TURIZMUS MENEDZSMENT

Turisztikai marka és markapolitika
a desztinacio-menedzsmentben II. rész

SzerzG: Horkay Nandor!

A tanulmanysorozat Turizmus Bulletin 2003/1. szamaban
megjelent I. része ismertette a turisztikai marka jelentosé-
gét a globalizal6do turizmusban, a markadesztinacio defi-
niciojat, majd az egyes tipusok meghatarozasat kovetéen
részletesen targyalta a turisztikai marka alkotoelemeit, a
markajelentés és a markaérték targykorét, valamint a tu-
risztikai marka és a pozicionalas tartalmi kérdéseit.

A tanulmanysorozat II. része a turisztikai marka el6-
nyeinek ismertetése utan kiemelten a markapolitika el-
méleti kérdéseivel és a turisztikai markaképzés problema-
tikajaval foglalkozik. A zaro rész gyakorlati példaként Svajc

operaciojanak részletes elemzését végzi el.

1. A turisztikai marka elényei

A marka a vendég szemében nem mas, mint pozitiv el6i-
télet. Ha a desztinacio egy marka, akkor a vendég felisme-
ri a megfeleld régiot, az Udulésbdl meglrzott pozitivemlé-
keit koti hozza, és ha a vendég a nyaralasra gondol, akkor
elsGsorban arra a régiora gondol, ahol azt eltdltotte.

A turizmus marketing szamara ennek a kovetkezo
pozitiv Kovetkezményeil vannak (Bartl — Schmidt, 1998-13):
e Avendégek elfogultak és meg vannak gyézdédve a régio

egyedi értékeirdl.
¢ A reklamkoltségvetés hatékonyabban hasznalhato fel.
e Mivel a vendég a ,sajat” régiojaval szemben elfogult, vele
szemben nagyobb bizalommal van, mint egy masik re-
gioval, éppen ezért visszatér6 vendég lesz beldle.

Markaelonyok a vendég €s a desztinacio szamara (Bartl -

Schmidt, 1998-13):

¢ A turisztikai marka a vendégnek idét és energiat takarit
meg a turisztikai dontés folyamataban, ezaltal az orien-
tacios és a kereso fazis lényegesen rovidebb lesz.

e A markak tomor jelmintak, ,gyorsirasi roviditések”, ame-
lyek jelzik, miért kell egy vendégnek a desztinaciot ko-
zelebbrdl is megismernie.

e A markak miniaturak, szimbolumok, amelyek az egész
orszagot, régiot, kistérségét, szolgaltatot megtestesitik.
Megfelelnek a vendégek észlelési mintainak.

e Amarkak ktilonosen hatékony modon kozvetitenek alap-
mindségeket.

! Az Eurdpai Turizmus Intézet szaktanacsadoja, PhD hallgato, PTE
Foldrajzi Intézet Turizmus Tanszék.

e A marka ismerete csokkenti a vasarlasi kockazatot. Ez
kulonosen fontos a turisztikai termékeknél, hisz a po-
tencialis vendég valdjaban egy ,igéretet, egy igérethal-
mazt” vesz meg, azaz egy terméket, illetve szolgalta-
tast, amelynek mindségét a legtobb esetben nem tudja
az utazast megel6zden hitelesen értékelni (‘uno actu”
elv). A markak tehat egy bizonyos mingséget is garan-
talnak, és egy bizonyos termékkompetencia kapcsolo-
dik hozzajuk.

e A vendég magatol értetdé modon ismerds, illetve is-
mert markakat valaszt, még akkor is, ha a markanév
mogott meghuzodo kinalati mindség objektive nem ku-
16nbozik a ,no name” turisztikai termeékektdl. A turiszti-
kai marka néveli az adott desztinaciora es6 valasztas
gyakorisagat.

e A vendég a markatermékekre hajlando tobb pénzt Kifi-
zetni, mint a ,no name” desztinaciokra.

2. Markapolitika

Hazai és nemzetkdzi, elsGsorban svajci és osztrak példak
jelzik, hogy az egyes régiok megjelenési képe éppen olyan
gyakran valtozik, mint ahogyan a turisztikai térségeket ira-
nyitok személye és vellk egylitt a régiok turisztikai stra-
tégiaja. A rovidtavu tervezési ciklusok els6sorban
akcionizmushoz vezetnek, igy csak nagyon ritkan kertlhet
sor valodi mindségi turisztikai termék kifejlesztésére. Az
altalanos gyakorlat ezzel szemben azt mutatja, hogy a tu-
risztikai markaképzés folyamata sokszor csak hosszu évek
mulva vezet sikerre.

Szuikségszerd, hogy azok a turisztikai régiok, ame-
lyek hosszu tavon sikeresek kivannak lenni, egy jol kortil-
hatarolt stratégia alapjan turisztikai markakat hozzanak
létre, Prof. Thomas Bieger (Universitdt St. Gallen) szavaival
élve: ,Versenyképes, eladhato desztinaciokat kell Iétrehoz-
nunk!” (“We must create marketable destinations”) (Bart!
- Schmidt, 1998-14).

A markaképzés és a markaapolas kozponti elemei:
1. a stratégiai gondolkodas,

2.a koncentracio az Uzleti magra, az egyedi értékre, va-
lamint
3. tudatos és hosszu tavu markapolitika folytatasa.

Bartl-Schmidt szerint a markapolitika annyit jelent, mint
(1998- C15):

e Egy 0nallo Uzleti mag profiljianak a kifejlesztése;

e Az ehhez val6 hlség;
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1. abra

Erték a vendégnek:

- gyorsabb és hatékonyabb
informacio-feldolgozas és
interpretacio

- a turisztikai dontéssel

szemben novekvd bizalom
- magasabb elégedettség a

szolgaltatas igénybevétele
soran

A markaerték elemei

Markaértek

név
szimbolum

Erték a szolgaltatonak:

a marketingprogramok novekvd
hatékonysaga

- er@sebb markahtség

nagyobb vendégkor

- amarka bdvitésének lehetbsége
magasabb haszonrés

jobb értékesitési csatornak
versenyel6ny

Forras: Aaker, D. (1992-32) alapjan atdolgozva

e Az alapvetd szimbolumok és az optikai tulajdonsagok
megtartasa mellett a kils6 megjelenési kép folyamatos
tovabbfejlesztése;

e A marketingeszkdzoknek a kdzponti termékhez valo iga-
zitasa.

Freyer(1999-430) kiilonbséget tesz a markapolitika tagabb

és szlikebb értelemben vett fogalma kozott:

e Tagabb értelemben a markapolitika azon intézkedések
0sszessége, amelyek az egyes termékek, illetve szolgal-
tatasok ,megjelolését” (névadas, markajelzés, markade-
sign) szolgaljak.

e Szlkebb értelemben a markapolitika egy specialis ter-
mékpolitikai feladat, azaz egy markacikket, illetve mar-
katerméket alkoto teljesitmény-komponensek létreho-
Zasa, valamint azok tovabbfejlesztése és gondozasa.

A fenti definiciok alapjan a markapolitikanak a kovetkez6

dimenzioit hatarozhatjuk meg:

1. Markateremtés mint termékpolitikai feladat,

2. Markajelolés (névadas, markajelzés, markatizenet, mar-
kadesign),

3. Markamenedzsment (markapozicionalas, markakoope-
racio, markakommunikacio, markastratégia, egyéb mar-
ketingfeladatok).

JEgyes elemzOk ugy tartjak, hogy a markak tartosabbak,
mint a vallalat egyes termékei vagy szolgaltatasai” (Kotler,
1999-493). Ily modon a markak adjak a cégek és a
desztinaciok legfontosabb tartos vagyonat. Minden élet-
erds marka, igy az életerds turisztikai desztinaciok is mint
markak a fogyasztoi elégedettséget és fogyasztoi hliséget
fejezik ki. Egy marka eszmei értékének alapja a vevo esz-
mei értéke. Kotler igy a marketingtervezés gyujtopontjaba
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a hiséges fogyaszto élettartalmanak meghosszabbitasat
allitia, amelynek egy fontos (marketing)eszkéze a marka
menedzsmentje.

A markapolitika fontos része a markaapolas, a mar-
kafejlesztés €s a hosszu tavu markakezelési stratégia. A
turisztikai markat, a markanevet, a marka korul megjele-
no asszociaciokat folyamatosan gondozni kell, hogy a marka
megorizze frissességét, vonzerejét és lizeneteinek aktuali-
tasat. A markaapolas soran folyamatosan fenn kell tudni
tartani és folyamatosan erdsiteni kell a vendégek korében
a markatudatossagot, a markahoz fliz6d6 pozitiv asszocia-
ciokat, valamint a marka érzékelt mindségét, az érzékelt
rendeltetésszerlséget stb.

A turisztikai markak erdsitik, meghatarozzak és ta-
mogatjak a desztinacioknak mint fejlesztési- €s verseny-
egységeknek az identitasat. Siker esetén pozitiv hatassal
vannak az egész régio fejlodésére, és a régio egészén belll
Uj fejlesztési energiakat indukalnak.

Valddi turisztikai markak képzése hosszu tavra ho-
Zott stratégiai dontést jelent a desztinaciok szamara. Egy
cepciojanak megfeleléen kertl sor a kialakitando6 és to-
vabb fejlesztendd turisztikai markak, turisztikai termékek,
a megcélzott piaci szegmens, a fejlesztési és Uzleti célok,
valamint az ehhez sziikséges kooperaciok és fejlesztési
forrasok stb. meghatarozasara. A stratégiailag menedzselt
desztinacioknak és a hosszu tavon hatasos turisztikai mar-
kaknak egyrészt a turisztikai régio fejlesztését meghata-
rozo iranyelvek (vezérkép = Leitbildy, masrészt a turiszti-

2 A vezérkép egy irasban rogzitett dokumentum, amely egy
desztinacio aktualis és a jovében elérni kivant allapotat rogziti. Egy-
szerre kuldetési és stratégiai nyilatkozat, amely tartalmazza a fej-
lesztés iranyat, céljat, valamint azok iranyelveit, azaz a desztinacio
kulcsfontossagu szervezeti céljait, prioritasait €s missziojat.
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kai régio tudatos fejlesztését és integralt tervezését meg-
hatarozo fejlesztési stratégiak és koncepciok az alapveto
iranyitasi és fejlesztési feltételei, valamint eszkdzei.

Egy desztinacio turizmusanak fejlesztéset, a tu-
risztikai markaképzeést és a turisztikai régio markapo-
litikajat, valamint annak fejlesztési iranyat elsédlege-
sen a desztinacio bels6 strukturaja, vagyis szamos tu-
risztikai szolgaltato, vallalkozas és kozintézmény rész-
ben teljesen klilonb6z6 célrendszere hatarozza meg.
Eppen ezért egy turisztikai régio ,vezérképe“ a régio
fejlesztésének egészén bellil mindenekel6tt a kulon-
b0z6 érdekeltségli aktorok eltérd célrendszere kozotti
koordinal6 szereppel bir.

A turisztikai régio vezérképe egyszerre megcélzott
allapot, eredmény, amelyet egy desztinacio a kitlzott id6-
intervallumon belll a fejlesztés soran el kivan érni, és fo-
lyamatis, azaz az ebben megfogalmazott célokat, priorita-
sokat és a desztinacio kiildetését az allanddan valtozo fel-
tételek és az elért eredmények figyelembevételével fo-
lyamatosan aktualizalni és tovabbfejleszteni kell. A vezér-
képben meghatarozott célok és prioritasok dontéen meg-
hatarozzak az egyes turisztikai markak fejlesztésének ira-
nyait és mértékét, azoknak a régio egészén bellili priorita-
sat és hierarchiajat. A vezérkép meghatarozo funkcioi koze
tartozik egyrészt a befelé iranyultsag, azaz az identitaste-
remtés, masrészt a kifelé iranyultsag, azaz az imazsképzés.

2. abra

A vezérkép (Leitbild) funkcioi

Belsd hatas: Identitas-teremtés

Tudatossag fejlesztése:
e Szolgaltatok
e DoOntéshozok
e Lakossag korében

Kulsé hatas: Imazsalkotas

Pozicionalas tekintettel a:
e Mindségre

e Konkurrenciara

e Tarsadalomra

Minden érintett

szereplével ko6z0os

integralt tervezesi
folyamat

—

Egy desztinacio, illetve egy vallakozas vezérkepe

Forras: WWW.ETI.de/dienst/lebe

Egy desztinacio vezérképének a megtervezése nem
kuls6 szakért6k bevonasaval, a zold asztalnal megho-
zott dontési folyamat eredménye, hanem egy, az érin-
tett szerepldkkel és a lakossaggal folytatott parbe-
szédben kidolgozott fejlesztési, stratégiai és kuldeté-
si nyilatkozat.

Brandt kiemeli, hogy a valddi turisztikai markak lét-
rejotte nem feltétlendil adodik automatikusan egy konzek-
vens marketingtevékenységbol, ezért hasznosnak tinik,
ha a markapolitika és a branding mint egy specialis és Ki-
emelt marketingfeladat jelenik meg a turisztikai
desztinaciok menedzsmentjében, amely a turisztikai
desztinacio szamara alapvet6en értékesitési &és promocios
tamogatast biztosithat.

3. A turisztikai markaképzés
problematikaja

Az ETI harom tényez0re vezeti vissza a turisztikai marka-
képzés sikerességét, illetve sikertelenségét (ETI, 2002/1.):
1. szisztematikus markakoncepcio; 2. idotényezo: 3. a ren-
delkezésre allo anyagi forrasok.

Az ipari és a szolgaltato szektorban elvégzett vizsga-
latok mutatjak, hogy egyes termékek esetében hosszu
évekig tart, amig a fogyasztok az egyes termékeket mint
pars pro toto™ tekintik. A mai gyors piaci valtozasokban,

3 (lat) Ha egy részfogalom egy gyd(jt6fogalom helyét atveszi. Pl.
Plussz (mint marka) = pezsgétablettak.
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amikor trendek és divatok valtjak egymast felismerhetet-
len sebességgel, az id6tényezo legtobb esetben egy mar-
ka bevezetésének garanciaja helyett sokkal inkabb annak
Jemetgje”. Egyes vallalatok és szolgaltatok felismerték,
hogy a kieso idot csak ugy lehet kompenzalni a marka-
képzésben, ha oriasi blidzsével reklamkampanyokat indi-
tanak egy-egy termék piaci bevezetésére. Egy akkora or-
szagban, mint Németorszag, 10-20 millio eurds éves mar-
ketingkoltseggel szamolnak az iparban, mindezt tobb éven
keresztlil, mig egy termékbdl markatermeék lesz. llyen kolt-
ségvetésl kampanyokrol csak almodnak a turisztikai szol-
galtatok és a regionalis marketingszervezetek, nemcsak
hazankban, de kulfoldon is.

A turisztikai szolgaltatok szamara, még ha az adott
turisztikai termék, illetve desztinacio rendelkezik is az
ehhez szlikséges turisztikai potenciallal, tovabba id6vel
és anyagi forrassal, egy turisztikai marka bevezetése
szamtalan egyéb nehézségbe Utkozhet. Todter négy
tertiletet jel6l meg, ahol problémak jelentkezhetnek
(Todter, 1999-179):
¢ a hianyzo termékmélység,
¢ a hianyos, illetve rossz standardizalas,
¢ a bizonyitott és garantalt minéséggel rendelkezd turisz-

tikai termék hianya,
e alacsony és hianyos ujrafelismerési értékek.

A turisztikai termék sajatos jellemzgje, hogy tobb fligget-
len szolgaltat6 és aktor kell, hogy kooperaljon egy-egy
komplex turisztikai csomag létrehozasaban. A vevo szinte
alig tudja atlatni, hogy ki, mikor, hol és milyen felel6sséget
vesz at. Ezt elkertilendd, a mindség, valamint a versenykeé-
pes ar garantalasa végett, az agazat nagyjai, mint a TUI
vagy a Neckermann a sajat keztikbe kivanjak venni ezt a
felel6sséget, ugy, hogy a turisztikai szolgaltatasi lanc teljes
egészét vagy kontrollaljak, vagy sajat tulajdonukka teszik.
Hosszu tavon a piacon csak azok a turisztikai termé-
kek és desztinaciok mondhatdak sikeresnek, amelyek a
kovetkezd igéretekeket sugalljak és valtjak be: lehetdség
szerint sokat, gyorsan, egyedien, olcson, spontan, kényel-
mesen, élményekben gazdagon és individualis modon ki-
nalnak. A ma és a jové turizmusanak legfontosabb siker-
tényezdi (Quack, 1999:166):
1. vevéorientacio: pl. szolgaltatasorientacio, dramaturgia/
élmények/ érzések, attrakcio;
2. standardizalas: pl. professzionalizmus, termékbiztonsag,
flexibilitas;
3. markaképzeés: pl. stratégiai és operativ szovetségek, ko-
operaciok, filializalas.

Quack szerint a desztinacio mint marka ,vilagitotorony” a
hatalmas turisztikai kinalatban. A névekvé verseny az egyes
turisztikai régiok kozott megkoveteli, hogy a desztinaciok
megfelel6 kompetenciaval és eszkozzel rendelkezzenek. A
verseny szlikségessé teszi mind a belsé 0sszefogast, mind
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az egyértelmuen megfogalmazott kiilso fellépést. A marka-
képzés folyamata, amelyet egyes hazai desztinaciok (régi-
0Ok, illetve teleptilések) mar megkezdtek (pl. ,Keszthely - a
Balaton févarosa”), a kovetkezd években az egyik legjelen-
tésebb kihivas lesz a turisztikai térségek menedzsmentje
szamara. Ez a folyamat a desztinacio-menedzsment 6t kKoz-
ponti elemét tartalmazza (Quack, 1999:171) (1. tablazat).

1. tablazat
A desztinacio-menedzsment 6t kozponti eleme

Marketing

All-in-one Management (Menedzsment egy kézbdl)

Regiondlis koncentrdcio, illetve kooperdcio

Kereslet-, vendég- és szolgdltatdsorientdcio

> == =%

Animdcio és szérakoztatds

Egy marka létrehozasanal elsésorban a kovetkezd tertile-

teken kell dontést hozni (Bieger, 2002-189):

1. Markapozicionalas és markatartalom
Ez kozvetlenll levezethet6 a pozicionalasi- és marke-
tingstratégiabol.

2. Logo, név, betlitipus €és -forma’
Csak olyan markanév® és markadesign szamithat a tu-
risztikai tulkinalat versenyében hosszu tavu sikerre,
amely vonzer6t sugaroz, érzelmeket kozvetit és megfe-
lel6 szintl ismertséget képes felmutatni.

3. Szlogen, tartalom, tizenet, amely egyszeri €s egyedi.
Kreativ alkoto folyamat eredményeként, idealis esetben
a piaccal és az érintett aktorokkal folytatott kommuni-
kacioban létrehozott és tesztelt.

4. Markakooperacio, markakombinacio®
A turisztikai marka komoly téke a desztinaciok szama-
ra, létrehozasa jelentds inveszticiot igényel. A meglévé
marka stratégiai menedzsentmentjéhez és a kinalati pro-
fil egyedivé tételéhez szamos markastratégiai €s mar-
kakooperacios lehetdség kinalkozik.

4 Ezek esetén els6sorban a kovetkezd kovetelményeknek kell
eleget tenni:

« A magas visszaidézhetdsegi és ujrafelismerhetdségi erteék
biztositasa. Cél a bonyolultsag kertlése és az egyediség meg-
teremtése.

« Imazs vagy tartalmi kapcsolat, tekintettel a pozicionalasra.

« ldotlenség“ megteremtése a designban. Cél a kontinuitas
biztositasa és a gyors valtozasok kertlése.

« Elfogadhato kivitelezési €s megvalositasi koltségek (nyom-
dai koltségek, fax stb.).

« Flexibilitas a hasznalat soran.

« A célcsoport korében valo elfogadas.

° Lasd jegyzetek: A markanévalkotas folyamata. (Aaker/Beretzky
1991/1999)

¢ El6készlletben: ,Markastratégiak a kinalati profil egyedivé téte-
léhez" - a szerzé.
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3. abra

A markaképzés folyamata

Impulzus helyzetelemzés

alkotas

hatas >

. e Regionalis Corporate
Hianyzo kozos g p

Ry Identity
ellepes kifejlesztése
Differencialat- @
lan vendég-
megszolitas

Onkép [¢—>» Kils6

Résztvevo aktorok:
Lakossag,

turizmus menedzserek,
turisztikai szolgaltatok,
regionalis gazdasagi
szereplok,
kézintézmények

%

A turisztikai desztinacio
egyedi ismertetéjegyeinek
definialasa

Forrasegyesités |

Kozvélemény-
formalok

Palyazati forrasok
fejlesztésre

Vendégek:
ismertség bizalom
mingség - standardok

o -

L o X0
(Desztinacio) £S5
Marka SZ8

D= =3

009

, = E E \ Q)
markajelzés, név, )

szlogen

markapolitika - markastratégia —

markadesign-intézkedések

Szolgaltatok és a lakossag:
identifikacio

Id6tényez6: hosszu tavu tervezési folyamat

Forras: ETI 2002/1

A sikeres turisztikai markaképzés kozponti elemeit az ETI

a kovetkezokben hatarozza meg (ETI 2002/1):

e Megalapozott tudas, tekintettel: 1. a kinalat egyediségé-
re, 2. a potencialis vasarlok preferenciaira és 3. a kinalat-
nak a vendégre gyakorolt hatasara. Ez képezi a marka-
pozicionalas alapjat;

¢ Olyan markapozicio definialasa, amely a megcélzott ven-
dégkor szamara sajatos, egyedi értéket igér és amely a
konkurenciaval szemben folyamatos versenyelényt biz-
tosit;

¢ AKinalati oldal szerepl6inek identifikacioja a markastra-
tégiaval;

e Koncentralt, hiteles és folyamatos markakommunikacio,
az ehhez szukséges marketingeszkdzok céliranyos be-
vetésével;

e Koncentracio a f6 tevékenységi terlletre, az lizleti mag-
ra (Kerngeschaft), innovacios készség, valamint minoség-
orientacio a kinalati politika egészén bellil.

A szisztematikus markaképzés fent emlitett kovetelmé-
nyei mellett a siker elengedhetetlentl fontos eleme egy
jol mUkodo és erds turizmusszervezet (ETI, 2002/1.).

4. A legjobb gyakorlat:
Svajc mint markadesztinacio’

Svajc 41 000 km?2 alaptertlete és minddssze 7 millié lakosa
ellenére éves szinten 20 millio latogatot fogad az egész
vilagbol, amelynek alapjan nemzetkdzi szinten Svajc a tiz
legnépszerlibb nemzeti turisztikai desztinacio kozé tarto-
zik. A tObb mint kétszaz éves hagyomany és a klasszikus
turisztikai infrastruktura magas szinvonala a kicsiny alpesi
orszagot az évtizedek soran a legismertebb nemzeti
markadesztinaciok kdzé emelte.

7 Szakmai 0sszegzés Hartmann (1997, 1999) alapjan.
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Svajc konzekvens markastratégiat folytat annak ér-
dekében, hogy a globalizalodo turizmusban hosszu tavon
is megtarthato versenyelényt épitsen fel. Ennek a stratégi-
anak az alapja a vilagos alapmarka-potencial, azaz ,tomeg-
turizmus” helyett ,individualis mindségi turizmus”. Svajc
mint alapmarka, és a szamos desztinaciés, valamint tu-
risztikai termékmarka kolcsonosen kiegészitik egymast.
Intelligens és koncentralt turizmusmarketinggel a
markaimazs, a markaszimpatia és a markaismertség hosszu
tavon folyamatos keresletet és vendégmegtartast ered-
ményezhet. Az ilyen markastratégia legfébb terlletei: a
kommunikacio, a turisztikai termékfejlesztés, a mindség-
biztositas, az optimalis ar-érték arany, valamint a széles
korl kooperacios szerzédések és programok.

4.1. A MARKASTRATEGIA ALAPJAI

Svajc felismerte, hogy a mai informacio-dompingben és a
turisztikai tulkinalatban a markatermékek fontos orienta-
Cios pontok, bizalmat sugallnak, illetve a vendégek sze-
mében identitast és egyedi profilt képesek biztositani. Svajc
mint turisztikai marka - legyen sz6 utazasrol, udulésrol,
konferenciardl vagy Uzleti talalkozokrol - a presztizs és az
élmény garanciaja.

kozponti helyet foglal el. A turisztikai marka Svajc nem
oncél, hanem eléfeltétele annak, hogy Svajc évrél évre
Ujabb és ujabb vendégeket nyerjen meg az orszagnak, s
hogy a mar egyszer megnyert vendégeket folyamatos
visszatérésre 0sztonozze. Specialis SWOT-analizis és ala-
pos trendanalizis elvégzése utan a jovébeni fejlesztést
meghatarozo6 f6 cél Svajcnak a vilagpiacon vald hataso-
sabb pozicionalasa, a marka emocionalizalasa és dinami-
zalasa.

4.2. POZICIONALAS ES DIFFERENCIALAS

Svajc a nyaralast, tdulést allitja a turizmusmarketing ko-
zéppontjaba. Az 1995-ben elfogadott szlogen is ezt hang-
sulyozza: , Végre nyaralas. Az On Svajca” (“Endlich Ferien.
Ihre Schweiz). ,Az On Svajca” jol kifejezi, hogy Svajc mint
hazigazda képes a vendégek elvarasainak messzemend-
kig megfelelni. Az aranyvirag logd elsésorban a szépséget,
a termeészetet €s az eredetiséget sugallja.

A Svajcot felkeresé vendégek kozel 80%-a nem cso-
portos, hanem egyéni utazo, akik nemcsak sokat utaznak, de
rendkivul igényesek is. Svajc éppen ezért kommunikacioja-
ban szigoruan igyekszik megkulonboztetni magat a tomeg-
turizmustol és az ezt Kiséré negativ jelenségektol, mint pl. az
orakig tartd varakozas és sorban allas, megbizhatatlansag,
allando tumultus stb. “Be different or die”, azaz Svajc # turiz-
mus (tomegturizmus), hanem Svajc = tdulés (individualis tu-
rizmus). Ez az dntudatos krédo komoly versenyelényt bizto-
sit Svajcnak a tobbi nemzeti desztinacioval szemben.
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Svajc mint alapmarka kozponti magjat a kovetkezd
tényezdk, illetve komponensek alkotjak:
e egyedi, valtozatos természeti taj kis tertileten;
* magas presztizsérték és komoly nemzetkdzi ismertség;
e biztonsag, minGség, megbizhatosag, kiszamithatdsag, egy
Kissé ,szent vilag“.

A hagyomanyos vendégkor mar ismeri Svajc tradicionalis,
klasszikus értékeit és versenyel6nyeit. Azonban kiloné-
sen az Uuj, de a hagyomanyos vendégkor is ma mar sokkal
nagyobb valtozatossagra és erésebb élménytartalomra
vagyik. Ezért szlikséges a hagyomanyos alappozicionalas
Uj imazselemekkel valo kiegészitése, hogy a Svajcrol kiala-
kult kép aktualizalodjék. Ezek az Uj imazsdimenziok a ko-
vetkezok:

e aktivitas: a tartozkodas egyéni alakithatosaganak nove-

|ése;

e valtozatossag: a kinalat sokszinlisége, multiopcionalitasa;
o életérzés: az itt tartozkodas tudatos élvezete.

A nyaralas minésége a hagyomanyos/klasszikus €és uj
imazselemek Osszessége. Az érzelmi komponensek, mint
a presztizs, valamint a Kitlnd turisztikai infrastruktura, az
intakt koérnyezet és a vendégszeretet ezen minGség alap-
dimenzioi.

A hatasos marka- és marketingpolitika nemcsak eré-
siti @ markahoz kapcsolodo ugynevezett ,Reason-Why*
komponenseket, hanem sikeresen semlegesiti a szignifi-
kans negativ imazs komponenseket is. Svajcot hagyoma-
nyosan a ,vastag pénztarcaval megaldott“ vendégek el-
s6dleges céltertlertiletnek tekintik, ez az egyoldalu kép
azonban sok potencialis vendéget elriaszt. Hogy ez a ,tul
draga” imazs Svajccal mint turisztikai desztinacioval szem-
ben enyhtiljon, megszlnjon, Svajc kommunikacos politi-
kajaban konzekvensen igyekszik kihangsulyozni és alata-
masztani, hogy Svajc minden egyéni utazé szamara, ,pénz-
tarcatol flggetlenul”, potencialis desztinacio. E semlegesi-
t6 politika alapelemei: a turisztikai kinalat csomagga szer-
vezése, a turisztikai termék arainak vilagos feltlintetése
és a kinalat eljuttatasa a megcélzott potencialis vendég-
korhéz. Az eredmény: Svajc minden vendég szamara, pénz-
tarcatol fliggetlentl, képes udulést biztositani.

A pozicionalas vendégtipusok és orszagok, illetve
orszagcsoportok (hagyomanyos €és Uj piacok) alapjan tor-
ténik. A konkurenciaval szemben Svajc poziconalasa alap-
vetden harom tertleten kerll megerdsitésre, amelyek a
kovetkezdk: a kommunikacio, a kinalat folyamatos fejlesz-
tése €s a mindségbiztositas. Svajc marketing stratégiaja
egyrészrol bizonyos célcsoportokhoz, masrészrél az egyes
célorszagok egyéni adottsagaihoz, piaci sajatossagaihoz
igazodik. A megcélzott célcsoportok a kdvetkezo kategori-
akba sorolhatok: 1. vendégek a hagyomanyos piacokrol,
mindenekel6tt Eurdpabol (nyari, téli, kulturalis, varosi,
egészség- és csaladi turizmus). 2. Vendégek a ,jovo turiz-
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4. abra
Svajc markastratégiajanak célrendszere
A markastratégia célja:
Hosszu tavon is fenntarthaté versenyel6ny megteremtése
Alap:
Vilagos alapmarkapotencial (markaszinergia)
Eszkoz:
Intelligens és fokuszalt marketing- és markapolitika
cél A MARKAIMAZS, A MARKAISMERTSEG
ES A MARKASZIMPATIA
Atformalasa
Innovativ | Mindségfej- Arpolitika: Kooperacio
_— oo turisztikai | lesztés és optimalis ar- | (Marka- és
Eszk6z6k Kommunikacio | termekfej-| minéségbiz- | érték arany | marketing-
lesztés tositas biztositasa kooperacio)
) A KERESLET ELENKITESE, U] VENDEKOROK MEGNYERESE ES
Eredmeény A HAGYOMANYOS VENDEGEK VISSZATERESRE OSZTONZESE

Konkrét célok

75 millio feletti biztositasa

forgalom-novekedést eredményezzen.

az éves forgalom évi 7,5%-0s novelése a kovetkezé harom évben

a turizmusbdl szarmazo éves forgalom 10 milliard eurd folé emelése

a kereskedelmi szallashelyeken eltoltott vendégejszakak éves szamanak

tovabbi cél, hogy minden egyes, a turizmusba invesztalt euro6 leglabb 15-szoros

Forras: Hartmann (1997, 1999)
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musanak* potencialis kuldo tertileteirdl, elsésorban a ten-

gerentulrol. 3. Uizleti utazok az egész vilaghol (konferenci-

akra, szakmai vasarokra, kiallitasokra, kongresszusokra és

Uzleti targyalasokra érkezok).

Svajc markapolitikajanak tovabbi fontos elemei:

1. A marka és a Corporate Identity: a konzekvens Cl ma
a vendégek szamara elengedhetetlen segitség a tu-
risztikai dontések meghozatalaban. A Cl kozponti ele-
me a vizualis megjelenés, azaz a Corporate Design és
a marka altal, valamint a szlogenen keresztil sugallt
lzenet.

2. Marka €s a minoség, valamint az ar: a képlet udulés =
Svajc, de # (tbmeg)turizmus, nem csupan magabiztos
Uzenet a vendégeknek, hanem félreérthetetlen kihivas
az egész agazat szamara. Egy turisztikai markat eladni
egyet jelent azzal, hogy egy bizonyos arért kiszamitha-
to, biztos értéket szallitunk. Az érték a turizmusban
szinonim a garantalt minéseggel. Svajc hagyomanyosan
magas arkategorias nemzeti desztinacio, éppen ezért
hosszutavu fejlesztésének és sikerességének egyetlen
lehetséges iranya a turizmus valamennyi tertletére (inf-
rastruktura, human téke stb.) kiterjed6 minoségfejlesz-
tés. A fejlesztésnek sajatos, am egyre jelentésebb teru-
lete az élménymindség, igy a fejlesztésnek és a mino-
ségbiztositasnak erre a tertletre is ki kell terjednie
(Puczko - Ratz 2000). Meg kell talalni azokat az élmény-
komponenseket, amelyek egy svajci tUdulésnek valoban
tobbletértéket teremtenek. Svajc kifejezett célja, hogy a
konzekvens markapolitika révén olyan értékeket (pl.
magas élmény- és presztizs-érték) jelenitsen meg a cél-
piacokon, amelyek vonzdva és egyediveé teszik a Svajc-
ban eltoltott tdulést. Csak ily modon lehet Svajcnak esé-
lye arra, hogy a turisztikai dontés meghozatala soran ne
az ar, hanem a kozvetitett érték és garantalt mingség
Kerlljon az el6térbe. A turisztikai szolgaltatok tevékeny-
ségének kozéppontjaban a vendég elégedettsége all,
hiszen csak ez lehet a hosszu tavu alapja a vendégek
megtartasanak.

3. Az innovativ turisztikai termékfejlesztés, a kommunika-
Cio és a marka: a kommunikacio k6zéppontjaban a ki-
nalat optimalis pozicionalasa all a megcélzott potencia-
lis vendégszegmens korében. Svajc marketing-stratégi-
ajanak egyik kiemelt célja konzekvens markapolitika
folytatasa, ennek elemei:

e Svajcnak mint onallé turisztikai fémarkanak (illetve
markaeserny6nek) és

e az egyes turisztikai almarkaknak (St. Moritz, Genf, Lu-
zern, Matterhorn, Glacier Express stb.) a vilagos és egy-
értelmu pozicionalasa;

e a Svajci Turisztikai Hivatal markapolitikajanak egyik
fontos eleme a hagyomanyos és komoly nemzetkozi
ismertségnek orvendd svajci ,nem-turisztikai jellegli
markakkal“ (6rak, csokoladé, bankok, sport, fesztiva-
lok, épitészet stb.) valé kooperacio.
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A kommunikacios politika kozponti elemei:

¢ A sikeres marketing- és markapolitika alapja a célpia-
cokon val6 tudatos és hatarozott fellépés. Ennek ré-
sze ,Svajcnak mint markanak“a megerositését szol-
galo alapkampany, azaz fokuszalt, elsGsorban az él-
meény komponensekre épit6 lizenetek el6térbe helye-
zése, valamint specialis és ,event“-szerU reklamkam-
panyok inditasa a célpiacokon.

¢ A kinadlat megjelenitésének centrumaban az innova-
tiv, attraktiv és nemzetkozileg is versenyképes aru,
vendégbarat turisztikai termékek allnak. Ez egyszerre
koveteli meg a hagyomanyos turisztikai termékek ak-
tualizalasat és revitalizalasat, valamint uj, elsésorban
a vendégek személyes igényeit a kozéppontba allitod
turisztikai termékek és attrakciok létrehozasat (pl.
snowboard, kerékparos turizmus, kongresszusi €és
incentive turizmus, wellness, fesztivalok, csaladi és
vasuti utazasok). A vendégek egyéni és személyes el-
varasaihoz igazitott mindségi turisztikai termekek ki-
alakitasa megteremti a versenyképes turisztikai ar
feltételeit és garanciaja az allando keresletnek.

e A Svajci Turisztikai Hivatal kommunikacios politikaja-
nak egyik meghatarozé eleme a marka kortili asszo-
ciaciok, lizenetek létrehozasa, elmélyitése, valamint
ezek folyamatos aktualizalasa és dinamizalasa. Koz-
ponti elemei: A ,Mdrka Svdjc = Swiss Made*, azaz ha-
sonloan Svajc ,nem-turisztikai jellegld markaihoz* a
turisztikai marka ,Svajc* kozponti lizenetei is az olyan
hagyomanyos svajci értékeket sugalljak, mint a mino-
S€g, a presztizs, a megbizhatosag €és az individualitas.
A marka bazisaul a sajatos svajci kultura és az ezerar-
Cu természet szolgal. A markafilozofia kdzponti tze-
nete: Svajc szimpatikus, meglepd, magaval ragado tu-
risztikai desztinacio, amely nemcsak egyszerten ,mads,
mint masok*“, hanem igényei és céljai szerint ,jobb,
mint masok*. Svajc eseméeny €s élmény egyszerre.

4. Kooperacio és markaero: A sikeres nemzeti, regionalis

és lokalis, valamint egyéni turisztikai markak a jovében
csak akkor szamithatnak a nemzetkézi piacon hosszu
tavu sikerre, ha kooperalnak egymassal €s Svajc turiz-
musanak sikerességeén kozds célként, egyltt dolgoznak.

Az egyeduil kuizd6 turisztikai desztinaciok, markak ideje

lealdozott. A marketing- és markakooperacio nélkll, a
sz(ikds budzsé mesterséges keretei kozott lehetetlen,
hogy az egyes desztinaciok hosszu tavon megorizzék
nemzetkozi tekintélylket és a turizmus nemzetkozi pi-

acon elfoglalt el6keld pozicidjukat. Eppen ezért a Svajci
Turisztikai Hivatal konzekvens kooperaciora torekszik a

mar ismert €s nemzetko6zi sulyu turisztikai markakkal. A

gyakorlatban ez a mar bevezetett helyi és regionalis

turisztikai markakkal (St. Moritz, Zermatt, Luzern, Genf,
Davos) és a specialis turisztikai markakKkal (Glacier Express,

Titlis-Rotair) valo tudatos egytittmukodeést és markako-

operaciot jelenti. A markakooperacié tovabbi elemeit
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5. abra

Markakooperacio

A nemzeti markadesztinacio, Svajc mint turisztikai tetémarka

Markakooperacio

1T

—

1. Markakooperacio6 ,nem-
turisztikai jellegli" nemzeti
markakkal

1. Agazati markakooperacio

1. nemzetkozi hird politikai,
kulturalis, sport és kozéleti
szereplok

1. Regionalis, lokalis | 2. Specialis

turisztikai turisztikai
markadesztina- markak
ciok
(pl. Glacier
(pl. Zermatt, Genf, Express,
Davos, St.Moritz) Titlis-Rotair)

3. Egyéb turisztikai
markatermékek

(fesztivalok, kongresszusok,
kulturalis és sport
rendezvények, pl. Athletic
Golden, Meeting Zirich)

2. tradicionalis, nemzetkozileg
ismert termékek, szolgaltatasok,
vallalatok

(pl. Milka, Swatch,
Nestlé,
Bank of Switzerland)

Forras: Hartmann (1997, 1999)

képezik mas turisztikai madrkakkal (fesztivalok, konfe-
renciak, kongresszusok, kulturalis rendezvények stb.) és
nem turisztikai jellegi markakkal (pl. a sport, kozéleti,
valamint a kultura nemzetkdzi nagyjai) vald kooperaci-
0k, amelyek hozzajarulnak ,Svajc mint markadesztinacio*
dinamizalasahoz. Mindegy, hogy a vendég Svajc mint
nemzet vagy egy specialis svajci turisztikai termék mel-
lett dont, hisz mindkét esetben az utazas Svajcha mint
desztinacioba vezet, s ez a tulajdonképpeni turisztikai
markakooperacio elsodleges célja.

5. Osszefoglalas

A kovetkez6 évek nemzeti €s regionalis turizmusfejleszté-
sének egyik dont6 és meghatarozo feladata, stratégiai kihi-
vasa a turisztikai markaképzés és markafejlesztés. Ez ket-
tds feladatot jelent: egyrészt Uj nemzeti €s nemzetkozi je-
lent6ségli markadesztinaciok létrehozasat, masrészt a mar
meglévo turisztikai markadesztinaciok revitalizalasat, kon-
zekvens Ujrapozicionalasat. Hosszu tavon csak egyértelmu
és vilagos pozicionaltsagu turisztikai markak képesek a ven-
dégek korében megfelel6 viszhangot és tartds keresletet
kivaltani. A magyar desztinaciok, kulonosen a nemzetkozi
ismertségnek orvendo desztinaciok (Balaton, Budapest, Pusz-
ta, a magyar gyogy- és termalviz kincs stb.) csak ugy allhat-
jak meg a helyuket a nemzetkozi turisztikai piac ,tulkinala-
taban“, ha konzekvens markapolitikat és markakooperaci-
ot folytatnak. Hangsulyoznunk kell azonban, hogy a marka-

politika nem pusztan a markaképzés (markajelolés) és a lét-
rehozott marka stratégiai menedzsmentjét jelenti, hanem
egyuttal egy specialis termeékpolitikai feladatot is, azaz egy
markacikket, illetve markaterméket alkoto teljesitmény-
komponensek létrehozasat, valamint azok tovabbfejleszté-
sét és gondozasat. A markapolitika ily modon feldleli a mi-
ndségi és innovativ turisztikai termékfejlesztés teljes lancat.

6. Jegyzetek

A markanév alkotas (branding) folyamata (Aaker(1991: 187-

197) alapjan BeretzKy (1999)):

1) Névvaltozatok generalasa: Az elsé l1épés a turisztikai ter-
meékkel kapcsolatos asszociaciok alapjan névvaltozatok
generalasa - otletroham (brainstorming) vagy a célcso-
port korében végzett kvalitativ kutatas (fokuszcsopor-
tok) utjan. Minél tobb névvaltozat sztiletik, annal jobb.

2) A névvaltozatok értékelése a kovetkezd kérdésekre
adott valaszok alapjan:

a) Konnyen megtanulhatdé/megjegyezhetd/visszaidézhetd?
A markanéyv visszaidézésének esélyét a kovetkezd té-
nyezok novelik: szokatlan név, érdekességet tartalma-
z06 név, konkrét képet felidéz6 név, jelentéseket a ter-
meékhez kotd név, érzelmi tartalmakkal rendelkezd
név, rovid, egyszerlbb név.

b) Pozitiv asszociaciokat ébreszt a turisztikai termékkel
vagy desztinacioval kapcsolatban?

¢) Nem Kkelt negativ asszociaciokat?

TURIZMUS BULLETIN 29




TURIZMUS MENEDZSMENT

d) Segit a logo kialakitasaban?

e)Jogilag levédhet&?

3) A végleges név kivalasztasa két Iépésben:

a) A fenti kérdések alapjan le kell szdkiteni a listat mini-
mum tizre;

b) Kvalitativ fogyasztoi kutatassal (fokuszcsoportok vagy
meélyinterjuk) meg kell vizsgalni az alabbiakat, €s vé-
gul ki kell valasztani a ,gy0ztest":

a vendégekkel egylitt az esetleges negativ asszocia-

Cioju, illetve jelentéstartalmu markanevek kisz(rése;

kiejthetdség, olvashatdsag, helyesiras;

visszaidézhetdség;

- hipotetikus markapreferenciak és -tulajdonsagok,
azaz az egyes markanév-variaciokhoz milyen tulaj-
donsagokat, milyen markapreferenciakat tarsitanak
a vendégek.
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