Ekumenska inicijativa Zena

A

'PA\IAFO

PALICSI VALLALKOZOK FORUMA

A NOI KEZMUVESSEG UTJA

1E“SKIH RUKOT

{ \ >
T &

!KEzmgvEsSE®

A marka marketing stratégidja

Szabadka, 2015

Objavljivanje ove publikacije podriao je EIZ - Ekumenska inicijativa ena iz Omisa, Hrvatska. Pisani
tekstovi objavljeni u publikaciji odraZzavaju iskljucivo stavove njihovih autora/ica i ne predstavljaju nuzno
i sluzbene stavove ElZ-a.



Bevezeto

A marketing terven elsésorban olyan, toébb év alatt megvalésitandé atfogd tervek
Osszessegét értjiik, amelyek megvaldsitasa hosszu tavra megalapozza egy szervezet, egy
tzleti vallalkozas - jelen esetben a kézmives termékeket és falusi vendéglatast kinald
holgyek csoportjanak - biztonsagos fejl6dését, és ezaltal alkalmazottaiknak, a helyi
lakossagnak az egzisztencialis biztonsagat. A marketing terv tartalmat elsédlegesnek, az

idétavot masodlagosnak tekintjiik.

A jovo tekintetében kettds feladatrdl van szd. Egyrészt a meglévo termék és szolgaltatas
kapacitasok nagysaga, szinvonala és a hagyomanyos realizalt kereslet dsszetétele alapjan
biztositandé a jobb kapacitaskihasznaltsag, és ezaltal a tobbletbevétel. Masrészt a
vonzer6tényezdk és a turisztikai és az ahhoz kapcsolddo kiegészité szolgaltatasok iranti
belfoldi és nemzetkozi kereslet varhatd fejlédési iranyai alapjan a meglévé struktirat
javito, a versenyképességet fokozo integralt fejlesztési, megvaldsitasi terveket sziikséges
létrehozni. Ez utébbi azt a kdvetelményt tAmasztja, hogy a marketing stratégiat a vonzerd
és a keresleti tendencidk valdszinlsitett, kutatdsokkal megalapozott metszéspontjaira
dolgoztuk ki és kivanjuk megvaldsitani. [ranyt{iként szolgalnak a szerb turizmuspolitikadban

szerepld, kiemelt, els6bbséget élvezd teendok.

szliikséges 1épések meghatarozasa. A stratégiai fontossagu referencia kiadvany, a kozos
markara alapulé ,névjegykartya” kidolgozasanak ezek nélkiilozhetetlen elemei. A f6 cél
meghatarozasaban Kkifejezésre juttatandd a projektben résztvevd csoport egészének

alapvetd torekvése. A folérendelt, alapvetd céloknak szamos lehetséges valtozata ismert.
Igy példaul:

e abevétel, a profit-maximalizalas,

e anovekedés-fejlédés,

e apiaci pozicié megtartasa, javitasa,

e atarsadalmi elismerés, az imazsjavitas a helyi lakossag életmindség-javitasa altal,

e egyensulyra torekvés a kornyezeti tényez6k és a turizmus kodlcsonhatasa

tekintetében,



a vendégek és a vasarlok megelégedettségének kivaltasa

A terv tartalma a projekt soran kialakult csoport, altalanos jellemzdinek, megkiilonboztetd

ismérveinek és a kivanatos jovObeni allapot elérési szandékanak Osszessége. Mas

megfogalmazasban, a terv tartalmazza a kézmiivességgel és falusi vendéglatasal

foglalkoz6 csoport relevans tényeit, célkitiizéseit és magatartasi jellemzodit. A

marketingtervet befolyasolé tényezok koziil kiemelenddk:

(1) a célcsoport multja és jelene,

(2)af6 cél, ajovobeni torekvések

(3) a kdrnyezeti-, a belsd hatéerdk és fejlédési iranyok,

(4) az eréforrasok,

(5) az 6nkormanyzati és a lakossagi preferenciak, tovabba

(6) az egylittmiikodést el6térbe helyez6 kompetencia.

A kozo6ltek alapjan a tervben megfogalmazandé tényallasok, kapcsolatok és kdvetelmények

a kovetkezdk:

Kiemelked6 fontossagu a tervben Kkistérséget képviselé csoport turizmusa és a
tarsadalmi, 6koldgiai és gazdasagi kornyezet kozotti viszonynak, ezek kivanatos
kolcsonhatasainak tomor megfogalmazasa.

A magatartasnal a makroszféraval (= az allammal, a tarsadalommal, a szélesebb
kornyezettel), a mikroszféraval (= a potencialis és valos turistakkal, a szallitokkal, a
versenytarsakkal, az érdekképviseleti szervekkel), és a helyi lakossaggal,
szervezetekkel, intézményekkel, vallalkozasokkal szembeni magatartas
fogalmazand6 meg.

A piac tekintetében alapelv a piaci igények kielégitése, a piaci teljesitmények
fokozasa. Fontos a jelenlegi és jovdbeni piaci pozicié megitélése. A terv fontos eleme
a célpiacok egyértelmli meghatarozasa. E tekintetben - a hagyomanyos
szegmentalasi, célpiac-meghatarozasi modszerekkel szemben - el6térbe keril a
kézmiives termékekhez mint ,markahoz” valé viszony, vagyis a visszatérdg,

,markahd” -, torzsvendégkorrel szembeni magatartas kinyilatkoztatasa.



A gazdasagossagnal a kistérségi szinti teljesitmények, bevételek és raforditasok
egybevetése, a bevételek felhasznalasanak maddja, tovabba a turisztikai kiegészitd
termékek/szolgaltatasok jovedelmezdségi elvei kertilnek el6térbe.

A kozos egyedi arculat az imazsformalds, a megkiilonboztetés, a beazonositas
elésegitéje. Az arculati elemek kidolgozasa, indokolt esetben mddositasa,
tovabbfejlesztése tekintetében a szinviladgra, az emblémara, a tipografiai rendszerre,
a betlitipusokra, a verbdlis érvekre, a szlogenekre helyezendé a hangsuly. A
kidolgozas, a tovabbfejlesztés soran torekedni szilikséges a terv kinyilatkoztatasaival
val6 6sszhangra.

A referencia kiadvany a k6zos marka stratégiai fontossagu kapcsolatépité - Public
Relations = PR - eszkoze. Alapvet6 funkciéja a marka irdnti bizalom épitése, a
stratégiai fontossagu megkiilonboztetd ismérvek kozlése a terv, a kézmiives vonzerd

tényez6k bemutatésa és az egyedi arculat altal.



Marketingkoérnyezet

A marketingkornyezetet kiils6 és belsé tényezdk alakitjak ki, a kiils6 tényez6k koziil a
legjelentdsebbek a tdrsadalmi-gazdasdgi kérnyezet, a piaci helyzet, valamint a versenytdrsak
és partnerek jelenléte. A bels6 tényezok koziil a legfontosabb a humdnerdforrds elldtottsdg
(szakemberek szama, képzettsége, motivaltsaga), valamint az infrastrukturdlis és
tokeelldtottsdg (iroda, munkaeszk6zok, pénziigyi forrasok). A belsé tényezdk részletes

elemzésére a marketing mix elemeinél tériink Kki.

A tarsadalmi-gazdasagi kornyezet adottnak tekinthetd, szamunkra csak minimalis
eszko6zok allnak rendelkezésre a tényezdk modositasara, vagyis az érdekeink képviseletére
és érvényre juttatasara. A piaci kornyezet, ezen belill is féleg a piaci pozicio
mindenképpen alakithatd, formalhaté egy sikeres marketingmunkaval. A versenytarsak
nagyrészt adottak, azonban koriiltekintéen kell elemezni a fejl6désiiket, tendencidk
alakulasat (erésodésiiket, gyengiilésiiket), hiszen mint minden, ez az elem is folyamatosan
valtozik. A partnerekkel, kiils6 egylittm(ikodé cégekkel, dnkormanyzatokkal és civil
szervezetekkel torténd egyiittmiikodés, az informdacidédramlds biztositasa, valamint a
feladatok felosztdsa minden szervezet alapvet6 érdeke, és a hatékony térségi

marketingmunka alapfeltételének tekinthetd.

Tarsadalmi-gazdasdgi kérnyezet

- Gazdasagi hatasok: a térség és az orszag gazdasaga a novekedés, egyensuly,

és a hatékonysag mindenkori erdviszonyainak fliggvényében alakul, amit a
gazdasagpolitika hataroz meg. Ezt nem tudjuk befolyasolni, egyetlen
lehetdségiink az alkalmazkodas.

- Demografiai mutaték: meghatdrozzak a térség lakossagi Osszetételét,

nagysagat, de hatassal van a munkaerd-ellatottsagra, humaneréforras

O0sszetételre is.

- Politikai kornyezet: els6sorban az oOnkormdanyzatok és intézményeik
miikodésére, valamint a jogi kornyezet alakulasara hat, ezért mindenképpen
figyelemmel kell kisérniink a politikai kornyezet valtozasait, és ahhoz a

lehetd legsemlegesebben és legrugalmasabban kell viszonyulnunk.



- Kulturalis kérnyezet: azonositasa és értékelése a legnehezebb a tényezdk

koziil, ugyanis meglehet6sen szubjektiv jellegé (vilagnézet, szemléletmad,
értékrend stb.), azonban mindenképpel jelentds szereppel bir, mert mind az
utazasi motivaciokat, mind a fogyasztasi szokasokat alapvet6en
meghatarozza.

- Kozvélemény: ez az egyik legfontosabb kategdria, aminek kutatasara,
elemzésére mindenképpen tamaszkodni kell. A turisztikai fejlesztések {6
célja, hogy elégedettséget valtsanak ki a turistakbdl, és ezaltal a lakossagbdl,
illetve a gazdasagi szereplékbdl. A kozvélemény alakuldsa folyamatos
figyelésének a marketing alappillérévé kell valnia.

- Technoldgia hatdsok: A gyorsuld technolégiai fejlédés, a Web-generacio, a

virtudlis kozosségi terek kialakuldsa mint szemléletformalé kiemelt
jelentdségli marketing eszkozok jelennek meg napjainkban. Ezt nem tudjuk
befolyasolni, egyetlen lehetdségiink az alkalmazkodds, valamint a marka
versenyképességének megdrzése (példaul a folyamatos internetes kdzosségi

jelenlét altal).

Piaci kérnyezet
A kozos markat képvisel6 csoport vezetésének tisztaban kell lennie azzal, hogy milyen a
turisztikai piac alakuladsa, tendencidi, a turistdk motivaciéi, valamint mekkora és milyen
fizet6képes keresletre lehet szamitani. Ehhez piacelemzések készitése sziikséges. Mivel
ezek az elemzések rendkiviil koltségesek, és bar nagy gyakorlati hasznuk van, nem
szliikséges régios szintre lebontva elkésziteni Oket, ezért javasolt a mar eddig is szép
szamban rendelkezésre allo orszagos és tertleti piackutatasok alkalmazasa, valamint a
kulfoldi piacokrol késziilt tanulmanyok elemzése.
A piacelemzések a kovetkez6 mutatokat szolgaltatjak:

(1) keresett tulajdonsagok, utazasi okok, motivacio

(2) utazasi szokasok: céltertilet, uti cél valasztas ideje, modja és az informaciok forrasa

(3) utazasok szama és idGtartama, az utazasok jellemz6 id6pontja és helyszine

(4) utazasok motivacidja, jellege és az utazas soran végzett tevékenységek

(5) igénybe vett szallashely, kozlekedési eszkoz, ellatas

(6) elégedettség

(7) egy napra juto koltés



A piacelemzések kitérnek arra is, hogy miként alakul az egyes orszagok turistainak
viszonyulasa Szerbiahoz, azon beliil Vajdasaghoz. Ezek alapjan fontos informaciékhoz lehet
jutni a piac keresleti oldalanak nagysagarol, osszetételérdl, utazasi szokasairdl, valamint
értékrendjéroél, elvarasairol.

A régio piaci kornyezetét ezek mellett az alabbi tényezdk irjak le: a turisztikai piac mérete,
fejlédése, tendenciai, a f6bb turisztikai termékek, az arak, a foldrajzi eloszlas, valamint a
versenytarsak marketingtevékenységének megnyilvanulasai (hirdetés, reklam, kiadvanyok,

honlapok, kozosségi média). Mindezeket a tényezdket egylittesen kell elemezni és

sz

Versenytdrsak
A versenystratégia kozvetleniil a piacon taldlhaté versenytarsak jellemzdinek és
tevékenységének megfelel6en formalodik, ezért elkészitésének el6feltétele a versenytarsak
alapos ismerete, és annak ellenére, hogy a konkurenciar6l nyerhetd informaciok
megszerzése komoly akadalyokba is iitkdzhet, mindenképpen érdemes ismereteket
gyljteni a versenytarsak pénziigyi helyzetérdl, stratégiajardl is.
A 1étez6 versenytarsak mellett ki kell deriteni, hogy kik lehetnek a lehetséges (jovoben
varhato) ellenfelek is, ugyanis a hosszu tavu fejlesztésekhez igazodva és a valtozo6 piaci
pozicidknak megfelel6en kell megitélni a mindenkori versenyhelyzetet.
A falusi turizmussal és az ahhoz kapcsoldd6é kézmiives termékekkel foglalkozoknak a
versenytarsak elemzése alapjan a kovetkez6 tekintetben kell dontéseket hozniuk:

(1) A konkurencia ismeretében mely célcsoportokat céloz meg.

(2) Milyen arkialakitasi modszert valaszt. Milyen kedvezményeket kinal.

(3) Hogyan biztositja a markaja egyediségét, versenyképességét a novekvd versenyben.

Partnerek

A térség egységes turizmusanak megteremtésében elsGsorban a régié azon szervezetei
jatszanak kulcsfontossagi szerepet, melyeknek alapvet6é jellegiikb6l vagy deklaralt
céljaikbél adéddan kifejezetten feladataik kozé tartozik a szervezetek kozti kozvetités,
koordinaci6 vagyis amelyek valamilyen szintl térségi funkcié jelenlegi vagy jovObeni
hordozéi (intermedier szervezetek). Emellett jelent6s szerepiik van a helyi turisztikai

szervezeteknek is (f6leg egyesiileteknek).



Az egylittmiikodést akadalyozo6 fobb tényezdként az érdekellentétek, a piaci versenybdl
adédé szembenadllas, a fejlett idegenforgalommal rendelkezd, és a még kezdetleges
idegenforgalmu telepiilések illetve kistérségek kozotti ellentét, a nagyvaros - falu ellentét
és az adoztatd kozszféraval vald vallalkozoi szembendllas jelenik meg. A szervezetek
kozotti kapcsolatok alapvet6éen csak a személyes ismeretségeken és kapcsolatokon
alapulnak.

Kérdés, hogy a régi6 onkormanyzatai mennyire ismerik fel sajat szerepiliket és
lehet6ségeiket a turizmus menedzselését illet6en, ami jol mutatja az 6nkormdanyzatok
hozzaallasat is.

Az onkormanyzatoknak donté szerepliik van abban a tekintetben, hogy a turizmus
szamadra hattér infrastruktarat, illetve idegenforgalmi fejlesztéseket, beruhazasokat, egyéb
0sztonzd intézkedéseket hoznak, illetve szerepet vallalnak a turisztikai marketingben, az
informacioszolgaltatasban, a rendezvény-, illetve programszervezésben, de sok esetben a
palyazatirasban is.

Az 6nkormanyzatokra komoly szerep harul az idegenforgalom teriiletén, elsésorban azért,
mert a Kkicsi lélekszamu telepiiléseken sokszor nincs human és pénziigyi kapacitas
kilonallé turisztikai szervezet mdékodtetésére, ugyanakkor a régio taji-, természeti- és
foldrajzi adottsagai a telepiilések tobbségén jo alapot kindlnak a turizmus szamos
valfajanak, amelynek kiemelt képvisel6je a kézmiivesség. Hosszul tavu turisztikai célok
eléréséhez minden oOnkormdanyzat szamara feltétleniil sziikséges egyilittmiikodések
kialakitasa a telepiilésen beliili érintett szereplékkel és a telepiilésen tilmutatéan térségi,
regionalis szerepldkkel egyarant. J6 példa erre a egy olyan eset, ahol anyagi forrasok
mellett dontési kompetenciakat is atengedett az 6nkormanyzat a turisztikai vallalkozokat
képvisel6 egyestiletnek, igy az sikeresen, a piaci szereploket 6sszefogva tudja elvégezni a
turizmussal és marketinggel kapcsolatos telepiilési feladatokat.

A turizmus f6 beruhazasai a vallalkozoi szféraban realizalédnak, ezért fontos kérdés,
hogy a térség miképp tudja orientalni e szektort, illetve egyaltalan torekszik-e erre. Az
egész régidban hianyzik a komplex fejlesztés igénye, a vizsgalati eredmények alig jeleznek

jovébeli marketing- és programkinalatot b6vit6 fejlesztéseket.



Helyzetfelmérés

Szerbidban jelenleg a turizmus szamit az egyik potencialis fejlédési iranyzatnak, amelyet
els6sorban az gerjeszt, hogy Szerbia, Montenegré kivalasaval, elvesztette a tengeri
kijaratait, masodsorban Szerbia olyan turisztikai célpont, amelyet az elmult 25 évben a
kiilfoldi turistak teljesen elhanyagoltak, igy olyan terepet jelent, amelyen 0j dolgokat lehet
felfedezni, és ez a turistdk szamara kiemelt szempont. Nem utols6 sorban, az orszag a
kiilfold felé iranyuld fizetési mérlegén szeretne azzal a bearamlé devizaval javitani, amit a
kiilfoldi turistak hagynak itt.

A falusi turizmus és a hozza kapcsol6dé kézmiives termékek értékesitése, mint kiegészitd
tevékenység, Szerbidban alacsony fejlettségli szinten van, de nagy potencidlokkal
rendelkezik, mivel a tomegturizmus az adottsagok jelent6s hidnya miatt nem ereszthet
gyoOkeret. Jelen pillanatban a kézép-szerbiai falusi turizmus a nagyobb si centrumok és
hegyvidéki udiilotelepek mellé koncentralodik, mint egyfajta kiegészitd tevékenység. Ez
egy elég torz folyamatnak az eredménye, ami a masodik vilaghabort utan alakult ki, és
amely a mar meglévd kiépitett komplexumok attrakcidinak kiegészitésére szolgal, ahelyett,
hogy egy egészséges fejlédés eredményeként, alulrdl jové kezdeményezésként, a helyi
értékek bemutatasat célozna. Szerbidnak mindenképpen a hegyvidéki, valamint a termal-
és gyogyturizmust kell fejlesztenie, melyek mellett a falusi turizmus idedlis kiegészit6é ag
lehet.

Ki kell hasznalnunk azokat a természeti lehetdségeket, melyekkel Szerbia rendelkezik, nem
beszélve arrol az épitett 6rokségrol, amit nem kihasznalni a turizmus teriiletén oriasi vétek
lenne. Szerbidban a kulturalis turizmus egyik potencialja lehet a szakralis objektumok és
a nagyobb varosok nyujtotta latnivalok, amiket szintén nagy eséllyel lehet 6sszekapcsolni a
falusi turizmussal és a helyi termékek értékesitését is bekapcsolé aktiv pihenéssel.
Vajdasagban a falusi turizmus a szerbiaival ellentétes iranyban indult el, alulrél jové
kezdeményezésként a kilencvenes évek elején, majd pedig a haborus idészak utan a 2000-
es évek elsd felében kezdtek kialakulni az elsé tanyasi-falusi vendéglatohelyek, amelyek
els6sorban a falu, és a sajat maguk altal nyujtott attrakcidékra alapozva proébalkoznak a

turizmus piacan megjelenni.



A projekt célja marketing szempontbdl - a termék

A falusi vendéglatasban, amelynek szerves része a helyi termékek értékesitése, ha egy
telepiilésen csak egy csalad foglalkozik ezzel a tevékenységgel, nem sok jovedelmet lehet
elkonyvelni. Ezt a csapdat ugy lehet kikiiszobolni, amennyiben egy telepiilésen beliil nincs
tobb vendégfogado, hogy a térség falvainak vallalkozoi fognak 0ssze, és kozosen 1épnek fel
a piacon.

Az 4gazatban az 6sszefogasra nagyon nagy sziikség van, hiszen nagyon ritka az az eset,
hogy egy vallalkoz6 egy egész hétre valdé programot tudjon biztositani a hozza latogaté
vendégnek. A turista aktiv pihenésre, programokra, a helyi termékek megismerésére, azok
elkészitésében valo kozremiikodésre vagyik. Ezt a programkinalatot legegyszeriibben ugy
lehet 1étrehozni, hogy a vendéglatdk osszefognak, és egy komplex kinalatot dolgoznak ki.

A projekt célja, hogy felajanljunk a helyi kézmiives termékeke el64llitd, valamint a falusi
turizmusban dolgozé vallalkozéknak egy olyan k6zos integralé marka felallitasat, amelynek
égisze alatt kozosen tudnak a piacra 1épni. Ezzel tehermentesiteni lehet az egyéneket, és az
egymast kiegészitd szolgaltatdsok révén sokkal komplexebb kinalatot tudnak a piacra
vinni.

A markanak minden olyan, kézmi{ives termékek készitésével és falusi vendégfogadassal
foglalkoz6 vallalkoz6 tagja lehet, akinek tervei kozt szerepel a forgalmanak, és ezzel az
arbevételének is a novelése, és aki megfelel az alapvetd kovetelményeknek. Ugyelni kell
arra, hogy a tagok minél tobb szegmensét fedjek le a kézmives vilagnak és a falusi
turizmusnak, és ne legyen sok atfedés koztik, mert az, egyrészt, rontja a
versenyképességet, masrészt surlodasokhoz is vezethet. Nem szabad figyelmen kiviil
hagyni, hogy a marka feladata olyan szerteagazo szolgaltatas és programcsomag nyujtasa,
amely vonzza a turistakat.

Mindenekel6tt a vallalkozok szemléletén kell valtoztatni! Sajnos nagyon kevés az olyan
ember, aki belatja, hogy ha nem megy egyediil, akkor bizony 6sszefogasra van sziikség.
Erezhet$ az a mentalitds, ,hogyha nekem se sikertiil, akkor a szomszédnak se sikertiljon”.
Ha ezt le tudjak vetkdzni, és kozos platformot alakitanak ki, melyet fenn is tudnak tartani,
akkor sikeres utra 1éphet a k6z6s marka.

Fennall még egy potencialis probléma, mégpedig a torténelmi rossz tapasztalatok miatti
viszolygas a barmineml szovetkezéstdl. Az elmult tiz évben nem egy ujjaalakult

szovetkezet példaja mutatja, hogy mennyire életképesek a szovetkezések a
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mezdgazdasagban, gondoljunk csak a kiilonb6z6 beszerzd és értékesit6 szovetkezetekre. Ez
az eset sem kiilonbozik nagyon attél, hiszen itt is kozdsen értékesitik mindazt a

szolgaltatast, amit nyujtani tudnak.
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Mindésitési rendszer

A projekt feladata, hogy a mindsitési rendszert is kidolgozzuk, amely alapjan rangsorolni
tudjuk az egyes tagokat, illetve kritériumokat allitunk fel, amelyeknek eleget kell tenni
ahhoz, hogy a terlileten miikédé vallalkozé a kozds marka tagja legyen. Ez a
mindségbiztositas az alapja a megfelel6 arbevétel elérésének, és szorosan 0Osszefligg a
marketinggel, mivel a megfelel6 mindségli szolgaltatastél fiigg a vasarlok igényeink
kielégitése.

A mindsitési rendszert a meglévd allami el6irdsok alapjan dolgoztuk ki, amibe
természetesen az adott térség sajatossagait is bele kellett épiteni. Azoknak a
vallalkozasoknak, melyek megfelelnek a mindsitésnek, védjegyet illetve egy logdval ellatott

tablat adomanyozunk, amely tanusitja a megfelel6 mindséget.

Az alabbi tablazat a kézmiives termékek mindsitésére vonatkozik, mig a szallashelyek

mindsitését a Kereskedelmi és Turisztikai Minisztérium szabalyzata irja el6.

Kovetelmény \ 3. osztaly \ 2. osztaly 1. osztaly \ Megjegyzés
Alap szolgaltatasok
A fogyasztotér, Gyenge Kozepes Kivalo A hely
termékbemutato6 tér jellegéhez
helyszine viszonyitottan
megfeleld
helyiségek
allnak
rendelkezésre a
termékek
bemutatasahoz
Az értékesitéshez, Nem Hianyos vagy Megfelel6 Polcok,
termékbemutatashoz | megfeleld elégtelen mennyiségi és | allvanyok,
szlikséges eszkozok mennyiségi mindsegl vitrinek, kreativ
eszkozok eszkozok diszletek, stb.
Jellegzetes helyi Kevés Atlagos Sokféle A termelési
termeékek kinalata volumenhez
viszonyitva
Termékek mindsége | Gyenge Megfelel Kivalé
Termékek Sziik Atlagos Széles Kiszerelési
kiszerelésének tipusok (pl.
valasztéka sulyban,
méretben,
kialakitasban
tobbféle)
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Kovetelmény 3. osztaly 2. osztaly 1. osztaly Megjegyzés
[rasos Nincs Hianyos Teljes kord, Anyaga, suly, ar,
tajékoztaté a igényes egyéb jellemzdk
termékekrol stb.

Termékek Alacsony Megfelel6 Kivalé Szakmai tudas,
szobeli szinvonalu szinvonalu szinvonaly, eszkozok
bemutatasa-nak részletes
szakszerlisége bemutatas
Termékek Sziikszav, Megfelel6 Magaval Stilus, meta-
szobeli targyilagos ragado, kommunikacié
bemutatasa-nak élményszeri
élményszeri- bemutatas
sége
A tag helyi Nincs arusitas | Vasarlas a Helyszini
termékeinek helyi vasarlas is
helyszini boltokban lehetséges
arusitasa lehetséges
Helyi termék- Nincs, gyenge | Megfelel6 Kivalg, egyedi | Csomagolas,
értékesitést kiegészit6 kellékek
kiegészito
eszkozok
A termék Nincs Van, de kevés | Van, érdekes,
elkészitésének informacio- részletes
megtekintése nyujtassal informacio-
nyujtassal
Ismeretterjesztés | Nincs Atlagos Erdekes, Gyartastechnoldgiai
részletes ismeretek, helyi
hagyomanyok,
termékkészités
hagyomanya,
latnivalok, térség
bemutatasa széban
A termékmintak | Nincs Van, de kevés, | Megfelel6
megfelel6 vagy nem jol mennyiségben,
elhelyezése lathato konnyen
hozzaférhet6
A teriilet A A A
sajatossagai és a | tevékenységek | hagyomanyos | hagyomanyos
kézmiives nem tevékenységet | tevékenységek
termelési kapcsolédnak | modern és termelési
hagyomanyok a teriilethez technolégiaval | médok
kapcsolata végzik megOrzése
Kiegészit6 szolgaltatasok
Kiegészitd Nincs Egy kiegészit§ | Tobb Oktatas,
szolgaltatasok szolgaltatast kiegészitd taboroztatas,
biztositasa kinal szolgaltatast miivészeti terapia
kinal stb.
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Kovetelmény 3. osztaly 2. osztaly 1. osztaly Megjegyzés
Csaladbarat Nincs Egy Tobb Gyermekeknek
szolgaltatasok szolgaltatast szolgaltatast kinalt termékek,
biztositasa kinal kinal gyermek

programok, nyitott
miihely stb.
Tartézkodasi Nincs Egy programot | Tobb
id6t noveld kinal programot
programok kinal

Ha a marka a késébbiek sordn mar jogi formaba is testet olt, joval nagyobb eséllyel
palyazhat tdmogatasokra, kiilonésen, miutan Szerbia is belép az Eurdpai Unidba, mert a
falusi turizmus és ehhez kapcsoléddan a vidékfejlesztés az egyik huzéagazat. A EU-ban a
vidékfejlesztést tekintik valasznak azokra a problémakra, amelyek a kisméret(i, alacsony
jovedelm(i gazdasagok, a mezdgazdasag melletti alternativ foglalkoztatasi lehetdségek
hianya és a vidékrdl valé alland6 elvandorlas jelentenek. Rohamosan csokken a vidéken
mezdgazdasagbhol él6k szama. Ennek a tendencianak a megforditasa érdekében az EU a
vidékfejlesztési program keretében anyagi eszkozokkel tdmogatja a vidéken maradast,
melynek célja egyfajta modern ,roghoz kotottség” a természet megOrzése, a vidéki
életfeltételek javitasa céljabol. Ezekbdl a forrasokbol a falusi turizmusra, és ezaltal a helyi

termékek értékesitésének el6segitésére is jut, mint a vidékfejlesztés jelentds agaira.
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A piaci szerepldket 6sszekapcsolo csatorna - a marketing

Nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagyni, hogy a turizmusmarketingnek van néhany
sajatossaga, amely jelent6sen befolyasolhatja a piaci viszonyokat. A legfontosabb
specifikumok a kovetkezdk:

e Az igénybevevd valasztdsanak magas szabadsagfoka, amely elsésorban a
tevékenység szabadidds jellegével fligg 0ssze. A dontés kockazata magas, mert rovid
a pihenésre rendelkezésre all6 id6, korlatozott a fizetés forrasa, amelyet kifejezetten
erre takaritott meg. Az elvarasok és a valdsag ritkan talalkoznak, a turista kritikus
idegen, az elvarasokban ériasi eltérések lehetnek.

e A kereslet er0s szezonalitasa, kiszamithatatlansaga és ingadozasa. A helyettesit6
termék és szolgaltatasok allandé fenyegetése, minden szabadidés szolgaltatas
allandé konkurenciat jelent. A turista altal a tartézkodas alatt igénybe vett konkrét
szolgaltatdscsomagot maga az igénybevevd allitja 0ssze, forrasainak korlatozottsaga
miatt minden szolgaltatidselem megvasarlasakor lemond mas szolgaltatdsok
igénybevételérol.

o A kozvetitok szerepe kiemelkedd. A turizmusmarketing miikodésére sajatos
kettdsség jellemzd. Egyszerre jelent makroszintli (nemzeti, regionalis, intézményi)
és mikroszintli (turisztikai vallalkozasi) feladatokat. Ezeket a sajatossagokat
figyelembe kell venni a marketingterv végrehajtasakor.

A marketing masik kiemelked6 feladata, hogy a mar meglévd természeti és ki nem hasznalt
turisztikai értékeket a turistak szamara népszerli desztindciékka formalja. Ez nem mas,
mint az adott hely menedzselése, amelynek sok mas mellett feladata a hely ismertté tétele a
potencialis turistak korében.

A turizmus rendszerének két alrendszere a kereslet - azaz a turista - és a kinalat - azaz a
turisztikai termék - kozott a kapcsolatot a fogadd teriiletrdl a turista felé iranyuld
marketing, a kozvetitd szektor (az utazasszervezdk és az utazasi lgynokségek)
tevékenysége, valamint a turistanak a kiildg tertiletrdl a fogadd teriiletre utazasa hozza
létre. A két tényez6t 6sszekapcsolja a turista motivaciéja (melyet sok minden mas mellett
befolyasol a szabadidd, valamint a szabad rendelkezésii jovedelem), és a desztinaciék
nyujtotta attrakciok.

Ezt mas kifejezéssel kindlatnak is nevezhetnénk, amibe beletartozik a turisztikai vonzerd,

az infrastruktura, a szdlldshelyek, az egyéb szolgdltatdsok, a higiénia, a biztonsdg és a
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vendégszeretet. A turisztikai kinalat egyes elemei egymassal szoros kapcsolatban allnak,

mivel egy-egy 0sszetevd mindsége befolyasolja a kinalat egészének mindségét. Ebbdl az
osszefliggésbdl adodik, hogy az egyes részek nem megfelel6 mindsége a termék egészét
képes a turista szamara tonkretenni. A turisztikai szolgaltatonak az el6zetes informacidival
ezeket az igényeket kell feltételesen kielégitenie ahhoz, hogy az adott helyre tudja a
potencialis turistat csalogatni. Ez a marketing feladata, amelybe beletartozik a hatékony
promocios tevékenység, a szolgaltatasok magas szinvonaldnak biztositasa és kedvezo ar-
érték arany.

Egy adott turisztikai érték f6 vonzereje az attrakcio. A legegyszeriibb definicié szerint: az
attrakci6 mindaz a hely, téma vagy teriilet, amely latogatékat vonz. Az attrakcidékat nagyon
sokféle médon lehet csoportositani, de ez szdmunkra most irrelevans. A hangsuly az
attrakciok menedzselésén van. Szamos attrakci6 van a vildgon, amelyet nem menedzselnek,
mégis sokan keresik fel, de a falusi turizmus és a helyi termékek kinalata nem tartozik ebbe
a korbe. Ezeknek a termékeknek, mint attrakciénak magas fokii menedzselésre van
szliksége ahhoz, hogy eladhatéva valjék az adott szolgaltatdas. Mindezek mellett a falusi
turizmusnak az attrakciok szinergia hatasat kell kihasznalnia, amely az egyes vonzerdk
altal egymas erdsitésén alapul. Maga a falusi turizmus nem biztos, hogy tud olyan
szinvonald programokat nyujtani, amely miatt a turistdk tomegesen keresnék fel a
kiszemelt objektumot. Ezért kell timaszkodnia mas meglévd latnivalokra, helyi termékek
kinalatara, amellyel ki tudjak egymast egésziteni és kozosen sokkal nagyobb forgalmat
tudnak generalni. Mindehhez tartozik az ,egész tobb, mint a részeinek 6sszessége”
pszichologiai hatds, az egyén az egésznek tulajdonit tobbletjelentést, amely nem

mutatkozik a részek mechanikus 6sszegzésekor.

A fogyaszto. A turistak csoportositasara szamos kutato vallalkozott.

A legelterjedtebb felosztas szerint minden turisztikai élmény tartalmaz 1j, ismeretlen és
megszokott, ismer6s elemeket. Ezek aranya fligg a turistatdl, a motivaciotol, illetve a
preferenciatdl, nyitottsagtdl, valamint az utazas intézményesitettségétdl. Ez alapjan a
turistakat intézményesitett és nem intézményesitett tipusra lehet bontani. Az el6bbi
csoportba tartoznak a szervezett tomegturistak és az egyéni tomegturistak, az utébbiba a
felfedezdk és a vandorok. A falusi turizmusban elsésorban a vandor és a felfedez6 turistak

érdekeltek. Ok beleolvadnak a helyi kultirdba, a teljesen udjat keresik, és keriilik a
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tOmegturizmus nyujtotta élményeket. A termék pozicionaldsakor ezt a réteget Kkell
megcélozni annak érdekében, hogy a marketingstratégia minél hatasosabb legyen.

A latogatas gyakorisaga szerint a turistakat a kovetkezdképpen lehet csoportositani:
gyakori (lojdlis) latogatdk, alkalmankénti ldtogatok, a helyet egyszer felkeresdk és vissza
nem térok, az attrakciét eddig nem felkeresdk, de azt tervezdk, és az objektumot eddig fel
nem keresOk és azt nem is tervezék. A marketingnek minden egyes csoportra kiilén ki kell
térnie, kiilonos tekintettek a nem latogatokra, hiszen lehet, hogy valami olyan sztereotipia
gatolja a latogatast, melyet megfelel6 kommunikaciéval fel lehet oldani.

A latogatok, turistak célja alapvetden, hogy élményt vasaroljanak a kikapcsoldodasuk
soran. A marketingtechnikdk formaljak a latogatok elképzeléseit, attitidjét valamint
utmutatasokat adnak szamukra, hogy miként ismerhetik meg, fedezhetik fel a kivalasztott

desztinaciot. Ahhoz, hogy befolyasolni tudjuk a latogatoinkat megérkezésiik el6tt, alatt és

WEV4

A marketingtervnek harom f6 alapeleme van: a kinalati leltar, a stratégia és az akciéterv.
A kinalati leltar azt jelenti, hogy objektiven szamba vessziik az adott szubjektum helyzetét a
piacon és azt is segit meghatarozni, hogy mit szeretnénk elérni. Célszeri megvizsgalni a
falusi turizmus keresletét és kinalatat is. Erre legmegfelel6bb médszer az adott teriiletekre
megfogalmazott kérdések megvalaszolasa, és a mutatészamok elemzése, amibdl el6térbe
keriilnek olyan teriiletek, amelyre eddig nem is gondoltunk. A hangsulyt a harmonikus és
egyeztetett megkozelitései mdodszerre kell helyezniink, amely valamennyi érdekelt (magan-

és kozszféra) elvarasait és céljait figyelembe veszi.
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Marketing stratégia

A marketing stratégia célokat tliz ki és megvizsgalja, hogyan és mennyi id§ alatt lehet
ezeket elérni. A kozponti kérdés a célpiacok megjel6lése, és annak felismerése, hogy ezek
milyen hatassal lesznek a térségre, és hogyan jarulnak hozza a desztinacid
menedzsmenthez. Ebben az esetben a cél a kozos marka arculatanak a kialakitasa, annak
ismertté tétele a célpiacon, olyan csomagok és promocidk kidolgozasa, amelyek egész
évben, vagy az év nagy részén vasarlasra és latogatdsokra Osztondznek. Ennek

kovetkezményeként az eladasok és a foglalasok megfelel6 szintre emelése 2-3 éven beliil.

Fogyaszto-, azaz vendégorientdlt marketingstratégia

Stratégiai fontossagu feladat és sikertényezd egyrészt a kozos marka kialakitasaban részt

vevl egyének meglévd, visszatérd, markahi torzsvendégkorének megtartasa, masrészt Uj

vendégek megnyerése, az Uj arculat piacra vitelével. A célpiac-meghatarozas hagyomanyos

modszere a foldrajzi, demografiai, pszichografiai (tarsadalmi osztalyok, életstilus,

személyiség) és magatartas (inditékok, elényok, hasznalati statusz, hasznalat mértéke,

markahiiség, vasarldi készség, attitlid) szerinti szegmentaldson alapszik. Ismeretes az a

felfogas is, amely a magatartas szerinti szegmentaciés alrendszerbdl kiemeli a markahoz

valo6 viszonyt, és a tobbi szegmentaciés szempontot addicionalis tényezéként mérlegeli. A

turizmus tekintetében ez:

(1) a markaht, torzsvendégkor,

(2) a marka-valtogat6 vendégkor,

(3) a turisztikai szolgaltatast ill. egyes szolgaltatascsoportokat eddig még ki nem probaldk
kore és

(4) a turizmust ill. annak egyes markait (= turisztikai szolgaltatas-csoportot, szolgaltatast
ill. a turizmus célhelyeit: orszagot, orszadgon beliil régiét, térséget, kistérséget,
telepiilést) elutasitok

kore szerinti szegmentalas, és ennek alarendeltségében az addicionalis tényezdket is

figyelembevevé célpiac meghatdrozas. Az adott piaci résztvevék szolgaltatasait

igénybevevd markaht, visszatérd torzsvendégkor Kkiépitése hosszabb id6szakra az

értékesités biztonsagat jelenti. A markahi vendégek foldrajzi, demografiai, pszichografiai

és egyéb magatartasi jellemzdi szerinti differencialt kezelése alapozza meg - az egyéb

kornyezeti tényezok és a kommunikacios tamogatas magas szinvonalu egylittes megléte
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esetén - a marka jo imazsat, szélesebb korl ismertté tételét, a turisztikai szolgaltatasokat
és a helyi termékeket el6szor ,kiprobalok” szamanak novelését és a visszatér6 vasarldi és
vendégkor meglrzését és bovitését. A pozicionalds a marka imazsanak és turisztikai
értékének megtervezését jelenti ugy, hogy a kivalasztott célpiacok potencialis turistai
megértsék a versenytarsakhoz viszonyitott piaci poziciét, a versenyel6nyoket. A
pozicionalasnak a versenytars markakkal szembeni erds, egyértelmi megkiilonboztetéshez
kell vezetnie. A versenyelényh6z kapcsolédd imazsnak vonzerdét kell jelentenie. A

pozicionalasi folyamat részei a kovetkezok:

(1) A potencialis versenyelény6k meghatarozasa a kedvez6 természeti és kulturalis
adottsagok, az intakt természet, kultira és hagyomanyok magas szinvonald &rzése, az
életmindség, a lakdkornyezet javitasara valo torekvés, az udvarias, figyelmes, tajékoztato

készség, a vendégbarat lakossag és a magas szolgaltatas-szinvonal tekintetében.

(2) A legjobb versenyel6ny kivalasztasa: a kézmives helyi termékek és a turisztikai

szolgaltatasok szinvonala, és annak folyamatos emelése altal.

(3) A pozicionalasi elvek ismertté tétele: versenyel6ny kiépitése, ismertté tétele, tényekkel

val6 alatdmasztasa, az imazs altal visszaigazolt pozicié és markalétrehozas.

Marketing-mix stratégia

A turisztikai marketing tevékenységben a marketing eszkoztar (= marketing-mix)
hagyomanyos 4P (termék, ar, értékesitési utak és helyek, tamogatas) eszkozeivel szemben
egyre er0sodik - a szolgaltatasmarketingbdl ismert felfogasnak megfeleléen — a 7P (4P +
fizikai jelenlét, emberi tényezd, folyamat) bdvitett eszkoztar alkalmazasa. A marketing
eszkoztarbdl részletesen a termékfejlesztés stratégiai kérdéseit emeljiik ki. A turisztikai
termék/szolgaltatas fejlesztés stratégiai alapelvei tekintetében a kovetkezo6 kiemeléseket
tessziik:

(1) a turisztikai termékfejlesztés és a turisztikai szolgaltatasok iranti kereslet fejlédési

iranyainak egybevetése,
(2) a turisztikai termékfejlesztés lehetséges célpiacainak meghatarozasa,

(3) belfoldi és nemzetkozi beutazo turizmusra gyakorolt varhaté hatas,
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(4) a fenntarthato6 fejlédés elveinek valé megfelelés: kornyezeti kdlcsonhatas elemzés
készitése nemcsak gazdasagi, hanem természeti, tarsadalmi, kulturalis, épitészeti
kornyezeti tekintetben, ideértve a telepiilés design, a teriilet felhasznalas és a

kornyezetbe illesztés szempontjait is.

A kornyezetdvas tekintetében atfogd koncepcié kidolgozdsa és a lakossag részvétele
szlikséges. Az atfogo koncepcio az integralt felfogasu terv készitéséhez is segitséget nyujt, a
megvaldsitas feltétele pedig a lakossag kornyezettudatos gondolkodasmodjanak kialakitasa
az oktatas és a tajékoztatas altal. A kornyezettudatossag érvényesitésének teriiletei: a
kézmiives termékek, a szallashelyek, éttermek, szabadid6-aktivitasok, természeti
kornyezet, taj, infrastruktara (kozlekedés, kommunalis ellatas) stb:

(1) a turisztikai termékfejlesztési projekt viszonya a nemzeti és a regionalis prioritast
élvez6 turisztikai termékfejlesztésekhez,

(2)a  turisztikai = termékfejlesztési  projekt  egyedisége, figyelemmel a
versenykornyezetre,

(3) a turisztikai fejlesztési projekt megvaldsitasa igényel-e altaldnos infrastrukturalis
kiegészito fejlesztéseket?

(4)a turisztikai termékfejlesztés az alapvetd fontossdgu turisztikai infrastruktdrat
(féréhely, étterem) érinti, vagy a turizmust kivaltd inditékokat boviti (+
latvanyossagok + események + szabadidd eltoltési lehet6ségek), vagy mindkettdre
vonatkozik,

(5) varhaté vallalkozoi aktivitas a beruhdzas megvaldsitasa tekintetében,

(6)a turisztikai fejlesztési projekt megvaldsitasa és a helyi lakossag és a vendégek
életminbsége kozotti varhaté kolcsonhatas,

(7) a turisztikai termékfejlesztés munkahelyteremté hatasa,

(8) a turisztikai fejlesztési projekt el6segiti-e az atlagos tartézkodasi id6 és a fajlagos
bevételek novelését?

(9) a turisztikai termékfejlesztés szezonalis kiegyenlit6 hatasa,

(10) a turisztikai termékfejlesztések helyettesitd és kiegészitd jellege,
(11) potlolagos feladatok az ismertté tétel, a kommunikacié tekintetében.

A turisztikai termékfejlesztések, az imazs és a realizalt kereslet k6zott szoros 6sszefliggés
érvényesil: a magas szinvonalu turisztikai szolgaltatasokkal megalapozott imazs a

telepiilések, kistérségek turisztikai bevétel novelésének eszkozévé valik.
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Az arstratégia célja a befektetett raforditdsok gazdasdgos megtériilésében, az ar és a
nyereség stabilitasaban, a versenyhelyzet erdsitésében, az elért (marka) pozicio
arintézkedéseinek figyelemmel kisérésében fogalmazhatd meg. A turisztikai szolgaltatasok
stratégiai arképzésére alapvetden a kovetkezo6 tényezdk hatnak:
(1)a szolgaltatasok raforditasai (= beszerzési ar + ,transzformaciés”, marketing és
egyéb kozvetlen koltségek + kozvetett koltségek),
(2) a potencidlis turistak turisztikai szolgaltatasok iranti koltési készsége és értékitélete,
(3)a turisztikai szolgaltatdsok vilagpiaci, nemzetkozi arai és ebbdl kiemelten a
versenytarsak arai,
(4) a turisztikai szolgaltatasok specidlis, egyedi, marka jellemzdi és
(5) a kereslet - kindlat aranya, kiillondsen ennek szezonalis és teriileti vonatkozasai. A
bonyolult hatdsmechanizmusnak oly médon kell eleget tenni, hogy a turisztikai
szolgaltatasok  4rai eleget tegyenek a hatékonysagi, gazdasagossagi

kovetelményeknek.

Szerbidban a termékek/szolgaltatasok arai a szabad arképzés korébe tartoznak. Ez a
kézmiives iparnak, valamint a turisztikai vallalkozasoknak viszonylag és latszélag szabad
mozgasteret biztosit, azonban a fenti tényez6k e mozgastér igen erds korlataira utalnak (=

raforditasi, keresleti, kinalati, vilagpiaci arkorlatok).

Az arképzés orientacidja, modszere lehet:
(1) az arképzés also hatarat jelent6 koltség-alapu,
(2) az arképzés fels6hatarat jelent6 kereslet-alapt és

(3) a kett6 kozotti kinalathoz alkalmazkodo, versenytars-alapu.

A kézmives termékek mint kiilonleges turisztikai adottsagok az eroteljes markaépitési
aktivitasok folyamataban az arak a raforditasoktodl jelentds mértékben eltérithet6k. A
magasabb szintll arelfogadtatashoz nem elégséges az egyes lzleti vallalkozasok egyedi
szolgaltatasainak magas szinvonala, ennek eléréséhez a kistérség, a telepiilés 0Osszes
vallalkozasanal torekedni kell, és a markanak kifejezetten pozitiv imazst, a kornyezettel
szembeni érzékenységet Kkell tiikroznie. Tovabbi alapelvnek tekintendd, hogy a
szolgaltatasok szinvonaljavulasdhoz képest az daremelkedés mérsékeltebb legyen.

Id6szakonként, és egyes szegmenseknél - példaul fiataloknal, id6sebb korosztalyoknal - a
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rugalmas arpolitika érvényesitend6. Kiilfoldi allampolgarok beutaztatdsa esetén
kovetelmény a valuta-, deviza arfolyamok, a nemzeti szintli inflacids rata és ezen belill a

turisztikai szolgaltatasok belsé aremelkedése kozotti kapcsolat vizsgalata.

Az értékesitési utaknal és helyeknél stratégiai fontossagu kérdés annak eldontése, hogy
a marka vallalkozasai turisztikai termékeiket/szolgaltatdsaikat kozvetité szervezeteken
keresztill (pl. hazai és/vagy kiilfoldi utazasszervez6 vallalkozasok segitségével) vagy
kozvetleniil értékesitik a turistaknak. A kozvetett és a kozvetlen értékesités aranyanak
kialakitasanal figyelembe kell venni, hogy a kozvetlen értékesités tovabbadott jutalék
megtakaritast és tobblet marketingkoltséget, a kozvetett értékesités pedig tovabbadott
jutalék kiadast és marketingkoltség megtakaritast eredményez. Az értékesitési csatorna
szintek szama a tovabbadott jutalék nagysagat alapvet6en meghatarozza. A marka
tagjainak novekvd piaci tapasztalatai és kozvetlen végfogyasztéi (= turistdk, klubok,
egyesliletek) kapcsolatai a kozvetitd szervezetektdl valé fiiggéséget csokkenti. A kozvetlen
és a kozvetett értékesités kedvezd aranyanak kialakitasa id6- és koltség igényes feladat. A
kozvetlen értékesités lehet6vé teszi a célpiacokkal valé kozvetlen kapcsolat apolasat, a
piaci rugalmassag javitdsat, a kapacitaskihasznaltsdgnak megfelel6, differencialt
kommunikaciés-tamogato tevékenységet, az eladészemélyzet magasabb
szolgaltatasismerete altal a magasabb szinvonald és ,méretre szabott” vendég kiszolgalast

és ezek altal a ,,markah(”, visszatérd torzsvendégkor kialakitasat.

A marka szinti kommunikaciés tevékenység keretében a legfontosabb feladatnak tartjuk
a termékek/szolgaltatasok tartalmanak, igénybevételének, elérhetdségének,
megkozelithet6ségének ismertté tételét a potencialis célpiacokon. A marketing
kommunikacios aktivitasoknal egyidejlileg differencialtan célszerli alkalmazni - kisebb
hangsullyal - a turisztikai kozvetit6kre haté ,told” (push) és - nagyobb hangsullyal - a
potencialis  turistdk  dontését  befolyasolo  ,szivé”  (pull)  stratégiat. A
marketingkommunikaciés eszkoz- és modszer-rendszer tervezése soran a kovetkezd
hangsulyokat célszerl figyelembe venni. A marka termékei/szolgaltatasai tekintetében
szinvonalas referencia kiadvdny megtervezése, létrehozasa és terjesztése indokolt a kiemelt
fontossagu kiild6piacok nyelvén. A referencia kiadvany alkalmas az aktudlis
termék/szolgaltatas, ar és vételi hely informaciék betétlapként valé melléklésére. Az
értékesitést tamogatdé kommunikacids és 0sztonzési stratégia tekintetében kiemelendok a

kistérségi, telepiilés szintli image-reklam, a kapcsolatszervezés (kiemelten a
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véleményformalé személyiségekkel, a nyomtatott és elektronikus sajtéval, a
testvérvarosokkal-telepiilésekkel valé kapcsolatok), a kiallitasi részvétel, az 6sztonzeési
eszkozok, modszerek, személyes meggy6zés tovabba a gyorsan terjed6 kozvetlen (direkt)
marketing, kiemelten a hagyomanyos postai levélreklam és a napjainkban egyre nagyobb
teret hdditd online-, kozosségi médiara alapozott marketing. A reklamhirdetések
alapveten a turisztikai vallalkozasok feladatai, kivéve a kistérségi, telepiilési szintli imazs-
reklamot. Nagy hangsuly helyezend6 a Kkistérségi szintli esemény-rendezvény naptar

kiadasara, amely a kézmiives termékek egyik jelentds kindlati piacat mutatja be.
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Az akcioterv

Mindezek elméleti cselekmények, melyeket a gyakorlatba az akcioterv visz at. Az akcidterv
a marketingterv mozgatorugoéja, azaz megvalaszolja, hogy miként, mikor, hol és kinek, mit
kell tenni a célok elérése érdekében. Az akcidterv egyeztetésének legatlathatébb modja a
marketingmix haszndalata, amely a kovetkezékbdl all:

e Termék - mit népszerisitsiink?

e Hely - hol népszertsitjik?

e Ar - hogyan befolyésoljuk?

e Promdcio - hogyan és mikor adjuk at tizenetiinket?
A public relation népszerisiteni tud kevésbé ismert markakat, létesitményeket,
programokat. Ezzel jobb értékesitést, hosszabb tartézkodast és kedvezdbb teriileti
eloszlast 0sztonodz. Elénye az olcs6sag, ide tartoznak a kilonb6z6 nyomtatott és
elektronikus médiakban (életmdédmagazinok, utazasi melléketek) valé megjelenése PR
cikkek, tajleirasok, dokumentum miisorok formajaban. A marketing menedzsment feladata,
hogy folyamatosan tartsa a kapcsolatot a médiaval, amelybe beletartozik sajtotajékoztaték
tartasa, a figyelem felkeltése az Ujdonsdgokra. Mindezek mellett a médidban vald
megjelenés koordinaciéja is az & dolga. A PR tevékenységbe tartozik a tajegység
menedzselése, példaul a filmiparban is. Kutatdsok szerint azoknak a térségeknek,
varosoknak, ahol filmeket forgattak, magasan n6 az ismertségi indexe. Az ismertség
novelése mellett a forgatas is nagy forgalmat general, nem csak a résztvevdk, hanem az
érdekl6dok részérol is.
A reklam a célpiac elképzeléseit és a tervezett tevékenységek korét befolyasolja. Hatranya
a jellemz6en magas koltség, ezért nem mindegy, hogy milyen reklameszkozokhoz
folyamadunk, és az mennyibe keriil. Egyes nyugati felmérések szerint az
idegenforgalomban a teljes arbevétel 10%-at kitevd reklamkoltséggel kell szamolnunk.
Fontos dolog, hogy az egyes reklamok hatékonysagat mérni kell, mert nem mindegy, hogy
azt a 10%-ot mire forditottuk, hogy volt e hatasa vagy sem. A mérésnek legegyszer(ibb
madja, hogy megérdeklédjiik a vasarlotdl, a bejelentkezett vendégtdl, hogy honnan hallott a
termékrol, vendégfogadoral.
A Kiadvanyok kozé tartoznak a széréanyagok, amely lehet egy egyszerii szérdlap, amely
felhivja a figyelmet a kinalatra, de lehet egy komolyabb prospektus is, amely részletesen

leirja a kinalt termékeket/szolgaltatasokat, ezek arait, valamint a termék gyartojanak,
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értékesitdjének, illetve a vendégfogaddnak az elérhetdségeit is. E1onyiik, hogy érkezés elott
befolyasoljak a turistak mozgasanak iranyat. Ezeknek a nyomtatott kiadvanyoknak
szinesnek, informativnak, tobbnyelviinek, zsebméretiinek, tartés alapanyagunak Kkell
lennitiik. Kulcskérdés a fent emlitett szoréanyagok elhelyezése, és a potencialis vasarlohoz,
vendégekhez vald eljuttatasa. Nem elég csak legyartatni a tetszetds kiadvanyokat, a
megfelel6 modot is meg kell talalni, hogy eljussanak a célallomasra. Ezeket olyan forgalmas,
turistak altal latogatott helyekre kell elhelyezni, hogy az elérje a meghatarozott céljat. Ebbe
a csoportba tartoznak a térképek, amelyek kiemelhetnek kevésbé ismert vonzerdket és
specifikus helyszineket.

Rendkiviil j6 reklameszkdzok a markara jellemzd targyak lekicsinyitett masai, amelyeket
meg lehet fogni, mig az igaziakat nem, igy is ndvelve a vagyat az eredeti targy megtekintése
irant.

kiviil. Ez megnyilvanulhat husvéti, karacsonyi tidvozlélapok kiildésében, illetve abban az
esetbe, ha a falusi szallasado listat vezet az allandd vendégeirdl, kellemes meglepetés lehet
egy névnapra vagy sziiletésnapra szdl6 jokivansag is. Sokkal személytelenebb, de ebbe a
kategdriaba tartozik a korlevél, amit szintén a visszajaré vendégeknek lehet kikiildeni,
amelyben a vendéglatéhelyen tortént fejlesztésekrdl, valtozasokrdl értesitik a turistakat. Itt
kell megjegyezni, hogy az allandé fejlesztés és Gjitas a marketing egyik fontos eleme, mivel
aki nem fejleszt, az lemarad, a visszajar6 vasarlénak/vendégeknek is unalmas lesz ugyanaz
a tartalom tobb éven keresztiil, az Uj vendégek megszerzéséhez pedig djabbnal Gjabb
szolgaltatasokat kell nyujtani. Megfeleld reklameszkoz az objektumhoz vezetd kézutakon
tajékoztatd tablak, jelek elhelyezése, amivel nem csak megkonnyitjiik a tajékozddast,
hanem a figyelmet is fel lehet kelteni. Nem szabad figyelmen kiviil, hagyni, hogy ha a tablak
egy kiilonall6 objektumhoz vezetnek, akkor is arculatukban a markat kell, hogy
jellemezzék. Ezeknek az eszkozoknek el6nye, hogy olcsok, akkor is milikddnek, amikor mas
eszkoz nincs, vagy nem elérhet6, optimalis esetben eltéveszthetetlenek, egyértelmiien
kijelolnek irdnyokat, utvonalakat és kozérthetéen mutatjak be a tertilet szolgaltatasait. Ez
féleg a kozvetlen értékesitést konnyiti meg, ezen beliil is az impulzus vasarlas szdmaranya
nd. Ilyen tabldkkal 6svényeket lehet kijel6lni, amelyek tébb révidebb, illetve hosszabb
utvonalat jel6lnek, igy alternativat kinadlnak a latogaték szamara.

Manapsag az internet szerepe a legnagyobb a marketingben és folyamatosan szoritja ki a

tobbi marketingelemet. Ebbdl a folyamatbél nem maradhat ki a helyi termékek gyartasa,
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értékesitése és a falusi turizmus sem. Naproél napra egyre tobben élnek a virtualis vilagban,
nem csak a szamitogépiik, hanem a mindig kéznél 1év6 mobiltelefonjuk segitségével, és
ezek koziil sokaknak, akik eldontotték, hogy falun szeretnének tidiilni,az elsé dolguk, hogy
az interneten nézzenek utana a lehet6ségeknek, mivel ma mar ez a legkényelmesebb és
legcélszeriibb megoldads. A sajat honlap készittetése igen nagy elényokkel jarhat, mivel
egyaltalan nem elég. A kozosségi média most mar az élet minden teriiletén ott van, ha
célzott hirdetést szeretne egy marka, akkor a legkéltséghatékonyabb megoldas, ha a
kozosségi oldalak hirdetési funkcidit hasznalja fel, és célzottan, korra, nemre, érdekl6dési
korre, lakdhelyre és még sok egyéb mas ismérvre alapozva hirdessen.

A falusi turizmus és a helyi termékek értékesitésének egy specidlis, de szinte a legfontosabb
szegmense az, amit az agazatban tevékenykedék suttogé reklamnak neveznek. Ez a
reklam az adott vallalkozasnak, vagy esetiinkben az adott markanak a szajrol szajra terjedd
j6 hirét jelenti. Ugy terjed, mint a multban a népmesék, és az emberek sokkal jobban
hisznek egy olyan valakinek, aki mar volt ott, és megvasarolta az adott terméket,
megtapasztalta az adott haz kényelmét, mint akarmilyen fizetett reklamnak, amely nem is
biztos, hogy mindenben az igazat allitja. Természetesen ehhez olyan szintli termékeket,
szolgaltatasokat és programokat Kkell kindlni, melyek a vendégek emlékezetében
megmaradnak, és érdemesnek tartjak az élményeiket megosztani masokkal.

A turizmusban az értékesités féleg kozvetett dton megy végbe, Ugynevezett
utazasszervez6kon (tour operator), illetve utazasi irodakon keresztiil. Nagyon alacsony
a szazalékaranya egy adott vallalkozas sajat, kozvetleniil értékesitéseinek, hacsak nem
visszajaro vasarlordl/vendégekrdl van szé. A kozosség altal kialakitott program és
szolgaltatascsomagot legegyszerlibb olyan wutazasi irodakon Kkeresztiil értékesiteni,
amelyeknek tobb orszagot, varost behal6z6 szervezetiik van. A piacon valo szervezett
megjelenésnek itt jelenik meg az egyik legnagyobb eldnye, mivel a nagy t6keer6t képvisel
tarsasagokkal egy nagyobb kinalatot, és erdt képvisel6 integracio sokkal jobb helyzetbdl
tud targyalni, mint egyetlen falusi vallalkozé. A kidolgozott markaval, termék-, program- és
szolgaltatascsomaggal olyan helyzeti elénybe keriiliink, amivel mar mi is tudjuk a
targyalasokat befolyasolni, és nem csak alarendelt szerepet jatszunk, olyat aki elfogad
mindent, annak érdekében, hogy el tudja adni a szolgaltatasat. Mivel olyan kinalatot tudunk
felvonultatni, amely megallja a helyét barmely piacon, nem kell leragadnunk egy irodanal,

hanem valogathatunk az ajanlatok kozott.
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Hasonl6képpen a nagy nemzetkdozi és belfoldi turisztikai kiallitasokon is megjelenhetiink,
mint k6zos marka, egy sokkal nagyobb és tetszet6sebb kiallitasi standdal, ami arculataban
jelképezi a markat alkot6 termékeket. A kozos standon a termékek, programok és
szolgaltatasok mellett az egyéni vallalkozok is megjelenhetnek, sajat kinalatukkal. Az ilyen
télvégi, tavaszi kiallitdsok hatasos marketingeszkozok, mert a potenciadlis latogatok
ilyenkor kezdik el tervezni a nyari pihenésiiket, és egy-egy ilyen kiallitasnak nagy szamu
latogatoja van. Mindkét értékesitési formanal az el6bbiekben emlitett sz6ré- és propaganda
anyagokat kell eljuttatni az érdekl6dékhoz, melyekb6l megkaphatjdk a kivant

informAcidkat.
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