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Absztrakt

A marketing az a tudomany, mely a gyakorlatbol épiti elméletét, modelljeit alapvetden abbdl a
célbol, hogy azok intelligens adaptaciokkal alkalmazhatoak legyenek jovébeni gazdasagi és
tarsadalmi  kihivasok, gyakorlati problémdk megoldasara (MEFFERT 2000). A
desztinaciémarketing, mint a tarsadalmi marketing egyik alkalmazasa (PISKOTI 2016) képes
OtvOzni, 0sztondzni az tlizleti és tarsadalmi értékek, érdekek sikeres megjelenitését. A
tanulmany alapjait képezd Abaty térség Turisztikai Desztindciomenedzsment szervezete
szamara - a sajatos adottsagai, koOrnyezeti meghatarozottsaga okan - a turisztikai
versenyképesség novelésének elérése érdekében a kidolgozott marketingstratégia a valasztott
slow filozofia (CALZATI-DESALVO 2018), s az integrativ modszertani megkdzelités
érvényesitésével egy desztinacio-bovitd (broadening) és egy desztinacio-fejlesztd (deepening)
modell szakmai felvazolasara is lehetdséget adott.

Kulcsszavak: desztinaciomarketing, versenyképesség, jolét, életmindség, boldogsag, slow-
turizmus, tarsadalmi marketing, helymarketing, identitas, marka, elégedettség
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DESTINATION MARKETING — INSPIRATIONS OF THE ABAUJ
REGION TO CREATE ASTATEGIC MODEL

Abstract

Marketing is the science which builds its theory and models from the practice, basically with
the target of being able to solve economic and social challenges, practical problems, by their
intelligent adaptation (MEFFERT 2000). Destination marketing, as one of the applications of
social marketing (PISKOTI 2016) can alloy, incite the successful representation of business
and social values, interests. The basis of the study is the chosen slow philosophy (CALZATI-
DESALVO 2018) of the marketing strategy, which has been elaborated to the Abauj destination
management organisation (which area has specific aptitudes and territorial definiteness) to
increase its competitiveness. The strategy opened the door to outline a destination broadening
and a destination deepening model, with integrative methodology.

Keywords: destination marketing, competitiveness, well-being, quality of life, happiness, slow
tourism, social marketing, place marketing, identity, brand, satisfaction
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1. Bevezetés

A desztindcio-marketing a hely-marketing részeként sajatos szakmateriileti, agazati
tevékenységi dimenzid, mely az adott teriilet turisztikai piaci versenyképessége novelésével
jarul hozza a térség, a varos alapcéljahoz, a teriiletén ¢lok jolétének eléréséhez. A lakossag
gazdasagi, kozosségi, kulturdlis, kdrnyezeti joléte a sikeres turizmus feltétele is hiszen a
turistaknak szant kinalatot jelentds részében a helyiek kereslete is tartja fenn. Forditva is igaz
ugyanakkor, hogy a lakossag nemcsak tamogatdja, hanem egyben korlatja is a turizmus
fejlesztésének ott, ahol nincs lakossagi jolét tobbnyire csak szigetmegoldasok jelentkeznek,
nem szervesiilnek, s ugyanugy, mint ahol a turisztikai szektor a lakossag rovasara novekszik
elobb-utdébb megbukik, nem teljesedik ki fejlodése. A turisztikai versenyképességet desztinacio
szinten, mint agazat és az egyes szerepldk, a vallalkozo és terméke, szolgéltatdsa szintjén
egyarant kell értelmezni és menedzselni. A desztindcio turizmusanak fejlettsége nem egyszeriien
az egyes szereplok, vallalkozasok egyedi sikerének Osszegzoje, hanem kozos, osszehangolt
tevékenység eredménye kell, hogy legyen.

Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment oldalr6l tehat a turisztikai versenyképesség pozitiv
tarsadalmi-gazdasdgi hatdsainak az optimalizaldsa, mint eredmény jelenik meg alapcélként. A
modern marketing modszertani fejlédésével ez ma mar nem lehetetlen vallalkozas, ugyanakkor
nagyon jo szakmai teljesitményt, gyakorlatot igényel, a piaci és tdrsadalmi folyamatok,
érdekek, problémamegoldasok Osszehangolasat, kozos kezelését a tarsadalmi és iizleti
marketing megkdzelités 6tvozését A tarsadalmi marketing - napjaink leginkabb elfogadott
definicioja szerint — az érintett Szervezetek, intézmények és azok egyiittmiikédése szamdra olyan
marketingstratégidk és marketingaktivitasok tervezése, szervezése, megvalositasa és
kontrollingja, mint stakeholder menedzsment, mely kozvetleniil vagy kozvetetten tarsadalmi
célok, feladatok, probléemak megoldasdra iranyulnak. E teriileteken azt is tapasztalhatjuk, hogy
a torvényi szabalyozasok valtozasaval egyre tobb kozszolgaltatas keriil részben vagy egészében
— az allam, a torvények adta keretek mellett — a ,,specialis piaci” szabalyozas, mechanizmusok
hatélya ala, erésitve a hagyoméanyos marketing alkalmazasi lehetdségeit is, s ,,kikényszeritve a
business és non-business marketing integralasat” (PISKOTI 2012).

A varosok, a térségek a tarsadalmi tigyek, problémak megjelenésének komplex, teriileti, idébeli
terepének tekinthetoek, ahol a tarsadalmi problémak nem elszigetelten, hanem
., tobbdimenzios” dsszefiiggéseikben jelennek meg (PISKOTI 2016).

Amikor a varosok alapvetd céljarol, a lakoik jolétének biztositasarol, s ennek érdekében a
versenyképes, vonzd varos fejlesztésérdl beszéliink, akkor a feladat nem mas, mint ezek
érdekében a tarsadalmi tigyek, problémak minél hatékonyabb kezelésének, a kritikus helyzetek
minimalizaldsanak biztositasa a tarsadalmi marketing altal tamogatott megoldasok révén. Mit
is kell tennie a tarsadalmi marketingnek? Magatartasi, viselkedési modokat, formakat
megvaltoztatni a ,,j0” érdekében (KOTLER — LEE 2010, ANDREASEN 1995).

Ezen szakmai Osszefiiggések képezték azt az elvi, megkozelitési alapot, amikor egy észak-
magyarorszagi kisdesztinaci6 TDM szervezete szamara elkezdtik a marketingstratégia
kidolgozasat. A stratégia-készités nemcsak egy konkrét szituacio, piaci helyzet megoldasanak
programjat eredményezte, hanem lehetdséget kindlt szamunkra altalanos elméleti, modszertani
Osszefliggések megfogalmazasara, elemzésére.

2. Abaij - a stratégiai terep bemutatasa

Abauj — érdekes, izgalmas kirdndulési célpont, 4am még az orszagon beliil is kevésbé ismert
turisztikai desztinacio Borsod-Abauj-Zemplén megyében. Az tigynevezett torténelmi Abaqj a
Hernad-foly¢ also szakasza mentén a Kassatol Szikszoig terjedd teriiletet foglalta magaban. A
mai Abatj természetfoldrajzi szempontbol harom nagyobb egységre tagolhato:

37



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 1. széam

— Zempléni-hegység: az Eperjes-Tokaji vulkanikus hegylanc Magyarorszagon 1évo része, a
Hernad volgyétdl a Bodrog és a Taktakdz medencéjéig terjed, a Gergely-hegy teljes teriilete
¢s Gonc térségének egy része is ide tartozik.

— Cserehat: a Bodva volgyétol a Hernad volgyéig terjedd teriilet, pannon tengeri, folyami és
tavi iiledék alkotja. Az abauji térséghez kapcsolodik a Cserehat keleti része és a Kegyetlen
térsége (Hernadvécse és kornyéke).

— Hernad volgye: 4-6 km széles alfoldi jellegii tertilet, a volgy keleti oldalan a folyd mentén
un. magaspartok jottek 1étre. Ide tartozik Encs €s részben Gonc térsége.

Keletrél a Zempléni-hegység, északrol az orszaghatar (Szlovakia), nyugatrél a Cserehati-
dombsag hatarolja. A Cserehat o©nalld turisztikai kistérségként jelent meg a megye
stratégiaiban, a vizsgalt abatji teriilet pedig valdjaban a nagyobb Zemplén részeként tekint
magara — ami azért is érdekes, mert a Tokaj-Nyiregyhaza kiemelt turisztikai térséghez is
tartoznak telepiilései, elemei. A Hernad viziturizmusa, bar sok potencialt rejt magaban, jelenleg
gyakorlatilag kihasznalatlan, induloban a fejlesztési programja.

crer

¢épiilden kellett versenyképesség-ndveld megoldasokat talalnunk. A stratégia kozvetleniil az
Aba Turisztikai Kozhasznti Egyesiilet, mint TDM szervezet teriiletére késziilt, az alabbi
telepiiléseket érintette: Abatjkér, Abaujszantd, Abaujvar, Boldogkdujfalu, Boldogkdvaralja,
Gonc, Hejce, Hidasnémeti, Kéked, Mogyordska, Regéc, Telkibanya, Hernadvécse, Vizsoly. A
telepiiléslistat — a , kistérség” egybefiiggdsége, illetve az Egyesiilet altal gondozott adatbazis
kapcsan — kiegészitettiik a kdvetkezo telepiilésekkel: Arka, Fony, Goncruszka, Panyok.

1. abra: Az ABA TDM ¢s Tokaj térsége (a kiemelt turisztikai térség egyik része) k6zos
telepiilései és az Abauj-Torna Varmegye

ABAVI-TORNA VARMEGVE

J Welmagyarazat

Borsod-Abatj-Zemplén megyel
| | ABATDM (18 telepiilés)

Tokaj térsége (72 telepulés)

Forras: sajat szerkesztés

Az Aba Turisztikai Kozhasznu Egyesiilet terliletéhez tartozd telepiilések mind gazdag
torténelmi multtal és kulturalis, torténelmi emlékekkel rendelkeznek. Sokuk jelentds szerepet
jatszott a magyar torténelemben, jeles események szinhelye volt. A legtobb telepiilés mar az
1200-as években létezett, kiillonboz6é oklevelekben és hivatalos dokumentumokban is emlitik
Oket. Még régebbi a varmegye névado telepiilése, Abaujvar, mely az elsé székhelye is volt,
azonban bronzkori leleteket is taldltak a falu hatardban. Az Aba Sédmuel nevéhez kotddo
foldvara jelentds torténelmi emlékhely. A torténelmi emlékhelyek koziil kiemelkednek a varak,
elsOsorban a térség legismertebb és leglatogatottabb helyszine, a boldogkéi var. Hasonldan
népszerl a regéci var is, melynek ismertsége a felujitas €s a latogatokozpont megépiilése utan
tovabb emelkedik.
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Kiemelked6 kultartorténeti emlékhely Vizsoly és Géone, a Vizsolyi Biblia 2015 6ta hungarikum
is. Kéroli Gaspar gonci reformatus lelkész készitette a Biblia elsd teljes magyar nyelvii
forditasat, melyet a kor nemes urai tdimogatasaval Vizsolyban nyomtattak ki. Mara e telepiilések
a reformacio nagy ,,zarandokhelyei”. Gonc a hegyaljai borkereskedelemben is fontos szerepet
toltott be. Ma mar inkabb egy masik hungaricum, a gonci barack kotédik a nevéhez. A barack
kiemelkedd terméke a térségnek, egyedi helyi termékfejlesztéssel barmely nyers vagy
feldolgozott formdjaban akar nemzetkdzi ismertségre is szert tehet. Abaujszanto a vizsgalt
térség egyetlen olyan telepiilése, mely a vildgordkségi Tokaji borvidékhez tartozik. Az itt
talalhat6 Sator-hegy (s a ,tuls6” végén a satoraljaujhelyi) szerepel a ,,satortdl satorig”
mondasban, ahogy a borvidéket emlegetni szoktak. Természeti értékekben is bdovelkedik a
térség. A Zempléni Tajvédelmi Korzet, valamint a vizi turizmus szempontjabol jelentdssé
valhat6 Hernad folyd a két legjelentdsebb erdforrds. Boldogkoujfalu hatardban egyediilallo
képz6édmény az egykori andezit lavafolyam maradvanyaként keletkezett kdtenger. A csodalatos
hegyeken vezet keresztiil az Orszagos Kék Tura utvonala, melyet bejarva apro, a volgyekben
megbujo telepiiléseket fedezhet fel a turista. A természet ajandékai tették kulturdlisan is
érdekessé Telkibanya telepiilést, melyet a kdzépkori nemesfémbanyairdl ,,aranygombos”-nak
is neveznek. A faluhoz szdmos mas érdekesség, helyi legenda és szép torténet, s gazdag
torténelmi és helytorténeti értékek is kapcsolodnak. Az Abatji Ertéktarban 42 elemet talalunk,
els6sorban kulturalis és gasztronomiai értékeket. A stratégiaval érintett desztinacid
vonzerdleltdraban dsszesen 152 vonzerdt tudtunk beazonositani

A térségben a f6 irany a torténelem és a kultura, valamint a természet (kiilonds tekintettel a
Zempléni-hegységre, a Zempléni Tajvédelmi Korzetre), illetve kiemelkedd lehet a
gasztronomia — helyi termék vonal, aminek zaszlo6shajoja a Hungaricum gonci barack, valamint
a szaporodo kis csaladi gazdasagok, termeldk, egyedi kézmiives termékeikkel. A vizsgalt térség
vonzerdinek legnagyobb része, 32 %-a helyi jelentoségli, egynegyede regionalis jelentOségii
(féként a torténelmi latnivalok, kiemelt miiemlékek miatt), 24 %-a kistérségi jelentdségli. A
stratégiaban elsdsorban a helyi és térségi vonzerdre lehet alapozni, ami predesztinalja a
lehetséges célcsoportokat is. A vonzerdk mindossze 15 %-a orszagos jelentdségli, és csupan 3
% bir nemzetkozi jelentdséggel. Ezek a kovetkezOk: Tokaji vilagordkségi borvidék,
abatijszant6i két pincesor, a két Hungaricum (gonci barack, Vizsolyi Biblia) és a hejcei
repiildgép-szerencsétlenség emlékparkja. Ugyanakkor a térség varai (Boldogkd, Regéc),
kiilonosen a felujitasok utan, latogatokdzpontok kialakitasaval, a szolgaltatas- és rendezvény-
kinalat fejlesztésével, bovitésével szintén nemzetkdzi hatokorrel bird attrakciokka valhatnak.
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2. abra: A vizsgalt térség jelenlegi kindlata és kapcsolodasai

Telkibanya

Aktiv turizmus
Okoturizmus
Kulturalis turizmus

Kulturalis turizmus
Aktiv turizmus
Téli sport turizmus

Tokaji borvidék
Zemplén
Vizsoly
Kulturélis turizmus
Egészségturizmus
Aktiv- és dkoturizmus
Gasztrondmia
Fesztivdlok

Torténelem + kultira + 6ko/természet
Helyi termék + gasztronémia

Borturizmus
Vizi turizmus

Boldogkévaralja

Forras: sajat szerkesztés

A térségben Osszesen 119 szallashelyet tudtunk beazonositani, melynek minddssze 22 %-a tagja
az Aba Turisztikai K6zhaszni Egyesiiletnek. A kereskedelmi szallashelyek aranya 23 %. A
maganszallashelyek képviselik az 6sszes szallashely 77 %-at, ezeknek azonban csupan 5,5 %-
a rendelkezik a jelen rendszer szerinti érvényes védjegy mindsitéssel. A szallashelyek mintegy
400 szobaval, 1720 férdhellyel rendelkeznek. Az évi mintegy 26 ezer vendég (2019) 80-90 %-
a kereskedelmi szallashelyet vesz igénybe a térségben. A kereskedelmi szallashelyeken
atlagosan 1,85-2,69 napot toltenek el a vendégek, jellemzden a belfoldi vendégek atlagos
tartozkodasi ideje magasabb, a maganszallashelyeken ez a mutato 2,38-3,37 nap. Ennek oka,
hogy a jellemzden belfoldi vendégkor inkabb nyaralasra, tidiilésre veszi igénybe a zomében
vendéghazak szolgaltatasait. A kiilfoldi vendégek aranya csak 1-8 % kozott mozog.

A stratégia megalapozasahoz kérddives felmérést is készitettiink, mely a pandémids helyzet és
aturisztikai piaci helyzet nehézségei miatt korlatozott elérés mellett nem reprezentativ, azonban
a valds helyzetet jol tiikroz6 eredményeket hozott. A legfontosabb asszociaciok — melyek a
legfontosabb értékek, jellemzdok ismeretét visszaigazoljak:

Sz¢ép taj, elmaradott vidék, romak, Boldogkd vara, Viarak, csodalatos taj, Vizsoly, biblia,
Telkibanya, turazas, Gonc €s barack, Aprofalvak, rossz infrastruktira, Borsod-Abauj-Zemplén
megye része, Szegénység, Romantikus, falusi turizmus, Fejlédés, Békés, de kihalt vidék,
Boldogkdi var, szegénység, Encs, Hernadd, Boldogkodvaralja, Aranyosi-volgy, Csaladi
kirandulds. Programok, Szelid lankdk, elhagyott falvak. A hangulat, Forrd, Encs, Fancsal,
Szikszo. Felvidékhez kozel fekszik, Hernadd volgye, Cserehat, Hernad, Viszonylagos
érintetlenség. Lehetség, Borsod és Zemplén kozott fekszik, Abatjszantd, Kiilonleges téj,
fontos magyar tajegyseég, szivdobbanas, Regéci var, Varkolykilatd (Tohegy), Avarfal, Elsore
sOtét! Aztan a vilag egyik legszebb vidéke, Hallottam rdla, de nem tudom pontosan hova tenni,
Abatjvar, Keresztény manufaktira, Csobad (ugyanakkor téves beazonositas Sarospatak, tokaji
aszu stb. is megjelentek)

Boldogkdvaralja, Vizsoly, Gonc, Regéc, Telkibanya a legismertebb telepiilések, ahol a
valaszadok mar jartak kordbban. Az utazés céljat tekintve a kulturdlis értékek, a természet, a
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kikapcsolodas, a turdzds a legjellemzébbek. Gyakori cél a rokonlatogatés, illetve a
rendezvényeken, fesztivalokon valo részvétel — ezek egy része is a kulturalis kinalathoz, a
varakhoz kapcsolodik; ugyanakkor a helyi termékek €s a gasztronémiai kindlat még kevésbé
ismert. A térség legnagyobb versenytarsai a Biikk, a Zemplén és a Tisza-to.

A legtobben ismerdsok ajanldsa, az interneten és a Facebookon taldlt informaciok alapjan
dontott a latogatas mellett, csaladdal vagy parjaval érkezett, 55,3 % az egynapos kiranduldsok
aranya. A klasszikus lojalitds index kedvezd a térség szamara, hiszen a latogatok zome
(6sszesen 79 %-a) jonak vagy kivalonak tartja a desztindciot és elégedett volt az utazésaval.
Tobb mint 60 % biztosan ajanland a térséget masoknak is, és kozel 70 %-uk biztosan visszatérne
a térségbe. Ezen eredmények alapjan az index:

2ZE+A+U 2+4+4+44+45

4 4 ’
Ezek az eredmények biztatoak, és meger0sitik az erdfeszitések sziikségességét. Az abauji térség
versenyképességét vizsgalva, figyelembe véve az aktualis turisztikai és marketing trendeket, az
ex ante és ex post eredményeket tartalmazd versenyképességi csillagok jol mutatjdk a
kidolgozott stratégiai programok alapjaul szolgald beavatkozasi teriileteket is.

A desztinaciomarketingben ugyanakkor nemcsak ,,egyszerii” imdzs-épitésre, hanem az adott
termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos poziciondlasdra toreksziink, annak érdekében,
hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak, hanem a versenytarsaktél meg
tudjak kiilonbdztetni és jobbnak itéljék azt.

A poziciondlas lényege itt is a desztindcio identitasanak, a megkiilonbozteté marka-jegyeinek,
ertekeinek, elonyeinek a felépitése és elismertetése, a pozitiv imazs kialakitasa. Az identitas
tudatos épitése nem jelent mast, mint a termék, jelen esetben az adott teriilet markava
fejlesztéset, hiszen igy azon jellemzok, ertékek, elonyok fogjak meghatdrozni a teriiletrol
alkotott képet, melyet mi valasztottunk, mi tettiink (mdsokhoz képest) versenyképesebbé, és mi
ismertettiik, fogadtattuk el célcsoportjainkkal. Az identitas-épites igy valik tudatos
madrkaépitéssé, az imdzs, marka-imdzzsa.

3. ébra: A desztinacio turisztikai versenyképességének értékelése — ex ante €s ex post tényezoi

Desztinacié turisztikai versenyképessége (ex ante)
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1. tdblazat: SWOT elemzés 0sszefoglalasa

EROSSEGEK

GYENGESEGEK

o kedvezd, valtozatos természeti

adottsagok

nemzetkozi és orszagos vonzerdk
megléte, gazdag kulturalis és
gasztronomiai Orokség (épitett
kornyezeti értékek, miiemlékek,
torténelmi helyszinek, népi
hagyoményok, hagyomanyos
mesterségek megléte, Hungarikumok)

kozvetlen kapcsolodas a vilagorokségi
tokaji borvidékhez

gasztrondmiai értékek, bor, gonci
barack, palinka, csaladi gazdasdgok
helyi termékei

termékcsomagokka, helyi/térségi
utvonalakka rendezhetd vonzerok és
attrakciok

,bazisértekll” szallashelykinalat

kereskedelmi szallashelyek szamanak
¢s vendégszamanak emelkedése,

az egynapos ¢és rokonlatogato turistak
szerepe

falusi turizmus feltételeinek megléte
J6 mindségl vadallomany
van TDM szervezet (egyesiilet), nagy

szakmai €s helyi tapasztalattal,

tudatos szakmai turisztikai kooperacio
elinditasa

tamogatd, tudatos telepiilési fellépések
a Magyar Turisztikai Ugyndkség a
térséget a

gasztronémiat/hagyomanyokat keresék
uti céljaul nevesitette

e kiemelt attrakciok folytatodo fejlesztése

a kinalat alacsony ismertsége, nem
kell6éen pozitiv imézs (gyenge
imazsformalas, turisztikai marketing
hianyossagai, online jelenlét
hidnyossagai, a térség teleptiléseirdl
elérhetd online informéciok hianya)
zavaros identitas és markakép, hianyzo

desztinacio-marka,

az ¢led6 termék-markak szerény
marketing-tamogatottsaga,

infrastruktara, megkozelithetoség
mindségi hidnyossagai, melyet az M30-
as autopalya jelentdsen javit

kiegészitd és a turistak komfortérzetét
noveld szolgaltatdsok hianya, nem

megfeleld, gyakran alacsony szinvonala
(pl. bérlés, vezetés)

megfeleld vendéglatohelyek hianya,
nem elegendd szdma

a turisztikai termékek nem teljesek

kevés, nem rendszeresen szervezett
(csomag) kinalat

belsd kooperacio hidnya és gyengeségei

TDM szervezet gyengesége, megfeleld
munkaszervezet hianya, forras-hianybol
ered6 szolgaltatasi gyengeségek

nyelvtudas és szakemberhiany

tour operatori tevékenység, értékesités
hidnya, esetlegessége

felkésziiletlenség az 0j turisztikai
termékek és trendek teriiletén

szezonalités jelentés mértékben
érvényesiil

LEHETOSEGEK

VESZELYEK

e tdke- és forrasvonzas, kapcsolat a Tokaj
— Nyiregyhaza kiemelt turisztikai

térséggel

e egyre erésebb kinalati- és
marketingverseny a hazai turizmusban

IS
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Uj turisztikai formak és termékek iranti
érdeklddés novekedése (slow, kreativ,
gasztronomiai turizmus, a nagyvarosi
turizmussal szemben a vidéki,
természetkozeli és kulturalis
turistakereslet novekedése)

helyiekkel egyiitt ¢I6 turista tipusa n6
multigeneracios utazasok

a tobbszori utazasi kereslet preferalja az
ar-érték aranyos kinalatot

kihivasok keresése a turizmusban
(sport, jaték)

organikus, 0ko- és egyedi élmény-
orientalt kinalat iranti kereslet
novekedése (a klasszikus latogatd
turizmus helyett)

hatarmenti turisztikai kapcsolatok
lehetdségei, fejlesztése

fiatal szakemberek vonzasa gyakornoki
programok és mas, felsdoktatasi
kapcsolatokon keresztiil (pl. dualis
képzés lehetéségeinek kihasznalasa)

a biztonsagos utazasok iranti igény
fokozddasa, ezaltal a célcsoportok
sz¢lesedése

a ,,belfold az yj kiilfold” szlogen alapjan
elsosorban a slow turizmus
kihasznalasa

utazasi irodak megnyerése vagy sajat
helyi programszervezd iroda létesitése

igényes, kritikus turista-kereslet
mindséget, mindségbiztositast igényel

informaciotechnologia felértékelddése,
nélkiilozhetetlensége a marketingben
(kommunikacio, értékesités €s a kinalat
mukodtetésében),

komplex biztonsagi elvarasok
novekedése

desztinacio-markak versenye
meghatarozo6 a keresletben

a turisztikai piac megjosolhatatlan
valtozasai, rossz reagalasi képesség a
varatlan helyzetekre (kornyezeti és
egészségligyi rendkiviili helyzetek)

negativ megitélés fennmaradésa

a kiemelt térségekre koncentrald
fejlesztések miatt ,,egyoldali” lehet a
térség fejlodése

allami és unids forrasok
elérhetdségének aranytalansagai

¢pitett kornyezet elhanyagolasa

kedvezétlen gazdasagi folyamatok,
egészségiigyi veszélyhelyzet

kompetencidk, egyiittmiikodési készség
hidnya, esetleg romlasa

gyengiilé vasarloerd

a megujulasra valo képtelenseg

Kovetkeztetésiink

Forras: sajat szerkesztés

szerint harom {0

kérdés

szakmai megvalaszolasa adhatja

desztinaciomarketing stratégiai megoldasanak programjat:

a

Milyen szakmai fejlesztési elvek, modszerek mentén lehet megfelelni a tarsadalmi,
térségfejlesztési kihivasoknak, s lehet-e és miként egységes fejlesztési filozofia mentén
megteremteni az lizleti sikert, a tarsadalmi jolétet?

Miikodoképes, versenyképes lehet-e onmagdban egy ilyen kisdesztinacido — szilikség
van-e U1j desztinacidteremtésre, illetve integraciora, milyen keretekben alakithato ki egy

hatékony desztinaci6-méret?

Miként teremthetd meg az erds desztinacid identitést, egy hatékony marka-portfolio.

43



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 1. széam

3. A stratégia szakmai és modszertani megalapozasa — slow paradigma — identitas alapu
markaépités - coopetition

Evtizedek ota tart a turisztikai agazat gyorsuld iitemii atalakulasa, melynek tényezéi kozé
tartozik a globalizacio, az 1) infokommunikacios technoldgidk terjedése, beépiilése és a
fogyasztoi preferencidk valtozasai, az ¢letmodbeli elvarasok megjelenése a turistak vasarlasi
szokdésaiban.

A természethez valod visszatérés, a megujult a kornyezettudatossdg, a helyi identitas
ujrafelfedezése, a fizikai és pszicholdgiai jolét keresése a tomeges turizmus valsagat
eredményezte, s megerdsitette a posztmodern turizmusként meghatarozott korszak tendenciait.
Az 1j turizmus aktiv élménnyé valt, ahol sok turista ujra felfedezi az utazas spiritualis és
kulturdlis dimenzioit, amit az egyre novekvo valtozatossag, a mindségi és az érzelmi élmények
iranti igény jellemez. Ez a gyakorlat az alternativ turizmus terjedésében, s a feleldsségteljes
fogyasztd, turista tipologidjanak megjelenésében, a termeld fogyasztonak (prosumer) nevezett
fogyasztoi tipus erdsodésében is megjelenik. Ennek fényében "a fogyasztok a tarsadalmi
értekek tarsalkotoinak (co-creation) tlinnek és aktivan részt vesznek egy tarsadalmi eszmény
megteremtésében" (PALTRINIERI 2008 in: CALZATI-DESALVO 2018). 4 turista mar nem
fogadja el, hogy passziv befogadoja legyen a mas dltal hozott dontéseknek, hanem aktiv
szereplojévé valik sajat tapasztalatainak, élményeinek.

A turistaélmény mindségére vonatkozd igényt a természetes életritmusok és a helyi kozosségek
ujrafelfedezése iranti vagy mellett a teriiletek Ujrafelfedezése hajtja. Ebben az Gjra gondolt
kontextusban a kiegyensulyozottsag, atgondoltsag, megfontoltsag, a ,,lassisag”, a ,,slow” valt
az egyik legfontosabb tényezdvé, a turizmus megvaldsitdsdnak egyik lehetséges modjava.
(SAVOJA 2011 in: CALZATI-DESALVO 2018).

A slow turizmus paradigma — Abaiij desztindcio lehetdsége?

A slow, mint turizmus termék jelenik meg. A posztmodern turizmus, a maga lassu formajaban
artikulalodva, jelentdséget kap az értékek, a 1élek, a lelkiismeret birodalméban, ahol az 6n- és
masok tudatossaga valik meghatarozova a vendég, a vendéglato és a meglatogatott helyszinek
kozotti atalakult viszonyban. A slow travel sajatos élményutazds, nem a minél nagyobb
tavolsagok megtételérdl szol, hanem egy mikrokornyezetben adhaté minél komplexebb
élménycsomagrol, harmonikus idébeosztdssal. "Lassits és kezdj élni” - hirdeti a turizmus ezen
egyre divatosabb aga. Bar a lassulas egy-egy személyes, varosi sétaval is elérhetd, de egyre nd
azon desztinaciok szama, ahol a természeti adottsdgok ezt akar szervezetten is lehetdvé teszik.
A nemzetkozi trendekben a slow turizmus, a lassu pihenés filozofiajat emlegetik - lassits egy
kicsit, és lasd meg a valodi értékeket, amelyek mellett nap mint nap elmész. Pihenj, fogadd be
nyitott szemmel és szivvel a kornyezetet, feledkezz rd egy-egy szép torténelmi emlékre,
természeti sz€pségre vagy kulturdlis élményre, kostold meg a régio izeit, legyél befogadd a
helyi élményekre, helyi értékekre. (PECSEK 2017)

A slow turizmus az abauji marketingstratégia fejlesztési alapjava, filozofiajava, rendezo-elvéve
valhat. A slow turizmus receptjében a hozzavalok a kultura, a természet, a helyi izek, egy kis
testmozgas, a taj megélése harmonikusan egybe csomagolasa mind megtalalhato, melyhez
interakcio, integrdcio adando, s mindezt oOssze kell |, keverniink” a slow varosfejlesztés
., étvagycsindlo” fogasaval. A slow turizmus erejét éppen az adja, hogy egy desztindciobeli
varos, kiilonosen egy kisvaros szamara komplex lakossagi jolét-fejlesztési filozofiat, egyedi
modell megvalositasanak lehetoséget adja, s ezaltal a teriiletfejlesztés, turizmusfejlesztés, a
lakossagi és turista elégedettsége, az iizleti siker a fenntarthatosag, a fejlodés és az egyéni jollét
osszehangolt megvalositasat teszi lehetove.
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A tudomanyos szakirodalomban nincs vilagos ¢és egyértelmii meghatarozas a slow turizmusrol,
A jelenség definicidjat kiilonbozé elvek meghatarozasan keresztiil, elképzelések ¢és
magatartasformak beépitésével célszerli megalkotni, amelyben a fenntarthatosag ismert elve
harom elemet hataroz meg: kornyezet (a kornyezeti er6forrasok védelme), a gazdasag (a
feltételek a stabil gazdasagi novekedés, fejlodés feltételei, valamint az er6forrasok elosztasanak
¢s felhasznalasanak hatékonysaga). az erdforrasok elosztasanak ¢és felhasznalasanak
szabalyozasa) és a méltanyossag (tarsadalmi igazsdgossag a jovedelem méltanyos elosztisa
érdekében) a tarsadalmi és gazdasagi esélyek és eredmények egyenldsége. MATOS (2004) is
megerdsiti, hogy a fenntarthatd fejlodést a lasst turizmus egyik pillérének kell tekinteni.
SAVOJA (2011) azt a kapcsolatot vizsgalja, amely a "sziikséges kapacitas" bevezetésével
kapcsolja 0ssze a slow turizmust a fenntarthatésag kérdésével, szemben a "teherbird képesség"
ismert fogalmaval, amelyben a lasst turizmust nemcsak a desztinacio, hanem a turista szdmara
is fenntarthatonak definidlja. A slow utazé szamara, négy kiillonboz6 sarokpontot hatdroznak
meg: lasstisag és az id0 értéke, az uti cél és a helyszini tevékenységek, a kozlekedés és az utazas
¢lménye, valamint a kornyezeti etika. A slow turizmus kiilsd motivacidival szemben
NOCIFORA (2011) szerint e turizmus gyakorlatat az jellemzi, hogy vélaszt probal adni a
kortars ¢letet jellemzd sziikségletekre. Ezek kozé tartozik az igény a lelki és fizikai jolét
megtalalasara a turizmus egy nyugodt tempojat kinaloé formaja révén; az autentikus kapcsolatok
kiépitése révén egyre ujabb helyszinek megismerésére, latogatasara, valamint a helyi terek
maximalis kihasznaldsara torekedve. HEITMANN et al. (2011) fenntartja, hogy a
legjelentésebb elv a lassu turizmusban a nyaralds masfajta koncepcidjanak tulajdonithato,
amelyet mar nem az élmények szama és mennyisége jellemez, hanem a kevesebb, de mindségi
élmény megélése.

Az el6z6 gondolatokban korbejart, felidézett slow turizmus fogalma (CALZATI-DESALVO
2018) tehat harom ,,paradigma” alapjan foglalhaté elméleti keretbe, nevezetesen a) élmény -
slow turizmus - fogyasztas; (b) fenntarthatésag - slow turizmus - feriilet; és c) jolét - lasst
turizmus — életmindség Gsszefiiggésekben hatarozva meg jelentéségét, elméleti és gyakorlati
modellalkot6 szerepét.

Elmény - lassu turizmus - fogyasztas

Egyes kutatok az egyéni turisztikai élményt, kiilondsen a lasstisagot és a felelés (minimalis)
fogyasztast tekintik a lasst turizmus alapvetd elemének. Az immaterialitas a posztmodernités
kézponti aspektusdnak tlinik, amelyben az élmények kulcsszerepet kaptak, a szabadidd
megnovekszik, mely tarsadalmi ¢és gazdasagi értéket nyer. A javak ¢€s szolgaltatasok
fogyasztasanak szimbolikus fontossaga 1) kapcsolatokat hoz létre a termeldk és a fogyasztok
kozott, €s ennek kovetkeztében az elosztasi folyamatok szervezésének 1j modjait, amelyeket az
élménygazdasag alapjan elemeznek (PINE — GILMORE 1999). Ok az élménygazdasagot 1
értékforrasként és j piacként definialjak, az arucikkekre épiilé gazdasaggal elinditott folyamat
amelyek az egyéneket személyes szinten bevonjak; ezért az ¢lmények megszerzése egy olyan
tervezett folyamat eredménye, amely meghatarozza a "kulturalis utat", amely képes jelentds
modon bevonni az "élmény" potencialis kedvezményezettjeit. Bjork és Kauppinen-Réisdnen
(2014) a turisztikai élmény ¢és az ,.letelégedettség” kozotti kapcsolatot magyarazza, felhivva a
figyelmet a két szempont kozotti kélcsonhatasra, mivel mindkettd nagymértékben befolyasolja
és integralja az életmindséget, a jolétet és a boldogsagot.

Fenntarthatosag - lassu turizmus - teriilet

Valdjdban a fenntarthatosag a gazdasagi novekedés ¢és fejlddés kozotti kapcesolat
figyelembevételét igényli. A slow turizmusra jellemzd, hogy alulrdl felfelé haladva
kezdeményezi a fejlodést, igy a fenntarthatdosagot mar a gyakorlat alapjaiban megteremtve

45



T Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 1. széam

(CONWAY — TIMMS 2012). A slow turizmusra jellemz6 turisztikai magatartas megvaltozasa
az egyéni tudatossag megszerzéséhez vezet az ¢letmdd megvaltoztatasan keresztiil. A lassu
turizmus tehat 6sszekapcsolhat6 a fenntarthatosaggal és a fejlédés életmindségi Szempontjaival,
szemben az egyszerl fejlodéssel, mint gazdasagi novekedéssel. Az utobbi idoben a fejlddés,
mint ndvekedés modelljét kritika érte, és kiilondsen a "degrowth" a "nem-novekedés" fogalmak
alakultak ki a novekedési paradigma alternativ fogalmaiként. A degrowth tovabbmegy a
fenntarthat6 fejlodés koncepcidjanal (LATOUCHE 2011), amely a gazdasagi ndvekedést a
kornyezetvédelemmel Gsszeegyeztethetonek tekinti, ha jol csindljak. A degrowth célkitiizései
ugy foglalhatok Ossze, mint az alapelvek kielégitése, amely garantdlja a magasabb
¢letmindséget €s javitja a vilaggazdasagra gyakorolt hatasok fenntarthat6 szintre csokkentését.
Itt a tarsadalom eldmozditasa inkdbb a mindségen, mint az anyagi bdségen, és inkabb az
egyiittmiikddésen, mint a versenyen alapul. (VAN DEN BERGH - KALLIS 2012). A
fejlédésnek ebben a turizmusra vonatkoztatott jovoképében, a slow fogyasztasként jelenik meg,
a személyes utazasi igény csokkentése és a helyi uti célok elényben részesitése altal, hogy
csOkkenjen a hosszu atszallasokkal jard energia- és kornyezetfogyasztas. Ez azt is jelenti, hogy
az Okologiailag hatékony ,termelésre” torekszenek, magasabb drat fizetnek a mindségért,
fenntarthatosagért. (HALL 2009)

Egyes teriiletek, desztinaciok inkabb a lassisagra vannak ,.itélve”, mint masok. Ezek a
teriiletek, a "lassunak" nevezett teriileteket a kdrnyezetre, a tajra valo odafigyelés, a magas
¢letmindség, a kevéssé ismert torténelmi és épitészeti mindségi orokségek, erds helyi identitas,
helyi és mindségi termékek jelenléte, vendégszeretd helyi kozosség és végiil egy olyan
szallasmodell jellemzi, ahol a struktarak a helyi tajba integralodnak (CALZATI 2011, SAVOJA
2011). Az ilyen tulajdonsagokkal rendelkez6 "slow" tertiletek képesek a gazdasagi novekedést,
a tarsadalmi kohéziodt és a kornyezetvédelmet oly modon 6sszekapcesolni, a turizmus alternativ
formainak bevezetése révén innovativ €s redlis turisztikai fejlesztési programokat elinditani.
Ezeken a teriileteken a helyi 6nkormanyzatok olyan politikai és tarsadalmi kezdeményezéseket
hajtottak végre, amelyek a fenntarthatdsag elveit probaljak alkalmazni a varosban, s a turisztikai
fejlesztést ezen elvek mentén orientdljak, a slow és a smart varosok elvei mentén.

Jolét - slow turizmus - életmindség

Az utolsé paradigma a slow turizmus és az egyénre szabott jolét kozotti kapcsolatot elemzi. Ez
annyiban kiilonbozik az el6z0 résztdl, hogy itt a hangsuly az egyéni életmodon van, nem pedig
a kozosségek vagy teriiletek ,,egészségi” allapotan. Itt intenziv vita alakult ki a jolét és az
¢letmindség témakorében, tobbek kozott a "boldogsaggazdasagtan') kialakulasaval. A jollét és
az ¢életmindség mérése a korai idékben elsdsorban az objektiv indikatorok felmérésével alakult
ki. mutatdinak, koztiik a jovedelemnek, az egészségi allapotnak és a tarsadalmi statusznak a
felmérése. A kozelmultban szamos tanulmanyok bizonyitottak, hogy fontos az életmindség
meghatarozasdnak és szadmszerlisitésének fontossagat is, a jolét szubjektiv mutatéinak és
mindenekel6tt az érzékelt jolétnek a meghatdrozasat, melyet leginkabb mint elégedettség alapt
mérések jelennek meg. A masodik, az eudaimonikus megkdzelités (RYAN — DECI 2001) az
egyéni elégedettségen tul a kdrnyezettel valo integracio felé mutatd fejlédés megvaldsuldsat is
magaban foglalja. A fogalmat gyakran a "boldogsaghoz" hasonlonak tekintik, de a szemantikai
vonatkoztatdsi mezd joval tdgabb, az egyéni €s a kollektiv jolét kozotti dsszefliggést sugallja,
ahol az egyéni boldogsag a tarsas kdrnyezetben valdsul meg.

A slow életmod megidézi a vendégszeretet, az etikus érintkezés és a tarsadalmi a kézosséget
fenntarto, idét és elkitelezettséget igénylé kapcsolatokat. A harom (CALZATI-DESALVO
2018) dltal javasolt paradigma alkalmazdsa megmutatja, hogy a slow turizmus nem egyszertien
a marketing premisszai alapjan elemzett turisztikai termék vagy pillanatnyi divatos iranyzat. A
kutatok szamara ez valojaban egy kritikus fogyasztoi magatartds, amely az etikus turizmusnak
tulajdonithato, és amely a felelosségvallalas kiilonbozo formdin keresztiil egyrészt hozzdjarul
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az altalanos slow életmaod filozofidjahoz, masrészt pedig ahhoz, hogy a turisztikai fogyasztas
kozponti szerepet kapjon. a politikai és tarsadalmi részvételben. Egyeéni felelosség és kozosségi
fenntarthatosag talalkozik az innovativ egyensuly keresése soran a termel6-szolgaltato és a
fogyaszto, valamint a teriilet és a turista kozott.

4. Identitas és markaépités a turisztikai desztinaciokban

A marka, a desztinacio-marka is, szorosan kapcsolodik az imazshoz, de nem ugyanarr6l van
sz0, s a desztinacié markdja — mint beazonosito, identitast-add és masoktol megkiilonboztetd
tényez06 - éppen az imazsa altal, annak legfontosabb elemeire sulyozottan épiil, fejlédik (LIM
— WEAVER 2014, PISKOTI 2016, AUBERT et al. 2020). Az imazs a markafejlesztés
létfontossagi komponense, majd pedig visszatikr6zéje. A desztinacid-imazs szamos
funkcionalis (fizikai, mérhetd) és pszicholdgiai (absztrakt) jellemzd, attributum altal mérheto,
ugyanolyan tényezok befolyasoljak, mint amelyek a desztinacié versenyképességét, s ezaltal a
célcsoportok elégedettségét is meghatérozzak (Echtner-Richie 2003, Beerli-Martin2004). igy a
desztinacio-imazs koncepcid egy olyan eld-koncepcid, melybdl a desztinacido-markaérték ered.
A desztindcio-imazs mérésére a szakirodalomban leginkabb hasznalt tényezoként az alabbiak
jelennek meg: természeti adottsigok, latvany, drszinvonal, klima, éjszakai élet-szorakozas,
sportolasi lehetoségek, természeti parkok, helyi infrastruktura, kozlekedés, torténelem-
muzeumok, tengerpart-vizpart, vasarlasi lehetoségetk, fesztivalok-kiallitasok,
szallaslehetoségek, belvarosok, informdcios-lehetoségek, zsufoltsag, tisztaag, személyes
biztonsag, gazdasagi fejlettség, megkozelithetoség, varosiasodas foka, politikai stabilitas,
vendegszeretet, fogékonysag-érzékenység, kiilonbozoé kultura, eltéré konyha, pihenési
lehetoség, atmoszféra, kalandlehetdség, tuddsszerzés, csaladbaratsag, szolgaltatdsi szinvonal,
hirnév, reputacio.

ZENKER ¢és BECKMANN (2013) a hely-méarkék kiilonb6zd célcsoportok (hivatas és tidiild
turistak), lakossag (sajat és mashol é10k), lizleti élet (sajat és kiilsd), exportpiacok) felé térténd
épitésének eltérd és kozos jegyeire, modszerei hivtak fel a figyelmet, utalva arra, hogy milyen
kiemelt fontossagu a markatudatossag, a markalojalitas kialakuldsanak a folyamata, s annak
megteremtésében valo tudatos marketingaktivitasok megjelenése. Pike éppen ezen folyamatra
koncentralva - Aaker és Keller modelljei adaptalasadval - alkotta meg a fogyasztdo alapu
markaérték (Consumer-Based Brand Equity CBBE) koncepcigjat a desztinaciok szdmara. A
CBBE-modell elemei, a hatashierarchia, az operativ mérések és a desztinacios célok kozotti
kapcsolatot modellezik. A markatudatossdg (awareness, salience) ¢és a markaimazs,
asszociaciok magas szintjének kell novelnie a markavalasztas valdsziniiségét (rezonancia €s
lojalitas).
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4. abra: Vevo-alapti markaérték koncepcio

L . C BBE s
Hatéshierarchia Desztinacios cél C Mérések
komponens
Cé12.: a megndtt Marka-lojalitas Létogatés
Dontés (utazas), érdeklodés, megismeétlése es
preferencia latogatas A WoM ajanlas
Osztonzése
Marka-
rezonancia El6z6 latogatas
és latogatasi
szandék
o Cél3.: piac Markaképzelet .
Tudas, ismeret, ke zéfe” . imazs, Kognitiv és
vonzalom & f - ei6r6] affektiv
esztinaciorod percepci6
Tudatossa cell - Marka-
g Desztinacio- tulajdonsag Tudatossag és
tudatossag jellemzd dontési folyamat
novelése vonasok

Forras: Pike (2007:55) alapjan

A CBBE-modell lehetdveé teszi a desztinacids szervezetek szamara a marketingtevékenységek
markaértékre gyakorolt hatasainak a figyelését, a fiiggd ¢és fiiggetlen valtozok kozotti
korrelaciok elemzése révén. A modellben az eldzetes ismeretek, megitélés pozitiv befolyassal
bir a desztinacid altalanos megitélésére, igy ennek akar edukacio, akar kommunikécioszinti
tamogatasa a gyakorlat szamara is hasznos lehet. Az edukacid a résztvevok felkészitését
jelentheti abban az értelemben, hogy a turistdk benyomadsai hatdssal vannak a desztinacio

megitélésére €s a késobbi lojalitasra. Az egyes desztinaciok ismertségének, kotddések megléte,
kialakitasa alapvetd fontossag a markaépitésben.(PALFI et al. 2017)

Egy varosi desztinacid példdjan végzett orszagos empirikus kutatdsunk a 18 éven feletti
lakossaganak megkérdezésére terjedt ki. Nem véletlenszerli, hanem kvotas (teriilet, nem,
¢letkor és telepiiléstipus szerint) reprezentativ, 1543 f0s minta, 95% megbizhatosag és +-2,5%
pontossagl, kérddivvel és kartyafiizettel tdmogatott személyes megkérdezésli felmérés
eredményeit, kovetkeztetéseit mutatjuk be. Az alabbi sszefiiggések érvényesiilését kerestiik:

- a valaszadok demografiai sajatossagai (nem, életkor, képzettség) mellett, vannak-e és
milyen, miként érvényesiild hatassal a desztinacié markaértékére — a vele kapcsolatos
attitlidokre, a desztinacid attrakcidinak ismeretére és elismertségére, a markaszemélyiség,
markamag megértésére, az imdzsara, a latogatdsi szandékra, a lojalitasra (ajanldsi és
visszatérési készségére)

- a turistdk adott varossal, desztinacioval vald korabbi kapcsolat (pl. sziildhely, rokonok,
tanulas stb.)
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5. abra: Desztinacio markaérték és meghataroz6 tényezdi kozotti kapesolat vizsgalati modellje

Kapc:zl:r;:::léidés Attrakeidk Marka-mag [lt.)
o 5 [smerete ol3 Mdrkaérték
. ell
lart-e mar a ) - o,
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o2 A elismertsége Mérka-rezonancia +  elégedettség
ol0 ¥ -
016, oll
¥
o
Nem
dl Attitdd,
. megitélés
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|
Eletkar harka-lojalits,
d2 - ¥ ajanlas
old,
arkaszemelyiség,
képazelet
Kepzettség d6 o3
Faldrajzi Turisztikai Turisztikai Ertekek Informacids
tavolsag metivécio szokascok j; szokdsok
d3 old ol4 ° 019

Forras: sajat szerkesztés Piskoti — Marien 2018 alapjan
- adesztinécio turista altali korabbi meglatogatasa, annak tapasztalata,
- alakhely desztinaciotol valo foldrajzi tdvolsag,
- avalaszadok turisztikai motivacioi,

- jellemzd turisztikai szokasai, magatartdsa,

az informacids, tajékozodasi magatartasa.

Miként a modell komplexitdsa, Osszetettsége is jelzi egy olyan vélemény, megitélés és
Osszefiiggés rendszer megismerésére torekedtiink, mely alkalmas adat, informacios hatteret
képes adni egy tudatds desztindcio-fejlesztési iranyok, beavatkozdasok és a desztindacio
fejlesztési, markaépitési, marketingkommunikacios, értékesitésosztonzési  gyakorlatanak
stratégiai és operativ tervezéséhez.

Az elemzési modelliink a markaérték mérésének, megitélésének soktényezds elemzését képes
felmutatni, kiemelve, hogy jelenlegi erdssége, vitalitasa és elismertsége alapjan mennyire képes
befolyasolni az adott desztinacid megitélését és vonzerejét. A konkrét kutatasi eredmények a
vizsgalt desztinacid példdjan az alabbi altalanos megallapitdsokra alkalmas, szignifikans
kapcsolatokat, 6sszefiiggéseket tartak fel:

- az adott desztindcidhoz val6d kotddés szorosan Osszefligg az attrakciok ismeretével, a
latogatasi szandékkal, ajanlassal, de csak jelentdsen kisebb a kapcsolata az elismertség,
az attitild kapcsan, vélhetden a korabbi kapcsolat, tapasztalat eltéré mindsitésii
megitélésével,

- a desztindcid korabbi turisztikai meglatogatdsa szintén kapcsolatot mutat az
ismertséggel, ugyanakkor csak kozepes az attitlid, a lojalitds-ajanlas, mig az imazs
értékeléssel vald kapcsolata gyenge, akik ritkdbban jartak a desztinacidban azoknal
pozitivabbak Osszefliggés érzékelhetd,

- az életkor egyediil a markarezonancidra, a latogatasi szandékra mutat gyengén kdzepes
szignifikans kapcsolatot, mérhetden az iddsebbek elégedettebbek, s a fiatalok esetében
is pozitivabb a megitélés, mint az aktiv kozépkortaknal,
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- hasonldan, a képzettég az attrakciok ismeretében, az 4ltaldnos attitiid és az ajanlassal
mutat szignifikans kapcsolatot,

- adesztinaciotol valo foldrajzi tadvolsag, mind ismertség, elismertség, az attitiid, mind az
imazs vonatkozasaban szignifikans kapcsolatban van, a minél tavolabb annal pozitivabb
Osszefiiggést erdsiti meg,

- a turisztikai motivaciok, a magatartdsi szokasok szintén alacsony szignifikans
kapcsolatot mutatnak a desztinacidé megitélésével, imazsaval osszefiiggésben,

- a Kahle-féle értékekkel vald kapcsolat kissé erdsebb, s lathatdban olyan elemében
nagyobb, melyek megjelenése egyértelmiibb a desztinacid erdsségei, jellemzdi soraban,

- azinformacios szokasok ¢és a desztinacid megitélése kozott gyenge kapcsolatot talalunk.

A markaérték-modell tényezéi kozotti Osszefliggések alapvetden a varakozasoknak
megfelelden alakultak, hiszen:

- azattrakciok ismerete onmagaban nem jelent szoros kapcsolatot a desztinacio-imazzsal,
ugyanakkor az attrakciok elismertsége, tudatos megitélése mar erdsebb szignifikdns
kapcsolatra utal,

- adesztinacio altalanos megitélése, a vele szembeni alapvetd attitlid kozepes erdsségii
kapcsolattal bir a részletes, tényezonkénti imazsra,

- a markaszemélyiség, mint identitdselemek elemei gyenge illetve kdzepes erdsségii
szignifikans kapcsolatot mutatnak az imazstényez6k megitéléséhez,

- a markamag, elsdsorban a turisztikai stulypontii pozicionalasi megitélés szignifikdns
kapcsolatot mutat a desztinacié megitélésével, imazsaval.

- a markaimazs és a markarezonancia, latogatasi szandék és a lojalitds, ajanlas szintén
szignifikans egyiitt mozgést mutat.

5. Az elméleti keretek marketingstratégiai kovetkezményei Abatjban

Az elméleti keretek, a desztinacid kornyezeti, piaci elemzések, majd pedig a térségi
szereplOkkel folytatott egyeztetések soran — a versenyképesség, a turisztikai tevékenység
teljesitmények marketingtdmogatasa terén szamos stratégiai €és operativ cél kijelolésére nyilik
lehetdség.

A feladatban kijelolt desztinacio az Abauj-desztinacio része, kétségteleniil a turisztikailag
leginkabb értelmezhetd, szamos elemében térségi, kisdesztinacids markat megjelenitd, ismert
és potencialis egyedi termék-markdkkal bir, melynek portfoligja 06sszekapcsolodik.
Amennyiben a slow filozoéfia, a slow turizmus alapjara és az erds identitasra, markara, sokréti
pozitiv imazsra kivanjuk épiteni a desztinacio jovojét, akkor ennek feltétele:

1. A varosok, telepiilések fejlesztésébe be kell épiteni a slow telepiilés, a slow vdros
gondolatot, ebbe integralva a turizmust, ahol a kovetkezé szempontokat osszehangoltan kell
megjeleniteni.

A teriilet-, telepiilésfejlesztési torekveések, szemlélet 6sszehangoldsara célszerli alapitani egy
,,abauji telepiilés-szovetséget ”, mely az egylittmiikddések, egyiitt gondolkodas révén allithatja
at, fogadtathatja el a ,slow” fejlesztési moddszertant, bekapcsolodhat a slow-varosok
nemzetkozi egylittmitkddésébe, mely ,,mellékhatasként” a turizmust é1énkitd hatassal is birhat.

A fejlesztési alapelvek, indikatorok az alabbiak szerint, a mar most folyd tervezési munka
részesei is lehetnek.
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- Tudatos és hatékony energia- és kornyezetvédelmi politika (parkok és zoldteriiletek,
megujulo energia, kozlekedés, tjrahasznositas stb.)

- Osszehangoltan épitkezé  infrastruktiira-fejlesztési  politika  (t-jarda-csapadékviz-viz-
szennyviz-energia halozat, alternativ mobilitas, kerékparutak stb.)

- Aranyos, életmindséget védo gazdasag/ipar-fejlesztési  politika (barnamezds ¢és
peremteriiletek hasznositasa, ij technologiak alkalmazasa, helyi vallalkozasok erdsitése stb.)

- Integrativ mezégazdasagi, turisztikai és kézmiives-gazdasagot tamogato  politika
(egészséges, helyi ¢lelmiszerek eldallitasa, hagyomanyos kézmiivesség értékének novelése,
slow-turizmus épitése stb.)

- A vendégvaras, vendégszeretet, szolgaltatoi mindség-novelését célzo politikak (piaci
szereplOk tudatossaga, belsd egyiittmiikodések, képzések stb.)

- Tarsadalmi kohézios politikak (egészségtudatossag, fogyatékkal €16k integracioja, fellépés
a szegénység ellen és a kisebbségek érdekében stb.)

- Partnerségi erdforrasainak tudatos integraldsa (térségi integraltsag, hasonl6 értékeket vallo
szervezetekkel, varosokkal vald orszagos és nemzetkozi egytittmiikodés)

A slow-alapu varosfejlesztés nem egyszeriien eseti beavatkozasokra, hanem tudatosan
iranyitott, hatarozott, magabiztos varosstratégiai fejlesztési és (egylittymiikodési gyakorlatra,
rendszerre kell, hogy épiiljon.

2. A jelenlegi desztinacio rovidtavu markastratégiai megerositése mellett kozéptavon egy
mind teriiletében, mind tartalmaban, iizenetében kibovitett Abauj markara van sziikség, melyet
a turizmus-fejlesztés (pl. Hernad-folyo aktiv turizmusdval dsszekotni az Abauvj kapujat jelentd
Szikszo varos turizmus-teremtésével, illetve integralni a cserehati elmult évtizedekben
megindult desztinacio-épito eredményeit.

Az el6zéekben megfogalmazott célok, marketing torekvések megvalositdsa egységes
menedzsment-marketing szemléleti, pozicionalasi, markaépitési és a marketing eszkdzok
szamara pedig konkrét programkeretet igényel, melynek kiinduld kérdése a desztinacio
értelmezése, a markazasi torekvések, azaz desztinacio stratégiai — markapozicionalasi
kereteinek megvaltoztatasa. A desztinicios stratégiai id6tava és a jelenlegi tevékenység
hatékonysagnoveld feladatai latszolagos ellentmondasara is figyelemmel kell kialakitani a jelen
stratégiat is, Osszehangolva az érdekek ,,idétav-dilemmak megoldasait.

A feladatmeghatarozas ,,Abaq)” térség kiemelése mellett e teriileti behatarolason tal, a TDM, s
tagjai, az érintett telepiilések szolgaltatasi kinalatukban — a Zemplén f6ldrajzi elnevezést, s
www.hellozemplen.hu  feliiletet (is) hasznaljak, mely gyakorlat mindenképpen
marketingstratégiai kezelést igényel. Mindennek torténeti, foldrajzi és praktikus piaci, a ,, Tokaj
Zemplén ...” kiemelt turisztikai desztindcidohoz tartozo telepiilésfejlesztési lehetdségek
kihasznalasara torekvés egyarant erdsiti, Ugymond indokolja a ,,Zemplén” markanév-
hasznalatot. Ugyanakkor az Egyesiilethez tartozo telepiilések masik része, az Abaqj térség iranti
feleldsség, illetve a nemzetkdzi egyiittmiikodési projekt és a kozéptava szakmai és lizleti
érdekek egyarant igénylik ,,Abatj” integralt beillesztését a markastratégidba, marketing
programokba. Az integrativ megoldasra vonatkozé javaslatunk egy jovoébeni ,.haromlépéses
stratégiai modell” kialakitasa.

1. lépés: Az ABA Egyesiilet és tagsaga, jelenlegi ,, Zemplén’ poziciondlasanak megerdsitése

A ,Zemplén” térségi markanév hasznalatara épiild ,, kis-desztindcio” iizenet-tartalmanak
megerdsitése — annak érdekében, hogy Zemplén-hegységhez tartozas révén a jelenlegi
szolgaltatok, tagok tovabbra is élhessenek a Zempléni imézs-transzfer elényeibdl, ugyanakkor
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pedig ne okozzanak szakmai zavart, adott esetben érdeksérelmet a turisztikai piac keresleti vagy
kinalati szereploi kozott — sziikséges a ,,zempléni célzott pozicionalas”, belso
megkiilonboztetés. Elozetes elemzések alapjan, tobb alternativat mérlegelve pl. torténelmi ék-
kovek/gyongyszemek Zemplénben/Zemplén csiicskében — historical gems (at the peaks/cups)
in Zemplén mellett elsddleges javaslatunk a ,,Sztorik Zemplén csiicskében”. A feladat egy
kreativ marka-megoldas tartalmi €s arculati kidolgozasa, mely alapja lehet a késobbi stratégiai
programokban javasolt marka-portf6li6 kialakitasanak is.

2. lépés: Az Egyesiilet szakmai és térségformalo erejének, , hatokorének™ — integralo
szerepének novelése

Megkivanja az abauji (délre és nyugatra) terjeszkedést, illetve a szlovakiai Abaqj felé irdnyulo
egyiittmikodést. A masodik 1épést egy olyan marka-elem (mag-iizenet, adott esetben almarka)
beépitési feladatanak tekinthetjiik, melyben megjelenik a ,,Zemplén és Abatij talalkozasa” /ahol
Zemplén ¢és Abauj taladlkozik — ilizenet/tartalom. Ez lehetdvé teszi a két foldrajzi név, mint
desztinacio-megnevezés/beazonositas — adott esetekben egyiittesen torténd - hasznalatat, egy
sajatos imdzskapcsolat kialakitasat, transzfer-timogatast. Az abauji-desztinacids teriiletek
egyrészt érintkezhet, egyiittmiikddhet mas abatji — er6s6do kis-desztinacids turizmusfejlesztési
torekvésekkel, pl. Hernad-vizi turizmussal.

3. lépés: Abauj-desztindacio, mint tébb |, kisdesztindcio” fedomarkadjanak kialakitasa,
megerdositése

Kozép, illetve hosszabb tava, évtizedes 1éptékil fejlodés eredménye, abban az esetben realitas,
ha szdmos formalodo turisztikai kisdesztinacid — Szikszotol, Cserehattdl a Rakacai-toig stb. —
fejlodésével, kialakuldsaval szakmailag szilikségessé és célszerlivé valik Osszekapcsolasuk.
Vélhetéen mar nem az ABA Egyesiilet szerepe, feladata lesz ennek menedzselése, ugyanakkor
erdsitdje lehet mindazon turisztikai fejlesztési, fejlodési folyamatnak, melyek az elsdé két
»aktualis markaépitd 1€pés” eredményeiként kdozéptavon megjelennek majd.

A térség turisztikai jovoképe, vizidja — a kovetkez o tiz év utdn

A fejlesztés alatt 4llo turisztikai térség — koszonhetden az elmult évtizedek lassu, de tudatos
Iépéseinek ¢és a turisztikai piacot befolydsold tarsadalmi-gazdasagi folyamatoknak — a
harmincas évek kdzepére a sikeres desztinacioi koze keriil. A htiszas évek elejére megerdsodott
egy szilkebb, mintegy tucatnyi telepiilést érintd, els6sorban a zempléni-térség gyorsabb
turisztikai fejlédéséhez kapcsolodd — az ABA Egyesiilet altal koordinalt — fejlesztési polus,
mely szakmai alapjat képezte - a turisztikai és térségfejlesztési szempontbol egyarant kivanatos
— teriileti szélességében ¢€s szakmai mélységében is bdvitést ajanlod stratégia mentén vald
1épések sorozatdnak. A Zemplén és Abayj taldlkozadsanak méasodlagos pozicionaldsaval elindult
az abauji térségi turisztikai kezdeményezések integralasa, melyet a Kassa ¢€s térsége —
nemzetk6zi programokkal tamogatott, tobb elemben tudatosan Osszehangolt fejlesztési
programok — hatékony, inicialé megoldasokkal. A 2021-2027 fejlesztési idészak kimozditotta
az abaugji kisdesztinaciok fejlédését, igy Szikszotol, a Cserehaton at Kozép-Abagj
telepiiléscsoportjaiig, a Herndd-folyd menti fejlesztési teriiletig integralhatd, a nagy hazai és
nemzetko6zi turisztikai piacokon is megjelenni képes termékek jottek 1étre. A kiilonbozo,
onalldéan pozicionalt, sikeres ,kis-desztinaciok” az évtized végére egy nagy ,,Abatj-marka”
mentén — els@sorban a slow turizmus elvei és tobbelemil természetkozeli, helyi értékek, helyi
szokasok és termékek gyakorlata mentén €s a kisvarosi turizmus kulturdlis, kreativ turizmus
specialitasaival, a sikeres marketing-stratégiaval a nemzetkdzi piacokon is beagyazottan
megjelend, versenyképes, a Matra-Biikk €s a Tokaj-Zemplén kiemelt desztinacidkhoz erds
partnerként kapcsolodni tudo desztinacio jott 1étre. Mindezzel a turisztikai szektor jelentds — a
slow filozofia és a fenntarthatosagi elvek alapjan — elsésorban a fejlodésre, a mindségi
¢lmények alapjan a térségi és egyéni joléti eredmények €piiléen autentikus gazdasagfejlesztési,
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foglalkoztatasi és tarsadalmi, kulturdlis és természetvédd kiildetést is teljesitett, megallitva,
vissza is forditva az elvandorlési folyamatokat.

Ezen tavlatok mentén a konkrét marketingstratégiai fejlesztési és mitkodési célok az alabbiak:

Desztinaciomarka és termékmarka marka-portfolio kialakitasa, a koncepcio és az arra épiild
egylttmiikodések

Ismertség €s elismertség, elégedettség ndvelése

A széllas és vendéglatds kapacitasok 1 turisztikai termékek szamanak novelése,
vallalkozasok szama, foglalkoztatottsag novelése

Turizmus rendszer-elemeket segité desztinacio-menedzsment, marketing kompetenciak
fejlesztése

Latogatottsagi, tartozkodasi és bevételi adatok novelése

Belso (az Egyesiilet térsége, tagjai kozotti) kooperacids és kommunikacio készség teljessé
tétele, erdsitése
Az Egyesiilet 6nkormanyzati, s nemzetkdzi (telepiilési, szakmai, vallalkoz6i) partnerségi

"o

rendszer épitése, megerdsitése

Informatikai, smart, online marketing készségek, tamogatd elemek fejlesztése (honlap,
social média, Apps, adatelemzések ...)

Az automatizdlt” online tour operatori, ,termék-kialakitd/” turista-segéd rendszer
létrehozasa

A turizmus desztinacios teriileti gazdasagi, kulturalis és fizikai hatasainak mérése, értékek
javitasara torekvés

A marketingstratégia zaro, operativ része az alkalmazandé marketing eszkdzoket, a desztinacio
¢s a vallalkozéi, az intézményi szintre javasolt marketing kampanyok, megoldasok szamara 5-
5 stratégiai keret-programba rendeztik. A program kozos és egyéni marketingteenddket,
megoldasokat és az ahhoz sziikséges kompetencidkat, eréforrasigényeket is felvazolja. Ezek a
kovetkezok:

1. Desztinacidé-menedzsment rendszer megerdsitése

a. bels6-desztinaciomarketing program

b. szervezeti és személyi kompetenciakat erdsit program

c. online és offline marketingkészségek épitése, alkalmazasa
2. Kinalat és termékfejlesztés

a. Marketingorientalt programcsomagok,

b. Interpretacios fejlesztés program
3. Identitas, imazsépitd marketingkommunikacios program

a. Kozos és egyedi honlaphattér, kozosségi €s altalanos médiamegjelenések
program

b. Applikacios hattér kialakitasa
4. Markateremtés és markaportfolio épitése

Ertékesitési, értékesitéstamogatd program
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Osszegzés — kitekintés

A tanulmédnyunkban arra torekedtiink, hogy bemutassuk adott szakértdi munkank példajan az
elméleti és gyakorlati megkozelitéssel megoldott feladat izgalmas szakmai tanulsagait. Az ilyen
projekteknek szdmunkra mindig kettés eredménye van, hiszen mind a szakirodalmi, elméleti,
modszertani kereteket fel kell tarnunk, 6ssze kell tematikusan raktunk, mind pedig a konkrét
sikeriil ugy egybeilleszteni ezeket, hogy az eredménye mindkét iranyba 0j inspiraciokat adjon,
talan ez most sikeriilt. A gyakorlati stratégia szamara nemcsak kozvetlen
marketingjavaslatokkal éltiink, hanem otletet, s javaslatot fogalmaztunk meg a turizmus altal
indukalt, de az egész térség fejlesztésére alternativ, lehetséges iranyt képviselé megoldasra. A
tarsadalmi marketing modelliink alapjan eldtérbe keriilt slow turizmus, mely a fenntarthat6sagi,
a terlletfejlesztési, a joléti, elégedettségi megkozelitések integralt alkalmazasat, gyakorlati
realizélasat teszi lehetévé. A jovobeni kutatdsainkban, probléma-megoldasokban fontosnak

rrrrrr

gyakorlati jelentdségre tegyenek szert.
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