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Marketing-menedzsment eszkozok
a kulturalis turizmus piacan

Publikacionk célja, hogy felhivjuk a turizmus meghatdrozo dontéshozo szereploinek figyelmét arra,
hogy a turizmus fejlesztése elkeriilhetetlen komplex fejlesztési koncepcio nélkiil, ami feltételezi to-
vabba a hatékony és eredményes marketing-menedzsment szemléletet és annak sikeres alkalmazasat
is. Vizsgdlatunk — amit a hivatkozott irodalom vizsgalatanak szintézise alapjan értiink el — igazolta,
hogy a komplex turisztikai termékek tervezése és fejlesztése soran a niche marketing komoly lehetd-
segeket kindl. A niche felismerése rendkiviili innovdcios készséget feltételez, alapveto célja a vevo
aktivizalasa és bevonasa a sajat fogyasztasi folyamatanak alakitasaba. Alapveté feltételnek tartjuk
a fenntarthato turizmus megteremtése érdekében, hogy jojjon létre egy allando, torvényileg legitim
egyeztetési forum is, ahol a szektor minden szereploje véleményezési jogkorrel rendelkezik a turiz-
must érinto valtozdsok kapcsan.

Our publication aims to draw the attention of decision-makers in tourism to the fact that the devel-
opment of tourism is inconceivable without complex developmental conception, which also pre-
sumes the existence of an efficient and effective marketing management approach and its successful
adaptation. Our review, which has been accomplished with synthesis of related literature, justifies
that in the planning and development of complex touristic products, niche marketing can offer re-
markable potentials. Recognising niche presumes exceptional innovative skills, and its basic aim is
to activate customers and involve them in the framing of their own consumption processes. We con-
sider it an essential requirement for the initiation of sustainable tourism that a legitimate harmoni-
zation forum should be formed, where each participant of the sector has a right of consultation in
the changes related to tourism.

Problémafelvetés

A turizmus a tarsadalmi-gazdasagi fejlodés terméke. Tomegjelenséggé a XX. szazad masodik felé-
ben valt, mivel a fejlett orszagokban ekkor teremtddtek meg a kereslet oldalardl azok az alapfeltéte-
lek — fizetett szabadsag, a diszkrecionalis (szabadon elk6lthetd) jovedelem és az utazasi motivacié —
amelyek talalkoztak a kindlat oldaldval — a modern kozlekedés, a fogadoteriiletek turisztikai infrast-
rukturdja és szolgaltatdsai. Napjainkban a turizmus a centrumokt6l a periféridk felé haladva fokoza-
tosan kiépitette piacat, amely piacon ma kiméletlen verseny folyik a célteriiletek kozott.

A nemzetkozi turistaérkezések szdma 1950. évi 25 millié f6rél mara meghaladta az egymilliard {6t,
bevételei pedig 2 milliard dollarrél kozel 1000 milliard dollarra néttek. A vilag GDP-nek 12%-at, a
szolgaltatasok 15%-at adja. A gazdasagi agazatok rangsoraban az olaj- és a gépkocCsi-ipar mogott a
3. helyen all. Tobb mint 100 milli6 embernek nytjt munkalehetéséget a F6ldon, a fejlett orszagok-
ban az aktiv foglalkoztatottaknak 1/10-e dolgozik a turizmusban. Novekedési liteme meghaladja a
tobbi gazdasagi dgazatét, az utobbi években a novekedés mértéke megkozeliti a 4,5%-0t.

A turizmusnak a globalizacids folyamatokhoz val6 viszonyuldsa kétarcu jelenség: egyrészt az egyik
legf6bb tamogatoja, részese €és haszonélvezdje e folyamatoknak, masrészt a turizmus jovojét to-
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vabbra is az egyediség, a valtozatossag jelenti, ami ellene hat az uralkod6 globalizaciénak. A kor-
nyezeti terhelés mértéke ma mar mindségi kritérium, a lokalis-kulturalis identitastudat megdérzése a
turizmus fejlédésének egyetlen lehetséges utja.

A tudatos fejlesztés megvalositasaban a turizmuspolitikara kiemelt szerep harul, mert a tudatos fej-
lesztés a tervezésen alapul, a turisztikai tervek hierarchidjaban pedig a turizmuspolitika képviseli a
legfelsObb szintet, amelyhez a tobbi terv igazodik. A térségszintii turizmuspolitikdnak szintén meg-
van a maga létjogosultsaga, azonban még sajat teriiletiikre nézve is kénytelenek a nemzeti szinttel
Osszhangban célokat kitlizni €s kdvetni, mivel a megvaldsitas szamos feltételével (pl. a szabalyozas,
a halozati infrastruktirak fejlesztése, &m a kdzponti kdltségvetésbdl nyljtott 6sztonzok, a nemzeti
szintli marketing stb.) nem 6k maguk, hanem az 4llam kozponti szervei rendelkeznek.

A turisztikai potenciallal rendelkezé nemzetallamok célja — igy hazank célja is — a fenntarthato6 tu-
rizmus megteremtése. A fenntarthatdé nemzeti turizmus megteremtése az allamra harulo feladat,
mivel a turisztikai vallalkozasok kozvetleniil nem tudnak hatni a piacra, igy az egylittmiikodés az
allami és a maganszféra, tovabba a turisztikai célti non-profit szervezetek kozott a helyes kompe-
tencidk €s az egymadsrautaltsag figyelembevételével kell tigy kialakitani, hogy a lokalis-kulturalis
identitas ne sériiljon.

Egy vidék és akar egy térség fejlodésének a ,,zaloga” a kedvezd adottsagokra, torténelmi hagyoma-
nyokra épiild, turizmust eldsegitd, markans €s komplex fejlesztési koncepcio, amely hatékony és
eredményes marketing szemlélet nélkiil elképzelhetetlen. A turisztikai kindlat fejlesztése jarhat po-
zitiv és negativ hatasokkal is, ezek a hatasok nem csupan a benne résztvevoket, hanem a turizmus
természeti, tarsadalmi- kulturalis és gazdasagi kornyezetét is érintik.

A termék értékesitését a szolgaltatok végzik, de munkajukat jelentds mértékben segitik az orszagos,
a regionalis vagy a helyi szintli Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment [TDM] szervezetek, amelyek
jelentésen hozzajarulhatnak magdhoz a termék fejlesztéséhez is. A legtobb turisztikai termék kiala-
kitdsa soran figyelembe kell venni annak helyhez kotottségét, amely Osszefiiggésben all a termék
alapjat képezé vonzerd(k) térbeli differencialtsagaval. A turizmus piaci szerepldit a turizmus rend-
szer kapcsolja 0ssze; a rendszer miikodésében a marketing-menedzsment szemléletnek kulcsszerepe

kell, hogy legyen.

A turisztikai termék a turista sziikségleteinek kielégitését szolgald szolgaltatds halmaz. A komplex
turisztikai termék magaban foglalja az attrakcid, a megkozelithetOség, az ellatas, a vendégszeretet
Osszességét, Osszedllitdsa soran torekedni kell a turizmus feltételrendszerének optimalis kihasznéla-
sara, mindez lehetetlen kdrnyezettudatos és marketing-szemlélet nélkiil.

A marketing funkciok megvalositasa kiillonbozd marketing eszk6zok alkalmazéasat igényli. A ter-
mékekre vagy szolgaltatasokra kidolgozott marketing-mix a marketing eszk6zok kiilonboz6 kombi-
nacioja. Markans és komplex turisztikai fejlesztési koncepcio tervezése és végrehajtasa soran figye-
lemmel kell lenniink, hogy napjainkban a hagyoméanyos marketing-mix is atalakult, ami szoros 6Sz-
szefliggésben van az informécié és a kommunikacio technoldgia fejlédésével.

Napjainkban a marketing teriileten pull forradalom zajlik, meghatarozova valt a ,,consumer made”
azaz a ,,fogyaszto altal vezérelt” megkdzelités térnyerése. Publikdcionkban arra véallalkozunk, hogy
felhivjuk a turizmus meghataroz6 dontéshozo szerepldinek a figyelmét:
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— A turizmus tudatos fejlesztése elkeriilhetetlen markans és komplex fejlesztési koncepcid
nélkiil, aminek kiindul6 pontja a meglévd lokalis-kulturdlis identitds tudat megdérzése és an-
nak mélyitése.

— Feltételezi tovabba a hatékony és eredményes marketing-menedzsment szemléletet, ahol a
vevd igényének megismerésén ¢és kiszolgalasan alapuld gondolkodast kiegésziti az a megko-
zelités, amely aktivizalja a vevot és bevonja sajat fogyasztasi folyamatanak alakitasaba. Hi-
szen a hatékony és eredményes marketing képes a turizmust kedvez6 iranyban ,,befolyasol-
ni”, kezdve az utazéasi dontést6l a motivacios folyamatig, egészen a turizmusrendszer mi-
kodtetéséig.

- A mai piaci versenyben a meghatarozo a szervezeti tudas €s annak menedzselése, a komplex
turisztikai termékek tervezése és fejlesztése soran meggy6zOdésiink, hogy a niche (szeglet)
marketing komoly lehetdségeket kinalhat — nem csak hosszabb tavon —, azaz tekintettel kell
lenni a niche termékek turisztika sajatossagaira is. Az egyre élesebb versenyben a szegmen-
tumokra szabott marketing programokat felvaltotta egy 0j célpiac-valasztasi technika. A val-
lalatok a szegmenseknél kisebb, homogénebb piaci ,,szegleteket”, un. ,,niche-k” kialakitasa-
ra torekednek. A niche marketing erdssége, hogy képes sziikebb vevicsoportok kiszolgala-
sara; ezaltal olyan stabil vevoi kapcsolatot tud kiépiteni, ahol a sajatos elvarasoknak valo
megfelelést a vevOok hajlanddak magasabb arral ,,honoralni”

— A niche felismerésében, a felmeriilo igények kielégitéséhez rendkiviili innovacios készséget
feltételez, amely mar feltételezi a szervezetben jelen 1€vo rejtett tudas aktivalasat, ezaltal a
szervezet gyorsabban ¢€s rugalmasabban tud reagalni a piaci igényekre; tovabb a stratégia
tervezése is hatékonyabba valik.

— A kulturalis turizmus az elmult évek soran Magyarorszag kiemelt turisztikai termékei kozott
jelent meg, az egészségturizmus mellett ez az a teriilet, ahol hazank jelent6s, részben ki-
hasznalatlan turisztikai tartalékokkal rendelkezik; azaz az orszag adottsagai jok, de nem
megfelelden hasznositjuk azokat.

Egy adott szituacidban a valtoztatashoz a miivészet biztositja az elképzelést vagy a vizidt, a tudo-
many szabja meg a helyes iranyt, Mintzberg szavaival a ,.kétkezi” munka testesiti meg a tettet és
er6t. Azaz a tudomany irdnyban tart, a miivészet adja a tavlatot, a kétkezi munka pedig hajt elore
(Mintzberg — Westley, 2001.). Cselekedni kell, hiszen a turizmusra még érvényes Parizs jelmonda-
ta: ,,Hanykolodik, de nem siillyed el.”

A marketing-menedzsment eszkozei

A marketing-menedzsment kifejezés a marketing folyamatossagat emeli ki, az tizleti szervezet tuda-
tos piacorientalt vezetését jelenti. A vallalkozas célja, hogy nyereséget hozzon létre oly modon,
hogy emellett vevdértéket is eléallitson, igy a marketing-menedzsment feladatok is az értékteremtés
folyamatahoz kapcsolodik. Az 01j szemlélet az értékteremtés, azaz pozitiv NPV -jii projektek megva-
16sitasat (a nettd jelenérték szamitds figyelembe veszi a pénz idéértékét, azaz a beruhazéas megkez-
dése eldtt kalkulalni lehet a beruhazés nyereségét a varhato raforditasok és hozamok fliggvényében;
olyan beruhdzast célszerli megvaldsitani, ahol az NPV értéke nullanal magasabb, azaz pozitiv) ha-
rom fazisra bontja:
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1. Az érték kivalasztasa: a stratégiai marketing teriilete. Ide tartozd dontések a potencidlis piac
feltarasan alapuld vevo-szegmentacio, a célpiacok kivalasztasa és a megcélzott vasarlok korében az
érték pozicionalasa.

2. Az érték nyuajtasa: a taktikai marketing keretében dontéseket kell hozni a termék/marka jel-
lemzOkrdl, a kapcsolodo szolgaltatasokrol, az arrdl és az elosztas modjardl.

3. Az érték kommunikalasa: taktikai marketing része, dontései koz¢é tartoznak az érték kom-
munikélasanak modjai és eszkdzei.

Az értékteremtd folyamat egyes szakaszaihoz mas-mas marketing-menedzsment feladatok kapcso-
lodnak (Kotler-Keller, 2006).

A marketing funkciok megvaldsitasa kiilonboz6 marketing eszkdzok alkalmazasat igényli. A mar-
keting-mix a marketing eszkdzok kiilonbozo helyzetekben alkalmazott kombinacidja. Tartalmazza
mindazokat az elemeket, amelyek révén a vevéérték 1étrehozhatd, kozvetithetd és kommunikalhato.
A jol ,kivalasztott” mix a fogyasztok bizalmanak elnyeréséhez vezet, s ezen keresztiil a piaci ver-
senyben az egyik szervezetet a masik folé helyezi. A szakirodalom a marketing-mixet tobbféleké-
pen osztja fel. Legismertebb a McCarthy-féle 4 ,,P” csoportositas. Az iizleti kornyezet és a vallalati
célok, illetve stratégidk valtozasainak megfelelden a marketing-mix Osszetétele is folyamatos mo-
dositast kivan. A marketing-mix analizis soran a vallalat atgondolja a mix részelemeinek relativ
fontossagat, egymasra gyakorolt hatasat. Az igy nyert tapasztalatok szolgalhatnak az 1j, kiilondsen
a hasonl6 termékek fejlesztésénél, piaci menedzselésénél.

Napjainkban a hagyomanyos marketing-mix is atalakul, szoros 0sszefliggésben az informdacio6 és a
kommunikacios technologia fejlodésével. A 4 ,,P” gondolkodast, amely a vevd igények megismeré-
sén ¢€s kiszolgalasan alapul a 4 ,,C” megkozelités valtja fel, amely aktivizalja a vevoét, és bevonja
sajat fogyasztasi folyamatéanak alakitasaba. (Lauterborn, 1990)

Lauterborn 10j nézetei megosztottak az akkori marketing szakembereket; tdmadasaikra, kritikaikra
Lautenborn gyakorlati példakkal vélaszolt: ,,az a legnagyobb baj az uj végzés MBA-s hallgatokkal,
hogy gyonyorien felkésziiltek egy olyan marketing elméletbdl, amelyet mar meghaladott a vilag.”

A szolgaltatasok esetében alkalmazand6 marketingeszk6zok modellezésére a ,,7 P”-t alkalmazzak,
amely a ,,4 P”-hez képest a kdvetkezd elemekkel egésziil ki:

People — Emberi tényezok: jelentdsége a szolgaltatd szféraban kiemelkedd; ahol a kedves, udvarias,
j61 képzett személyzet nélkiilozhetetlen.

Physical evidence — Targyi elemek: a kiilonb6z6 szolgaltatasok mas — mas kornyezetet, targyi ele-
meket igényelnek; magasabb arat fizet a vendég egy elsd kategoridju étteremben ugyanazokért a
fogasokért, mint egy kisvendégldben.

Process — Folyamat: a szolgaltatasi folyamat mindségének egyenletes fenntartasa feladatot jelent; a
szolgéltatd mindig a szolgaltatasi folyamatot értékesiti (tarsasutazas, rendezvény).

A késdbbiekben a hazai kulturalis turizmus problémainak a feloldasaban a fenti tényezdkkel részle-
tesen is foglalkozunk.
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1. abra: A fogyasztéorientalt marketing-mix

Fogyasztdorientalt marketing-mix
(a marketingeszkozok kiilonb6z6 helyzetekben alkalmazott kombinacidja)

Vevdi igények megismerése és kiszolgalasa

"Consumer made": A vevdk aktivizaldsa és bevonasa
sajat fogyasztdsi folyamatanak alakitdsaba

4ap

4C

Product — Termékpolitika: magaba foglalja a
terméktervezést, a valasztékra (Uj termékek
bevezetése, régiek kivonasa), a termékciklus
egyes szakaszainak menedzselését. Kiemelt
témakorei: formatervezés, csomagolas,
markazas.

Customer value - Fogyasztoi érték: a
termékdontések lényege

Price — Arpolitika: kéltségvizsgalatok és
fogyasztdi drelfogadas vizsgalat. Kiemelt
témakorei: arképzési célok és modszerek
meghatarozasa, artaktikai dontések
menedzselése.

Cost - Osszes kéltség: az armeghatarozasnal
nem a sajat pénziigyi torekvésekbdl, anyagi
lehet6ségekbdl, még csak nem is a
versenytarsak drszinvonalabdl kell kiindulni,
hanem a fogyasztoi sziikségletek kiszolgdlasi
folyamatanak, a vasarlé fogyasztasanak
raforditasigényét igyeksziink minimalizalni

Place — Ertékesitési politika: olyan dontések
Osszessége, amelyek a termékeknek a
fogyasztokhoz vagy a felhasznaldkhoz vald
eljuttatasat biztositjak; definialjak ennek utjait
és modszereit, ugyanakkor optimalizaljak a
forgalmazast.

Convenience — Termék/szolgéltatas
hozzajutdsanak kényelme: az értékesitési
csatornak, az eladas helyének és mddjanak
meghatarozasa helyett a termék, szolgaltatas
megszerzésének legegyszer(ibb,
problémamentes lehet&ségei, a hozzajutas
legnagyobb kényelmét biztositjuk

Promotion — Piacbefolyasolasi politika: f6 célja a
fogyasztok befolydsolasa, meggy6zése és
tdjékoztatasa a szervezet
termékeinek/szolgaltatdsainak emgvasarlasa
érdekében. Kiemelt témakorei: reklam,
vasarlasosztonzés, PR, személyes eladas, direkt
marketing.

Communication — Kommunikacio: az egyiranyu
tdjékoztatas, az erételjes, gyakran agressziv
rekldamozas helyett pedig az eladd és a vevé
kozotti parbeszédet, az interaktiv
kommunikdciot részesitjik elényben

Keresletnoveld pozitiv szinergia (integralt marketing)

Forras: Vonatkozo szakirodalom felhaszndlasdval: Ronavari-Kedves LaszIo
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Meg kell emliteniink, hogy - Alan Godsave, a World Travel and Tourism Council [WTTC — Turisz-
tikai Viladgtanacs] egykori kelet-eurdpai képviseldje a Magyar Turisztikai Egyesiilet 1997. évi koz-
gyllésén tartott eldadasaban arra mutatott ra - a turisztikai termék leginkébb a 4 A-val irhatd koriil,
amelynek értelmében minden turisztikai terméknek négy l1ényegi 0sszetevéje van:

Attraction — Vonzerd: az idegenforgalmi kinalat alapja a turisztikai termék, amely a vonzerdn ala-
puld szolgaltatdsok Gsszessége. A turista szdmara olyan komplex szolgaltatdshalmaz terméket kell
kinalni, amely valamennyi sziikségletét kielégiti. A vonzerd az, amit a turistdt motivalja, az, amiért
a turista utra kell. A vonzerdk hasonloképpen valtozatosak, mint a motivaciok, igy csoportositasuk
is tobbféle. A szakirodalomban leggyakoribb a természetes és az ember alkotta vonzerdk csoporto-
sitasa.

Access — Megkozelités: a motivalt turistanak allando kdrnyezetébdl el kell, hogy jusson a vonzerd-
hoz, amelyet a kiillonboz6 kozlekedési lehetdségek biztositanak.

Accommodation — Elszallasolas: a turista szemben az egynapos latogatoval, vagy kiranduldval a
meglatogatott teriileten tolti az éjszakat, tehat sziikksége van valamilyen szallashelyre. A kivalasztott
szallashely nagymértékben befolyasolja az utazasi élményét. Ugyanakkor tekintettel kell lenniink
arra is, hogy a széallashelyek gazdasagi szerepe is kiemelkedd: a szallasra forditott kiadasok a turis-
tak koltésének jelentds hanyada, emellett nem szabad megfeledkezniink az étkezés, a biztonsag, a
szorakozas €s egyéb szolgaltatasok mindségérdl, tovabba a vendéglatoipar nyujtotta szolgaltatasok
arardl sem.

Attitude — Hozzaallas: a turizmus szolgaltatas, amely alapja a személyes emberi kapcsolat a turistak
¢s a szakma alkalmazottjai kozott. A tavolrol jott turistdval kapcsolatban ennél kicsit tobbet, a ven-
dégszeretett fontossagat kell hangstlyozni.

Pull forradalom

Manapsag a marketing szakembereknél mar megfigyelheté az n. ,,consumer made”, azaz a ,,fo-
gyaszto altal vezérelt megkdzelités” térnyerése. Ez a fogyasztok felhatalmazasanak egy uj moédja,
amely lehetévé teszi, hogy a markdk soha nem tapasztalt kdzelségbe keriilhessenek a fogyasztokkal.

Vegyiink egy fiktiv példat! Adott egy szallodaipari lanc, ahol a szokasos heti reggeli értekezleten a
cég vezetOi parhuzamosan értékelik a két kiilonboz6 forrasbol szarmazod fogyasztdi informacidkat.
Keziikben vannak egyrészt azok a legfrissebb adatok, amelyeket a cég kozpontjaban a percenként
beérkez6 informaciok alapjan allitanak Ossze. A targyalason ezen kiviil még napirendre keriil a heti
tapasztalatokat 6sszegzd menedzseri beszamolok is, amelyeket a piacot és a szallodalancot jol isme-
6, a fogyasztokkal beszélgetd menedzserek allitanak Ossze. Innen mar csak egy 1épés, hogy a cég
valamennyi vezetd menedzsere kotelezo jelleggel legalabb egy vevdvel rendszeres kapcsolatot tart-
son. Igy rendszeressé tehetok, hogy a heti értekezleten megvitassak, hogy mit mondtak az adott
cégcsoportrol a fogyasztok. Ennek a modszernek az ,,azonnali piaci intelligencia” (QMI - Quick
Market Intelligence) nevet adta a marketing szakma. Jelent6s multiplikator hatas érhet6 el ezzel a
modszerrel, mivel a kapcsolatfelvétel utan a fogyasztoktol szerzett informaciokat, tapasztalatokat a
menedzserek tovabbithatjak a cégesoport kiilonbozd osztalyai felé.
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Kulturalis vonatkozasban nem tartjuk lehetetlennek, hogy példaul a Sziget Fesztival menedzsmentje
szanjon erdéforrast arra, hogy a fesztivalt kovetéen — adatgytijtés a fesztival alatt folyamatosan —
elkészitsen egy kulturdlis vonatkozasu reprezentativ kérddives felmérést, amely eredményét mar
,be tudnak épiteni” a kovetkezd programsorozatukba is.

A termékfejlesztés aktualis trendjei

J

Az 1j termékeknek az 1j sziikségletek vagy a meglévo sziikségletek 1j modon torténd kielégitésére
alkalmas termékeket nevezziik. Az 0j termék-fejlesztés folyamatan az 01j otletek keresésétol a ter-
mek piaci bevezetéséig tartd tevékenyseégek Osszességét értjlk.

2. abra: A termékfejlesztés folyamat f6 fazisai

A termékotletek keresése

A termékotletek szelektalasa, értékelése, kiva-

1
2.
lasztasa
3. Atermékkoncepcio kialakitasa |:> TERMEKOTLETEK

4. A termékkoncepcio tesztelése (marketing-mix

része kell hogy legyen)
5. A marketingstratégia terve

6. Aziizleti elemzés

8. A termék mdszaki fejlesztése, prototipus
9. A prototipus tesztelése |:> TERMEKEEJLESZTES

10. A piaci tesztelés

PIACRA VALO

Forras: Vonatkozo szakirodalom felhaszndldsdval: Ronavari-Kedves LaszIo

Az 1j termék sikeressége szempontjabol kiemelkedd szerepet jatszik a piaci bevezetési stratégia. Az
Uj termék piaci bevezetésének iddzitését tobb tényezd befolyasolja (Vagasi, 1998):

— a piaci tesztelés eredménye;
— aversenytarsak figyelembevétele;

— apiacon 1évd termékek életciklusa;
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- amegfeleld termékmennyiség biztositasa,
- a forgalmazok felkészitése;

- reklamkampany, kommunikéci6 el6készitése.

A turizmus piacdn az elmult évtizedben bekovetkezd valtozasokra — kiilondsen az utazok tradicio-
nalis élményekkel valo telitddésére és a keresletre hatast gyakorold technologiai fejlédésre — visz-
szavezethetden a potencialis utazok oly mértékben befolyasolhatova valtak (az elérésiiket és az ujra
val6 nyitottsagukat illetden), hogy megfeleld marketingkommunikaciéo mellett az 0j, kreativ termé-
kek viszonylag konnyen értékesithetok a szamukra. A szabadid6 utazassal torténd eltdltésének és a
hivatasturizmus el6térbe keriilésének kovetkeztében a tarsadalom egy része igyekszik elkeriilni az
évrdl évre ismétlddo elményeket, nem kivanja a sokadik varat, gordg szinhazat, képtarat megtekin-
teni, de a tengerpart kindlta tidiilési lehetdségeket sem feltétleniil keresi, igy vevo lehet az interne-
ten, az Ujsagokbol, a radiobol, a televiziobol érkezd, az 0 turisztikai termékeket bemutatd informa-
cidkra. A klasszikus varosnézések fokuszaba allitott kulturalis események professzionalisan fejlesz-
tett terméke az Europa Kulturalis Févarosa mozgalom, amely 1985-ben kezdddott palyafutasa 6ta
mara az Eurdpai Unid turizmusanak kozosségi szinten szabalyozott turisztikai termékéveé ndtte ki
magat.

A technologiai valtozasok, sot az életmdodvaltozasok okan a potencidlis szolgaltatdshalmaz, azaz a
vallalkozasok kézzelfoghato kindlata folyamatosan boviil, szinesedik. Az aktudlis trendeknek meg-
feleléen szdmos csoport-specifikus turisztikai termék rendkiviil dinamikusan fejlodik, a teljesség
leg turizmus, buvarkodas, a 1égi kozlekedésben alkalmazott diszkont jaratok, vagy a szallodaiparban
terjed6 butikhotelek.

A NICHE (szeglet) termékek turisztikai sajatossagai

A ,szeglet (niche) marketing” a 90-es évek elejétdl, az egyre ¢lez6dd versenyben mar a szegmen-
tumokra szabott marketing programok sem bizonyulnak elégségesnek az egyre arnyaltabb fogyasz-
t6i igények kielégitésére. Igy a vallalatoknak nem maradt mas lehetségiik, minthogy tovabb fino-
mitsak célpiac-valasztasi technikajukat és a szegmenseknél még kisebb, még homogénebb piaci
»szegleteket”, un. ,,niche-k™ kialakitdsara ¢s meghoditasara torekedjenek. A szeglet jellegzetes elo-
nyoket keresd, sziikebb vevdcsoport, melyet kiszolgalva a vallalat szoros, stabil vevdi kapcsolatokat
tud kiépiteni. A sajatos elvarasoknak valdo megfelelést a vevok hajlandok magasabb arral honoralni.
Egy vallalat tobb niche-t is kiszolgéalhat, s6t ezek kapcsolodhatnak is egymashoz (Petruska 2009).

A niche marketing feladata, hogy a piac keresleti oldalarol megkozelitve érje el a kiszemelt célcso-
portot a szamara kifejlesztett termékkel; tovabbi szempont, hogy az attrakcié szempontjabdl a cél-
csoport azonos legyen. Mas oldalr6] megkdzelitve a niche marketing célja Lengyel Marton szavai-
val: ,,a motivaciot illetden azonos, ugyanakkor jol1 elkiiloniild kisebb keresleti csoportokhoz eljutni”.
A niche felismeréséhez, a felmeriilo igények kielégitéséhez rendkiviili innovacids készségre van
sziikség (Hjalager, 2002), amely a turisztikai szolgaltatasok és a desztinaciok fejlesztésében egya-
rant megjelenhet. Akar a diszkont légi tarsasagok kiépiilésének (Dobruszkes, 2006), akar a 1égi ko z-
lekedésében hasznalatos elektronikus jegyrendszer elterjedésének (Shon—Chen—Chang, 2003) fo-
lyamatat vizsgaljuk, a termékfejlesztés kezdetét a niche észlelése jelentette (észlelték azokat a va-
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sarlokat, akik hajlandoak voltak lemondani a fedélzeti szolgaltatasokrol, illetve, akik szdmara ké-
nyelmetlen volt a nyomtatott repiiléjegy személyes atvétele). Hasonlo folyamatok jatszodtak le az
egyes turisztikai termékek (Michael, 2002; Hughes—Macbeth, 2005; Sterk et al., 2006) vagy bizo-
nyos egzotikus desztinaciok (Wade—Mwasaga—Eagles, 2001; Diaz-Pérez—Bethencourt-Cejas—
Alvarez-Gonzalez, 2005) fejlesztése soran is, de a szallashelyek értékesitése (Pryce 2002), tovabba
turizmus ¢€s a kiskereskedelem viszonylatdban (Asplet—Cooper, 2000) is megfigyelhetd volt a niche
marketing lehetdségeinek kihasznaldsa. A niche piac (niche market) egyik sajatossaga, a termék
rovid életciklusa, mivel a sziik keresleti szegmens egy id6 utan kiszélesedhet, amelynek kovetkez-
tében a niche — elvesztve eredeti funkcidjat — a piacon feloldoédhat.

A turisztikai termékek fogyasztasat jelentd tevékenységek diverzifikacidja kdvetkeztében a tomeg-
turizmus mellett megjelend alternativak kezdete a niche piac észlelésére €s a kereslet igényeinek
kielégitésre tett elsd 1épésekre vezethetd vissza. Robinson €s Novelli (2005) szerint minden olyan
turisztikai termék vagy hely, amely egy viszonylag sziik piaci szegmens igényeit elégiti ki, a niche
turizmus fogalomrendszerében targyalando6. A szerzdparos a niche turizmus kifejezést az alternativ
turizmus szinonimajaként hasznalja. A fogalmi atfedések elkeriilése érdekében bevezetik a makro
¢s a mikro niche megjelolést. A makro niche alatt a széles értelemben vett alternativ turisztikai ter-
meékeket (példaul kulturalis vagy vidéki turizmus); a mikro niche alatt azok sziikebb ledgazésait
(példaul vallasi vagy borturizmus) értik. A niche értelmezésében megkiilonboztetik a foldrajzi, a
termék és a fogyasztd orientaltsagi megkozelitést. Ebbdl fakaddan a periféria (Grumo—Ilvona, 2005)
a vadvilag (Novelli-Humavindu, 2005) vagy a vilagiir (Duval, 2005) a foldrajzi tér, a gasztrondémia
(Hall-Mitchell 2005), a kozlekedés (Hall 2005) vagy a kulturalis 6rokség (Wickens, 2005) a turisz-
tikai termék, az ifjusag (Richards—Wilson, 2005) és az onkéntesek (Callanan—Thomas, 2005) pedig
a turista sajatossagainak kdszonhetden valik a turizmuselméleti szakirodalomban targyalando niche-
csé.

2009-ben Egerben a Karpat-Medence Kincsei cimmel nemzetk6zi konferencia zajlott a kulturalis
turizmus lehetdségeir6l. A konferencia eléadoi kozott a magyar és kiilfoldi kultaraval €s turizmus-
sal foglalkoz6 szakemberek, a kulturalis turizmus intézményvezetdi és a politikai dontéshozok vet-
tek rész. A konferencia témai k6zott az Eurdpa volt és jovobeni kulturalis fovarosainak tapasztalata-
inak értékelésén, elemzésén kiviil a Magyarorszag turisztikailag kiemelt és (még) kevésbé ismert
célpontjain kiviil az épitett emlékek, mizeumok, a hagyomanyok szerepe a turizmusban és az ofr-
szagimazs erdsitésében is helyet kaptak. Ugyanakkor a jelen kor értékei a fesztivalok, a kreativ ipar
¢€s ¢lményturizmus témaival, tovabb a kdz- és maganszféra egyiittmiikodésérdl, a kulturalis marke-
ting lehetdségeivel is foglalkoztak a konferencia el6adoi.

Mintzberg véleménye, hogy az atalakitas ,nemes miivészete” esetében tudomasul kell venni, hogy
nem lehet ,,beruhdzas nélkiil javulast” elérni. Véleményiink szerint barmilyen nemzetkdzi konferen-
cia akkor tudja igazan elérni a céljat, céljait, ha négy kulcsfontossagu tényezot vesz figyelembe: (1)
hinniink kell abban, hogy sziikség van a valtozasra, (2) ha objektiv a helyzet meghatarozésa, (3) ha
megtudja hatarozni, hogy mit kell megvaltoztatni, (4) ha ki tud alakitani egy képet arrol, hogy mi-
lyen lesz a szervezet a valtoztatds utan és mindezeket képes komplex mdédon értékelni, kezelni.
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Perspektivak

A magyarorszagi idegenforgalmi szakma a hazai turizmust ,,hizéagazatként” jellemzi. Véleményii-
ket igazolja, hogy hazank turisztikai adottsagai €s a piaci lehetdségei 0sszességiikben kedvezdek:

- kozponti foldrajzi elhelyezkedés a vilag legnagyobb turisztikai piacan;

- aturisztikai kereslet legiijabb iranyzatanak megfelelé valtozatos vonzerdk, mint a magyar
kultura, természeti adottsadgaink, kiilonosen gydgyvizeink és a nemzeti parkok;

- sajatos hagyomanyok és népszert sportok (lovaglas és vadaszat stb.);

- nyitott gazdasag ¢€s a velejard megfeleld, tartos kereslet az iizleti és kongresszusi turizmus
rrant;

- egyediilallo, hangulatos romkocsmak, stb.

Ezen lehetdségek kihasznaldsdhoz azonban miel6bb meg kellene teremteniink a tudatos fejlesztés
feltételeit. ,,A fajlagos mutatok Osszevetése azt mutatja, hogy 100 lakosra esd kiilfoldi turistak sza-
mat €s Osszes tartdzkodasi idejét tekintve tobb mint hdromszorosan meghaladjuk az EU éatlagat,
ugyanakkor a kereskedelmi szallashelyek kiilfoldi vendégéjszakai, a szallodai kapacitéas és a bevéte-
lek tekintetében pedig messze elmaradunk attdl, csupan 1/2-1/3-ad részét érjiik el.” (Lengyel, 2002)

Hazank sajatos turisztikai fejlédése és az abbol eredé mindségi lemaradas miatt a turisztikai termék-
tekintetében mindig is a komplexitds hangsulyozasara kell torekedniink, ez azt jelenti, hogy az Eu-
ropai Uni6 [EU] jelenlegi tagjaival szemben nem vagyunk versenyképesek, bar a kiilfoldi turistak
szamat tekintve kiemelkedd a piaci részesedésiink, de kedvezé adottsagainkat nem tudjuk gy ki-
hasznalni, hogy az EU szintjének megfeleld gazdasagi eredményeket érjiink el.

Megallapithatjuk, hogy a magyarorszagi turizmus f6 gondja a fejlesztés hianya, mivel versenyké-
pességiinket csak az infrastruktira altalanos fejlesztésével €és korszerii turisztikai termékek megte-
remtésével tudjuk Iényegesen javitani. A tokeforrasok megteremtése azonban énmagaban kevés és
kozel sem biztos az optimalis hatékonysag elérése, ha csupan a piac utdlagos szabalyozé hatdsara
épitlink. A tudatos fejlesztés feltételeinek kialakitasa tehat alapvetd feladatunk. Lengyel Marton
szavaival, ,ha a terméket alkotd barmely szolgaltatas hianyzik, vagy nem nemzetkdzi szinvonald,
akkor a fejleszteni hivatott térség nem szamithat sikerre a turizmusban”.

A turizmus kiilondsen fontos szerepet jatszhat a vidék fejlesztésében. Az orszag felzarkozasa az
europai centrumhoz — avagy a jelenlegi periféria szerepkor meghaladasa — elképzelhetetlen a vidék
felzarkoztatasa és fejlesztése nélkiil. A turizmus lehetséges szerepe ebben tobb tényezdnek kdszon-
hetd:

- a turizmus segitségével hasznosithatok olyan eréforrdsok, amelyek egyébként parlagon he-
vernének vagy csak szerényebb gazdasagi hozamot eredményeznek (pl. mezdgazdasagi ter-
melésre alkalmatlan vagy az alol kivont teriiletek, nemzeti parkok és természetvédelmi terti-
letek, tavak, folyok és viztarozok, a falusi-tanyasi kornyezet és életmdd stb.). A turizmus te-
hat egy fontos teriilet- €s telepiilésfejlesztési tényezo;

- aturizmus tobb formdja kapcsolodik a mezdgazdasaghoz (pl. a lovaglas, a vadaszat, a hor-
gaszas, a falusi és tanyasi turizmus stb.), ezaltal fontos kiegészitd tevékenységet jelenthet az
ott ¢l6 lakossagnak;
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- helyben teremt piacot a mezdgazdasagi termékeknek;

- az exportnal kedvezObb arak érhetdk el a csomagolasi-, szallitasi- és vamkoltségek megtaka-
ritasa, illetve (a vendéglatdiparban) magasabb feldolgozottsagi szint eltérése altal;

- a jovedelmezdség mellett boviti a foglalkoztatottsdgot is, mert Uj munkahelyeket teremt,
ezekre valo felkészitéssel ndveli a vidéki lakossag képzettségi szintjét;

- segit a hagyomanyok megorzésében, illetve felélesztésében (népi mesterségek, népdal, tanc,
szokasok stb.), ugyanakkor a jovedelmek novelésével és a szolgaltatasok elterjesztésével
hozzajarul a vidéki életmod kényelmesebbé €s korszeriibbé tételéhez;

- hozzéjarul az infrastruktura és a szolgaltatasok fejlesztéséhez, valamint az urbanizaciés fo-
lyamat gyorsitdsdhoz;

- megtartd ereje van a népszokasok, hiedelmek fennmaraddsaban, mivel ezek a hazai kultara
szerves részei; ugyanakkor egy kdzosség tagjainak egymashoz valo viszonyat, a csalad rend-
jét, a kiskozosség erkolcsét €s illemét is, alapvetden a lakohelyen beliili elrendezést mindig
is a szokasok szabtak meg.

A hazai kulturalis turizmus probléma térképe

A kulturalis turizmus az elmult évek soran Magyarorszag kiemelt turisztikai termékei kozott jelent
meg, mivel az egészségturizmus mellett ez az a teriilet, ahol az orszag jelentds, részben kihasznalat-
lan turisztikai er6forrasokkal rendelkezik. A kulturalis turizmus belfoldi népszeriisitése érdekében a
Magyar Turizmus Zrt. két olyan tematikus évet is meghirdetett, amelyek valamilyen formaban a
hazai kulturalis ¢lményeket, latnivalokat, programokat allitottak a kozéppontba: 2009 a Kulturalis
Turizmus Eve volt, 2010 pedig a Fesztivalok Eve.

A probléma feltarasa soran a Magyar Turizmus Zrt. 2014. évi marketingtervébdl és annak mellékle-
teibol indultunk ki; majd a problémakat négy jo kortilirhatdo halmazra bontottuk:

A kulturalis turizmus szervezeti-miikodési kereteinek sajatossagai:
— A kulturalis rendezvényeket a finanszirozasanak kiszamithatatlansaga jellemzi.
- Az épitett 6rokség terilileten szamtalan a rendezetlen és attekinthetetlen tulajdoni viszony
akadalyozza a fejlesztéseket és a piaci alapi marketing tevékenységet.
— Kulturalis és a turisztikai szféra szerepl6i kozott gyenge az egyiittmitkodés, amely gatol-
ja a program komplexitasat.

A kulturdlis kindlatra épiilo attrakciofejlesztés gyengeségeinek okai:

— A fesztivalkinalat nem kell6en rendszerezett, hidnyoznak a garantalt programok elsésor-
ban vidéken.

- A 2005-2013 kozotti idészakra késziilt Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégidban [NTS]
hangsulyosan szerepel a kultura és az 6rokség turisztikai hasznositasa. A NTS kimondta,
hogy Magyarorszag sokszinli, egyedi kultirdja adja az orszag egyik, jelenleg még nem
teljes mértékben kihasznalt, kiilonleges értékét. A 2009-ben elkésziilt Kulturalis Turiz-
musfejlesztési Stratégia szintén megfogalmazta, hogy hazank adottsagai jok a kulturalis
turizmus teriiletén, de nem megfeleléen hasznositjuk azokat. A kulturlis turizmus 4lta-
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lanos hazai problémai kozott tobbek kozott szerepel az élményt kindldo bemutatas és a
komplex kulturalis turisztikai termékek hianya is.

A kulturalis turisztikai marketing — részbeni — hianya:

- A fesztivalokhoz kapcsolodd utazdsok sok esetben erdteljesen a fesztivalokhoz kapcso-
l6dnak, azaz a tovabbi vendégforgalmat nem ,,befolyasolja”, illetve nem ,,generalja”.

— Tovabbi probléma a kulturalis kinalat ismertségének viszonylag alacsony szintje.

- A magyar lakossag meglehetdsen tagan értelmezi a kulturat és a kulturalis célu utazaso-
kat, azaz nem alakult még ki a kulturalis turisztikai élmények tudatos fogyasztasa.

- A magyarorszagi kulturalis adottsagok megitélése a lakossag korében kifejezetten pozi-
tiv (kiilonosen igaz ez a néphagyomanyokra, a falusi orokségre, a rendezvényekre és
fesztivalokra), rdadasul a kulturalis turisztikai kinalat megitélése kedvezden valtozott a
témaév hatasara. Mindezek ellenére a kulturalis adottsagok kihasznaltsdg tovéabbra is
alacsony.

- Ugyanakkor a kulttra elsdsorban kiegészité motivacio a hazai turistak utazasi soran, el-
sOdleges utazasi inditéknak foként a pihenés, kikapcsolodas és a baratok, rokonok meg-
latogatasa tekinthetd.

A human eroforras hattér gyengeségei:
— Tovabbi kedvezdtlen jelenség a kulturdlis turizmusban dolgozdk szakmai képzettségé-
nek nem megfeleld szintje.

Kovetkeztetések, javaslatok

Az el6zdekben feltart probléma-halmaz metodikajat kdvetve tesziink kovetkeztetéseket és javasla-
tokat. Javaslataink megfogalmazasanal figyelembe vettiik az Onkormanyzati Minisztérium [OM]
Turisztikai Szakallamtitkarsaga altal kidolgozott Kulturalis Turizmusfejlesztési Stratégia célkitlizé-
seit is.

A szakirodalmakban altalanosan elfogadott tény, hogy a kultura jelentdsen befolyasolja a turistak
keresletét, mivel az egyén intellektualis és esztétikai fejlodése meghatarozza azt, hogy milyen tevé-
kenységekben talal 6romot, mivel tolti szabadidejét és mire forditja diszkreciondlis jovedelmét,
valamint hatassal van arra, hogy a turista milyen attrakciokat keres fel. Az egyén szocializacioja
egyuttal azt is befolyasolja, hogy mennyire tudja turistaként értékelni a felkeresett vonzerdket;
ugyanakkor az eltérd kulturalis hattér szintén befolyasolja a kultira egyes elemeinek a turistdk altal
valo észlelését.

A kulturdlis turizmus fejlédését befolyasold nemzetkozi trendek kozott kitiintetetett szerepe van a
globalizacionak, amely hatast gyakorol tobbek kozott a kulttra jelenségének atalakulasara, a kultu-
ralis fogyasztas gyakorlatéra, illetve a turisztikai kereslet és kindlat fejlddésére.
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A kulturdlis turizmus szervezeti-miikodeési kereteinek megteremtése

A kulturalis turizmus fejlédését jelentds mértékben meghatarozza az a gazdasagi, politikai, tarsa-
dalmi, technologiai kdrnyezet, amelyben a turizmus szektor miikodik. Kiemelkedd fontossagu té-
nyezéje ennek a kornyezetnek a kulturalis turizmus allami tamogatottsaga. Ugyanakkor az 4llam

crey

atlathatosagnak is.

Az épitett 6rokség teriiletén a szamtalan, rendezetlen €s attekinthetetlen tulajdoni viszonyt meg kell
sziintetni, mivel akadalyozza a fejlesztéseket és a piaci alapi marketing tevékenységet.

A kulturalis turizmus teriiletén a termékfejlesztés megvalosulhat az individualis attrakcidk szintjén,
illetve nagyobb teriileti egységek, példaul kultartijak vagy torténelmi varosok szintjén is. A
kultartajak, hasonléan a szintén jelentds kulturalis attrakcionak tekinthetd torténelmi varosokhoz,
alkalmasak komplex turisztikai termékfejlesztésre, mivel képesek gyakorlatilag minden olyan tu-
risztikai funkcié befogadasara, amelyekre egyetlen attrakcié dnmagaban nem lenne képes. Mindezt
nehezen érhetd el a kulturdlis és turisztikai szakma ,,nehézkes” egyiittmiikodésével.

A turistak, a kulturalis turisztikai szolgaltatok, tovabba az értékesitési lanc tovabbi szerepldi, maguk
a marketing kozremiikodoi a kulturalis turizmus meghatarozo szereploi. Elengedhetetlen, hogy ezek
a szereplok a valtozd piacok magatartdsait folyamatosan nyomon tudjak kovetni, €s a kihivasokra
képesek legyenek hatékonyan reagalni. Figyelemmel kell kisérniiik a folyamatosan valtozé kultura-
lis trendeket, a kereslet és a kinalat alakulasat, a piaci szereplok és a konkurensek magatartasat is. A
kulturélis turisztikai stratégia megvaldsitasahoz nélkiilozhetetlen a nemzeti €s eurdpai unios forra-
sok hatékony és eredményes felhaszndlasa; tovabba a szereplok kozotti valds €s folyamatos szakmai
alapokon nyugvo ,,parbeszéd”.

A kulturalis kinalatra épiilo attrakciofejlesztés

A kulturalis turizmus gyakorlatilag szinte minden turisztikai termékhez kapcsolodik, mivel a min-
dennapi életben megnyilvanuld kultira az alapja mindenféle emberi tevékenységnek, igy a turiszti-
kai termékfejlesztésnek is. Ha a kultura szlikebb értelemben vett megkozelitését vessziik alapul,
akkor kiilondsen szoros a kapcsolat a varosi turizmussal €és az egészségturizmussal, mig a bor- és
gasztrondmiai turizmus tulajdonképpen a kulturdlis turizmus elemének tekinthetd. A sajatos kultu-
ralis adottsdgok jelentds mértékben befolydsolhatjdk mas turisztikai termék jellemzoit és egyuttal
versenyképességét is.

A kulturdlis turizmus €s a varoslatogatdsok szerepe felértékelddik, az utazok igénye egyre inkabb
ndvekszik a komplex turisztikai szolgaltatdscsomagok irant. Az alapvetden mas motivacioval utra
kel6k nagyobb ardnyban keresik fel a kulturalis attrakciokat.

A kulturalis turizmus egyes fajtai jelentds kiilonbséget mutatnak: az idésebb korosztaly gyakrabban
latogat kulturalis desztinaciokat, mig a fiatal korosztaly szivesebben vesz részt konnylizenei feszti-
valokon. A keresletet az iskolai végzettség is befolyasolja.
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Fontosnak tartjuk kiemelni, hogy a kulturalis céli utazasok évszakoktol fiiggetlenek, azaz a prog-
ramok szinte egész évben latogathatoak; ezaltal a turizmust nagyban befolydsold szezonalitas is
,kikiiszobolhetd”

Napjainkban a kinalatot a sokszinliség helyett az egysikusag jellemzi. Nemzetkdzi tapasztalatok azt
mutatjak, hogy a tematikus utvonalak irant egyre nagyobb az érdeklodés. A kulturalis utak, olyan
tematikus utak, amelyek valamilyen kulturalis értéket mutatnak be. A kulturalis turizmus 6rokség-
védelem teriiletén a non-profit szektor szerepe hazdnkban nem jelentds, szemben kiilonosen a Nyu-
gat-Europai orszagokkal.

A termékek értékesitését a szolgaltatok végzik, de munkajukat jelentds mértékben segitik az orsza-
gos, a regionalis vagy a helyi szintli TDM szervezetek. A TDM-ek alapvet6 feladata, hogy jelento-
sen hozzajaruljanak magahoz a termék fejlesztéséhez is, de jelenleg az eszkdzrendszeriik a felada-
tuk elvégzéséhez nem teljes, illetve erdsen korlatozott. A TDM Szovetség kiemelt céljaként fontos
szerepet kap a TDM szervezetek szakmai- és érdekképviselete, az aktiv szakmai kozremiikodés a
nemzeti marketing €s turizmuspolitika, a turizmust érintd jogi- és kozgazdasagi szabalyozas kialaki-
tasaban, a TDM szemléletmod képviselete €s terjesztése, valamint a nemzeti turisztikai szervekkel
val6 egylittmiikodés.

A kulturalis turizmus fejlesztése soran jelentds feladat, hogy a turisztikai piacon a kultartajak és a
taj egészét egységes desztindcioként kell megjeleniteni. Az 6nmagukban a kevésbé vonzo attrakciok
Osszekapcsolasa €s a megfeleld kulturalis-torténelmi kontextusban valé bemutatasa révén mind a
teriilet egészének, mind pedig az azt alkotd vonzerdknek ¢és szolgaltatoknak ndvekedhet a kereslete.
»Figyelemmel kell lenni azonban arra, hogy a kulturtdjak vonzerejének egyik komponense rendsze-
rint a helyet jellemz6 sajatos életmod, életstilus, igy a turizmus fejlesztése csak olyan formaban és
szinten tekinthetd pozitivnak, amennyiben a taj eredeti gazdasagi-tarsadalmi funkciojat és az 6rok-
ségértékek autentikus mivoltat sikeriil megdrizni.” (Michalko — Rétz, 2009.)

A kulturtdjak és a torténelmi varosok esetében altalaban joval kevésbé koncentralt a turisztikai ke-
reslet térbeni megoszlasara, mint a pontszerti, jol koriilhatarolhatd kulturalis attrakciok esetében.
Kulcsfontossagu kérdés azonban a viszonylag nagy kiterjedésti foldrajzi térben a latogatok adramla-
sanak megtervezése ¢s menedzsmentje, annak érdekében, hogy a kulturtdj szerepldi — mind kozos-
ségi, mind vallalkozasi szinten — ugy részesiiljenek minél nagyobb aranyban az emelkedo turisztikai
kereslet pozitiv hatasaibol, hogy a forgalomndvekedéssel jard negativumok minél kisebb mértékben
érintsék oOket. ,,A kozlekedéstervezés optimalizalasa azért is tekinthetd egyébként kritikus kérdés-
nek, mivel a kulturtajakon tobbnyire kistelepiiléseket taldlunk, amelyek a gyorsan valtoz6 urbanus
vilaggal ellentétben még bizonyos szintig 6rzik a ruralis életmod 6rokségét. A torténelmi varosok-
ban pedig az egyéb varosi funkcidkat sziikséges optimalisan 6sszehangolni a kulturdlis turisztikai
funkcioval.” (Michalké — Ratz, 2009.) Elkeriilhetetlen, hogy a kulturalis szolgaltatdsok a kinlat
minden szegmensében helyet kapjanak.

A legtobb turisztikai termék kialakitdsa soran figyelembe kell venni annak helyhez kotottségét,
amely Osszefiiggésben all a termék alapjat képezd vonzerd(k) térbeli differencialtsagaval.

A TDM szervezetek munkaja, akkor hatékony és sikeres, ha részt tudnak venni a komplex turiszti-
kai kindlat kialakitasaba. Cél, hogy a TDM tagjai részt vegyenek a kulturalis termékfejlesztés az
értékesités, a marketing, a mindségmenedzsment, a képzés és az azokhoz szorosan kapcsolodo
(rész)stratégiak kialakitasdban, végrehajtasaban, megvaldsitasaban.
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A kulturdlis turisztikai marketing erdositése

Véleményiink szerint elkeriilhetetlen, hogy a turisztikai piac 0sszes szerepldje részt vegyen a hazai
jelenik meg a motivacios rendszerben, annal eredményesebbek a marketing-menedzsment eszko-
z0k. Az orszagimazs alakitdsaban marketing tevékenységében a kultura ma még csekély szerepet
jatszik, annak ellenére, hogy Magyarorszagnak gazdag a kulturdlis kinalata. Javasoljuk, hogy a or-
szagimazs kialakitdsa sordn a kultura szerepe er6sodjon.

Meggy6zddésiink, hogy olyan fogyasztoorientalt marketing-mixet kell a piaci szerepléknek kialaki-
taniuk, amely lehetové teszik, hogy a termékek szoros kozelségbe keriilhessenek a fogyasztokkal.
Fontosnak tartjuk hangsulyozni, hogy a hatékony és 6sszehangolt marketing kommunikacié lehetd-
ségét ki kell alakitani, véleményiink szerint napjainkban ezt a célt az internet erdteljesebb hasznala-
ta nélkiil szinte lehetetlen vallalkozas.

A turisztikai szolgaltatasok €s desztinacidk fejlesztésében szerepet kell, hogy kapjon a niche marke-
ting szemlélet; mivel a niche marketing alapvet6 feladata, hogy a piac keresleti oldalar6l megkoze-
litve érje el a kiszemelt célcsoportot a szamara kifejlesztett termékkel; tovabbi szempont, hogy az
attrakcid szempontjabol a célcsoport azonos legyen.

Minden kulturalis turisztikai termék esetében sziikséges a marketing-menedzsment szemlélet erdsi-
tése azzal a céllal, hogy minél ismertebbek legyenek az orszaghatarokon beliil és kiviil is.

Vilagorokségeink kapcsan a marketing-menedzsment szemlélet erdsitése sziikséges azzal a céllal,
hogy kulturalis 6rokségiink védelme a figyelem kozpontjaba keriiljon. Emiatt a kulturalis intézmé-
nyek, attrakciok €s a nemzeti marketingszervezet kozotti egytittmiikddést javitani kell.

Perdontd jelentdségii, hogy az adott telepiilés kulturdlis vonatkozasa soran torekedjiink a telepiilés
tudatos imazsanak kialakitdsara. Hiszen a turista olyan markat valaszt, ami mindséget €s elégedett-
séget nyljt szdmara. A marketingtervezés soran folyamatosan figyelemmel kell kisérni a verseny-
tarsakat, a fogyasztoi igényeket, és ezek alakulasat képes ,,befolyasolni” a marketingpolitika az ér-
tékesités eszkozeivel. Torekedniink kell arra is, hogy a kialakitott stratégiaban hangsulyos legyen a
pozicionalas, alapvetd cél, hogy a versenyképesség novelése minél hangsulyosabb szerepet kapjon.
Az egységes arculat megjelenése kiilonb6zo kiadvanyokban, informécios tablazatokon, térképeken,
ajandéktargyakon €s minden tovabbi eszkdzon elhagyhatatlan.

A turisztikai marketing tevékenység egyik alapeleme a kultura, amelyet mind a hazai, mind a kiil-
f61di kommunikacidban tovabb kell erdsiteni.

A versenyképesség novelése miatt a marketingtevékenység hatékonysagdnak novelése is fontos
feladat. Ennek alapvetd feltételei a feladatok ¢és a felelosség atlathatova tétele, az intézményrendsze-
rek atalakitasa, ahol a rendelkezésre allo forrasokat koncentraltan lehet felhasznalni.

A tematikus tervezés a marketingtevékenység hatékonysagat jelentdsen novelheti. Emiatt sziikséges
olyan komplex programok kialakitdsa, ami a kulturalis turizmusban f6ként évfordulokhoz, jeles
eseménykehez kapcsolodva valdsithaté meg.

Sziikséges a nemzetkdzi kulturalis turisztikai egyiittmiikodés hatékonyabb marketingmunkéjanak
erdsitése, szélesitése is: kozos kiadvanyok, kiallitasok stb.
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A human erdforrds hattér biztositdsa

Az iparag jovdje szempontjabol egyarant fontos a human eréforras helyzete, annak a gazdasagi cé-
lok megvaldsitasat segité tudatos fejlesztése, valamint a mindezzel dsszefliggd a turizmusban tevé-
kenykedd szervezetek fejlesztése. Sziikségesek az alaptevékenységek megujitasat szolgalo fejlesz-
tések, beleértve a mindség javitdsanak ,,megljitasat” is. Amennyiben az allam nem latja el ezeket a
kozcél, illetve kdzvetlen nyereséget nem hozé feladatokat, akkor a tudatos fejlesztés nem valosul
meg.

Sziikséges a kulturalis turizmusban részt vevd intézmények human eréforrasanak erdsitése, ennek
szerepet kell, hogy kapjon a munkatarsak folyamatos tovabbképzése. A megfeleldé munkavégzés €s
igy a vallalati siker egyik legalapvet6bb tényezdje a munkatarsak megfelelé motivacidja. ,,A moti-
vacié kapcsan az alabbiakat a legfontosabb megvizsgalnunk: (1) Mi készteti az embereket cselek-
veésre? (2) Hogyan fokozhato ez a késztetés?” (Gyokér, 2009.)

Sziikségesnek tartjuk az onkéntes munka feltételrendszerének kialakitast és megteremtését, meg-
gy0zddésiink, hogy a helyi emberi erdforras bevondsa mind a vonzer6k mind az identitas szempont-
jabol meghatarozo.

Ugyanakkor a human erdforrds fejlesztése nélkiil elképzelhetetlen az eredményes €s hatékony
komplex kindlat kialakitasa is. Komplex kinalat kialakitds soran figyelemmel kell lenniink arra a
tényre, hogy a kulturdlis célu utazasok az évszaktol fliggetlenek, igy a kulturalis turizmus egyik
erdssége emberi eréforras oldalrdl, hogy a szezonalitas ,.kezelhetobbeé™ valik.

Perdont6 a szakteriileten dolgozé munkatéarsak nyelvi kompetencidjanak tudatos fejlesztése. Véle-
ménylink szerint elkeriilhetetlen a szakteriileten dolgoz6 munkatarsak friss szakmai ismereteinek
bovitése, a tapasztalatcsere lehetdségének megteremtése.

Konkluzio

A tudatos fejlesztés megvalositasaban a turizmuspolitikara kiemelt szerep harul, mert a tudatos fej-
lesztés a tervezésen alapul, a turisztika tervek hierarchidjaban pedig a turizmuspolitika képviseli a
legfelsébb szintet, amelyhez a tobbi terv — példaul az alkalmazand6 marketing stratégia — igazodik.
A térségszintli turizmuspolitikanak szintén megvan a maga Iétjogosultsaga, azonban még sajat terti-
letiikre nézve is kénytelenek a nemzeti szinttel dsszhangban célokat kitlizni és kdvetni, mivel a
megvalositas szadmos feltételével (pl. a szabalyozas, a halozati infrastruktirdk fejlesztése, am a koz-
ponti kdltségvetésbdl nytjtott 6sztonzok, a nemzeti szintli marketing stb.) nem 6k maguk, hanem az
allam kozponti szervei rendelkeznek. Megallapithatjuk, hogy az egyiittmiikodés a kiilonboz6 térségi
szintek kozott kotelezo.
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»A turizmus tudatos fejlesztése feltételezi a tervezést, amely kettds integracié kovetelményének
kell, hogy eleget tegyen: egyrészt a turizmust kell természeti és tarsadalmi kornyezetébe integralni,
masrészt a turizmuson beliil az 6sszes alszektort (a vonzerdket, a kozlekedést, a szallashelyeket,a
vendéglatast, a szorakozast, a kdzvetitd szektort, a higiéniat és a kdzbiztonsagot, a tajékoztatast és
egyéb non profit szolgaltatasokat) egymassal 0sszehangoltan kell fejleszteni. A Teriiletfejlesztési
koncepciok fontos keretét képezhetik az integracidé megteremtésének, amennyiben biztositjak a leg-
jobb turisztikai szakemberek bevondsat, akik egyiitt kell, hogy miikddjenek teriiletfejlesztési, kor-
nyezetvédelmi, infrastruktara, épitész, kozgazdasagi és egyéb szakemberekkel. A turizmus sikeres
fejlesztése ugyanis feltételezi a természeti és kulturalis kdrnyezet tiszteletben tartdsa mellett a mar-
keting szemlélet érvényesiilését mar a tervezés szakaszaban, hogy nemzetkozileg versenyképes tu-
risztikai termékeket hozzunk Iétre, amelyekkel biztos turista forgalomra és megfeleld bevételekre
szamithatunk.”

Ugyanakkor a fentiekben hivatkozott publikacié arra is felhivja a figyelmet, hogy ,,a fogadoteriile-
tek kozott az erds arverseny fokozodni fog, ami rakényszeriti azokat az egylittmiikodésre, azaz a
Kistérségi vagy regionalis komplex turisztikai termék kornyezetbarat kinalatara.” (Lengyel, 1997.)

Mindez nem lehetséges a szektorban dolgozdk érdekeinek figyelembe vétele nélkiil, mivel fontos,
hogy azt a részt vevok ,alulrdl elfogadjak™. Ha a szektor minden szerepldje tartalmaban elfogadja a
valtozast, szinte ,,nyert ligylink” van. A valtozas feltételei adottak — a szerepldk sziikségét érzik a
valtoztatasoknak — igy van mire épitkezni.

A bizalmi 1égkor kialakitdsa és fenntartasa érdekében a részvevokkel ki kell épiteni az egylittmiiko-
dés mechanizmusait, be kell vonni azokat a folyamatokba, ezéltal konnyebbé valik a szovetségalko-
tas. Természetesen a ,,gondolat ateresztd réteg” dnmagaban nem elégséges. Ahhoz, hogy a kidolgo-
zott stratégia sikeresen megvalosuljon, tobb tényezo egyiittes megléte sziikséges.

A kontrolling (to control) fogalman beliil az ellendrzés és az irdnyitas kozos tartalmat és kiilonbsé-
geit a PDCA-kor alkalmazasaval érthetjiik meg igazan. A PDCA rovidités a Plan (tervezd), Do (csi-
nald, mikodtesd), Control (ellendrizd) és Act (avatkozz be, cseleked)) szavak kezddbetiiibol all. A
kontrolling a szabalyozaselmélet kozgazdasagi alkalmazasa, miszerint ha egy rendszert hatékonyan
akarunk iranyitani, akkor el6szor annak minden paraméterét meg kell tervezni (tervezési szakasz),
majd ezutan kovetkezik a miikddtetési szakasz; a harmadik szakaszban folyamatosan ellendrizni
kell, hogy a rendszer paraméterei a tervezési szakaszban meghatarozott értelmezési tartomanyon
beliil talalhatok-e (ellendrzési szakasz). Ha eltérés tapasztalhato, akkor be kell avatkozni a folya-
matba (cselekvési szakasz). A PDCA-kor ésszerli alkalmazasaval a rendszer ,,bedll” az optimalis
szintre, azaz a terv és a milkddés dsszhangba keriil, innen mar csak az ellenérzés eszkdztarara kell
koncentralnunk.

A stratégiai terv kvantifikalasa (gazdasagi folyamatok szdmszeriisitése) soran tobbféle modell koziil
valaszthatunk. Kifinomult stratégiai rendszer, mdodszeres tervezés, célok meghatarozasa, a kdrnye-
zet ¢és a szervezet forrasainak elemzése, a stratégiai valtozatok kidolgozasa és értékelése, a megva-
lositas iitemezése az erdforras allokalasa az ellendrzési rendszerek kialakitasaval egyetemben.
Porter (1987) kiilon hangstlyozza a stratégiai és iizleti tervek 0sszekapcsolasanak fontossagat. Ha a
stratégiai tervek rogzitése allando akadalyokba iitkozik, az akadalyokkal folytatott kiizdelem megdli
magat a stratégiai gondolkodast. Legylink inkabb intuitivabb megoldasok hivei, és az erdfeszitése-
inket a feltarulkozo alternativdk elemzésére forditsuk, ezaltal is a gondolkodasunk helyes irdnyba
terelédik. (Mintzberg, 1987)
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Eredményeink — amelyeket a hivatkozott irodalom szintézise alapjan értiik el — azt igazoljak, hogy
hazankban a fenntarthatd turizmus megteremtése, tovabba a lokalis-kulturalis identitas tudat megdr-
zése ¢€s mélyitése nehezen megvaldsithatd:

— Markéns és komplex fejlesztési koncepcio nélkiil.

- Hatékony és eredményes marketing-menedzsment szemlélet és annak sikeres alkalmazasa
nélkiil, ahol mar stratégiai cél a vevo aktivizalasa és bevondsa a sajat fogyasztasi folyamata-
nak alakitasaban.

— A niche marketingben rejlo lehetdségek felismerése nélkiil.

- A szervezetben meglévd tudas és annak tudatos menedzselése nélkiil, a szervezetben jelen
levo rejtett tudas aktivizalasa nélkiil, ezaltal a szervezet gyorsabban €s rugalmasabban tudna
reagalni a piaci igényekre, tovabba a stratégiai tervezés is hatékonyabba valna.

- Meggydzddésiink, hogy a szervezetek céljainak elérés€hez egyértelmiien sziikséges a szer-
vezet tudastokéjének mélyebb kiakndzdsa. A hatékonysag €s eredményesség kettds szem-
pontrendszerét megalapoz6 stratégia célok meghatarozasanal figyelemmel kell lenniink a
kornyezetre €s annak védelmére, a munkavallalok helyzetére, a turisztikai szervezetek tarsa-
dalmi, szocialis kapcsolataival 6sszefliggd tényezOkre is. Alapveté feltétel a kiildetés (misz-
szi0) €s a jovokeép (vizid) megfogalmazasa.

- Javasoljuk, hogy jojjon Iétre egy allando, térvényileg legitim egyeztetési forum, ahol az al-
lam és a turisztikai célu iizleti és non-profit szervezetek valasztott képviseldi Gtjan - minden
a turizmust érintd jogszabaly esetében - kotelezo jelleggel véleményeznék a turisztikai szek-
tort érintd jogszabalyvaltozasokat. Alapvetd cél, hogy a turisztikai szakménak legyen hatasa
a politikara, amelynek egyik alapvetd kiinduld pontja lehet a TDM szervezetek rendszerré
alakitasa — lokalis, kistérségi, regionalis (jarasi, megyei) nemzeti szintek Iétrehozasa.

Amig a legjelentdsebb valtozas bekovetkezik — Mintzberg (1994) szavaival élve — az egyiittmiiko-
dés erejével marad a ,kirakozas” és a ,,legdzas”. A jaték darabkai azok az erdk, amelyeket a szerve-
zetek megtapasztalnak, a kirakott képek, illetve figurdk azok a formak, amelyeket a szervezetek
felvesznek. A kett6 egyiitt olyan erés keretet alkot, amely segit felismerni és kezelni azokat a prob-
lémakat, amelyekkel e szervezetek szembekeriilnek.

Fentiek alapjan a marketing célja, médszerei és eszkdzei hasznosak és sziikségesek a kulturalis tu-
rizmus teriiletén is. Konkrét felhasznalasuk, igen eltéréek lehetnek a kulturalis turizmus egyes spe-
cifikus teriiletei esetében; ezek konkrét vizsgélata (akéar példdul egy sajatos kulturalis turizmus egy
specialis fajtadja a borturizmus) esetében olyan jellegzetes eredményeket mutathat, amelyek gazda-
githatjak az altaldnos marketing elméletet is. Munkankat igyeksziink ebbe az irdnyban folytatni.
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