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· A márka ismerete csökkenti a vásárlási kockázatot. Ez
különösen fontos a turisztikai termékeknél, hisz a po-
tenciális vendég valójában egy „ígéretet, egy ígérethal-
mazt” vesz meg, azaz egy terméket, illetve szolgálta-
tást, amelynek minõségét a legtöbb esetben nem tudja
az utazást megelõzõen hitelesen értékelni (“uno actu”
elv). A márkák tehát egy bizonyos minõséget is garan-
tálnak, és egy bizonyos termékkompetencia kapcsoló-
dik hozzájuk.

· A vendég magától értetõdõ módon ismerõs, illetve is-
mert márkákat választ, még akkor is, ha a márkanév
mögött meghúzodó kínálati minõség objektíve nem kü-
lönbözik a „no name” turisztikai termékektõl. A turiszti-
kai márka növeli az adott desztinációra esõ választás
gyakoriságát.

· A vendég a márkatermékekre hajlandó több pénzt kifi-
zetni, mint a „no name” desztinációkra.
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Szerzõ: Horkay Nándor1

A tanulmánysorozat Turizmus Bulletin 2003/1. számában
megjelent I. része ismertette a turisztikai márka jelentõsé-
gét a globalizálódó turizmusban, a márkadesztináció defi-
nícióját, majd az egyes típusok meghatározását követõen
részletesen tárgyalta a turisztikai márka alkotóelemeit, a
márkajelentés és a márkaérték tárgykörét, valamint a tu-
risztikai márka és a pozícionálás tartalmi kérdéseit.

A tanulmánysorozat II. része a turisztikai márka elõ-
nyeinek ismertetése után kiemelten a márkapolitika el-
méleti kérdéseivel és a turisztikai márkaképzés problema-
tikájával foglalkozik. A záró rész gyakorlati példaként Svájc
mint márkadesztináció márkastratégiájának és márka-ko-
operációjának részletes elemzését végzi el.

1. A turisztikai márka elõnyei

A márka a vendég szemében nem más, mint pozitív elõí-
télet. Ha a desztináció egy márka, akkor a vendég felisme-
ri a megfelelõ régiót, az üdülésbõl megõrzött pozitív emlé-
keit köti hozzá, és ha a vendég a nyaralásra gondol, akkor
elsõsorban arra a régióra gondol, ahol azt eltöltötte.

A turizmus marketing számára ennek a következõ
pozitív következményei vannak (Bartl – Schmidt, 1998-13):
· A vendégek elfogultak és meg vannak gyõzõdve a régió

egyedi értékeirõl.
· A reklámköltségvetés hatékonyabban használható fel.
· Mivel a vendég a „saját” régiójával szemben elfogult, vele

szemben nagyobb bizalommal van, mint egy másik ré-
gióval, éppen ezért visszatérõ vendég lesz belõle.

Márkaelõnyök a vendég és a desztináció számára (Bartl –
Schmidt, 1998-13):
· A turisztikai márka a vendégnek idõt és energiát takarít

meg a turisztikai döntés folyamatában, ezáltal az orien-
tációs és a keresõ fázis lényegesen rövidebb lesz.

· A márkák tömör jelminták, „gyorsírási rövidítések”, ame-
lyek jelzik, miért kell egy vendégnek a desztinációt kö-
zelebbrõl is megismernie.

· A márkák miniatúrák, szimbólumok, amelyek az egész
országot, régiót, kistérségét, szolgáltatót megtestesítik.
Megfelelnek a vendégek észlelési mintáinak.

· A márkák különösen hatékony módon közvetítenek alap-
minõségeket.

1 Az Európai Turizmus Intézet szaktanácsadója, PhD hallgató, PTE
Földrajzi Intézet Turizmus Tanszék.

2. Márkapolitika

Hazai és nemzetközi, elsõsorban svájci és osztrák példák
jelzik, hogy az egyes régiók megjelenési képe éppen olyan
gyakran változik, mint ahogyan a turisztikai térségeket irá-
nyítók személye és velük együtt a régiók turisztikai stra-
tégiája. A rövidtávú tervezési ciklusok elsõsorban
akcionizmushoz vezetnek, így csak nagyon ritkán kerülhet
sor valódi minõségi turisztikai termék kifejlesztésére. Az
általános gyakorlat ezzel szemben azt mutatja, hogy a tu-
risztikai márkaképzés folyamata sokszor csak hosszú évek
múlva vezet sikerre.

Szükségszerû, hogy azok a turisztikai régiók, ame-
lyek hosszú távon sikeresek kívánnak lenni, egy jól körül-
határolt stratégia alapján turisztikai márkákat hozzanak
létre, Prof. Thomas Bieger (Universität St. Gallen) szavaival
élve: „Versenyképes, eladható desztinációkat kell létrehoz-
nunk!” (“We must create marketable destinations”) (Bartl
– Schmidt, 1998-14).

A márkaképzés és a márkaápolás központi elemei:
1. a stratégiai gondolkodás,
2. a koncentráció az üzleti magra, az egyedi értékre, va-

lamint
3. tudatos és hosszú távú márkapolitika folytatása.

Bartl-Schmidt szerint a márkapolitika annyit jelent, mint
(1998- C15):
· Egy önálló üzleti mag profiljának a kifejlesztése;
· Az ehhez való hûség;
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1. ábra

· Az alapvetõ szimbólumok és az optikai tulajdonságok
megtartása mellett a külsõ megjelenési kép folyamatos
továbbfejlesztése;

· A marketingeszközöknek a központi termékhez való iga-
zítása.

Freyer (1999-430) különbséget tesz a márkapolitika tágabb
és szûkebb értelemben vett fogalma között:
· Tágabb értelemben a márkapolitika azon intézkedések

összessége, amelyek az egyes termékek, illetve szolgál-
tatások „megjelölését” (névadás, márkajelzés, márkade-
sign) szolgálják.

· Szûkebb értelemben a márkapolitika egy speciális ter-
mékpolitikai feladat, azaz egy márkacikket, illetve már-
katerméket alkotó teljesítmény-komponensek létreho-
zása, valamint azok továbbfejlesztése és gondozása.

A fenti definíciók alapján a márkapolitikának a következõ
dimenzióit határozhatjuk meg:
1. Márkateremtés mint termékpolitikai feladat,
2. Márkajelölés (névadás, márkajelzés, márkaüzenet, már-

kadesign),
3. Márkamenedzsment (márkapozícionálás, márkakoope-

ráció, márkakommunikáció, márkastratégia, egyéb mar-
ketingfeladatok).

„Egyes elemzõk úgy tartják, hogy a márkák tartósabbak,
mint a vállalat egyes termékei vagy szolgáltatásai” (Kotler,
1999-493). Ily módon a márkák adják a cégek és a
desztinációk legfontosabb tartós vagyonát. Minden élet-
erõs márka, így az életerõs turisztikai desztinációk is mint
márkák a fogyasztói elégedettséget és fogyasztói hûséget
fejezik ki. Egy márka eszmei értékének alapja a vevõ esz-
mei értéke. Kotler így a marketingtervezés gyújtópontjába

A márkaérték elemei

Márkaérték

név
szimbólum

Érték avendégnek:

– gyorsabb és hatékonyabb

interpretáció

növekvõ bizalom

szolgáltatás igénybevétele
során

a turisztikai döntéssel
szemben
magasabb elégedettség a

információ-feldolgozás és

–

–

Érték a szolgáltatónak:

– a marketingprogramok növekvõ
hatékonysága

– erõsebb márkahûség
– nagyobb vendégkör
– a márka bõvítésének lehetõsége
– magasabb haszonrés
– jobb értékesítési csatornák
– versenyelõny

Forrás: Aaker, D. (1992-32) alapján átdolgozva

a hûséges fogyasztó élettartalmának meghosszabbítását
állítja, amelynek egy fontos (marketing)eszköze a márka
menedzsmentje.

A márkapolitika fontos része a márkaápolás, a már-
kafejlesztés és a hosszú távú márkakezelési stratégia. A
turisztikai márkát, a márkanevet, a márka körül megjele-
nõ asszociációkat folyamatosan gondozni kell, hogy a márka
megõrizze frissességét, vonzerejét és üzeneteinek aktuali-
tását. A márkaápolás során folyamatosan fenn kell tudni
tartani és folyamatosan erõsíteni kell a vendégek körében
a márkatudatosságot, a márkához fûzõdõ pozitív asszociá-
ciókat, valamint a márka érzékelt minõségét, az érzékelt
rendeltetésszerûséget stb.

A turisztikai márkák erõsítik, meghatározzák és tá-
mogatják a desztinációknak mint fejlesztési- és verseny-
egységeknek az identitását. Siker esetén pozitív hatással
vannak az egész régió fejlõdésére, és a régió egészén belül
új fejlesztési energiákat indukálnak.

Valódi turisztikai márkák képzése hosszú távra ho-
zott stratégiai döntést jelent a desztinációk számára. Egy
desztináció hosszú távú fejlesztési stratégiájának és kon-
cepciójának megfelelõen kerül sor a kialakítandó és to-
vább fejlesztendõ turisztikai márkák, turisztikai termékek,
a megcélzott piaci szegmens, a fejlesztési és üzleti célok,
valamint az ehhez szükséges kooperációk és fejlesztési
források stb. meghatározására. A stratégiailag menedzselt
desztinációknak és a hosszú távon hatásos turisztikai már-
káknak egyrészt a turisztikai régió fejlesztését meghatá-
rozó irányelvek (vezérkép = Leitbild)2, másrészt a turiszti-

2 A vezérkép egy írásban rögzített dokumentum, amely egy
desztináció aktuális és a jövõben elérni kívánt állapotát rögzíti. Egy-
szerre küldetési és stratégiai nyilatkozat, amely tartalmazza a fej-
lesztés irányát, célját, valamint azok irányelveit, azaz a desztináció
kulcsfontosságú szervezeti céljait, prioritásait és misszióját.
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kai régió tudatos fejlesztését és integrált tervezését meg-
határozó fejlesztési stratégiák és koncepciók az alapvetõ
irányítási és fejlesztési feltételei, valamint eszközei.

Egy desztináció turizmusának fejlesztését, a tu-
risztikai márkaképzést és a turisztikai régió márkapo-
litikáját, valamint annak fejlesztési irányát elsõdlege-
sen a desztináció belsõ struktúrája, vagyis számos tu-
risztikai szolgáltató, vállalkozás és közintézmény rész-
ben teljesen különbözõ célrendszere határozza meg.
Éppen ezért egy turisztikai régió „vezérképe“ a régió
fejlesztésének egészén belül mindenekelõtt a külön-
bözõ érdekeltségû aktorok eltérõ célrendszere közötti
koordináló szereppel bír.

A turisztikai régió vezérképe egyszerre megcélzott
állapot, eredmény, amelyet egy desztináció a kitûzött idõ-
intervallumon belül a fejlesztés során el kíván érni, és fo-
lyamat is, azaz az ebben megfogalmazott célokat, prioritá-
sokat és a desztináció küldetését az állandóan változó fel-
tételek és az elért eredmények figyelembevételével fo-
lyamatosan aktualizálni és továbbfejleszteni kell. A vezér-
képben meghatározott célok és prioritások döntõen meg-
határozzák az egyes turisztikai márkák fejlesztésének irá-
nyait és mértékét, azoknak a régió egészén belüli prioritá-
sát és hierarchiáját. A vezérkép meghatározó funkciói közé
tartozik egyrészt a befelé irányultság, azaz az identitáste-
remtés, másrészt a kifelé irányultság, azaz az imázsképzés.

Belsõ hatás: Identitás-teremtés Külsõ hatás: Imázsalkotás

Tudatosság fejlesztése:
Szolgáltatók·

·
·

Döntéshozók
Lakosság körében

Pozícionálás tekintettel a:
·
·
·

Minõségre
Konkurrenciára
Társadalomra

Minden érintett
szereplõvel közös
integrált tervezési

folyamat

Egy desztináció, illetve egy vállakozás vezérképe

2. ábra

A vezérkép (Leitbild) funkciói

Forrás: WWW.ETI.de/dienst/lebe

Egy desztináció vezérképének a megtervezése nem
külsõ szakértõk bevonásával, a zöld asztalnál megho-
zott döntési folyamat eredménye, hanem egy, az érin-
tett szereplõkkel és a lakossággal folytatott párbe-
szédben kidolgozott fejlesztési, stratégiai és küldeté-
si nyilatkozat.

Brandt kiemeli, hogy a valódi turisztikai márkák lét-
rejötte nem feltétlenül adódik automatikusan egy konzek-
vens marketingtevékenységbõl, ezért hasznosnak tûnik,
ha a márkapolitika és a branding mint egy speciális és ki-
emelt marketingfeladat jelenik meg a turisztikai
desztinációk menedzsmentjében, amely a turisztikai
desztináció számára alapvetõen értékesítési és promóciós
támogatást biztosíthat.

3. A turisztikai márkaképzés
problematikája

Az ETI három tényezõre vezeti vissza a turisztikai márka-
képzés sikerességét, illetve sikertelenségét (ETI, 2002/1.):
1. szisztematikus márkakoncepció; 2. idõtényezõ; 3. a ren-
delkezésre álló anyagi források.

Az ipari és a szolgáltató szektorban elvégzett vizsgá-
latok mutatják, hogy egyes termékek esetében hosszú
évekig tart, amíg a fogyasztók az egyes termékeket mint
„pars pro toto”3 tekintik. A mai gyors piaci változásokban,

3 (lat.) Ha egy részfogalom egy gyûjtõfogalom helyét átveszi. Pl.
Plussz (mint márka) = pezsgõtabletták.
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amikor trendek és divatok váltják egymást felismerhetet-
len sebességgel, az idõtényezõ legtöbb esetben egy már-
ka bevezetésének garanciája helyett sokkal inkább annak
„temetõje”. Egyes vállalatok és szolgáltatók felismerték,
hogy a kiesõ idõt csak úgy lehet kompenzálni a márka-
képzésben, ha óriási büdzsével reklámkampányokat indí-
tanak egy-egy termék piaci bevezetésére. Egy akkora or-
szágban, mint Németország, 10-20 millió eurós éves mar-
ketingköltséggel számolnak az iparban, mindezt több éven
keresztül, míg egy termékbõl márkatermék lesz. Ilyen költ-
ségvetésû kampányokról csak álmodnak a turisztikai szol-
gáltatók és a regionális marketingszervezetek, nemcsak
hazánkban, de külföldön is.

A turisztikai szolgáltatók számára, még ha az adott
turisztikai termék, illetve desztináció rendelkezik is az
ehhez szükséges turisztikai potenciállal, továbbá idõvel
és anyagi forrással, egy turisztikai márka bevezetése
számtalan egyéb nehézségbe ütközhet. Tödter négy
területet jelöl meg, ahol problémák jelentkezhetnek
(Tödter, 1999-179):
· a hiányzó termékmélység,
· a hiányos, illetve rossz standardizálás,
· a bizonyított és garantált minõséggel rendelkezõ turisz-

tikai termék hiánya,
· alacsony és hiányos újrafelismerési értékek.

A turisztikai termék sajátos jellemzõje, hogy több függet-
len szolgáltató és aktor kell, hogy kooperáljon egy-egy
komplex turisztikai csomag létrehozásában. A vevõ szinte
alig tudja átlátni, hogy ki, mikor, hol és milyen felelõsséget
vesz át. Ezt elkerülendõ, a minõség, valamint a versenyké-
pes ár garantálása végett, az ágazat nagyjai, mint a TUI
vagy a Neckermann a saját kezükbe kívánják venni ezt a
felelõsséget, úgy, hogy a turisztikai szolgáltatási lánc teljes
egészét vagy kontrollálják, vagy saját tulajdonukká teszik.

Hosszú távon a piacon csak azok a turisztikai termé-
kek és desztinációk mondhatóak sikeresnek, amelyek a
következõ ígéretekeket sugallják és váltják be: lehetõség
szerint sokat, gyorsan, egyedien, olcsón, spontán, kényel-
mesen, élményekben gazdagon és individuális módon kí-
nálnak. A ma és a jövõ turizmusának legfontosabb siker-
tényezõi (Quack, 1999:166):
1. vevõorientáció: pl. szolgáltatásorientáció, dramaturgia/

élmények/ érzések, attrakció;
2. standardizálás: pl. professzionalizmus, termékbiztonság,

flexibilitás;
3. márkaképzés: pl. stratégiai és operatív szövetségek, ko-

operációk, filializálás.

Quack szerint a desztináció mint márka „világítótorony” a
hatalmas turisztikai kínálatban. A növekvõ verseny az egyes
turisztikai régiók között megköveteli, hogy a desztinációk
megfelelõ kompetenciával és eszközzel rendelkezzenek. A
verseny szükségessé teszi mind a belsõ összefogást, mind

az egyértelmûen megfogalmazott külsõ fellépést. A márka-
képzés folyamata, amelyet egyes hazai desztinációk (régi-
ók, illetve települések) már megkezdtek (pl. „Keszthely – a
Balaton fõvárosa”), a következõ években az egyik legjelen-
tõsebb kihívás lesz a turisztikai térségek menedzsmentje
számára. Ez a folyamat a desztináció-menedzsment öt köz-
ponti elemét tartalmazza (Quack, 1999:171) (1. táblázat).

1. táblázat

A desztináció-menedzsment öt központi eleme

Egy márka létrehozásánál elsõsorban a következõ terüle-
teken kell döntést hozni (Bieger, 2002-189):
1. Márkapozícionálás és márkatartalom

Ez közvetlenül levezethetõ a pozícionálási- és marke-
tingstratégiából.

2. Logó, név, betûtípus és -forma4

Csak olyan márkanév5 és márkadesign számíthat a tu-
risztikai túlkínálat versenyében hosszú távú sikerre,
amely vonzerõt sugároz, érzelmeket közvetít és megfe-
lelõ szintû ismertséget képes felmutatni.

3. Szlogen, tartalom, üzenet, amely egyszeri és egyedi.
Kreatív alkotó folyamat eredményeként, ideális esetben
a piaccal és az érintett aktorokkal folytatott kommuni-
kációban létrehozott és tesztelt.

4. Márkakooperáció, márkakombináció6

A turisztikai márka komoly tõke a desztinációk számá-
ra, létrehozása jelentõs invesztíciót igényel. A meglévõ
márka stratégiai menedzsentmentjéhez és a kínálati pro-
fil egyedivé tételéhez számos márkastratégiai és már-
kakooperációs lehetõség kínálkozik.

M Marketing

Á All-in-one Management (Menedzsment egy kézből)

R Regionális koncentráció, illetve kooperáció

K Kereslet-, vendég- és szolgáltatásorientáció

A Animáció és szórakoztatás

4 Ezek esetén elsõsorban a következõ követelményeknek kell
eleget tenni:

• A magas visszaidézhetõségi és újrafelismerhetõségi érték
biztosítása. Cél a bonyolultság kerülése és az egyediség meg-
teremtése.

• Imázs vagy tartalmi kapcsolat, tekintettel a pozícionálásra.
• „Idõtlenség“ megteremtése a designban. Cél a kontinuitás

biztosítása és a gyors változások kerülése.
• Elfogadható kivitelezési és megvalósítási költségek (nyom-

dai költségek, fax stb.).
• Flexibilitás a használat során.
• A célcsoport körében való elfogadás.

5 Lásd jegyzetek: A márkanévalkotás folyamata. (Aaker/Beretzky
1991/1999)
6 Elõkészületben: „Márkastratégiák a kínálati profil egyedivé téte-
léhez“ – a szerzõ.
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3. ábra

A márkaképzés folyamata

Hiányzó közös
fellépés

Differenciálat-
lan vendég-
megszólítás

Forrásegyesítés

Közvélemény-
formálók

Pályázati források
fejlesztésre

Idõtényezõ: hosszú távú tervezési folyamat

Regionális Corporate
Identity

kifejlesztése

Imázs

Önkép Külsõ

Résztvevõ  aktorok:
Lakosság,
turizmus menedzserek,
turisztikai szolgáltatók,
regionális gazdasági
szereplõk,
közintézmények

A turisztikai desztináció
egyedi ismertetõjegyeinek
definiálása

Vendégek:
ismertség  bizalom

minõség – standardok

(Desztináció)
Márka

márkajelzés, név,
szlogen

Szolgáltatók és a lakosság:
identifikáció
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Konkurens
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Impulzus helyzetelemzés alkotás hatás

Forrás: ETI 2002/1

A sikeres turisztikai márkaképzés központi elemeit az ETI
a következõkben határozza meg (ETI 2002/1):
· Megalapozott tudás, tekintettel: 1. a kínálat egyediségé-

re, 2. a potenciális vásárlók preferenciáira és 3. a kínálat-
nak a vendégre gyakorolt hatására. Ez képezi a márka-
pozícionálás alapját;

· Olyan márkapozíció definiálása, amely a megcélzott ven-
dégkör számára sajátos, egyedi értéket ígér és amely a
konkurenciával szemben folyamatos versenyelõnyt biz-
tosít;

· A kínálati oldal szereplõinek identifikációja a márkastra-
tégiával;

· Koncentrált, hiteles és folyamatos márkakommunikáció,
az ehhez szükséges marketingeszközök célirányos be-
vetésével;

· Koncentráció a fõ tevékenységi területre, az üzleti mag-
ra (Kerngeschäft), innovációs készség, valamint minõség-
orientáció a kínálati politika egészén belül.

A szisztematikus márkaképzés fent említett követelmé-
nyei mellett a siker elengedhetetlenül fontos eleme egy
jól mûködõ és erõs turizmusszervezet (ETI, 2002/1.).

4. A legjobb gyakorlat:
Svájc mint márkadesztináció7

Svájc 41 000 km² alapterülete és mindössze 7 millió lakosa
ellenére éves szinten 20 millió látogatót fogad az egész
világból, amelynek alapján nemzetközi szinten Svájc a tíz
legnépszerûbb nemzeti turisztikai desztináció közé tarto-
zik. A több mint kétszáz éves hagyomány és a klasszikus
turisztikai infrastruktúra magas színvonala a kicsiny alpesi
országot az évtizedek során a legismertebb nemzeti
márkadesztinációk közé emelte.

7 Szakmai összegzés Hartmann (1997, 1999) alapján.
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Svájc konzekvens márkastratégiát folytat annak ér-

dekében, hogy a globalizálódó turizmusban hosszú távon
is megtartható versenyelõnyt építsen fel. Ennek a stratégi-
ának az alapja a világos alapmárka-potenciál, azaz „tömeg-
turizmus” helyett „individuális minõségi turizmus”. Svájc
mint alapmárka, és a számos desztinációs, valamint tu-
risztikai termékmárka kölcsönösen kiegészítik egymást.
Intelligens és koncentrált turizmusmarketinggel a
márkaimázs, a márkaszimpátia és a márkaismertség hosszú
távon folyamatos keresletet és vendégmegtartást ered-
ményezhet. Az ilyen márkastratégia legfõbb területei: a
kommunikáció, a turisztikai termékfejlesztés, a minõség-
biztosítás, az optimális ár-érték arány, valamint a széles
körû kooperációs szerzõdések és programok.

4.1. A MÁRKASTRATÉGIA ALAPJAI

Svájc felismerte, hogy a mai információ-dömpingben és a
turisztikai túlkínálatban a márkatermékek fontos orientá-
ciós pontok, bizalmat sugallnak, illetve a vendégek sze-
mében identitást és egyedi profilt képesek biztosítani. Svájc
mint turisztikai márka – legyen szó utazásról, üdülésrõl,
konferenciáról vagy üzleti találkozókról – a presztízs és az
élmény garanciája.

Svájc turizmusának stratégiájában a „Svájc” márka
központi helyet foglal el. A turisztikai márka Svájc nem
öncél, hanem elõfeltétele annak, hogy Svájc évrõl évre
újabb és újabb vendégeket nyerjen meg az országnak, s
hogy a már egyszer megnyert vendégeket folyamatos
visszatérésre ösztönözze. Speciális SWOT-analízis és ala-
pos trendanalízis elvégzése után a jövõbeni fejlesztést
meghatározó fõ cél Svájcnak a világpiacon való hatáso-
sabb pozícionálása, a márka emocionalizálása és dinami-
zálása.

4.2. POZÍCIONÁLÁS ÉS DIFFERENCIÁLÁS

Svájc a nyaralást, üdülést állítja a turizmusmarketing kö-
zéppontjába. Az 1995-ben elfogadott szlogen is ezt hang-
súlyozza: „Végre nyaralás. Az Ön Svájca” (“Endlich Ferien.
Ihre Schweiz“). „Az Ön Svájca” jól kifejezi, hogy Svájc mint
házigazda képes a vendégek elvárásainak messzemenõ-
kig megfelelni. Az aranyvirág logó elsõsorban a szépséget,
a természetet és az eredetiséget sugallja.

A Svájcot felkeresõ vendégek közel 80%-a nem cso-
portos, hanem egyéni utazó, akik nemcsak sokat utaznak, de
rendkívül igényesek is. Svájc éppen ezért kommunikációjá-
ban szigorúan igyekszik megkülönböztetni magát a tömeg-
turizmustól és az ezt kísérõ negatív jelenségektõl, mint pl. az
órákig tartó várakozás és sorban állás, megbízhatatlanság,
állandó tumultus stb. “Be different or die”, azaz Svájc ≠ turiz-
mus (tömegturizmus), hanem Svájc = üdülés (individuális tu-
rizmus). Ez az öntudatos krédó komoly versenyelõnyt bizto-
sít Svájcnak a többi nemzeti desztinációval szemben.

Svájc mint alapmárka központi magját a következõ
tényezõk, illetve komponensek alkotják:
· egyedi, változatos természeti táj kis területen;
· magas presztízsérték és komoly nemzetközi ismertség;
· biztonság, minõség, megbízhatóság, kiszámíthatóság, egy

kissé „szent világ“.

A hagyományos vendégkör már ismeri Svájc tradícionális,
klasszikus értékeit és versenyelõnyeit. Azonban különö-
sen az új, de a hagyományos vendégkör is ma már sokkal
nagyobb változatosságra és erõsebb élménytartalomra
vágyik. Ezért szükséges a hagyományos alappozícionálás
új imázselemekkel való kiegészítése, hogy a Svájcról kiala-
kult kép aktualizálódjék. Ezek az új imázsdimenziók a kö-
vetkezõk:
· aktivitás: a tartózkodás egyéni alakíthatóságának növe-

lése;
· változatosság: a kínálat sokszínûsége, multiopcionalitása;
· életérzés: az itt tartózkodás tudatos élvezete.

A nyaralás minõsége a hagyományos/klasszikus és új
imázselemek összessége. Az érzelmi komponensek, mint
a presztízs, valamint a kitûnõ turisztikai infrastruktúra, az
intakt környezet és a vendégszeretet ezen minõség alap-
dimenziói.

A hatásos márka- és marketingpolitika nemcsak erõ-
síti a márkához kapcsolódó úgynevezett „Reason-Why“
komponenseket, hanem sikeresen semlegesíti a szignifi-
káns negatív imázs komponenseket is. Svájcot hagyomá-
nyosan a „vastag pénztárcával megáldott“ vendégek el-
sõdleges célterülerületnek tekintik, ez az egyoldalú kép
azonban sok potenciális vendéget elriaszt. Hogy ez a „túl
drága” imázs Svájccal mint turisztikai desztinációval szem-
ben enyhüljön, megszûnjön, Svájc kommunikácós politi-
kájában konzekvensen igyekszik kihangsúlyozni és alátá-
masztani, hogy Svájc minden egyéni utazó számára, „pénz-
tárcától függetlenül“, potenciális desztináció. E semlegesí-
tõ politika alapelemei: a turisztikai kínálat csomaggá szer-
vezése, a turisztikai termék árainak világos feltüntetése
és a kínálat eljuttatása a megcélzott potenciális vendég-
körhöz. Az eredmény: Svájc minden vendég számára, pénz-
tárcától függetlenül, képes üdülést biztosítani.

A pozícionálás vendégtípusok és országok, illetve
országcsoportok (hagyományos és új piacok) alapján tör-
ténik. A konkurenciával szemben Svájc pozíconálása alap-
vetõen három területen kerül megerõsítésre, amelyek a
következõk: a kommunikáció, a kínálat folyamatos fejlesz-
tése és a minõségbiztosítás. Svájc marketing stratégiája
egyrészrõl bizonyos célcsoportokhoz, másrészrõl az egyes
célországok egyéni adottságaihoz, piaci sajátosságaihoz
igazodik. A megcélzott célcsoportok a következõ kategóri-
ákba sorolhatók: 1. vendégek a hagyományos piacokról,
mindenekelõtt Európából (nyári, téli, kulturális, városi,
egészség- és családi turizmus). 2. Vendégek a „jövõ turiz-
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4. ábra

Svájc márkastratégiájának célrendszere

Forrás: Hartmann (1997, 1999)

A márkastratégia célja:
Hosszú távon is fenntartható versenyelõny megteremtése

Alap:
Világos alapmárkapotenciál (márkaszinergia)

Eszköz:
Intelligens és fókuszált marketing- és márkapolitika

A MÁRKAIMÁZS, A MÁRKAISMERTSÉG
ÉS A MÁRKASZIMPÁTIA

Átformálása

Cél

Eszközök

Eredmény

Konkrét célok

Kommunikáció

Innovatív
turisztikai
termékfej-
lesztés

Minõségfej-
lesztés és
minõségbiz-
tosítás

Árpolitika:
Optimális ár-
érték arány
biztosítása

Kooperáció
(Márka- és
marketing-
kooperáció)

A KERESLET ÉLÉNKÍTÉSE, ÚJ VENDÉKÖRÖK MEGNYERÉSE ÉS
A HAGYOMÁNYOS VENDÉGEK VISSZATÉRÉSRE ÖSZTÖNZÉSE

– az éves forgalom évi 7,5%-os növelése a következõ három évben

– a kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák éves számának
75 millió feletti biztosítása

– a turizmusból származó éves forgalom 10 milliárd euró fölé emelése

– további cél, hogy minden egyes, a turizmusba invesztált euró leglább 15-szörös
forgalom-növekedést eredményezzen.
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musának“ potenciális küldõ területeirõl, elsõsorban a ten-
gerentúlról. 3. üzleti utazók az egész világból (konferenci-
ákra, szakmai vásárokra, kiállításokra, kongresszusokra és
üzleti tárgyalásokra érkezõk).

Svájc márkapolitikájának további fontos elemei:
1. A márka és a Corporate Identity: a konzekvens CI ma

a vendégek számára elengedhetetlen segítség a tu-
risztikai döntések meghozatalában. A CI központi ele-
me a vizuális megjelenés, azaz a Corporate Design és
a márka által, valamint a szlogenen keresztül sugallt
üzenet.

2. Márka és a minõség, valamint az ár: a képlet üdülés =
Svájc, de ≠ (tömeg)turizmus, nem csupán magabiztos
üzenet a vendégeknek, hanem félreérthetetlen kihívás
az egész ágazat számára. Egy turisztikai márkát eladni
egyet jelent azzal, hogy egy bizonyos árért kiszámítha-
tó, biztos értéket szállítunk. Az érték a turizmusban
szinoním a garantált minõséggel. Svájc hagyományosan
magas árkategóriás nemzeti desztináció, éppen ezért
hosszútávú fejlesztésének és sikerességének egyetlen
lehetséges iránya a turizmus valamennyi területére (inf-
rastruktúra, humán tõke stb.) kiterjedõ minõségfejlesz-
tés. A fejlesztésnek sajátos, ám egyre jelentõsebb terü-
lete az élményminõség, így a fejlesztésnek és a minõ-
ségbiztosításnak erre a területre is ki kell terjednie
(Puczkó – Rátz 2000). Meg kell találni azokat az élmény-
komponenseket, amelyek egy svájci üdülésnek valóban
többletértéket teremtenek. Svájc kifejezett célja, hogy a
konzekvens márkapolitika révén olyan értékeket (pl.
magas élmény- és presztízs-érték) jelenítsen meg a cél-
piacokon, amelyek vonzóvá és egyedivé teszik a Svájc-
ban eltöltött üdülést. Csak ily módon lehet Svájcnak esé-
lye arra, hogy a turisztikai döntés meghozatala során ne
az ár, hanem a közvetített érték és garantált minõség
kerüljön az elõtérbe. A turisztikai szolgáltatók tevékeny-
ségének középpontjában a vendég elégedettsége áll,
hiszen csak ez lehet a hosszú távú alapja a vendégek
megtartásának.

3. Az innovatív turisztikai termékfejlesztés, a kommuniká-
ció és a márka: a kommunikáció középpontjában a kí-
nálat optimális pozícionálása áll a megcélzott potenciá-
lis vendégszegmens körében. Svájc marketing-stratégi-
ájának egyik kiemelt célja konzekvens márkapolitika
folytatása, ennek elemei:
· Svájcnak mint önálló turisztikai fõmárkának (illetve

márkaesernyõnek) és
· az egyes turisztikai almárkáknak (St. Moritz, Genf, Lu-

zern, Matterhorn, Glacier Express stb.) a világos és egy-
értelmû pozícionálása;

· a Svájci Turisztikai Hivatal márkapolitikájának egyik
fontos eleme a hagyományos és komoly nemzetközi
ismertségnek örvendõ svájci „nem-turisztikai jellegû
márkákkal“ (órák, csokoládé, bankok, sport, fesztivá-
lok, építészet stb.) való kooperáció.

A kommunikációs politika központi elemei:
· A sikeres marketing- és márkapolitika alapja a célpia-

cokon való tudatos és határozott fellépés. Ennek ré-
sze „Svájcnak mint márkának“ a megerõsítését szol-
gáló alapkampány, azaz fókuszált, elsõsorban az él-
mény komponensekre építõ üzenetek elõtérbe helye-
zése, valamint speciális és „event“-szerû reklámkam-
pányok indítása a célpiacokon.

· A kínálat megjelenítésének centrumában az innova-
tív, attraktív és nemzetközileg is versenyképes árú,
vendégbarát turisztikai termékek állnak. Ez egyszerre
követeli meg a hagyományos turisztikai termékek ak-
tualizálását és revitalizálását, valamint új, elsõsorban
a vendégek személyes igényeit a középpontba állító
turisztikai termékek és attrakciók létrehozását (pl.
snowboard, kerékpáros turizmus, kongresszusi és
incentive turizmus, wellness, fesztiválok, családi és
vasúti utazások). A vendégek egyéni és személyes el-
várásaihoz igazított minõségi turisztikai termékek ki-
alakítása megteremti a versenyképes turisztikai ár
feltételeit és garanciája az állandó keresletnek.

· A Svájci Turisztikai Hivatal kommunikációs politikájá-
nak egyik meghatározó eleme a márka körüli asszo-
ciációk, üzenetek létrehozása, elmélyítése, valamint
ezek folyamatos aktualizálása és dinamizálása. Köz-
ponti elemei: A „Márka Svájc = Swiss Made“, azaz ha-
sonlóan Svájc „nem-turisztikai jellegû márkáihoz“ a
turisztikai márka „Svájc“ központi üzenetei is az olyan
hagyományos svájci értékeket sugallják, mint a minõ-
ség, a presztízs, a megbízhatóság és az individualitás.
A márka bázisául a sajátos svájci kultúra és az ezerar-
cú természet szolgál. A márkafilozófia központi üze-
nete: Svájc szimpatikus, meglepõ, magával ragadó tu-
risztikai desztináció, amely nemcsak egyszerûen „más,
mint mások“, hanem igényei és céljai szerint „jobb,
mint mások“. Svájc esemény és élmény egyszerre.

4. Kooperáció és márkaerõ: A sikeres nemzeti, regionális
és lokális, valamint egyéni turisztikai márkák a jövõben
csak akkor számíthatnak a nemzetközi piacon hosszú
távú sikerre, ha kooperálnak egymással és Svájc turiz-
musának sikerességén közös célként, együtt dolgoznak.
Az egyedül küzdõ turisztikai desztinációk, márkák ideje
leáldozott. A marketing- és márkakooperáció nélkül, a
szûkös büdzsé mesterséges keretei között lehetetlen,
hogy az egyes desztinációk hosszú távon megõrizzék
nemzetközi tekintélyüket és a turizmus nemzetközi pi-
acon elfoglalt elõkelõ pozicíójukat. Éppen ezért a Svájci
Turisztikai Hivatal konzekvens kooperációra törekszik a
már ismert és nemzetközi súlyú turisztikai márkákkal. A
gyakorlatban ez a már bevezetett helyi és regionális
turisztikai márkákkal (St. Moritz, Zermatt, Luzern, Genf,
Davos) és a speciális turisztikai márkákkal (Glacier Express,
Titlis-Rotair) való tudatos együttmûködést és márkako-
operációt jelenti. A márkakooperáció további elemeit
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képezik más turisztikai márkákkal (fesztiválok, konfe-
renciák, kongresszusok, kulturális rendezvények stb.) és
nem turisztikai jellegû márkákkal (pl. a sport, közéleti,
valamint a kultúra nemzetközi nagyjai) való kooperáci-
ók, amelyek hozzájárulnak „Svájc mint márkadesztináció“
dinamizálásához. Mindegy, hogy a vendég Svájc mint
nemzet vagy egy speciális svájci turisztikai termék mel-
lett dönt, hisz mindkét esetben az utazás Svájcba mint
desztinációba vezet, s ez a tulajdonképpeni turisztikai
márkakooperáció elsõdleges célja.

A nemzeti márkadesztináció, Svájc mint turisztikai tetõmárka

Márkakooperáció
II. Márkakooperáció „nem-
turisztikai jellegû" nemzeti

márkákkal

I. Ágazati márkakooperáció
1. nemzetközi hírû politikai,
kulturális, sport és közéleti

szereplõk

1. Regionális, lokális
turisztikai

márkadesztiná-
ciók

(pl. Zermatt, Genf,
Davos, St.Moritz)

2. Speciális
turisztikai
márkák

(pl. Glacier
Express,

Titlis-Rotair)

3. Egyéb turisztikai
márkatermékek

(fesztiválok, kongresszusok,
kulturális és sport

rendezvények, pl. Athletic
Golden, Meeting Zürich)

2. tradícionális, nemzetközileg
ismert termékek, szolgáltatások,

vállalatok

(pl. Milka, Swatch,
Nestlé,

Bank of Switzerland)

5. ábra

Márkakooperáció

Forrás: Hartmann (1997, 1999)

5. Összefoglalás

A következõ évek nemzeti és regionális turizmusfejleszté-
sének egyik döntõ és meghatározó feladata, stratégiai kihí-
vása a turisztikai márkaképzés és márkafejlesztés. Ez ket-
tõs feladatot jelent: egyrészt új nemzeti és nemzetközi je-
lentõségû márkadesztinációk létrehozását, másrészt a már
meglévõ turisztikai márkadesztinációk revitalizálását, kon-
zekvens újrapozícionálását. Hosszú távon csak egyértelmû
és világos pozícionáltságú turisztikai márkák képesek a ven-
dégek körében megfelelõ viszhangot és tartós keresletet
kiváltani. A magyar desztinációk, különösen a nemzetközi
ismertségnek örvendõ desztinációk (Balaton, Budapest, Pusz-
ta, a magyar gyógy- és termálvíz kincs stb.) csak úgy állhat-
ják meg a helyüket a nemzetközi turisztikai piac „túlkínála-
tában“, ha konzekvens márkapolitikát és márkakooperáci-
ót folytatnak. Hangsúlyoznunk kell azonban, hogy a márka-

politika nem pusztán a márkaképzés (márkajelölés) és a lét-
rehozott márka stratégiai menedzsmentjét jelenti, hanem
egyúttal egy speciális termékpolitikai feladatot is, azaz egy
márkacikket, illetve márkaterméket alkotó teljesítmény-
komponensek létrehozását, valamint azok továbbfejleszté-
sét és gondozását. A márkapolitika ily módon felöleli a mi-
nõségi és innovatív turisztikai termékfejlesztés teljes láncát.

6. Jegyzetek

A márkanév alkotás (branding) folyamata (Aaker (1991: 187-
197) alapján Beretzky (1999)):
1) Névváltozatok generálása: Az elsõ lépés a turisztikai ter-

mékkel kapcsolatos asszociációk alapján névváltozatok
generálása – ötletroham (brainstorming) vagy a célcso-
port körében végzett kvalitatív kutatás (fókuszcsopor-
tok) útján. Minél több névváltozat születik, annál jobb.

2) A névváltozatok értékelése a következõ kérdésekre
adott válaszok alapján:
a) Könnyen megtanulható/megjegyezhetõ/visszaidézhetõ?

A márkanév visszaidézésének esélyét a következõ té-
nyezõk növelik: szokatlan név, érdekességet tartalma-
zó név, konkrét képet felidézõ név, jelentéseket a ter-
mékhez kötõ név, érzelmi tartalmakkal rendelkezõ
név, rövid, egyszerûbb név.

b) Pozitív asszociációkat ébreszt a turisztikai termékkel
vagy desztinációval kapcsolatban?

c) Nem kelt negatív asszociációkat?
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d) Segít a logó kialakításában?
e) Jogilag levédhetõ?

3) A végleges név kiválasztása két lépésben:
a) A fenti kérdések alapján le kell szûkíteni a listát mini-

mum tízre;
b) Kvalitatív fogyasztói kutatással (fókuszcsoportok vagy

mélyinterjúk) meg kell vizsgálni az alábbiakat, és vé-
gül ki kell választani a „gyõztest“:
– a vendégekkel együtt az esetleges negatív asszociá-

ciójú, illetve jelentéstartalmú márkanevek kiszûrése;
– kiejthetõség, olvashatóság, helyesírás;
– visszaidézhetõség;
– hipotetikus márkapreferenciák és –tulajdonságok,

azaz az egyes márkanév-variációkhoz milyen tulaj-
donságokat, milyen márkapreferenciákat társítanak
a vendégek.

Felhasznált irodalom

1. AAKER, David A. (1991): Managing Brand Equity – Capi-
talizing on the Value of a Brand Name. The Free Press,
New York

2. AAKER, David A. (1996): Building Strong Brands, The Free
Press, New York

3. BARTL H. – SCHMIDT F.(1998): Destination Management
– Handbuch Destination Management. Institut für regio-
nale Innovationen, Wien

4. BERETZKY Marcell (1999): „Nomen est omen” – a már-
kanévrõl. Marketing & menedzsment, 1999/5. pp. 64–
68.

5. BIEGER, Thomas (2002): Management von Destinationen.
5. Aufl. München; Wien: Oldenbourg pp. 185–195.

6. BRUHN, M.(1994): Markenpolitik, in: Diller, H.(1994) Mar-
ketinglexikon, München, Vahlens pp. 643–645.

7. Europäische Tourismus Institut /ETI/ (2002/1): Marketing-
strategien zur Angebotsprofilierung. Europäische Touris-
mus Institut Aktuell, Trier, März 2002 p.1–3.

  8. FONTANARI, Martin/SCHERHAG Knut (2000): Wettbewerb
der Destinationen. Gabler, Wiesbaden.

  9. FREYER, WALTER (1999): Tourismus–Marketing: markt-
orientiertes Management im Mikro- und Makrobereich
der Tourismuswirtschaft. 2. Aufl. München; Wien: Olden-
bourg pp. 430–436.

10. HARTMANN, Marco (1999): Dachmarkenpolitik und –
strategie. Das Beispiel: Schweiz Ferien. Tourismus Jour-
nal, Lucius & Lucius, Stuttgart, 1999. Heft 1. pp. 55–64.

11. HARTMANN, Marco (1997): Relaunch des schweize-
rischen Tourismus – Neupositionierung der Marketing-
organisation «Schweiz Tourismus» in: Thexis, 14. évf., p.
28–34.

12. HÖFERER, Michael (1999): Alltag aus, Österreich rein.
Austria. Holiday Break Away. Tourismus Journal, Lucius
& Lucius, Stuttgart, Heft 1. pp. 65–74.

13. KOTLER, Philip: Marketing menedzsment. Mûszaki
Könyvkiadó, 1999.

14.  LENGYEL Márton (1994): A turizmus általános elméle-
te. KIT, Budapest 1994.

15. PUCZKÓ László – RÁTZ Tamara (2000): Az attrakciótól az
élményig. Geomédia Rt., Budapest.

16. QUACK, Heinz-Dieter (2000): Der Leuchtturm in der
Angebotsflut: Die Destination als Marke. in: Fontanari/
Scherhag (2000): Wettbewerb der Destinationen. pp.
163–173.

17. SCHERHAG (2000): Profilierungsstrategien für touristische
Regionen. in: Fontanari/Scherhag (2000): Wettbewerb
der Destinationen. pp. 149–162.

18. TÖDTER, Norbert (2000): Nicht jeder Urlaubsort kann ein
Markenartikel werden – Warum Marketing von
Urlaubsorten und Regionen scheitert!. in: Fontanari/
Scherhag (2000): Wettbewerb der Destinationen. pp.
173–185.

A szerzõ levelezési címe: 9730 – Kõszeg, Rómer Fl. u. 3.;
nandorhorkay@yahoo.de


