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Absztrakt: A cikkben secunder kutatdsokra tdmaszkodva
bemutatom a turizmus és fejlesztésének mindségi aspektusait és a
turisztikai desztindcié markafejlesztésének elméleti alapjait.
Bemutatom hazank turisztikai markarendszerét, melyet dbran
szemléltetek. A kiillonb6z6 hazai és nemzetkozi turisztikai adatokat
grafikusan dbrdzolom. Linedris elérejelzési trendet szamitottam, mely
megmutatja a jovoben varhato keresleti és kindlati prognoézist.

Kulcsszavak: turisztikai marka, mindség a turizmusban, turisztikai
trend
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A turizmus a vilaggazdaséag egyik legdinamikusabban fejl6dé
Szerzd: agazata. Bar a 2009-es valsagban a Vilag turistaérkezéseinek
LENGYEL ATTILA a szama 4,4%-kal csokkent az el6z6 évhez képest, a 2010-es
Titulus: gazdasagi tanar évben a turistaérkezések szama 938 milliéra nétt, mely 6,6%-
Munkahely: Szolnoki Féiskola Turizmus os forgalombdviilést jelentett.
Vendéglatas Tanszék A turizmusban egyre inkabb a magas minéségi szolgaltatasok
E-mail cim: latila@t-online.hu iranti névekvd keresletet tapasztalhatjuk. A jovében az eurdpai

turisztikai desztinaciok termék és markafejlesztését a magas
tarthatd turizmus szinvonall, mindségi szolgaltatasokra, az innovativ termékek-
Erdeklédési kbre, hobbija: zene, versiras '€, @ JO ar-érték aranyra kell alapozni.

A turizmusban az egyediség, az egyedi arculat és turisztikai
marka napjainkban a versenyképesség egyik legmeghataro-
zbbb eleme. Mara nem csupan a mediterran homokos tenger-
parti desztinaciok és egzotikus helyek jelentik a vonzeréténye-
z6t a turistak szamara hanem egyre inkabb megné a kereslet

F6bb kutatasi terliletei: Markazas, fenn-
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azok irant a desztinaciok irant is, melyek egyediségukkel
valami Ujat vagy Ujszer(it tudnak nyujtani.

A MINOSEG ES SZEREPE A TURIZMUSBAN
A Magyar Ertelmez6 Kéziszétar definicidja szerint a minség:
a dolgok lényegét jellemzd tulajdonsagok dsszessége, mely
filozofiai megkodzelitést jelent. Masként értelmezve a minéség:
valaminek az értékelését is magaba foglalo jellege. (Juhasz és
mtsai, 1975, 960.p.) Tulajdonsagok halmazat jelenti az utobbi
definicié, ami utal arra, hogy a minéség 6sszetett kategoria.
Az értékelhetéség arra utal, hogy a minéség ,értékhordozo”.
A mindség és érték szoros kapcsolatat hangsulyozza a Révai
Nagy Lexikon is, mely szerint min8ség: a forgalomban 1évé
aruk azon tulajdonsagainak 6sszessége, melyek az illeté aruk
értékére hatassal vannak. (Vadasz, 1993, 786.p.)
AWTO 1998-as krakkoi nemzetkozi konferenciajan —melynek
cime: Strategies for Excellence and Quality in Tourism- ki-
emelte a mindség szerepét a turisztikai szolgaltatasok és
termékeinek fejlesztésében. A turisztikai versenyképesség
elemeként a mindségi turisztikai kinalatot nevesitették, és a
realis arakat, mely az ar-érték vagy ar-szolgaltatas aranyra
utal. http://hu.wikipedia.org/wiki/min%91s%A9g

A min8ség elérésének eszkozei kdzul tdbbek kozott kiemel-
ték a hitelességet, az eredetiséget, a standard-ek kidolgozasat
és a turizmus fenntarthato6 fejlesztését.
A WTO Minéség Programjanak igazgatdja a turisztikai miné-
séget ,a fogyasztoi igények elfogadhatoé aron térténd, legalis
kielégitése”-ként definialta (Halassy,1999.). Kézismert, hogy a
fogyasztoi igények allandoan valtoznak, ezért a minéség ele-
mei sem allanddak, melyeket a turisztikai fejlesztések soran
figyelembe kell venni.

Abstract: In the article based on secondary
research methods different qualitative
aspects of tourism development are
presented as well as theoretical foundations
of destination branding. The brand system of
Hungarian tourism is illustrated by a chart.
The domestic and foreign tourism data is
shown in the form of graphs.

A linear trend forecast was calculated to
show anticipated demand and supply for the
future.
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» A turizmus valtozasai, a termékek és
desztinaciok kozotti versengés és a
turistak elvarasainak és szokasainak
alakulasa miatt a turisztikai desztinaciokat
kereskedelmi markaként (brand) kell
kezelni. A marka imazsa oOriasi
jelentdséggel bir a turisztikai desztinacio
sikerében, mely jelentds hatast gyakorol a
fogyasztok viselkedésére.”

Az Orszagos Idegenforgalmi Bizottsag létrehozta a Magyar
Turizmus Mindségi Dijat a turizmus és vendéglatas terlletén
mikoddé szallodak, éttermek részére. A dijat elészér 2004-ben
adtak at. Hét év 6ta 171 szolgaltatd jelentkezett, melyek kozul
147 teljesitette a feltételeket. A dij 3 évre szdl, a minésé-
get kdzben ellendrizhetik és amennyiben nem megfelel6 a
szolgaltatas szinvonala visszavonasra kerulhet. (http://www.
turizmus.com) A dij garanciat ad arra, hogy az adott szolgal-
taté megfelel a kategdriajan belliil elvart kévetelményeknek
mind a vendég, mind pedig a szakma szdmara. A turisztikai
szakma legfébb érdeke és célja, hogy hazank a nemzet-
kdzi piacon, mint marka jelenjen meg. Egy vonzo turisztikai
desztinacio marka eléréséhez feltétlenll szikséges a megbiz-
hat6 szinvonalu szolgaltatasok garantalasa. Egy orszag, mint
turisztikai termék, tulajdonképpen tevékenységek és sokszini
szolgaltatasok dsszessége. A szolgaltatasi lanc minden egyes
slancszeme” befolyasolja a turistak hazankrol alkotott vélemé-
nyét, ezért ezek minésége doénté fontossagu.

2006-ban létrehoztdk a,Jasz-Nagykun-Szolnok Megye
Turisztikai Védjegye” cimet, amelyre a megyében miikodé
turisztikai szolgaltatok palyazhatnak. Hasonléan a Magyar
Turizmus Mindségi dijhoz ez a cim is 3 évre palyazhaté. Az
értékelés szempontrendszere kiterjed a termék-szolgaltatas
helyszinére, kbrnyezetére, magara a termékre és szolgalta-
tasra illetve annak marketingtevékenységére. Jasz-Nagykun-
Szolnok megyében is feler§sddott a mindség iranti igény a
turizmus teriletén. Megallapithatd, hogy a megye fontosabb
turisztikai desztinacioi és palyazoi felismerték a védjegy palya-
zat marketing jelent6ségét. A ,minéségtudat” egyre meghata-
rozobb a kevésbé frekventalt turisztikai desztinaciok kérében
is. (Kényves at all. 2006)

A turizmus valtozasai, a termékek és desztinaciok kozotti
versengeés és a turistédk elvarasainak és szokasainak alakula-
sa miatt a turisztikai desztinaciokat kereskedelmi markaként
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,A marka egy nev, kifejezes, jel,
szimbolum, design vagy ezek

kombinaciogja.”

(brand) kell kezelni. A marka imazsa ¢riasi jelentéséggel

bir a turisztikai desztinacio sikerében, mely jelentés hatast
gyakorol a fogyaszték viselkedésére. Azok a turistak, akik
el6szor keresnek fel egy desztinaciot, és altalaban korlatozott
informacidval rendelkeznek az adott helyrél, nagyobb eséllyel
valasztjak azokat az ,Uj” desztinaciokat, amelyek erételjes,
pozitiv, egyedi és jol felismerhet6 imazzsal rendelkeznek
(Asuncién Beerli, Josefa D. Martin 2004). igy tehat a marka és
az egyedi arculat jelentésen befolyasolja a turistak desztinacio
vélasztasat.

»,A marka egy név, kifejezés, jel, szimboélum, design vagy
ezek kombinacidja. Célja, hogy az eladd6 vagy eladdk egy cso-
portjanak termékeit vagy szolgaltatasait azonositsa és megki-
I6nbbztesse 6ket versenytarsaikiol.” (Kotler, 1999.) Napjaink-
ban fontos, hogy az er6s6dé piaci versenyben hazank képes
legyen az egyediségeinkre alapozva egy olyan erés markat
kialakitani, mely alkalmas arra, hogy versenytarsaktél megku-
I6nbéztessen benniinket.

A markacikkek egyik definiciéja: ,termékek vagy szolgal-
tatasok, amelyek a vevd hasznara kialakitott 6ssze nem
téveszthetd teljesitményeket, standardizalt és mindig hasonlo
min&ségben kinalnak.” (KAMINSKY, 1999: 152, in: Horkay,
2003). Ez a definicio a vevét, a vevd igényeinek kielégitését
és a termékek és szolgaltatasok mindségi paramétereit helye-
zi a kbzéppontba.

A markapolitika a vev6k szamara olyan felismerhet6
teljesitményeket illetve ezeknek a megjeldlését takarja, amely
vallalat specifikusan Ujra felismerhetd (Bruhn, 1994.). Ezt a
markapolitikat jol példazzak a sikeres szallodalancok (Danubi-
us, Hilton, stb.), akik a marketingtevékenységiikben a tagszal-
lodakban ujra felismerheté vallalat specifikus teljesitményeket
hangsulyozzak.

A fogyaszto sok esetben nem terméket vagy szolgaltatast, ha-
nem markat vasarol. Egy markahoz a fogyaszt6é vagy vendég
mindig egy feltételezett és egy elvart minéséget kapcsol. A
turisztikai piacon igy azok a szolgaltatok lesznek a legered-
ményesebbek, akik leginkabb kielégitik a vendégek igényeit. A
vasarlasi déntés nem mindig azon szolgaltaté javara térténik,
amely a legmagasabb szinvonalu turisztikai kinalattal rendel-
kezik, sokkal fontosabb ennél a kedvezd ar-szolgaltatas arany.
(Scherlag, 2000.).

A desztinacié mint marka, azaz a markadesztinacio: egy néyv,
egy kifejezés, jel, szimbdlum, design, ill. ezek kombinacidja,
amely a vendégek preferenciai alapjan specialis és 6ssze
nem téveszthetd turisztikai célu teljesitményeket (termékeket
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és/vagy szolgaltatasokat) standardizalt és mindig hason-
|6 minéségben kinal. Célja, hogy egy turisztikai célterilet
termékeit azonositsa és megkulénbdztesse azokat a konku-
rens desztinacioktol, igy ezek desztinacio-specifikusan Gjra
felismerhetévé valnak (Horkay 2003).

A ,desztinaciok nemzeti és nemzetkozi versenyében” csak
azok a turisztikai célteriiletek és régiok sikeresek, amelyek
a megceélzott célszegmens preferenciait és a legsikeresebb
nemzetkdzi desztinaciok tapasztalatait (benchmarking) a
kdézéppontba allitd, innovativ minéségi turisztikai termékfej-
lesztést vilagos és konzekvens pozicionalasi és differencialasi
stratégiaval 6tvozik. A professzionalis turisztikai markapoli-
tika (markaképzés és markamenedzsment), a kinalati profil
egyedivé tételének adekvat versenyeszkoze, komoly kitérési
pont és egyuttal stratégiai feladat is valamennyi desztinacio
menedzsmentje szamara: csak az a turisztikai desztinacio
szamithat a versenyben maradandé sikerre, amely mint tu-
risztikai marka dsszetéveszthetetlen, mas desztinacioval nem
helyettesithet6 turisztikai markaterméket kinal, megjelenésé-
ben vonzerét sugaroz, érzelmeket kdzvetit és megfeleld szinti
ismertséget képes felmutatni. (Horkay 2003).

HAZANK TURISZTIKAI MARKAJA

Hazankkal a kulféldi turistak sok esetben a turisztikai tajainkat,
Budapestet, gyogyfiirddinket, Balatont, Hortobagyot, a puszta
programokat, a bort, a gulyast és a népi kultdrat tarsitjak.
Mivel hazanknak mar van egy image-je, kilsé megjelenése,
ezért taldn a markazassal nem kell teljesen uj arculatot kiala-
kitani, hanem a meglévd elemekre alapozva megujitani, és
Ujrapozicionalni sziikséges azt.

Az erés marka kritériumai:

* Amarka — kihivas (,élre-huzas”)

Ertelmezésiink szerint a marka akkor erés, ha annak alapja a
,0sag”-on tulmenden (a josag 6nmagaban nem elég) a mas, a
kulonleges, vagyis a markanak figyelemre méltonak kell lenni.
A marka megijelenit ,valamit” és nem sok mindent, ami hazank
vonatkozasaban azért kihivas, mert sokszinl élménykinalattal
rendelkezik.

» Szinergiat teremt, 6sszehangol

A marka ne csak a szakembereknek legyen fontos, hanem a
turisztikai szolgaltatoknak is igazodasi pontot jelentsen, és a
lakosséag is azonosulni tudjon vele, magaénak érezze.

« Teret nyujt a kreativitasra

« Stabil viszonyitasi pontot jelent

» Képes kezelni a valtozé kérnyezetet.
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1. abra. Hazank turizmusanak markarendszere

NEMZETKOZI TURISZTIKAI TRENDJEI

Bar a gazdasagi valsag egyik nagy vesztese a ,turisztikai”
iparag volt, az alabbi dbran lathatd, hogy a 2009-es évben a
vilagon a turistaérkezések szama csokkent, a 2010-es évben
mar keresletbévilést mutat. Az adatok illeszkedést mutat-
nak- a 2009-es megtorpanas ellenére- a linearis elérejelzési
trendvonalra. igy a turisztikai piacon prognosztizalhaté a

keresletbévilés.

HAZANK TURISZTIKAI TRENDJEI

A hazankba érkezett kiilféldi turistak szama 2009-ig folya-
matos keresletb8viilést mutat. 2010-ben azonban kevesebb
kilfoldi valasztotta hazankat, melynek oka lehet egyrészt
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az er6s6d6 piaci verseny a turisztikai desztinaciok kozott,

2.abra. A vilag turistaérkezéseinek alakulasa Forras:

UNWTO

masrészt valsag elhizédasa. A valsag hatasaként megfigyel-
het6 sok orszagban a belfdldi kereslet ndvekedése, hiszen

sokan ugy dontottek, hogy kozeli (hazai) uticélt valasztanak. A Hazénkba érkezett kiilfdldi turistak szaménak alakulasa
linearis eldrejelzési trend azt mutatja, hogy a hazankba érkezé ererfs 2006-2010 kdzott
kiilfldi turistak szamaban névekedés prognosztizalhato. P
A ndvekvé verseny is felhivja a figyelmet a markazas szere- iéogg N
5
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mutat a 2006-2010-es vizsgalt idészakban. A valsag ellenére v D

is nOvekedett a vendégéjszakak szadma, ami pozitiv varako-
zasnak enged teret. Bar 2010-ben kevesebb kuilfdldi turista
érkezett a 2009-es évhez viszonyitva, az altaluk eltoltétt
vendégeéjszakak szama ndvekedett a 2009-es évhez képest,

3. dbra. Hazankba érkezett kiilfoldi turistak szamanak

alakulasa 2006-2010 kozott.

forras: Jelentés a turizmus 2006-2010 évi teljesitményérdl

(KSH 2006-2010)
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Hazankba érkezett kiilfoldi turistak altal elt61tott

vedégéjszakak szamanak alakuldsa 2006-2010 k6z6tt
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4. abra. Hazankba érkezett kulfoldi turistak altal eltoltott
vendégéjszakak szamanak alakulasa 2006-2010 kdzott.
forras: Jelentés a turizmus 2006-2010 évi teljesitményérél

(KSH 2006-2010)

Hazénkba érkez6 kilfoldi turistak kiadasainak alakulasa
- 2006-2010 k6z6tt
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5. abra. Hazankba érkezett kulfoldi turistak kiadasainak
alakulasa 2006-2010 kozott.
forras: Jelentés a turizmus 2006-2010 évi teljesitményérél
(KSH 2006-2010)

Hazankba érkezett kiilfoldi turistak szallasdij
bevételeinek alakuldasa 2006-2010 k6zott
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6. abra. Hazankba érkezett kulfoldi turistak szallasdij
bevételeinek alakulasa 2006-2010 kozott. forras: Jelentés a
turizmus 2006-2010 évi teljesitményérél (KSH 2006-2010)
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7. &bra. Hazank idegenforgalmi bevételeinek alakulasa
2006-2010 kozott. forras: Jelentés a turizmus 2006-2010
évi teljesitményérdl (Ksh 2006-2010)

Hazank markazasaval cél lenne, hogy
biztositsa Magyarorszag turisztikai
desztinacié marka hosszu tava piaci
sikereit, a megjelen6 markaértékek a
turistak elégedettségét noveljék, a
turisztikai desztinacio versenyképességét
erositsék.

ami azt jelenti, hogy az atlagos tartézkodasi idejuk nétt. Az
elérejelzési trend azt mutatja, hogy a hazankba érkezé kuilfol-
diek altal eltéltétt vendégéjszakak szamaban tovabbi ndveke-
dés varhato.

A hazénkba érkezett kllfoldi turistédk kiadasai névekedtek a
2006-2010-es vizsgalt id6szakban. Az elbrejelzési trend is
tovabbi névekedést prognosztizal. A kéltés névekedésének
egyik oka a turisztikai szolgaltatasok aremelkedésébdl adodik,
masreészt a kilféldiek atlagos tartézkodasi idejének névekedé-
sébdl ered.

A hazankba érkezett kilfoldi turistak altal generalt
szallasdijbevételek csokkentek 2006-2010 kdzott és tovabbi
csOkkenés varhato.

Hazank idegenforgalmi bevétele 2006 és 2010 kdzott ndveke-
dett, melyben tovabbi névekedés prognosztizalhaté.

A valsag és a turizmusban fokoz6dé piaci versenyhelyzet
felhivja a figyelmet a markazas szerepére és jelentéségére.
Hazank markazasaval cél lenne, hogy biztositsa Magyaror-
szag turisztikai desztinacié marka hosszu tavu piaci sikereit, a
megjelené markaértékek a turistak elégedettségét noveljék, a
turisztikai desztinacié versenyképességét erésitsék.




A markagondozas — és fejlesztés folyamataban fontos figye-
lembe kell venni a turistak, a turizmusban érintett gazdasagi
szereplok, kkv-k, a civil szervezetek, 6nkormanyzatok szem-
pontjait is.

Magyarorszag turisztikai desztinacioként kell, hogy egy-
séges arcot, megjelenést mutasson a célcsoportjai felé,
amely alapjan kénnyen beazonosithato, és szerethetd lesz

a markaképzés eredményeként. Az Ujrapozicionalassal az

Uj struktdraban, a termékfejlesztés eredményeként létrejovo
turisztikai desztinacié az egyediséget mutatd termékjellemzé-
ivel markava alakithat6. Célja e folyamatnak a megtervezése,
az alapelvek meghatarozésa. A terv alapjan létrejohet egy

Uj marka, amely a markaerejével ndveli a vendéglojalitast, a
visszatérd vendégek szamat. l
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