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ATANULMANY CELJA

A markazés kiemelt jelent6séget kap napjaink éles turisztikai versenyében, amelynek alapjat képezi azon
stratégiai kérdés megvalaszolasa: ,,Miben rejlik az egyediségiink?”. Mindezen kérdés megvalaszolasa
nehézséget jelenthet szolgaltatéi szinten is, és sokszorosan nehéz helyzetbe hozza a szdmos, heterogén
szerepl6vel rendelkez6 turisztikai célteriiletek menedzsmentjével foglalkozé szervezeteket. Hazankban
a desztinaciomenedzsment elméleti és gyakorlati megkozelitései a kozelmaltban kerliltek a kutatok és a
gyakorld szakemberek figyelmének kézéppontjaba, az Gin. desztinaciémenedzsment szervezetek (hazankban
TDMSZ-ek, azaz turisztikai desztinaciomenedzsment szervezetek) megalakulésa 6ta az elmult évtizedben.
A szervezetek szémos fejlesztést hajtottak végre az elmult években, és elindultak a mérkéazasi folyamat
Gtjan: a tobbségik rendelkezik 16géval, és stratégiai lizenettel, vagy azoknak a kezdeményével, ugyan-
akkor a legfontosabb kérdés, hogy a méarkaelemek mogott allé koncepcié mennyire tudatos. Jelen cikk célja
az, hogy kvalitativ tartalomelemzésre épitve valaszt talaljunk arra kérdésre, hogyan, mennyire tudatosan
pozicionaljak markajukat a hazai turisztikai célteriiletek, és milyen fejlesztési sziikségletek lathatéak a
teruleten?

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Mindezen vizsgéalathoz az alapot napjaink kommunikaciés platformjai kozil a turizmusban is meghata-
rozé online kommunikéacid, és azon belill is a desztinacios szervezetek weboldalai szolgaltdk, amelyen
strukturalt tartalomelemzés tértént elére meghatarozott szempontok szerint.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A cikk legfontosabb eredményei kozé tartozik a markazas stratégiai tényezg8inek hianypoétlé vizsgélata a
hazai desztinacidkban. Lathatd valt tébbek kozott, hogy csupan néhany desztinacié esetében kerliltek az
egyediség konkrétumai kimondasra, és a tobbség nehezen azonositotta azokat. Fontos (izenet az is, hogy
a szegmentalt ajanlatok terén mar sokkal karakterisztikusabb megoldasok lathatéak, tehat a szolgéltatdi
szinten jobban megfoghat6va tudjak tenni a desztinaddk a megkilonboztetd ismérveket.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A gazdasagpolitikai és gyakorlati javaslatokat illetéen kiemelend6 az egyediség - akar alulrdl, tehat a

szolgaltatéi oldali ajanlatok oldaléarél - térténd kikristalyositasanak fontossaga, és az erre vonatkoz6 ira-
nyitaspolitikai timogatas, akar képzések, workshopok kezdeményezésével.

Kulcsszavak: desztinaciémenedzsment, markapozicionalas, markazasi stratégia
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BEVEZETES

Turisztikai desztinaciok alatt olyan célteriileteket
értiink, amelyek megfelel§ turisztikai és egyéb
szolgaltatasokkal rendelkeznek annak érdekében,
hogy egy utazas végcéljaként tekinthet6k legyenek.
A célteriiletek menedzsmentje szamos ok miatt
elengedhetetlen, és ezen felel@sséget Un. desztina-
cidomenedzsment szervezetek toltik be. A desztina-
ciomenedzsment szervezeti rendszere hazénkban
kozel egy évtizedre tekint vissza, amely id6 alatt
hozzavet6legesen 90 TDM szervezet jott létre
orszagszerte. A desztindcidmenedzsment atfogd
koncepcibja, az Un. meta-menedzsment magaban
foglalja mindazon stratégiai, szervezeti és operativ
tevékenységet, amely a desztinaciés termék
meghatérozasat, térképre tételét és fenntarthatd
fejlesztését jelenti (Franch & Martini 2002, idézi
Sziva 2010). Az eredményeket illetéen altalanos-
sagban elmondhaté, hogy szamos hazai desztinaci-
6ban alakitottak ki piacképes turisztikai ajanlatokat,
ugyanakkor tovabbra is kérdéses a sajat iden-
titds helyes meghatarozésa és a versenytarsakhoz
viszonyitott egyediség kikristalyositasa, valamint
az erre épul6 desztinaciés marka létrehozasa, és
kommunikéaciéja. Mindezen problémakér vizsga-
latajelenti jelen cikk céljat.

Els6dlegesen a markazés, és a desztinacids
markazds  elméleti  értelmezései  keriilnek
bemutatasra az aldbbiakban, amelyet az alkal-
mazott kvalitativ kutatds modszertandnak és
eredményeinek bemutatésa kovet, aj6 gyakorlatok,
és a fejlesztési iranyok kiemelésével.

AMARKAZAS ELMELETI
KERETE

A marka, a marketingelméleti mivek egyik
kézponti elemeként, szamtalan megfogalmazast,
megkozelitést kapott. Jelen Osszefoglaléban arra
torekszem, hogy a markéazast a gyakorlati, tehat
a ,,hova utazzunk” kérdésre? valaszt keresé utaz6
szemével is latni probélé szakember szempontjabol
kdzelitsem meg.

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja
ravilagit a markazas legfontosabb el6nyeire,
jellemzdire: A marka név, Kkifejezés, jel,
szimbélum, design vagy ezek kombindci6ja. Célja,
hogy adott eladé vagy eladék adott csoportjanak
érmékéit vagy szolgaltatésait azonositsa és
megkilonboztesse 6ket a versenytarsakétdl.”
(Kotier 1998: 491)

A marka definiciéjaval kapcsolatosan az egyik
meghatarozé irany tehat a marka megkilénbozteté
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szerepének azonositasa, s ezt a dimenziét emeli
ki Bauer és Beracs (2006) definicidja is, amig a
masik irany a pszichol6giai szempontl megkoze-
lités, amely értelmezés szerint a marka magéaban
foglalja a fizikai és szocio-pszicholdgiai karakterek
és hiedelmek széles korét (Simoes & Dibb 2001).

A markazas sokaig egyet jelentett a 1696, és a
szlogen megalkotasaval. Ugyanakkor napjainkban
megerdsodott az az alapvetés miszerint a markazas
stratégiai folyamat, amely éatfogja a markazandé
termék, szolgaltatas, célteriilet integralt marketing-
latom sajat allaspontomat, miszerint a markazasi
folyamat egyik alapvet6 allomasa az (n. markapo-
zicionalas, aminek soran a marka elnyeri a verseny-
tarsakhoz viszonyitott megkilonboztetd jellegét a
kovetkezd kérdésekre valaszolva:

* Milyen vevdi el6nyt szolgaltat a marka?

* Milyen vevéi célcsoport részére?

e Milyen versenytarsakhoz képest?

Mindezek hatarozzak meg Kapferer értelmezése
szerint a markaesszenciat, mindazon magjellem-
z06ket, értékeket, amelyek a marka versenytarsakhoz
képesti létjogosultsagat, egyediségét adjék, és
aminek a meghatéarozasa hosszl tavi elkotelez6dést
és komoly er6forrasok és képességek meglétét
igényli.

A markapozicionalasi folyamat jelent6ségét

hangstlyozza Cheverton (2002) is ahhoz a
kovetkezd Iépéseket rendelve:
1 szélesebb  korli  pozicionalds, amely

magaban foglalja a szegmentalas, célcso-
portképzés, és pozicionalas folyamatat, a
versenytarsaktol valé megkilonboztetés

céljaval;

2. 0n. sz(ikebb pozicionalds, a markéazo
szervezet identitdsat alkotd értékek,
elénydk meghatarozasa, amelyek a

szervezet egyediségét, ,,magjat”, marka-
poziciojat irjak le;

3. marka-interakciék:  valamennyi  olyan
talalkozéasi pont sz(ikebb pozicié ira-
nyaba val6 fejlesztése, amikor a fogyaszt6
talalkozik a markaval (mindez magaban
foglalja a teljes marketingtevékenységet a
termékfejlesztést6l a kommunikacién at)
és a markaelemek (lizenet, 1696, szlogen)
meghatarozasa. Mindez vezet el a , teljes
fogyasztéi élményhez”, amely altal kia-
lakul az érzelmi tobblet, a marka altal
nyUjtott fogyaszt6i élmény élvezete;

4. Folyamatos értékelés, monitoring.
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FOLDRAJZI MARKAK, DESZTI-
NACIOS MARKAK

A desztinicids markazas alapjait az 0n. place
branding, azaz helymarkazas elméleti megkoze-
litései jelentik. A place branding, az Gn. helymar-
kazés Kotier és tarsai nevéhez kotédik (1993),
akik a fogalmat bevezették, és akiknek az értelme-
zése szerint a hely jelenthet telepiilést, orszagot,
régiét, és turisztikai desztinaciét is. Belathato,
hogy egy teriilet szamos szereplét, terméket, ipar-
agat, identitast foglal magéban, és a helymarkazas
szdmos aspektusbdl megkozelithetd, és meglehe-
t6sen sok nehézséget okoz a desztinaciémenedzs-
ment szervezeteknek, amelyek gyakran a tdl Alta-
lanos lizeneteket épiil6 ,,homalyos kommunikécié”
miatt nem szolgaljék a desztinacié megkilénbozte-
tését a versenytarsaitol (Beritelli & Laesser 2016: 2).

Ezen bonyolult 6sszefliggések koziil Jenes
(2012) kiemeli Kavaratzis és Ashworth (2005)
megkozelitését, akik szerint legalabb 3 kiilonb6z6
aspektusa létezik a helymarkaknak: 1 A foldrajzi
markak, amelyek esetében a foldrajzi nevet csupan
névalkotasra hasznaljak; 2. Termék-hely marka,
amikor a foldrajzi néven tdl a termék egyéb attribi-
tumokkal ellatottan jelenik meg; 3. Helymarkazas,
amely az adott tertilet egyedi identitdésanak megte-
remtésétjelenti, ami értelmezésiik szerint a promé-
cion tal a menedzsment megkdzelitésen keresztil
lehet sikeres.

A desztinaciés marka kozéppontjaban a ,,hely
szelleme” 4ll, a helyi atmoszféra, és a turisztikai
élmény kozponti értéke, amely megkilonbdzteti
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a desztinciot versenytarsaitol. Osszességében
tehat a desztinaciés marka mindazon percepciok
0Osszessége egy helyrél (mér tapasztalatokon vagy
hiedelmeken alapulva), amely kiiléndsen érzelmi
szinten befolyasolja az utaz6 attit(idjét a desztina-
ciéval kapcsolatosan (Anholt 2009).

A desztinaciés markéazés, ahogyan a markazas
alapjaiban is, tébb egy 1696, és egy szlogen kita-
lalasanal: olyan markapozicionalason alapszik,
amely meghatdrozza azon egyedi hozzaadott
értékeket, amelyek a teriilet megkilonboztetését és
egyediségét hordozzak (Northover 2010, Piskdti
és tsai. 2015). Horkay (2003) kiemeli azt a fontos
tényez6t, hogy az egyedi értékek meghatarozasaban
mind a helyi kézosségnek, szolgaltatéknak a véle-
ménye (belsé imazs), mind a desztinacion kivili
érintetteknek (utazok, beutaztatok, befektetok,
média) a teriiletrdl alkotott képe (kils6 imazs)
egyuttes figyelembe vétele a kulcs.

Mindezen egyediségre épiil a desztinaci6 identi-
tasa, amit Kladou és tarsai (2016) is hangstlyoznak,
s ami a desztinacié valamennyi stratégiai tevékeny-
ségének kdzéppontja. Erre épithetd fel az az integralt
marketing-tevékenység, amely &sszehangoltan
kezeli a stratégiai tizeneteket az egyes célcsoportok
szintjén, és kialakitja, dsszehangolja a kapcsolddd
élményeket, (n. élményigéreteket.  (,,EImény-
igéret alatt azt az élményt, avagy a turista szem-
sz0gébdl megfogalmazhat6 értéket értjik, melyet
a desztinacié hitelesen igérni és nydjtani képes,
(pl. nyugalom, megujulas, kaland, szérakozas,
gyogyulas, onfejlesztés, romantika, csaladi egyuttlét
sth.” (Puczké 2009: 8))
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A stratégiai lzenetek atadasanak az egyik
legfontosabb csatorndja manapsdg az internet,
amelynek szerepe vitathatatlanna valt a deszti-
naciok szempontjabdl, ahogyan nyilvanvald az is,
hogy a turisztikai desztindcidmenedzsment szerve-
zetek (TDMSZ-ek a tovéabbiakban) az interneten
Hlétrejove” (j kozvetitdk egyikeként jelenhetnek
meg az online utazési irodak szerepeit, és sikereit
koévetve. A kozvetités kozponti és kiemelendd
tevékenysége a TDMSZ-nek, amelyek a nemzet-
kozi piacokon értelmezett iizleti modell szerint az
igy szerzett jovedelembdl (is) képesek fenntart-
haté gazdasagi miikodésre. Latni kell azonban azt
is, hogy az internet transzparens versenyében a
TDMSZ-nek olyan online feliileteket szilkséges
kialakitania, amelyen a kis turisztikai szerepl6k
latszani képesek, és optimalis esetben egy olyan
markanév ala rendezett kinalattal, amely a deszti-
nacié egyediségét mutatd attrakciok, szolgaltatok
szinergiajat hordozza (Digital Tourism Think Tank
2013, UNWTO 2014). Mindezen komplex feladatot
a web.2.0. még inkabb kihivasokkal teli feladatta
teszi (Govers 2013).

KUTATASI MODSZERTAN

A kutatas célja az volt, hogy a hazai desztinaci6-
menedzsment szervezetek markazasi tevékeny-
ségének tamogatdsa érdekében a desztinacids
markak fejlesztési céll, feltard jellegli elemzése
megtorténjen, és tanulsagos fejlesztési javaslatok
keriiljenek megfogalmazasra. Mindezen kutatast
a Magyar Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment
Szovetség (MTDMSZ) kezdeményezésére a
Budapesti Metropolitan Egyetem didkjai végezték a
vezetésemmel. EgyiittmUikddésiiket és munkajukat
ez(ton is kdszénom!

Kutatési modszerként kvalitativ, strukturalt
tartalomelemzést vélasztottam, amelynek vizsga-
lati tényez8it a Melléklet tartalmazza. A kérdések
vizsgalatara a desztinaciok weboldaldit valasz-
tottam a legmegfelelébb platformnak, amely
egyrészt a legfontosabb kommunikéaciés csatorna
a TDMSZ-ek szémara, masrészt optimalis esetben
kivaloan tukrozi a desztinacids markat.

A tartalomelemzést megel6zte egy online
kérd6iv, amelynek célja az alapadatok és a pozici-
onéalasra vonatkoz6 informaciok (pl. versenytarsak,
szegmensek, egyediséghez kapcsolédé kulcsz-
szavak) felvétele volt, szamos nyitott, kvalitativ
kérdést tartalmazva, a feltaras céljaval. A kutatasi
kérdéseket és a vizsgalt dimenzidkat iterativ folya-
maton keresztil alakitottuk ki turisztikai marketing
kutatokat és gyakorlati szakértSket bevonva és
dimenziokat tesztelve.
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A kutatds kiterjedt a markapozicionalasra és
annak online megjelenésére, és egyéh a webmarke-
tinghez kapcsol6dod sikertényezére. Jelen cikkben
a kutatds azon része kerill kiemelésre, amely a
markapozicionalashoz kapcsolédott a kovetkezd
kutatési kérdések, és a vonatkozo elemzési dimen-
ziok, és modszerek mentén:

« Milyen forméban alakitja ki a desztinaci6

Az online kérd6ivben a valaszado
megfogalmazta, hogy létezik-e formalis
markastratégidja a szervezetnek, és ha
igen, azt a tagokkal kdzosen alakitottak-e,
hasznaljak-e.

e Mennyire sikeresen azonositja a deszti-

nacié a versenytarsait?

* Az online kérdéivben a valaszolo
azonositotta a versenytarsait, amelyek
szakmai szempontok (pl.turisztikai akti-
vitas, turisztikai termékkinalat) szerint
értékelésre kertltek.

¢ Mennyire tudatosan kil6nbdztetik meg

magat a desztinaciok versenytarsaiktdl, és
mindez mennyire jelenik meg a webolda-
laikon?

e A viélaszolok az online kérd6iv soran
meghataroztadk az egyediségiiket mutaté
kulcsszavakat, amelyek egyrészt szakmai
szempontok szerint (versenytarsakhoz, és
sajat adottsagokhoz meérten, konkrétsag
tekintetében) értékelésre keriiltek,
masrészt a desztinacié weboldalan talal-
hat6 szoveget egy alapvet6en keresd-
marketing-elemz§ szoftverként miikédd
rendszerben dolgoztuk fel, és vizsgaltuk
meg széfelhd mddszerrel, hogy a megadott
kulcs-szavak, illetve a szakmailag
relevans kulcs-szavak milyen gyakori-
saggal keriilnek kiemelésre.

e A vélaszadok az online kérd6ivben
kiemelték az egyediséghez kapcsol6do
legfontosabb élményigéreteket, amelyek
szakmai relevancidjuk alapjan egyrészt
elemzésre kerliltek, masrészt a webol-
dalon vizsgalatra kertilt, hogy a legfonto-
sabb hivészavak fedik-e a megadott, vagy
a szakmailag indokolt élményigéreteket.

e Elemzésre kerilt, hogy a desztinacié
bemutatasara vonatkoz6 széveg mennyire
attraktiv, érdekes, egyediséghez kapcso-
16d6, kulcsszavakkal alatamasztottan, és
kénnyen megtalalhatéan.

e A szoveges tartalmon tdl a nyitéoldal
szinvilaga, multimédias tartalmai keriiltek
elemzésre, valaszt keresve a kérdésre,
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hogy az egyediség mennyire szembetl§
a nyitéoldalon.

e Mennyire tudatosan fékuszalnak az egye-
diség koré épitett szegmentalt ajanlatokra
a desztinaciok?

e Vizsgaltuk, hogy a szallashelyek ese-
tében léteznek olyan (keres6kben katego-
riaként megjelend) szallastipusok, ame-
lyek kotédnek az egyediséghez (Pl. egy
kerékparos turizmusra fokuszalé desztina-
ciéban kerékparos szallashelyek)

e Az éllandé és id6szakos programok (pl.
aktivitasok,garantaltprogramok)mennyire
kétddnek az egyediséghez.

A tartalomelemzést a kialakitott dimenzidk
mentén a Budapesti Metropolitan Egyetem
masodéves Turizmus menedzsment mesterszakos
hallgatéi végezték, a kialakitott dimenziék webol-
dalakon torténd vizsgalataval, szoveges értékelé-
sével. Az eredmények tobbszoros ellenérzési folya-
maton mentek keresztll az esetleges hibak javitasa
és a szubjektiv nézetek hianyossagainak kikertilése
érdekében, az ellenérzésemmel.

Tekintve a kutatés feltar6 és kvalitativ jellegét,
valamint a fejlesztési szempontd célokat, a min-
tavalasztads soran onkivalasztés moédszert alkal-
maztunk, és azon desztinaciok online megjelenései
keriiltek tartalomelemzésre, amelyek szervezetei
kitoltotték a feltard céld online kérd6ivet 2015.
november 7. - december 10. kézott. Hazénkban
jelenleg 89 TDM Szervezet miikodik, amelyek
kozll 23 TDMSZ kivant a kutatasban részt venni, a
teljes populacié 25,6%-at adva.

e A viélaszadé  desztinaciok  eloszlasa
turisztikai régiok szerint a kovetkez6:
Balatoni régiéban 26%; Dél-Dunéantuli
régidban 13%; Nyugat-Dunantuli régio-
ban 17%; Kozép-Dunantali régiéban 17%;
Eszak-Alféldi régidban 9%; Dél-Alféldi
régioban 4%, Eszak-Magyarorszagi ré-
gidban 3%; Budapest-Kozép-Dunavidéki
régidban 0%, Tisza-tavi régiéban 0%
talalhatd. Tekintve a TDMSZ-k orszagos
eloszlaséat, sajnalatosan Tisza-t6 és
Budapest-Kozép-Dunavidék abszoldt nem
jelenik meg a mintaban, amig Nyugat-
Dunéntdl alulreprezentalt, ugyanakkor az
orszagos mintaban nagy szerepet betdlt§
Balatoni és Kozép-Dunantali régi6 a
mintaban is fontos szerepet kap.

* A turisztikai aktivitast illetéen elmondhato,
hogy a mintadban megtalalhat6 a 300 ezer
vendégéjszaka feletti aktivitdsi hazai
14 telepiilés kozil 5 (HajdUszoboszld,
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Siéfok, Bk, Sopron, Gyula; 2014-es
végleges adatok alapjan). A mintaban
szerepl6 szervezetek tobbsége ugyanakkor
a kisebb aktivitdsi, 100 ezer vendég-
éjszaka alatti tertiletek felel6se.

e Az orszagban (2015. nyéri adatok alapjan)
8 térségi szervezet miikodik, amelyek
kozil 2 szervezet taldlhaté a mintaban.

A minta nagysaga és jellemz8i megfelelnek a
feltaro, kvalitativ kutatas elvarasainak, ugyanakkor
6vatosan vonhatdak le kovetkeztetések foldrajzi
terlilet, és turisztikai aktivitds szempont( csoporto-
sitas tekintetében és tovabbi kutatasok sziikségesek
ezen tényez6k mélyebb vizsgalata érdekében.

KUTATASI EREDMENYEK

A kutatds eredményeit a részvevé desztinacidkkal
egyeztetve részben anonim maédon kezelem,
igy minden egyes desztinacié megismerte a ra
vonatkozé teljes elemzést, de ezek nem keriltek
publikus ismertetésre. A kutatds eredményeinek
alabbi bemutatéasakor csak ajé gyakorlatok keriilnek
név szerint kiemelésre, és &ltalanos érvényd,
fejlesztési fokuszu értékeléseket mutatok be.

Mérkastratégia

A megkérdezettek harmadanak van markastra-
tégiaja, masodik harmaduknak egyaltalan nincs és
tovabbi tdbb mint harmaduk tervezi a készitését.
A stratégiaval rendelkez6k tobbsége a tagok bevo-
nasaval készitette azt és tobb, mint a fele nyilat-
kozott gy, hogy a tagok maguk hasznéljak is a
markastratégia tartalmat. Osszességében elmond-
hat6, hogy nem elterjedt a tudatos markazas,
stratégiara, koncepciora épiilve, amelyet az alabbi,
tovabbi eredmények is alatdmasztanak. Kifejezetten
pozitiv hir, hogy ahol a marka-képzésre hangsuly
kertilt, ott a tagok bevonasaval tortént mindez, sét a
tagok maguk hasznéljak is a desztinacid lzeneteit,
l6go6jat, szlogenjét.

Versenytars-elemzés

A versenytéarsak azonositasa terén mutatkozik
a vizsgalt desztinaciok egyik fejlesztendd pontja.
Minddsszesen 5 desztinacié hatarozta meg helytal-
I6an versenytarsait, és a tobbség vagy elérhetetlentil
komoly versenytarsakat, vagy tal alacsony aktivi-
tdst desztinacidkat hatérozott meg. El6fordult,
hogy teljesen mas termékvonal( desztinacidk
keriiltekmeghatéarozasra.dealegfontosabb probléma
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az volt, hogy kozeli, egyébként kozelségik és
programjuk miatt kiegészit6 programot ajanlé
telepliléseket is konkurensnek neveztek meg,
amelyek inkabb egytttm{ikdd6 partnerként keze-
lend6ek, és egyittmiikddésben lehetséges a deszti-
nécio redlis lehatarolasa is lehet6vé valna.

A desztindcié lehatdrolasa, a reélis onkép
meghatérozasa tobb szervezet esetében s
problémas, amely ismerve az esetenkénti politikai
és egyéb konfliktusokat érthetd, ugyanakkor annak
felismerése elengedhetetlen, hogy a vendég vajon
valdban a telepiilésen marad-e ott tartézkodasa alatt,
vagy mas, kiegészit6 programokkal rendelkezd
és innentdl a desztinacidhoz tartozd telepiiléseket is
meglatogat.

Az egyediség meghatarozasa

Az egyediség meghatarozasanak tekintetében
szintén jelentds bizonytalansag lathatd. Az egye-
diséghez kapcsol6dé élményigéretek, és az azokat
leir6 kulcsszavak tobbsége tal altalanos (pl.
természeti érték, kulturdlis érték, bor, csalad-
baratsag) és hianyzik a ,,Mégis milyen, mitél mas,
mint a tobbieké?” konkretizalés, és ez lathat6 lesz
kés6bb a szlogeneknél is. El6fordul az is, hogy
egy térség csak egy bizonyos (egyébként masod-
rend(i) termékére fokuszal egy szervezet, tudomast
nem véve a konkrét egyediségrél. Nagyon ritka
az a meghatarozas, amikor a ,legek” keriilnek
kiemelésre, és el6fordul a teljes félreértelmezés is,
amikor szervezeti értékeket sorol fel a desztinacio.
Fontos azt is kiemelni, hogy mindezek ellenére a
desztinacidk tdbbsége tudatos, és nagyon érdekes
egyedi ajanlatokat soroltat fel. A j6 példak batran
kimondjak, mi az egyediségik, mitél (ha még
aprosagtol) is toébbek, mint masok, és redlisan,
hitelességre torekedve mérik fel a pozicidjukat.

J6 példaként hozhat6 fel Gyomaendréd, a 16
holtagra és a kapcsol6dd természetre valé foku-
szélasaval és Gyula, ahol a torténelmiség és a
flirdés all a kézéppontban (sokszor tévesen hasznalt
wellness helyett afiirdére ésfird6zésre valé foku-
szalas reélis énkép meghatarozasra utal.) Tovabbi
jo példat lathatunk HajdUszoboszI6 esetében, amely
a legnagyobb fiirdékomplexumra hivatkozik, és
Nyiregyhazara, amely az egyediilallé allatkertre,
valamint afiird6re, mizeumfalura fékuszal. Sopron
hliség és szabadsag koncepcidja a torténelmi
ismertség kihasznalasara, de egyben megujulasra is
torekszik Vulkansag szép példaja a markafolyamat
végiggondolasanak, amikor is a Vulkénparkon és a
Krater koncerteken kivil Vulkanifirdg is talalhat6
a desztinacioban.
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Az egyediség megjelenése a weboldalon

A megkilonboztetés, a desztinacié egyedisége
az els6 pillanatban at kell, hogy sugarozzon a
weboldalon, ezért maga a nyitéoldal webdesign-ja
(a versenytarsaktol eltéré template hasznalata), a
mar vizsgalt 16g6, szlogen, és a kiemelt fotok és
lizenetek megjelenése, dsszességében a nyitéoldal
harménigja, szinvilaga az els6, meghataroz6
befolyast gyakorolja az utazéra. Fontos az is,
hogy mindez a szezonhoz illeszkedjen, az aktudlis
évszak hangulatat, lizeneteit adja &t. Az egyedisé-
get a szoveges tartalmakkal is tAmogatni sziikséges,
a meghatarozott kulcsszavak — megjelenitése
kiemelt tényez6, ahogyan az egyediség szembet(i-
nésége meg kell, hogy jelenjen a szallashelyeknél
és a programoknal. (Egy desztinaciéban, amely a
»hegyikerékpar Mekkajanak” hivja magat tal
azon, hogy fémijelz8, elismert versenyeket rendez,
a hegyikerékpar koré épitette programjait,
a széllashelyeknél is meg kell, hogy jelenjen a
kerékparbarat szolgaltatds kezdve a tarol6tol,
a meniin, de akér a kapcsolédé masszazs -
versenyz6k felkészitése - tekintetében is.)

A nyitéoldalak tdbbsége megfelel ezen
elvéarasnak, és habar lathat6 probléma a szezonhoz
illeszked6 fotok tekintetében, 13 desztinacid
batran hasznalja az egyediséghez kapcsol6dd
fotokat, és tizeneteket, harmonikusan kialakitott, az
egyediséghez, arculathoz illeszkedd szinvilaggal.
Lathatunk ugyanakkor zstfolt, zavaros, tllzottan
szines oldalakat, amelyek egyéltalan nem
illeszkednek az arculatba.

Tovabba megjelentek a nagyon minimalista
design-t hasznélé oldalak, amelyek a sok foto,
kevés szoveg iranyaba mutatnak, és nagyon fiata-
losak, és helytalléak is lennének, ha keresGopti-
malizalas szempontjabél a szoveg elegendd lenne,
és a fiatalok alkotnak a célcsoportot, de szenior és
csalados szegmens részére nem alkalmazhatdak.

Kiemelten j6 Veszprém jelenleg lathato, téli
hangulatu oldala, ahol friss, az aktuélis id6szakban
érvényes, j6 hangulatd, egyediséghez kapcsolhatd
ajanlatokkal és egyedi webdesign megoldasokkal
talalkoztunk. (A honlapokat a dupla-ellenérzés
miatt tobbszor is vizsgaltuk, mind az év végi, mind
januari idépontban, igy lathattuk vajon frissiilt-e
weblap az adventi ajanlatsorozat utan januarban)

A szoveges tartalommal kapcsolatban el-
mondhat6, hogy esetenként nagyon keveset és
batortalanul frnak a desztinaciok magukrol. Az
egyediséghez kapcsol6dd kulcsszavak alig latha-
toéak az oldal tartalmat 6sszefogé (a leggyakrabban
hasznalt szavakat kiemel8) Gn. széfelh6kben, és
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ez mind a keresémotorok, mind (ugyan tomér, és
érzelmi toltetdi, érdekes szovegekre vagyo) utazok
szempontjabol kifejezetten hatranyos. A bemu-
tatkoz6 szOvegek vagy teljesen hidnyoznak, vagy
a TDMSZ munkajarél szdlnak, amely val6ban
jelentds szerepet jatszik a desztinacié életében, de
az utaz6 élmények miatt indul el a desztinacidba.
Mindezen tényez6, tehat az egyediség mentén
kiemelt élménykdzpont(, hangulatos szovegek irdsa
tlinik a legproblémésabbnak még a jelentésebb
(200 ezer vendégéjszaka feletti) forgalommal
rendelkezd szervezeteknek is, amely megoldaséara
szovegirok alkalmazéasat javasoljuk.  Tovabbi
problémaét jelentenek az idegen nyelvli szévegek
(amelyek részletes vizsgalatara ezen kutatas
mentén nem volt lehetdség): az lathat6, hogy
tobb helyen vagy mell6zik, és minimalizaljak a
kézlend6 széveget, vagy a kevéshé szerencsés PDF-
forméaban megirt, let6lthetd prospektus megoldasat
alkalmazzak.

Hangulatos, értékkdzpontl, élményeket igéré
bemutatkozéasok lathatdak Veszprém és Nagyatad-
Rinyamente esetében. Veszprém esetében mar a
nyitéoldalon bekdszén az a néhany, szdvegesen
kiemelt élmény, amiért Veszprémbe kell azonnal
indulni.

Habar a desztinaciok tobbsége szamaéra
(a fentiekben olvashatéan) nehézséget jelentett az
egyediség meghatérozasa, az egyediségen alapul6
kreativ programajanlatok sokkal tudatosabbak,
érdekesebbek, amely aztjelenti, hogy a szervezetek
latjak az egyediségiiket a kinalat szintjén, és azok
kikristalyositasa (l6géban, szlogenben, szdéveges
leirasokban valé megjelenitése) jelent problémét.

Az alland6 programok kozott (pl. latnivalok,
garantalt programok) 8 desztinacié esetében
valdsul meg az egyediségre val6 fokuszalas olyan
sikerrel, hogy az ajanlatok érdekesek, vonzéak,
informativak,  napjaink  utazéinak  szélnak.
Tovabbi szervezetek esetében pedig részben
valésulnak meg ezen irdnyok: talnyomé tébb-
ségben az attraktiv megfogalmazas, a bevonddast
hoz6 élmény kialakitasa a nehézség, de esetenként
az egyediség fokuszalatlansaga a probléma.

Az id6szakos programoknal a legfébb gyenge-
séget a szofisztikait keresési lehet6ség hidnya
okozza, és ezen dimenzié mentén is ritka az egyedi-
séghez kapcsolédé események kiemelése.

Jo példaként emelhet6 ki Szombathely, ahol
mind az id8szakos, mind az allandé programok
kétédnek a meghatérozott egyediséghez (Szent
Marton, rémai kultdra) és a sziikséges informéa-
ciokkal, hivogaté cimekkel keriilnek bemutatasra.

120

Szegmentacié a weboldalon

Az egyediséget hordoz6 szegmentalt lizenetek,
ajanlatok megjelenése szintén alapelvaras a testre-
szabott élményt keres6 utazok szaméra, ezért
vizsgéltuk azt a tényez6t, hogy vajon mennyire
szofisztikait, kereshetd programokkal, szallashe-
lyekkel jelennek meg a TDMSZ-ek és mennyire
vonzéak, informativak ezen ajanlatok.

A széllashelyeket illetéen elmondhaté, hogy
sajnos a tobbség esetében csak kategéridra lehet
keresni, és a széllashelyek bemutatdsa nagyon
rovid, arak, foglalasi megoldas (utébbi nyilvan-
valéan az ismert utazaskozvetitéshez kapcsol6dd
okok miatt) nem lathat6. Kiemelendd, hogy 10
desztinacié esetében nagyon szofisztikait keres6k
tdmogatjak a szallashelykeresést, amelyek szamos
szempont (igy pl. a firdétél valé tavolsag, aktivitas,
demogréfiai szegmensek) szerint sz(irhet6ek.

A programok tekintetében pozitiv eredmény,
hogy a desztinaciok nagy tdbbségénél (16 szerve-
zetnél) érdeklGdés szerint nagyon jé1 kereshet6ek a
programok, és attraktiv, a sziikséges informéaciékkal
alatamasztottan (pl. az egyes programok részlete-
ir6l kilon aloldalak nyilnak meg, a tarak érdekes
leirasa mellett térképen jeléltek és a szolgéltatok
oldalai szintén belinkeltek, arak is talalhatdak).
Ugyanakkor sok esetben lathat6, hogy nincs sz(irési
lehetdség, vagy a programok nincsenek érdekesen,
kell6 informaci6val leirtan bemutatva.

J6 példa HajdUszoboszI6 oldala, amely kell6en
informativ, j6 keresési lehetdséggel ajanlja szallas-
helyeket és programokat, tovabba a Balaton-Riviéra
oldala, ahol rendkiviil széles a szallashely-keresési
lehetdség.

OSSZEGZES

Osszességében elmondhat6, hogy a hazai deszti-
naciok megkezdték a desztinacid6 markézasi
folyamatot: szinte mindegyik vizsgalt desztina-
ciénak van az egyediséghez kapcsol6dd kinalati
ajanlata. Ugyanakkor szamos bizonytalansag
jelentkezik, els6sorban a markapozicionalas
tekintetében, amely kapcsan a versenytarsak és a
konkrét, megkilonboztetd jellemzdk, értékek
meghatérozasa terén lathatd gyengeség, amely
kutatasok folytatasdval —megérthetd, kialakit-
hat6. Alapveté fontossagu tehat a reélis helyzet-
elemzés, és versenytars-elemzés, amelyre éplilhet a
’Kinek?’, "Milyen el6nyt szolgal6?’, "Milyen egye-
diséget hordoz6?” kérdések megvalaszolasaval
torténd markapozicionalas, amely a vizsgalt hazai
desztinaciok esetében kevéssé tudatos, és egy-egy
jo gyakorlaton kivil, szinte hianyzik.
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Osszességében a hitelesség, a kikristalyositas
a kulcsa a markapozicionalasnak: a vendégoldal
és a helyi kdzosséget megkérdezé kutatasra épiilé
egyedi értékek megtaldlasa, és erre tervezett
élményigéretek dsszeallitasa, hiteles, az egyediség
iranyaba mutaté szolgaltatdsokkal, programokkal,
védjegyekkel. Mindezeket lehet stratégiai izene-
tekkel kozvetiteni a célcsoport részére, és végl
Osszefogni egy meghataroz6, fémjelz6 szlogen
és 16g6 ala, amelyet mind az utaz6, mind a helyi
kézosség helytallonak taldl. Szdmos szakmai
kihivas lathat6 a folyamatban, ugyanakkor primer
kutatasok végzésével feltarhatbak az egyedi érté-
kek, és professzionalistassal atlathaté és kialakit-
hat6 a potencialis vendég és a marka interakcioit
hitelesen menedzsel markamenedzsment.
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MELLEKLET

Mérkézas weboldalon valé megjelenésének vizsga-
lati dimenzidi

Stratégiai tényez6k
¢ Adesztinacid versenytarsainak azonositasa
e A desztinaci6 egyediségének, és kapcso-
16d6 kulcsszavak, élményigéretek megfo-
galmazésa
e Létezik markastratégia, a tagokkal kozdsen
Iétrehozott és éltaluk is hasznalt

Alapvet6 tényezdk, technikai megoldasok

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

e Az oldal google-ben valé megjelenése
és SEO elemzése szoftver segitségével
(https://seoceros.com/hu/) (Eredmény
kiszdmitdsa: szoftveres elemzés ered-
ményeként kapott szazalék a maximum
pontszéamhoz viszonyitva; 6 pont = 100%)

» Facebook integréci6 lathaté a weboldalon

e Instagram integraci6 lathaté a weboldalon

» Tripadvisor integracio lathat6 a weboldalon

e Mobil-optimalizacié: a weboldal a kilén-
b6z6 mobil eszkdzékén (mobilon és
tablagépen) jél lathat6 (responsive design
megoldas révén pl. Elemzési eszkdzok
pl: https://seoceros.com/hu/; http://quirk-
tools.com/screenfly/)

« A weboldalon talalhat6 sz6vegek aktualisak
(évszaknak, szezonnak megfelelek);
helyesiras és stilisztikai hiba nélkiliek

Szegmentacio
« Széllashely-kinalattekintetébenspecialisigé-
nyek (pl, wellness-, gyégy-, csaladbarat-,
allatbarat specifikumok) megjelennek
e Kuilén programok lathatéak az oldalon
célcsoport-specifikusan demogréfiai
jellemz6k szerint ( pl. fiatalok, csaladok,
szeniorok részére) és a programok
attraktiv, érzelmi toltetli megfogalmazasa
lathato
« Kiilén programok lathatdak az oldalon cél-
csoport-specifikusan  érdeklédés-, élet-
stilus -specifikusan (pl. sport, hobbi,
specialis érdekl6dés) és a programok
attraktiv, érzelmi toltetli megfogalmazasa
lathato

Megkiilonboztetés

A nyitéoldal struktlraja,
0sszességében vonzé

e A weboldal szdveges tartalmaban kieme-
lésre kerlilnek a legfontosabb egyedi-
séghez, élményigéretekhez kapcsolhaté
kulcsszavak (https://seoceros.com/hu/
elemzése, szdfelhGje; vagy sajat széfelhd
készitése: http://www.wordie.net/create)

e A ’Magunkrél’ vagy a ’Bemutatkozas
szoveg attraktiv, érdekes, egyediséghez
kapcsolddd, kulcsszavakkal —alatdmasz-
tottan, és kdnnyen meg is talalhat6 ez a
szoveg

e Széllashelyek esetében léteznek olyan
(keres6kben kategériaként megjelend)
szallastipusok, amelyek kétddnek
az egyediséghez (Pl. egy kerékparos
turizmusra  fokuszalé  desztinaciéban
kerékparos szallashelyek)

e Az dlland6 programok (pl. aktivitasok,
garantélt programok) kétédnek az egye-

megjelenése

diséghez.
e Az id6szakos programok (fesztivalok,

rendezvények) kotédnek az egyediséghez.

Marka-elemek

e A 16g6 megkilonboztet, az egyediséghez
kapcsolddik, megfelel a kor elvarasainak,
fekete-fehérben isjol lathatd

e A szlogen megkilonboztet, egyediséget
hangsulyozza, kerili az altalanossagokat
(pl. élmények vérosa, talalkozasok varosa),
emocionalis tdltést hordoz

e« A weboldal szinvildga kapcsolddik az
egyediséghez, 6sszhangban all a légéval,
szlogennel

¢ Ateljes weboldalon (valamennyi aloldalon
és mobil-eszkzokon is ) jol lathato a 16g6
és a szlogen

« A nyitéoldalon lathat6 foték kapcsol6dnak
az egyediséghez és aktudlisak (évszaknak
megfelel6ek)

e Valamennyi vizsgalt online feliileten (web-
oldal, Facebook, Instagram; Tripad-
visor) azonos arculati elemek (1690,
szlogen, szinvilag) lathatéak

e Markazas Facebook oldalon valé megjele-
nésének vizsgalati dimenzioi

e A Facebook oldal szervezeti (és nem
maganszemélyként) keriilt Iétrehozasra

» A Facebook oldalon a szlogen lathat6

* AFacebook oldalon a 16g6 lathat6

« A boritdkép az egyediséghez kapcsolddik
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« A névjegyen belil lathatd szdveges berau- Sziva lvett, PhD, egyetemi docens
tatkozas tartalmazza az egyediséghez kap- Budapesti Corvinus Egyetem
csol6dé  kulcsszavakat (pl. széfelhdben ivett.sziva@uni-corvinus.hu
vizsgalva: http://www.wordle.net/create)

e A névjegyen belil lathaté sz6veges bemu-
tatkozas attraktiv, helyesirasi és stilisztikai
hiba nélkuli

Branding tourism destination I. -
Brand positioning of Hungarian destinations

OBJECTIVE OF THE ARTICLE

Branding is in the focus in the fierce competition of the tourism market nowadays, by highlighting
the strategic question: ,,What is our uniqueness?”. Answering this question holds difficulties for the
service suppliers, and could create an intensified challenging situation for the destination managers
responsible for an area with numerous, heterogenic actors. In Hungary the theory and the practice
of destination management have become to the limelight of theory and practice only in the latest
decade when the first so called destination management organizations have been established (TDO
- Tourism Destination Organizations). These organizations have improved the destinations’ supply,
and started the branding process as well: the rest of the analyzed destinations have a logo and a
strategic message or the initiates of that, though the main question still be: how conscious is the
concept behind the branding elements. The main objective ofthis article is to find the answer to this
question with the objective of defining needs of developmet regarding brand positioning.

METHODOLOGY

The platform, serving the baseline for this analysis was the main communication channel of
nowadays, assuring the most relevant platform in the tourism market as well, what is the online
communication, particularly the webpages of the TDO’s. Regarding the methodology, structured
content analysis was used based on pre-identified dimensions.

MAIN RESULTS

Considering the main results, the doubtfulness should be highlighted regarding the attitude of
TDO’s toward the strategic issues of branding. The clear identification of the uniqueness was very
rare among the analyzed actors, though they are more conscious at clarifying segmented touristic
program offers based on their uniqueness.

PRACTICAL RECOMMENDATIONS

Front governmental point of view it can be recommended to lay more focus over supporting
trainings, workshops helping TDO’s defining their uniqueness as a bottom-up process, starting from
service suppliers’ package offers.

Keywords: destination management, brand positioning: branding strategy
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