés: https: ‘www.facebook.com sopron.regio

4) Weboldal technikai sikertényezdi

A technikai tényez6k hianyossagai rendkivili
médon befolyasoljak elsésorban a fiatal vendégek
véleményét, de az iddsebb. X Generéacid (35-45
évesek) is igényesek az internetes megjelenésre, és
a technikai megoldéasok talzé reakcidkat, az adott
desztinacio teljes figyelmen kiviil hagyésat hozhatja.

Pozitivum, hogy a vizsgalt desztinaciok 90%
sajat domain-nel rendelkezik, és elvétve lathatd
olyan szervezet, amely &nkormanyzati oldalt
hasznéal. Ugyanakkor a kereséoplimalizalas te-
kintetében tovabbra is problémak lathatéak.
A kell6en részletes szempontokat vizsgald
SEOCEROS szoftver (https: 7seoceros.com/hu/)
értékelése szerint a vizsgalt desztinacidk atla-
gosan 57%-ot teljesitettek, amig a legjobb 85%-ot,
a legrosszabb értékelés 38%-ot ért el a szoftver
vizsgélata soran. Pozitiv, hogy a weboldalak tébb-
sége nem hasznal flash és frame (a google algo-

ritmusa  szempontjab6l kedvezétlen megitélési
technoldgiat), tovabbd keresobardt URL-ek
lathatéak. A legfontosabb  probléméak a
kovetkezdek:

e Metaleiréas hiany

* Nem hasznal Open Graph Protocolt

* Nincs Dublin Core szabvany

e Szbveg/kéd arany alacsony,
tartalmas sz6veg az oldalon
Kulcsszéhasznalat a tartalomban
megfeleld
« Képek alt cimkéje nincs kitéltv e
« Nincs 404-es szabvanyos oldal
» Szerversebesség gyorsitast igényel
« Heading beépitése szilkséges
« A tablazatos elrendezést érdemes kerilni
* Nem minden URL keresdbarat
« Nincs oldaltérkép.

kevés a

nem
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Akozosségi média integrécié soran, a Facebook
tekintetében igen j6 eredményeket értek a
vizsgalt szervezetek: a tdbbségnél lathat6
Facebook integréaci6 az oldalon és m(ikodik is a link.
Ugyanakkor minddsszesen két desztinacié hasznal
Instagrammot. amely a fiatalok elérését és meg-
tartasat célozza, és minddsszesen egy szervezet
rendelkezik Tripadvisor oldallal, amely a nemzet-
kozi vendégek megcélzasat szolgalja.

A mobiloptimalizaciét tekintve, a vizsgalt
desztinaciok fele rendelkezik megfelel6 optima-
lizdciéval (mind a szoftver, mind a széleskor(
teszteléseink alapjan, amely vélhetSen responsive
vvebdesign hasznalatéra vezethetd vissza), ugyan-
akkor tobb olyan desztinacié van, amelynek mobil-
optimalizdlasa nem teljes kor(i, és responsive
design helyett valészintileg kredlt, de nem
hatékony, mobilra készitett megoldasokkal prébal-
kozik ezen elvarasnak megfelelni.

Az alapvet6 tényez6k kozétt az oldal tartal-
manak aktualitasa is egy fontos vizsgalati dimen-
zi6, hiszen alapelvaras, hogy télen a téli idészak
hangulatat 4tad6 programok, ajanlatok, szévegek,
fotok, egyéb multimédia tartalmak keriiljenek fel -
abban az esetben, ha nem csak nydrra szeretnénk
vendéget. ElImondhat6, hogy a TDMSZ-ek tobbsége
(13 szervezet) megfelelt ennek a feltételnek, és
kreativ jatékokkal, hangulatos fotokkal, hivogatd
téli ajanlatokkal szerepelt a weben.

Ugyanakkor tovabbra is lathatunk olyan
template-ben in weboldalakat, amelyek érezhet6en
egyszer elkészilltek, a fészezon fotbival, és a
tartalommenedzsmentre sem a szezonalis szovegek,
sem az ajanlatok, programok, sem a multimédia
tekintetében nem keriil hangsdly. Javaslatunk
szerint egy adott program (pl. adventi események)
az esemény elmilasa utan egy-két hétig lehetnek
kiemelve, de utana zavaréak, a mai kor (same-time,
azonnali technikai megoldasokhoz szokott) utazéi
szamara kifejezetten ellenérzést kelt6ek. Tovabbi
problémat jelentenek a szerencsére ritka esetben
el6forduld helyesirasi és stilisztikai hibak.

OSSZEGZES

Ahazai turisztikai desztinaciok szamos lépést tettek
a sikeres markaépités iranyaba, amelyek kézil
kiemelendd a markaelemek (logok, szlogenek)
megalkotasa, és kapcsolddd, kreativ ajanlatok
kialakitéasa. Ugyanakkor bizonytalansag
lathaté a konkrét egyediség megfogalmazasaban
és mindezért az esetek jelentds részében a 16gok,
és szlogenek kevésbé attraktivak, és kifejez6ek.
Mindenekel6tt ezen egyedi értékek kikristalyo-

sitasa a cél, amelyre raépilhetnek a versenytar-
saktol megkiildnboztets, szegmentalt
ajanlatok, és erre épiil6 16gok, szlogenek valéban hi-
teles és attraktiv megkiilonboztetd jegyei lehetnek a
desztinacioknak.

Az online megjelenés tekintetében is tdbb
batorsdg szilkséges az egyediség Uzenetek és
latvany szintjén valé megjelenitésében: kreativ,
érdekes élmények, torténetek kialakitdsa a cél,
és azok weboldalon, kézosségi médidban valé
attraktiv kommunikéciéja.

Kiemelten fontos figyelni az aktuélis trendekre
és lehet6ség szerint el6remutaté megoldasokat
szilkséges valasztani (responsive design alapl
technoldgiat), tekintve, hogy a keresémarketing, és
az optimalizaci6 elengedhetetlen. Latni kell azt is,
hogy a Facebook egy igazan dinamikus versenytér,
ahol tudnunk kell élni a kézonség aktivitasaval,
figyelv e az aktualitasokra, a friss szellemiségre.

Osszességében elmondhatd, hogy a hazai
desztinacidk tudatos markaépitése megkezdddott:
kivalé jo gyakorlatok t(innek fel a megkulén-
boztetés és a netizen megjelenés tekintetében,
ugyanakkor szadmos, siirget6 feladat jelenik meg,
els6sorban az identitds kitalalasaban, amelynek
alapjatjelenti a kutatasokon alapuld, reélis helyzet-,
és versenytarselemzés és kreativ, hatarozott megkii-
I6nboztetés.

HIVATKOZASOK

Anholt, S. (2009), Handbook on Tourism Destina-
tion Branding, UNWTO

Digital Think Tank (2013) An investigation of
digital space and benchmarking the best prac-
tice techniques of NTOs. Let6ltés helye: http://
thinkdigital.travel/reports/dttt_index_full_re-
port.pdf, Letoltés ideje: 2014. jalius

Moutinho, L., Rate, S. and Ballantyne. R. (2013),
nFuturecast: an exploration of key emerging
megatrends in the tourism arena”, In: Costa,
C., Panyik, E., and Buhalis, D. (eds.): Trends in
European Tourism Planning and Organisation,
Bristol: Channel View Publications, pp.313-25

Munro, J and Richards, B (2011), ..Destination
brand challenges: the digital challenge”, In:
Wang, Y. and Pizam, A. (eds): Destination
Marketing and Management, Theories and
Applications. Oxfordshire: CAB International,
pp.141-54

Northover. J. (2010), ,,A brand for Belfast: How
can branding a city influence change?” Place
Branding and Public Diplomacy, 6 pp. 104-11

Oliveira, E., Panyik, E. (2015), ,,Content, context

48 MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 3. SZAM



and co-creation: Digital challenges in destina-
tion branding with references to Portugal as a
tourist destination”, Journal of Vacution Mar-
keting. 21 1, pp.53-74

Pareja-Eastway, M., Chapain. C., Mugnano, S.
(2013), ,,Success and failures in city branding
policies”. In: Musterd. S., Kovéacs Z (eds.):
Place-making and Policiesfor Competitive. Cit-
ies. Chichester: Wiley-Blackwell, pp. 150-71

Papp-Yaty A. (2014) Hogyan valasszunk szlogent
és 16g6t? Verbdlis és vizualis arculat szerepe a

varosmarkézasban. Beszédek konyve polgarm-
estereknek. Raabe

Piskati I.- Dank6 L.-Nagy K. - Szakai Z. -Molnar
L. (2015), ,, Térségi identitas és marka-modellek
gyakorlati adaptaciéja tarsadalmi marketing
megkozelitésben”, In: Teriilet- és telepiilésfe-
jleszték Magyarorszagi Egyesiletének konfer-
encidja, Lillafiired, 2015. 10. 16., 14. old.

UNWVTO (2014), Handbook on E-marketing for
Tourism Destinations, Madrid: UNWTO

Sziva h ett, PhD, egy etetni docens
Budapesti Corvinus Egyetem
ivett.szfva@uni-corvinus.hu

Branding tourism destinations Il. - Online appearance and
communication of the brands of Hungarian destinations

OBJECTIVE OF THE ARTICLE

Internet has restructured and dynamited the tourism sector, creating an unavoidable communication
channel for the touristic players. These changes holds possibilities, as well as challenges for the
tourism destinations (those areas, which possess infrastructure and services so as to be the end ofa
journey for travelers.) Among the new intermediaries created by the changes held by internet, the so
called destination management organizations can sell the tourism service suppliers in the area. This
chance possess great challenges in the dynamic, fierce and transparent competition, mainly in the
virtual area. The objective of this article is to analyze how the Hungarian destinations use the online
communication tools, particularly in the regard of communicating their brands, with the focus of
the newest online trends. It was important to research the branding strategy of the destinations, and
to analyze how successful do they crystallize their uniqueness, and differentiate themselves through

logos, and slogans.

METHODOLOGY

This research was made through structured content analysis, with the help of the students of Buda-
pest Metropolitan University, in co-operation with the Hungarian Tourism Destination Management
Society. During the research the self-applied destinations were analyzed so as to introduce the best

practices, and the development needs.

MAIN RESULTS

According to the results, it can be seen that the Hungarian destinations are getting conscious re-
garding their brand building strategy. Though in few cases there is a lack of distinction regarding
crystallizing their uniqueness in the frame of messages, further on meeting the requirements of

online trends.

PRACTICAL RECOMMENDATIONS

Among the development recommendations the conscious situation-, market analyses is needed and
to crystallize the uniqueness of the destination. These steps should be made through researches, and
community-based planning. Further on the objective is to create logos and slogans based on these
uniqueness, with the segmented use of the web and social media platforms, on a way that meeting
the needs of mobile-, and search engine optimization.

Keywords: destination, brand, online communication, destination management organizations
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