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Piskoti Istvan
Innovaciévezérelt desztindciomarketing — trendek és teend6k

A tanulmany bemutatia a turisztikai desztinaciomarketing sajdtos tartalmat, tarsadalom-orientalt
szemléletét, melynek alkalmazasa elengedhetetlen a versenyképesség-névels feladata ellatashoz. A
turisztikai piac trendjei jelentds marketingkihivasokat teremtenek, innovativ vdlaszokat igényelnek.
Nemzetkozi kutatasi eredményekre épiiléen a szerzé bemutatja az innovdciovezérelt marketing stratégiai
lehetoségeit és az alkalmazando kreativ eszkézrendszer legfontosabb elemeit. A tanulmany az elméleti és
modszertani rendszerezés, elemzés mellett konkrét gyakorlati javaslatokat is megfogalmaz a
desztindciomakretingért felelosok szamara.

Kulcsszavak:  innovaciomarketing, — desztindcio — versenyképessége, — turisztikai  trendek,
marketingstratégia,
Jel-kéd: M31

A desztinaciomarketing szerepe egyre inkabb felértékelodik a hazai turisztikai agazat
ndvekedési, fejlodési folyamatainak fenntartasaban, megerdsitésében. A
desztinaciomenedzsment szervezetek megerdsodése a kozosségi ¢s vallalkozoi marketing
hatékonysaganak fontos feltétele, kiilondsen a turizmus és a marketing terén egyarant gyorsan
valtozo, jelentds kihivasokat tdmasztd piaci feltételei kozott. Csak az innovacidt tudatosan
integrald, szakmailag preciz desztinadcidmarketing gyakorlat képes stabil timogatast nyujtani az
agazat fejlodéséhez.

A desztinaciomarketing keretei és szemlélete

A desztindcio-marketing a telepiilésmarketing része, sajatos szakmateriileti sikja, mely az adott
teriilet turisztikai piaci versenyképessége novelésének javitasaval jarul hozza a telepiiléscélok,
az ott ¢lok jolétének eléréséhez. A turisztikai versenyképességet desztinacio szinten, de egyben
az agazat (turizmus) és az egyes szerepl6 (vallalkozod) és terméke, szolgaltatasa szintjén egyarant
kell értelmezni és menedzselni, hiszen egy desztinacié turizmuséanak fejlettsége nem egyszeriien
az egyes szerepldk, vallalkozasok egyedi sikerének Osszegzdje, hanem kozos, Osszehangolt
tevékenység eredménye kell, hogy legyen.

A TDM-nek az adott turisztikai desztinacio és szerepldi versenyképességének mindkét, a
feltételi-kinalati (ex ante) és eredmény-teljesitmény (ex post) vonatkozasaban meghatirozo
szerepet kell jatszania, ezért tartozik teenddi kozé a termékfejlesztés, a turizmus kdrnyezeti
feltételeinek kutatasa, befolyasolasa, a konkrét vallalkozasok segitése, az értékesités ¢és
kommunikacid teriilete, azaz az innovacié és marketing funkcidi egyarant.

Az ex ante versenyképesség tényezdihez tartoznak a kiilonb6zd tdmogatd tényezdk és
er6forrasok, a mager6forrasok és vonzerdk, a szitudcids tényezok, s a kindlat mindsége és
mennyisége. Elemei kozott a természeti vonzerdk, a szallds- és vendéglatohely kindlat, a
kapcsolodo szolgaltatasok, az elérhetdség, a kornyezeti mindség, a tarsadalmi kohézid, a
turizmusbarat lakossag, az infrastruktira, a telepiiléskép, a munkaerd felkésziiltsége, a képzési
szinvonal, a vallalkozéi pozicidk, az innovativitds, a technoldgiai fejlettség, a kooperacio-
készség, a klaszterek, halozatok 1éte, a menedzsment képességek, a turizmusbarat kdzigazgatas
és telepiilés-imazs szempontok jelennek meg. Az eredmény (ex post) oldal elemei lehetnek a
turisztikai bevételek mértéke, a latogatészam, a vendégéjszakak szama, a rendezvények, a
turisztikai helyszinek latogatottsaga, a tartdzkodasi id6, a turistak elégedettsége, a turisztikai
beruhazasok mértéke, a turizmusban foglalkoztatottak szdma, a turisztikai vallalkozasok szama,
a turisztikai adobevételek mértéke, a desztinaciod és értékeinek ismertsége, a turisztikai markak
értéke, a desztinacid kiilonbozé dsszehasonlitasokban elfoglalt helye stb.
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dol el egy desztinacio sikeressége — ugy a kozodsségi, mint a vallalati, szervezeti szintli
marketingtevékenységek szakmai feladat-terepein.

A desztinacio-marketing tehat jelentés mértékben el kell, hogy térjen az dnkormanyzati
tipusu marketingaktivitasoktol, hiszen a telepiiléscélok, mint sajatos tarsadalmi és civil szféra
érdekek elérését és a turizmus, mint piaci agazat kdzosségi, valamint a turisztikai szolgaltatok,
kapcsolodd vallalkozasok iizleti érdekeinek segitését, szolgalatat egyarant meg kell tudnia
valdsitani. Ez a bonyolultnak tiind ,,optimalizacios” folyamat nem lehet sikeres masként,
minthogy minden kdzvetve, vagy kozvetelniil érdekelt szerepld (stakeholder) egyiittmiikodését
elérve keriil megvaldsitasra, a kooperaciora és versenyre egyarant épiilé marketing munka
(coopetiton) révén.

A desztinacio turisztikai versenyképessége, s annak a telepiilés, varos egészére, lakossagara
iranyuld pozitiv gazdasagi-tarsadalmi-kulturalis hatdsainak elérése az egész kozosség iigye,
érdeke, igy a desztinaciomarketing a ,,tarsadalmi marketing paradigmanak és gyakorlatnak”
egyik jellemzo, leginkabb elotérben allo alkalmazdsa. A tarsadalmi ,,j6sadg”, hasznossag és az
iizleti hatékonysag kettds kdvetelményének megfelelés adja a desztindcid-marketing szépségét
és nehézségét.
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1. abra: Desztinacio-marketing, mint a TDM altal koordinalt sajatos stake-holder
menedzsment

Forras: sajat szerkesztés

A desztinacio-marketingben a TDM altal koordinadlt, a szamos érintettek
egylittmikodésével megvalositandd feladatok esetében is célszeri a marketing holisztikus
megkozelitésének (Kotler-Keller, 2008) érvényesitése: (1) a belsé marketing, (2) a kapcsolat-
menedzsment, (3) az eszk6z0k integralasanak és (4) a vallalkozoi versenysemlegesség egylittes
kovetelményeinek a tarsadalmi felel6sség (esetiinkben természetes) elvének egyilittes,
Osszehangolt alkalmazasa. A holisztikus marketingkoncepcié olyan marketingprogramok, -
folyamatok ¢és —tevékenységek kidolgozasara, tervezésére és megvaldsitasara tdmaszkodik,
amelyek elismerik a marketingfeladatok eltéré jelentdségét és kolesonds fiiggdségét. A
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holisztikus marketingfelfogasban marketingszempontbol ,,minden szamit, minden a masikkal
Osszefligg”, és gyakran szélesebb, un. integralt perspektivara van sziikség. (Kotler-Keller 2008)
A desztinacio-marketing kozosségi jellege természetessé teszi a marketing-tevékenység
tarsadalmi feleldsségre épitését, az ,,definicidszertien része” a desztinacio-marketingnek.

A desztinacio-marketing kdzosségi jellegét az is adja, hogy nem csak egy szervezet, hanem

Az egyiittmiikddok korében egyébként a piacon gyakran élesen versenyzo vallalkozasokat,
szervezeteket talalunk, akik csak akkor lesznek hajlandok ,k6zos” aktivitisara, ha abban
versenyhatranyokat, diszkriminaciét nem éreznek, illetve masoknak nyujtott ,jogtalan”
versenyelényoket nem tapasztalnak. A desztinacio-marketinget koordinalé TDM-szervezet
feladata és feleldssége, hogy az eziranyu versenysemlegességet garantalni tudja tagjai, partnerei
iranyaba. Hiszen a célja a kiils6kkel, a mas desztinaciokkal szembeni versenyben vald siker
elérése és nem a belsé kompetenciak, képességek valamifajta Gjraclosztasa.

Természetesen az TDM-egyiittmiikddés keretében mindig adodnak 1uj lehetdségek és
mindig mikddnek korlatok, de ezt tigy kell menedzselni, hogy minden tag, partnervallalkozas
szamara egyenld esélyt nyljtson, azaz a sajat képességeitdl, aktivitasatol fliggjon, hogy a
lehetségekbdl mit tud a maga javara kihasznalni. A desztinacido-marketing belsé miikodésében
ebben az értelemben ,,versenysemlegesen” kell cselekedni.

Belsé Integralt
marketing marketing

HOLISZTIKUS
DESZTINACIO-MARKETING
mint kozosségi, tarsadalmilag
felel6s marketing

Belsé verseny- |. Kapcsolati
semlegesseg marketing

2. dbra: A holisztikus szemléletli desztinacio-marketing elemei
Forras: sajat szerkesztés Kotler-Keller 2008. 51.0. alapjan

A versenysemlegesség hangsulyozasaval mar eleve kiemeljik a belsé marketing
meghataroz6 jelentdségét, melynek célja nem mas, minthogy tudatos, szervezett mddon
informaciot nytjtson a desztinacion beliili célcsoportok felé, (stake-holderek, lakossag stb.)
bels6 kommunikaciot, egylittmikodést épitsen, ezen beliil sajatos mindségbiztositasi
megoldasokat, képzéseket alakitson ki, a desztinacion belilli szakmai elismertség és
tamogatottsag elérése érdekében. A belsd desztinacido-marketing legfontosabb eszkdzei lehetnek:

- a desztinacids rendezvények (turizmusnap!), a ,,Nyitott kapuk napja”,
- a belsé hirlevél, tagi, a szakmai, munkatarsi magazin,

- a helyi sajtomegjelenések generalasa,

- a kiilonboz6 belso célzatu digitalis és print anyagok,

- az on-line platform a belsé kommunikaciora,
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a forumok a projektek megvitatasara,

a belso lakossagi és szakmai megkérdezések, kutatasok,

a munkatarsi, partneri szakmai utak, kirandulasok,

a turisztikai szakmai tinnepek,

a belsO szakmai mindésitési rendszer,

az agazaton atnyulé egyiittmiikddések szervezése,
- tovabbképzések, csapatépités, projekt-csapatok képzése egy-egy témaban,
- elismerések, dijak, kitiintetések alapitasa, sikerek széleskorii kommunikalasa
- marketing-projektek a turizmushoz valo pozitiv hozzaallas eléréséért.

A belsé marketing fontossaga érdekében célszerli egy 06nallé belsé-marketing felelds
kinevezése.

Az integralt marketing megkozelités régi alapelv. Mindenekel6tt azt jelenti, hogy a
marketing eszkozeinek (akar a 4P, 2K, vagy mas csoportositasban értelmezziik is 6ket) részletes,
tartalmi, formai, stilusbeli, id6beni 6sszehangolasara van sziikség.

Ezt a koordinacios feladatot esetiinkben a szervezeti koordindcio dimenziojaval is ki kell
egésziteni, hiszen ténylegesen nem csak egy helyen, nem csak egy szervezeten beliil valdosulnak
meg a marketing-aktivitdsok, hanem szamos, kiilonb6z6 jellegli — Onkormanyzati, civil és
vallalkozo6i — szervezetek révén. A kapcsolati marketing kiillonosen széles dimenzidkat jelent a
desztinacio-marketingen beliil, hiszen a belsd-kapcsolatok sajatossaga mellett jelentds partneri,
érintetti kor menedzselése kivanatos, ahol a teriileti, teriiletfejlesztési és politikai aspektusok,
szakmai kihivasok finomitjak a sziikségszerlien hosszabb tavi, stabil, bizalmi, érték alapt,
partneri piaci kapcsolatok hatékony kialakithatosagat.

A holisztikus desztinacio-marketing kiemelt jelentéségii szakmai feladata az értékesitési,
piaci és a tarsadalmi jellegi célok elérése mellett, s6t annak érdekében a hatékony
markastruktura kiépitésének 6sztonzése, megvalositasa.

A desztinacidmarketing el6zéekben ismertetett koncepcidjanak sikeréhez a szervezettség,
tudatossag mellett elengedhetetlen a rugalmas, innovativ megoldasok alkalmazasa, nem véletlen,
hogy az innovacid és marketing tevékenység dsszekapcsoldsa, az innovacidovezérelt marketing e
téren is eldtérbe kertil.

Az innoviaciovezérelt marketing szemlélete és kulturaja

Az innovacio6 és a marketing fogalma, folyamatai mar régen &sszekapcsolddnak. Ugyanakkor az
elmult években mind az innovacidoval, mind a marketinggel szembeni kdvetelmények
atalakultak, elsGsorban a piaci és tarsadalmi folyamatok, a vevék magatartasanak valtozasa
kovetkeztében. A stagnald piacok, a kiszoritasos verseny, az oregedd tarsadalom, a virtualis
vilag, a high-tech piacok, a technologiai valtasok, a k6zosségi marketing, a mobil-marketing stb.
ma mar a mindennapi marketing, a marketinget szervezd osztdlyok, csapatok és a top-
menedzsment megbeszéléseinek, szotarainak alapelemei.

Lathatéban a piaci, tarsadalmi kihivasok megoldasa egy ujrafogalmazott innovacids
tevékenységben rejlik, ahol a siker érdekében az innovacidt tdmogatd marketingnek is 1j
megkozelitéseket kell kovetnie, mind a fejlesztések tdmogatdsa, mind a vevokkel valo
interakcié, kommunikacié terén. Marketing innovaciokkal lehet leginkdbb tdmogatni a
vallalkozasok, szervezetek céljainak elérését, sikerét.

Az innovdcio vezérelte marketing nem mds, mint az innovativ marketing, a marketing
innovdciok alkalmazasa, azaz a technologia-orientalt (termék és folyamat jellegii) illetve a
szervezeti  innovdciok  létrejottét, megvalositasat  tamogato  komplex, ujszerii
marketingtevékenység, az onmagdaban is innovdcio-tipust jelentd marketingmegoldasok
egyiittese. (Piskoti, 2007) Az innovacié vezérelte marketinggel szembeni kovetelmény nem
valtozott, ,,jo és sikeres, azaz hatadsos és hatékony” marketingnek kell lennie, mint minden
marketingtevékenységnek. A marketinghez illesztett jelz6 ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet,
hogy napjainkban a tarsadalmi, gazdasagi, technologiai és magaban a marketing kdrnyezetében
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zajlo jelentds valtozasok, 0 trendek sziikségessé teszik, hogy a marketingtevékenységet az

innovacid, az innovacids folyamatok megértése, befolyasolasa és azoknak valé megfelelés

vezérelje.

Annak érdekében, hogy a marketing fel tudjon késziilni a jovoé kihivasaira, azokat meg
tudja valaszolni, szemléletében, készségeiben kell hordoznia az innovacidkezelés képességét,
meg kell felelnie bizonyos alaptéziseknek. (Belz-Schogel-Tomczak, 2007), melyek koziil a
legfontosabbakat az alabbiakban foglalhatjuk dssze:

- A marketing terén is sziikség van K+F-re, olyan kutatas-fejlesztési tevékenységre, melyek
feltarjak, megalapozzak, kidolgozzak a leghatékonyabb marketingmegoldasokat, mert
egyre inkabb felértékelddik a marketing koltséggazdalkodasa, a beruhazasok megtériilése
(ROD).

- Az objektivitas clengedhetetlen feltétele a jovot vélhetéen meghatarozd tendenciakra
valaszt keresé marketingtervezésnek, végrehajtasnak, hiszen gyakran kell épiteni szakértoi
érzésekre, intuiciora, kutatdsi eredmények prezentalasara.

- Elmélet és gyakorlat dsszekapcsoldsa, iterdcidja annal is inkabb meghatarozo feltétel,
mert az innovaciodk forrasai, kezdetei hol az egyik, hol a masik teriiletrél indulnak.

- Marketingkutatdsok sziikségessége, de kritikaval térténd hasznalata szintén fontos
jellemzoje kell, hogy legyen az innovaciovezérelt marketingnek, hiszen elengedhetetlenek
az idében megtalalt korai piaci, kdrnyezeti jelzések, de tudni kell, hogy a rutinvalaszok, a
jelenlegi igényekre koncentraldas nem mindig segit. Hiszen éppen a ma mérhetd, ma
megkérdezhetd vilag meghaladasa képezi az innovaciot, ezt meghaladéan hozandoé 1étre uj
piac, 01 igény, 0j termék.

- A megszokott hitek, ritudlék idoben valo feladasa a feltétele annak, hogy a szervezet
vezet6i képesek legyenek felismerni a nehezebbé valo helyzetekben a sajat tennivaloikat, s
ne keressenek a ,,nem-cselekvéshez” indokokat a korabbi tapasztalatokhoz, rutinokhoz valé
ragaszkodassal.

Az ezen elvekre épiilo magatartas, szakmai munka feladata, hogy a vallalkozas, a szervezet
jol értékelje a trendeket, a lehetdségeket és veszélyeket, s az erdforrasaival aranyos
innovdciovezérelt marketing-portfoliot alakitson ki céljai, a piaci siker elérése érdekében. A
marketingnek tehat folyamatosan valtoznia kell, kiilondsen egy ilyen gyorsan valtozo,
lehet6ségekkel, s kockazatokkal teli feltételrendszerben. A kivanatos szemléletformalds elemei
felhivjak a figyelmet a vallalkozasok, szervezetek marketingkulturdjanak fontossagara, hiszen a
jellemz6, mik6dé marketing-kultara értékei, magatartasi jellemz6i az el6z6 elemekbdl
kristalyosodnak ki, valnak a mindennapi marketing meghatarozdjava.

A marketingkultara kérdése csak ritkdn, véleményem szerint a sziikségesnél ritkabban
kertil eldtérbe, mind az elmélet, mind a gyakorlat terepén (Meffert, 2000). A marketing kultura -
kiilénésen, ha az megkérddjelezhetetlen gyakorlatként rogziil, rutinokka, magatartasi sablonokka
valik - akar akadalyozdja is lehet az innovativ marketingmegoldasoknak. Az innovacidévezérelt
marketinget timogatd kultura meghatarozasdhoz a kiilonb6z6 marketingkultirdk jellemzdibol
indulhatunk ki. fgy szamolnunk kell az alabbiakkal:

- A marketing-statisztikus kulturaja. Ez esetben az atfogd kutatasokra, piacelemzése €piild
célcsoport-meghatarozas, az arra épiilé pozicionalas, abbol levezetendd piaci célok, a
kialakitasra keriilé6 marketingeszkdz-kombinaciok a marketing alapmechanizmusat képezik.
A tények, a szamok magukért beszélnek, a kiilonb6z6 grafikonokkal, szamitasokkal
megerdsitett, adott esetben misztifikdlt modszertan és az arra épiild nyelvezet szinte
megkérddjelezhetetlen. E profi marketing-technikdkban minden stimmel, minden
levezethetd a szamokbodl, ahogy Rust (2007) fogalmaz: a ,business-eszperantd” és a
powerpoint-karaoke tarol. Veszélye ugyanakkor, hogy mechanikussa valik, s a technikai
automatizmusainak alkalmazéasa soran nem sikeriil kdvetni a piaci valtozasokat.

- A marketing-mentalista kulturaja - Mig az el6z6 tipusnal a jelen tényei nemigen adnak
lehet6séget, hogy iddben észrevegyiik a latens trendeket, a valtozasokat, azt a jovot, ami
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még nemigen latszik, a mentalista-kultira nemcsak a mélyebb valdsaghoz akar kézeledni,
de gyakran a fantdzia, a science-fiction vildgaba fordul. Kiilonb6zd, gyakran mesterkélt
angol szavakkal dobalozva, trivialitasokat oOltdztet fel szakmainak ting kontdsbe,
természetesen draga pénzen megtartott szeminariumokon hirdetve azokat. Nemcsak azért
veszélyes, mert eltériti a cégeket a marketingnek a tényeket, az adatokat tudatos, de
rugalmasan felhasznalé gyakorlatatol, hanem szakmailag, logikailag is miikodésképtelen, a
gyors sikert igéré draga részmegoldasok, 11j technologidk teremtette divatok, nem relevans
megoldasok felé tereli a figyelmet.

- A stratégiai-gondolkodo - Szerencsére egyre gyakoribb, hogy a vallalkozas- és
marketingvezetok, a kutatasok megbizoi egységes, €16, valds képre kivancsiak a vevoikrol,
a piacr6l, s nem valami fundamentalisan 1j, Otlet-paradigmat keresnek, hanem egy
megalapozott stratégiai kitekintést, logikat a tevékenységiik, dontéseik megalapozasara. A
marketing ezen Ujra eldtérbe keriild, harmadik kulturdja nem mast jelent, mint a
tarsadalomkutatasi, szocioldgiai iskolakhoz vald visszatérést, a matematikai-statisztikai
elemzési modszerek szimbidzisat a kvalitativ, hermeneutikai megkozelitésekkel. A , kortars-
marketingstratéga kultira” egyik meghatiroz6 fontos jellemzdje a kornyezeti, piaci
valtozasokhoz folyamatosan, innovativ modon alkalmazkodni képes, az ebbdl eredd
feladatokat, problémdkat stratégiai kezeléssel megoldani tudo marketing gyakorlat. Ezen
marketingkultira mitkodésének masik fontos meghatarozoja a munkatarsak felkésziiltsége,
batorsaga, hogy képesek legyenek a szamok, a lathatdo folyamatok mogé tekinteni, a
mindennapok realitasérzékével rendelkezve Osszhangba hozni a trendelérejelzéseket,
szamokat, a valosagérzéket és a konkrét feladatokat. Ehhez természetesen az is sziikséges,
hogy a vezeték adjanak megfelelé teret a kreativitasnak, a professzionalizmusnak, a
batorsagnak, a tudas-menedzsment kiépiilésének, az innovaciévezeérelt marketingnek.

- A marketing-favago - Mig a harom el6z6 kultiratipus a marketing, az egyes piacok, a
marketing-szervezetek, a marketing-szolgaltatok szakmai gyakorlata fejlodésének
eredménye, a vallalkozasok, szervezetek egy részénél, nem a marketingtevékenység
optimalizalasat jelentd kultura-valtozasok vannak napirenden. Ez a , marketingmentes
kultura”, avagy ,, kulturamentes marketing” nem latja a fatol az erd6t, nem tud eligazodni
az egyre bonyolultabb helyzetekben, csak ,,vagdos ide-oda”.

Az innovdciovezérelt marketing tehat a stratégiai-gondolkodé kultira terméke lehet, mely 6tvozi

a kreativitast, a tudatos tervezés és a hatékony marketingtechnikak alkalmazasaval.

Turisztikai trendek, marketing kihivasok és valaszok

A turisztikai agazat jovobeni fejlodésére, szerepére, stilyara vonatkozoé hosszabb tavu (6t-tizéves
idészakra vonatkozo) elorejelzések kedvezdek, bar a turizmus fejlodése biztosan nem lesz
toretlen, egyenletesen dinamikus, hiszen szamos kdrnyezeti, politikai, biztonsagi és gazdasagi
tényez6 hordoz kockazatokat. A kereslet mozgatéja tovabbra is a ndvekvd vasarloerd, a
demografiai valtozasok, az arérzékenység, az igényes és valtozatossagot keresd, kivancsi turista
hatarozza meg. A turizmus sikerét meghatarozo trendek kozott kiemelend6 a biztonsag, a
fenntarthatosag, a differencialas és az IT technoldogiak felértékelédése, melyek kovetkeztében 1j
célcsoportok, uj termékek, uj stratégiak megjelenésével kell szamolni.

A globalizacio és a piaci kinalat novekedésének hatasara egyre n6 a turisztikai desztinaciok
kozotti verseny. A turisztikai piacokon a desztindciok versenyképessége a folyamatosan
megujulo, innovacios tevékenységiik fiiggvénye. Ugyanakkor latnunk kell - mint azt a
versenyképességet meghatarozo tényezok is jelzik -, hogy a turisztikai termék-innovaciok
onmagukban mar nem eclegendéek a versenyképesség eléréséhez és megbrzéséhez. A turizmus
teriiletén is elotérbe keriilnek a hatékonysagi, koltségszempontok, melyek a folyamat- és a
szervezeti innovdciok elotérbe keriiléset igenylik. A turisztikai termékek mint sokelemt termék-
és szolgaltatas-kinalat sszességei, egyre inkabb egyiittmiikodésben jonnek 1étre, egyre inkabb a
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nyilt innovacio eredményei lehetnek. A szervezet, vallalkozasok innovacids folyamatait a
halozati egyiittmiikodeések, illetve a klaszterek tamogatjak. Az innovativ haldzati egyiittmiikodés
tovabbi innovaciokat general.

Turisztikai trendek
1. sruktiravaltas - O célesoport-
KINALAT KERESLET
Klima-valtozas Fogyasztoi-erd
4
Innovacio
Demografiai-valtozas
Globalizalodas
Névekvo arerzékenyseg
Kinalat-bovites
Haborus-, valsag- és terror-veszely Igenyesseg-né
Konkurencia-nyomas 12 Erdekl&ds 1atogatsh
Sztenderdizalas _
Fenntarthatdsag Ar-orientaltsag
Technolégia differencialas

Informacid-aramlas
Internet/e.com

biztonsag

3. abra: A turisztikai trendek attekintése az RA (ReiseAnalyse) tanulmanya alapjan
Forras: sajat szerkesztés

Az innovacié a turizmusban gyakran aprd lépések sorozata. Az innovacidé megujitja a

termékeket és csokkenti a folyamatok koltségeit. Ebben az értelemben az innovacios folyamat
sajatos befektetési, beruhdzasi tevékenység. A nagyvallalatok koltségvetésiik jelentds részét
forditjak kutatasra és fejlesztésre. A desztinacio-orientalt, zdmében kisvallalkozasokon alapuld
turisztikai 4gazatban az innovacids folyamatok nem kelléen integraltak, nem kell6en
Osszehangoltak.
A turisztikai kereslet trendjei, a varhato kindlati alkalmazkodds iranyai természetesen jelentos
marketing-tamogatast, marketinginnovdciokat is igényelnek. A desztinacié-marketingre
leképezett trendeket, hatdsokat, elvarasokat a Nemzetkozi Desztinacio-marketing Szovetség
(DMAI - Destination Marketing Association International) 36 orszagra kiterjedd, 327
desztinacio-marketingért felelds szervezet megkérdezésével 2014 juliusdban végzett kutatdsa
alapjan tekinthetjiik at. Az alabbi 20 tényez6 koré (Paul Ouimet DMAI, 2014) fogalmaztak meg
allitasaikat:

1. A kozosségi média hasznalata elétérbe keriil az utazasi piacokon (Facebook, Pinterest,
Twitter, Weibo stb.).

2. A mobil platformok és applikaciok alapvet6 tajékozodasi, kapcsolati feliiletté vallnak a

turistak szamara.

Az utazok egyre inkabb a személyre sz610, személyre szabott utazasi élményt keresik.

4. A smart/okos technologiak uj lehetoségeket teremtenek az 1ij, innovativ szolgaltatasok,
folyamatok szdmara.

5. Az utasok tobb informaciot, a személyes rahatas, ellendrzés lehetdségét, ellendrzést,
interakciot, és személyre szabottsagot keresnek.

w
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6. A geotargetalas, a foldrajzi alapu célzas, lizeneteljuttatas és a helymeghatarozasok
alkalmazésa egyre inkabb elterjed.

7. A desztinaciok markaidentitasa egyre kritikusabb szemponttd valik az utazast tervezok
észlelt értékeinek és élményeinek a kielégitése soran.

8. Az utasok egyre inkabb keresik azt az utazasi élményt, mely lehetévé teszi, hogy
megtapasztaljak a helyi életmodot.

9. A technologia egyre inkabb lehetévé teszi a vevok gyors dontéshozatalat, ezaltal
novelve az {izleti lehetdségeket

10. A turistdk egyre inkabb torekszenek a turisztikai termékek online, kényelmes
megrendelésére.

11. A szallashelyi adok egyre inkabb kiszolgaltatottak a kiilonbozd politikai
elképzeléseknek, projekteknek

12. A BIG DATA, az alapos, rendszerezett kutatds és adatelemzés a turizmus szamadra is
fontos.

13. A desztinacio-markak az utazasi dontések egyre fontosabb tényezdivé valtak.

14. A kormanyok egyre er6sebb nyomds alatt vannak, hogy csokkentsék vagy akar
megsziintessék a direkt pénziigyi tdmogatasait a turizmus szektornak.

15. A rovid idStartamu utak, a mini vakaciok egyre népszeriibbek

16. A desztinaciokra vonatkozo tartalmakat kiilonb6z6 kiils6 informacidszolgaltatok
nyujtjak, 6sszegzik

17. A kozvetlen, személyes vevoi befolyas iranyitja a vasarloi dontéseket

18. A kormanyok a turizmus integralt, tobb teriiletre kiterjedd szemléletével a gazdasagi
ndvekedésre koncentralnak

19. A vevék egyre inkabb kozvetleniil fordulnak a terméket, szolgaltatast kinalokhoz.

20. A gazdasagi feltételek tovabbra is nagyon bizonytalanok, a globalis és regionalis
valsagok miatt

Uj elvek, trendek és arnyalatok a desztinacié-marketingben

A marketing el6tt alloé kihivasok 1ényegét a vevokkel és mas érintettekkel valo dialogus, a
kooperacid megteremtésében, valamint az innovaciok altal generalt hatékony novekedés,
fejlodés elemeinek kiépitésében foglalhatjuk Gssze.

A haldzati gazdasag megvaltoztatja a korabbi kapcsolati formakat, ma mar a tarsadalmi
kommunikacio, kapcsolatok egyre inkabb olyan médiumokon keresztiil bonyolddnak le, mint a
mobiltelefon, a chatek, a blogok, melyek részben lathatatlannd valtak a marketing szamaéra.
Latszolag a marketing (legaldbbis a klasszikus tdmegmarketing) befolyasa csokkenni latszik,
hiszen a vevdk ki tudjak keriilni a marketingcsatornakat, az értékesitési ¢s kommunikacios
csatornakat egyarant, gondoljunk csak az elektronikus piacok tomegszerti 1étrejottére, vagy
éppen a turizmusban izgalmasan alakulo iin. kozésségi kolesonzés jelenségeire. Uj viszonyok, uj
helyzetek és 0j valaszok vannak sziiletében, melyben példaul a tdrsadalom oOregedésére, a
gyorsuld innovacié és annak koltség illetve beruhdzas intenzitdsanak novekedésére jelentdsen
ndvelik a piaci kockazatokat mind a vevék, mind pedig az eladok oldalan. Meg kell talalni a
marketing megbizhatdé megoldasait, figyelve és hasznalva masok gyakorlatat, bevalt modszereit.
A marketingtanacsadok ilyen bizonytalan helyzetekre altaldban hatarozott és frappans
kijelentésekkel reagalnak, s segitik a helyes ut, modszer megtalalasat. Ezek a gondolkodasi-,
magatartasi ajanlasok, mint marketing-paradigmak jelennek meg, kiilondsen a rovid és frappans
~1gazsag-osztd” szakkonyvek lapjain.

Belz (2007) érdekes tanulmanyaban az alabbi tiz legjellemzébb ,marketing-
kinyilatkozast”(paradigmaknak nem szivesen nevezném Oket, mar csak a fogalom tudomany-
elméleti komolysaga miatt sem) tette kritika targyava, ezzel segitette a valods, realis maketing
valaszokra, adaptaciokra vagyo kérd vallalkozok, vallalati vezetok gondolkodasat, tervezését.
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1. marketingkinyilatkoztatas: a vevéorientacio kiiiti a termékorientdaciot, a relevans cél a vevik
elvarazsolasa”.

A vevdorientalt marketinget a vevoi igények kielégitésének torekvése mozgatja, hiszen a vevd
realizalja a kinalatot, veszi meg a terméket, tdle szarmazik a bevétel, a profit. A marketingesek
eziranyu buzgalmukban nem csak , kielégiteni”, de elvarazsaolni is akarjak tigyfeleiket. EWnnek
eléréséért oriasi kreativitdst vetnek be a vezetéi kezdeményezésektdl, a végrehajtasig. A
szemlélet egyrészt nagyon pozitiv, masrészt nem mindig szamol - legaldbb két jelenséggel. A
vevd nem mindig tudja megmondani mit szeretne, mert nem ismeri az adott problémat, nem volt
korabban ilyen igénye, tajékozatlan, felkésziiletlen ezen az 1ij, korabban nem létezd piacon, s igy
az elvarasait sem képes rendezni. A mai, éppen az innovaciovezérelt marketing terepek
vevot”, majd meggy6zni 6t minderrél. A modern marketing csak az ,,inside out” és az ,,outside
in” megkdzelités kettdsége lehet. Az sem elhanyagolandd e mellett, hogy milyen koltségei
vannak a ,,vevl-varazslatnak”, hol van a marketingraforditasok koltség-optimuma, realitasa.

2. marketingkinyilatkoztatas: a gyorsasag mindent visz — a gyors felfalja a lassut.

A gyorsasag, elsOség elérése kétségtelenil jelentds versenyeldnydket eredményezhet, hiszen pl.
egy Uj termékkel mi teremtjiik azt az 1j piacot, ahol még nincs verseny, itt nagyok a
,Jatékterek”. Miénk a dics6ség, de miénk a koltségek és kockazatok teljessége is - a hibazas
minden lehetéségével. A gyorsasag megkivanja a talalati arany magas szintjét, a gyorsasag nem
jelenthet hektikus kapkodast. A ,kellé6 idében meghozott dontések, a kelld idében végrehajtott
intézkedések” adjak a fenntarthatdé marketing hatékonysagat, rugalmassagat, a hosszabb tavon
valo gondolkodas biztonsagat is.

3. marketingkinyilatkoztatds: a ,,one-to-one” marketing legyozi a tomegmarketinget.

A vevdk egyedi igényei, az induvidualitasra torekvésiik, a vevo kozeliség és a differencialés, a
versenyelony-kiépités kényszere allitotta a tomegmarketing helyére a személyre szo6l6, direkt,
one-to one marketinget. A vevd dontéséért folytatandd aktivitdsok természetesen magasabb
raforditasokat igényelnek, ezért igen fontossa valik a marketing mérése, a vevok értéke alapjan
torténd tervezése.

4. marketingkinyilatkoztatads: az integralt kommunikacio nyer, a markdk déntéek a versenyben.

Az integralas pozitiv hatasa egyértelmii: a kozos értékek, kozos iizenetek kialakitasa, a
kiilonb6z6 szervezeti egységek egyiittmikodésével jelentkezd szinergia-hatasok, adott esetben
koltségmegtakaritasok, a hatasossag novekedése kivanatos torténések. Ugyanakkor az integralas
erfltetése, a kozos nevezd létrehozdsa negativ hatasokat is kitermelhet. Tulzottan
leegyszertsitett, bandlis izeneteket, nem egyenld szinvonali megoldasokat eredményezhet, sok-
sok belsé konfliktussal, magas koordinacios koltségekkel. Nem minden cégnél, nem minden
piacon célszert erdltetni a teljes integraciot.

5. marketingkinyilatkoztatds: a vevokotédeés legydzi a vevioszerzést, a kapcsolati marketing
fontosabb a tranzakcios marketingnél.

Régi marketing-igazsag, hogy a meglévd vevok megtartasa olcsobb, jobb, hiszen 6k nem olyan
arérzékenyek, st imazsépitébb, piacbefolyasolobb hatasuak, mint az 0j vevok és azok
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megszerzések. De természetesen ezen ajanlas igazsaga is szituaciofiiggd. Pozitiv lizenete, hogy a
piacok fejlodése, a ndvekvd kockazatok, a novekvd verseny mindkét oldalt - kiilondsen b2b-
piacokon - a tartés kapcsolatok megdrzésére Osztonzi. Erre épiilnek a CRM rendszerek, a
lojalitasprogramok. Ugyanakkor nem minden jelenlegi, torzsvevd értékes vevo. Oda kell
figyelniink a koltség-haszonelemzésekre, s a konkurencia magatartasara is, amikor kialakitjuk
vevoOkapcsolatainkat.

6. marketingkinyilatkoztatds: meglepetés a folytonossag helyett.

A meglepetés, a varatlan 1épések nemcsak 6romet okoznak, de képesek mozgasba hozni a
piacot, aktivizalni a vevoket. A gegek, a kiilonb6z6 gerillamarketing kezdeményezések felhivjak
a figyelmet és cselekvésre, vasarlasra csabithatjak a vevoket. Ugyanakkor ezek a 1épések nem
mindig kelléen hatékonyak, nem visznek végig marketingiizeneteket, hatasuk gyakran
véletlenszerti, kiszamithatatlan, ezért alkalmazasuk atgondolt programhoz kapcsolédodan,
kiegészitd jelleggel célszerti leginkabb.

7. marketingkinyilatkoztatas: az emociok legyozik a dolgokat, a targyszeriiséget.

A kommunikacié hatékonysaga egyre fontosabb, s lathatéan annak vizualis, képi kreativitasa, s
gyakran az érzelmi érvelés hatasossaga keriil el6térbe. Kétségteleniil sziiksége van a
marketingnek vilagos érzelmi profilra, mellyel a kevésbé kontrollalhatd érzelmekre hatva képes
vevoit, ligyfeleit megnyerni. Ugyanakkor azt is gyakran megerdsitik a marketingelemzések,
hogy az emocionalis érvelés szimpatiat teremt, identitast, imazst erdsit, de 6nmagaban kevés a
vasarloi dontés eléréséhez. A kompetenciat, a teljesitményt, a dologi, targyi elonydket, érveket is
be kell mutatni.

8. marketingkinyilatkoztatds: az atfogo koncepciok legyozik az akciokat.

A koncepciok, a hosszabb tavu tervek segitik a fenntarthaté marketing kialakulasat, de gyakran a
jovobelatas, a fantazia a realitds, a tények helyébe 1ép. A jo marketinges feladata, hogy
megteremtse az egyensulyt a koncepciok és a tények, a cselekvések kozott, melynek egyik
legfontosabb eszkdze a top-down és a bottom-up marketing egyiittes, a sikeres stratégia
megvalositasat eredményezdalkalmazasa.

9. marketingkinyilatkoztatds:  az  atfogo,  dsszehangolt — marketing  fontosabb  a
csucsteljesitményeknél.

Az atfogo, egészben gondolkodd marketing alapvetden helyes torekvés, hiszen ebben az esetben
minden marketingaktivitas, eszkdz a helyére keriilhet, egkapja a kellé forrasokat a biidzsében.
Ugyanakkor ez a ,bazis-alapi”, mindenre kiterjedd, mindent segitd megoldas a rutin, a
kozépszerliség veszélyét hordozhatja magiban. Eppen ezért teret kell adni, forrast kell
biztositani az  egyedi, szokatlan, innovativ  ,,csucsteljesitményeknek”,  kreativ
kezdeményezéseknek, ha azok eldénye, vonzereje feltételezhetd, még akkor is, ha felboritja a
korabban megszokott rendet.
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10. marketingkinyilatkoztatds: innovdciok a marketing hazi feladatok helyett.

Az innovaciok pozitiv hatdsai vitathatatlanok. Attraktivabba valik mind a marketingvezetok,
mind a munkatarsak tevékenysége, a valtoztatasra, az Ujra koncentralnak, ami erdsiti, javitja a
kozos cselekvés képességét. De 6vjuk cégiinket az un. ,, innovaciotitisz” betegségétdl, ahol az uj,
az ujért elv targyszeri, szakmai értékelés, elokészités nélkiil keriil alkalmazasra, valamilyen
divathatas eredményeként. Ne felejtkezziink el a szokdsos hazi feladatokrdl sem, ne csak az
aktualis, nehéz targy ZH-jara, vizsgajara késziiljiink, avagy miként a miikorcsolyazasban latjuk,
el6szor a kotelezo kiirt kell teljesiteni, s utana johet csak a szabadon valasztott.

A tiz marketing-igazsag tehat csak egy atgondolt, szakmailag ,,uralt”, tudatos, de kelléen
rugalmas marketing mentén képes kifejteni pozitiv hatasait. Minden Uj, innovativ
kezdeményezésnek at kell mennie a fejlesztési folyamat, szlréin, az innovaciovezérelt
marketing csak az innovaciés folyamat szabalyainak betartasaval lehet sikeres. Az
innovdciovezeérelt marketing feladata a hatdsos és hatékony tevékenység megvalositasa, ami azt
jelenti, hogy a meghatarozo marketing tevékenységelemekre kell koncentralni, s egy olyan
mddszer és eszkoz-kombinaciot kialakitani, mely szakmai Osszhangjaval biztositja a célok
elérését ¢s a megfeleld koltséghatékonysagot. Természetesen a valaszthaté kombinaciok szama
szornyen sok lehet. A marketingvezetok, menedzserek feladata, hogy minden Ilehetséges
fejlédési iranyt szem el6tt tartsanak, de képesek legyenek olyan sulypontok kijel6lésére is,
amivel relative hosszabb ideig (stratégiai idétavra) meg tudjak hatarozni a marketing-kereteket.

Kétségtelen, hogy az elmult években a desztindaciomarketingben is az eszkozrendszert
elsosorban az infokommunikdcios, digitalis, internet és mobil-technologiak uraltik, legalabbis
kezdték el egyre inkabb wuralni. Az elmult év, hoénapok marketing eszkdzalkalmazasi
gyakorlatanak elemzésébdl az alabbi kovetkeztetéseket vonhatjuk le, ezzel mintegy ajanlast téve
a marketing tervek, kampanyok készitéinek, a megfontolt koltséghatékony megoldasok
érdekében. A leggyakrabban megfogalmazhat6 jo tandcsok:

- A szabadon valasztott marketing gyakorlat el6tt , kotelezd marketing kiir” van, azaz ne
felejtkezziink el a kézenfekvo eszk6zokrdl, a hagyomanyos megoldasokrol sem. Integraljuk
az on-line és az off-line megoldasokat!

- A Kklasszikus személyes ajanlas-marketing (Word of Mouth/Word of Maus) mellett ne
felejtkezziink el honlapokon, kozvetitd online felilleteken elhelyezett elektronikus
vélemények hatasairdl sem.

- Minden hangszeren jatsszunk! Azaz az egyedi kreativ marketing-otletek — az egyedi
termékek — egyedi tartalom a termékekben — Glamping - Otthon/belfoldi-
nyaralas/szabadsdg — aktiv nyaralas a kiilonbozé igényekre reagald értékesitéssel,
marketinggel kapcsolddjon ossze!

- Célzott Online Marketing — Gytijtsiik a fan-okat! Az igazi marketingfeladat ugyanakkor a
fan-ok vendéggé konvertalasaban van.

- Marketing Stunts — Virus-marketing/Gerilla Marketing/Flashmobs alkalmazasa sziikséges a
telitett marketing-térben.

- Location Based Service — helyi halozatok és cimzett szolgaltatasok alkalmazasa, Web 3.0.-
web of content — Multi-Screen, Multi-Touch, Data-Aggregation-Premium-Content
megoldasokkal.

- Tudatos piac- és marketingkutatas sziikséges. A kérddiv nem elég! BIG DATA-RIGHT
DATA-INSIGHT, azaz a turistat komplexen jellemz6 adatbazisok kellenek.

- ,Meg kell érteniink a mobil vasarlot! A mobil-vilag globalis és lokalis alkalmazasai
(Mobile Apps)— nagy innovacidsgyorsasag —atlathatosag

- Kommunikacids stilus-valtas sziikséges — gyakrabban, révidebbet, erdsebben, Hibrid
TV/HBB TV — Video-Ads marketing - Product Placement — Fogyaszto-baratok kialakitésa.
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A médiavasarlast a turista informaciokeresd magatartdsa €s nem a demografia

tulajdonsagai alapjan kell kezdeni!

- Nem csak nekiink kell megtaldlni a potencialis vevot, az 6 érdeklodésére adott valaszokkal
automatikusan el tudjuk érni a dontését eldkészitd turistat. (Goodle Adewords, re-
marketing stb.)

- A Dbizalomépités feladata keriiljon a marketing el6térébe, hiszen aki hisz, nem kérdez
vissza, nem keres mas megoldasokat.

- Rugalmas arak alkalmazasa a szolgaltatasokban.

- A TDM szervezetek, gyakorta, mint sajatos digitalis produkcids-ligynokségek jelennek
meg, de szerepiik 1ényegesen tobb.

- A markank, a tudatos desztinacio-épitésiink mindenditt ott legyen! A marka mérését (Brand
Metrics - ROI) a digitalis kor kompatibilis megkozelitéseire kell épiteni

- A valsagmenedzsment a tapasztalt, igényes és egyre kritikusabb turista-magatartas miatt
mindennapiva valik.

A turisztikai trendek és azok marketing kihivasai egy 1j, atalakitd, innovacidvezérelt

desztinaciomarketing stratégiat igényelnek, melynek fobb elemei a kovetkezokben kell, hogy

megjelenjenek:

1. Els6 szamu stratégiai prioritds, hogy a desztinaciomarketing terén is (természetesen az
érintett turisztikai szereplékkel egyiittmiikodésben) az értékesitési és marketing
tevékenységnek az indirekt jelleg helyett a kozvetleniil elérd, tajékoztato, meggyozo,
kapcsolattarto szerepre kell valtania, azaz a push helyett egy uj pull stratégiara.

2. A mdasodik szamu stratégiai prioritas a desztinacios markaépités, amiért elsésorban a
desztindcios marketingszervezet felelds. Ezen kiviil meg kell, hogy ndjon a desztindcio-
marketing szervezetek termékfejlesztésért és a latogatok szamara térténé élmény-
generalasert valo feleléssége.

3. Napirendre kell venni a desztinaciomenedzsment, desztindciomarketing szervezetek
tizleti mitkodeési modelljének a gyors, hatékonysdagot és integraltsagot novelo
fejlesztését, hiszen a desztindaciomarketing sikere jelentosen attol fiigg, hogy mennyire
teljes, s szakmailag mennyire Osszehangolt a turisztikai dgazatban érintett allami,
onkormanyzati, vallalkozoi és civil szféra szakmai egyiittmiikodése, a holisztikus
megkozelitésre épiil6 stakeholder menedzsment gyakorlata.

Osszegzés

A feltart Osszefiiggések azt a sziikséges gyakorlatot kivantdk kiemelni és megvaldsitasi
megoldasait felvazolni, melynek 1ényege, hogy egy térség, egy desztindcio sikerének, s benne a
turisztikai szereplok piaci sikerének, s az abbol eredd pozitiv tarsadalmi hatasok elérésének
egyik zdaloga a tudatosan tervezett és megvalositott innovativ kozésségi marketingben rejlik. Ez a
gondolat gyakran megfogalmazddik a marketing-dontéshozok korében is, azaz a siker
elmaraddsa mar tobbnyire nem a szdndékoktol, hanem a szakmai megvaldsitds mindségétol
fiigg. Ez a terep is marketing-profikat kivan, jo lenne véget venni a lelkes, Ontevékeny
marketingaktivitisoknak, mert azok torvényszerii sikertelensége nemcsak a dontéshozok,
korményzati és dnkormanyzati vezet6k torekvéseit akadalyozzak meg, de artanak a marketing
szakma hitelének, elfogadottsaganak, becsiiletének is.
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