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A MARKAK VONZEREJE, A VONZERO MARKAI

ELOSZO

Napjainkban mar nem meglepd, hogy a korabban csak fogyasztasi cikkek vagy termelési eszkdzok
értékesitésében megszokott marketing eszkdzokkel és modszerekkel a gazdasag és a tarsadalom egyre
tobb teriiletén taldlkozunk. Az orszagok, régiok, varosok lehetdségeit is nagymértékben noveli a hely
marketing szemléletii fejlesztése, a marketing eszkdzeinek a helyek sajatossagaihoz igazitott alkalma-
zasa. A legszembetlin6bb az alkalmazhatosag a turisztikai célu fejlesztések esetében. Dolgozatunkban
azt arra keressiik a valaszt, hogy a fizikai termékek esetében oly fontos markazas mennyire alkalmaz-
hat6 a turisztikai termékek kiajanldsdban és mennyire segiti a turistakat abban, hogy motivacidiknak
legmegfelelébb desztinaciokat megtalaljak és felkeressék.

A MARKAK VONZEREJE
A fogyasztasi cikkek markazasa

A termékek gyartoi korében nem tujkeleti az az igény, hogy termékeit a vevé meg tudja kiillonbdztetni
mas gyartok termékeit6l. Kiilondsen a megnovekedett kinalat, illetve a termékr6l adhatd informaciok
Osszetettsége fokozza ezt az igényt. A fogyasztot a sokféle kinalat sokféle informacidja kozotti eliga-
zodasban segiti az a tomor, egy-két szoba vagy jelbe siiritett lizenet, amelyet markanak neveziink. Az
Amerikai Marketing Szovetség meghatarozasa szerint: ,,A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum,
design vagy ezek kombinacioja.” (Kotler 2002.) A megkiilonboztetés és beazonositas eszkdze a mar-
ka. Ezt a funkcidt a marka a markanév, a logo €s a képi megjelenités egyéb formai altal képes betdlte-
ni. A mai funkciojat azonban csak a fogyasztoi dontések hatterének az alapos megismerése utan képes
betdlteni. A marka ma mar sokkal tobb mint a formai elemek 6sszessége. A marka a fogyaszté szamara
magaban hordozza mindazt az informacidt, amelyet a termékrdl a vasarlas és hasznalat sordn megis-
mert, és amelyet fontosnak tart a termékkel kapcsolatban. A marka segiti abban, hogy minden tovabbi
vasarlasa gyors és kockazatmentes legyen. A marka tobb mint egy név vagy szlogen. A marka, ha iga-
zan marka, az emberek tudataban létezik. A markak Kotler szerint hat szinten hordozhatnak a fogyszto
szamara valamilyen jelentést. Ha mind a hat szinten megjelenik a fogyaszt6 tudatdban az észlelt mar-
ka, akkor azt mondhatjuk, ez a marka mély értelmii (Kotler 2002). Ezeken a szinteken a fogyaszto:

ismertetdjegyeket, formai elemeket, szineket idéz fel,

kapcsolhat a markahoz elonyoket, melyeket a hasznalat soran érzékelhet,
értékrendje valamelyik szintjéhez kotheti,

a szarmazasi hely kultarajaval hozhatja kapcsolatba,

megjelenithet valamely személyiségjegyeket,

a marka hasznaloirdl alkot altala képet.

A fogyasztdi magatartds markahasznalatra iranyul6 kutatdsai szerint a markak felruhdzhatok konkrét
személyiség jegyekkel, és konkrét személyek jellemzoivel. Az imert emberek valamely markahoz
kapcsolasa segit a termék és a marka ismertségének novelésében, a markaimazs megteremtésében.

Markazas sziikségessége a turizmusban

e A turizmus vilagszerte olyan agazat, melynek ndvekedése a gazadsag hajtdereje lehet. Fellen-
diilését egyrészt a fogyasztoi igények valtozasa, a szabadidd és a jolét novekedése okozza,
masrészt a technikai fejlédés, melynek révén a vilag barmely pontja barki altal elérhetd. Szinte
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minden hely versenyez a turistakért. A markdzast leginkabb sziikségessé tevo jellemzok a ko-
vetkezok:

e a turizmus piaca egyre boviild, Gjabb és ujabb desztinacio jelenik meg a kinalatban. Az orsza-
gok a turizmusban a gazdasagi novekedés lehetdségét latjak. A novekvod versenyben a turista
szamara a konnyebb eligazodast, a fogadohely szamara pedig a mas helyektdl valé megkiilon-
boztetés esélyét adja a hely jol felépitett markaja.

e a turisztikai kinalatr6l az utazni vagyo a korabbinal sokkal tobb informaciot szerezhet meg,
gyorsabban és konnyebben. Az informaciohoz vald hozzajutast elsésorban a turizmusban mii-
ko6do cégek aktivabb marketingtevékenysége valamit az internet biztositja.

e az utazasi tavolsagok ma mar nem jelentenek korlatot az uticél valasztasban, barhova eljuthat
rovid id6 alatt a turista. A tavoli utak valasztasaban rejlé kockazatokat csokkentik a fogadohe-
lyek markajaban rejld igéretek.

e a fogyasztoi szokasok gyors valtozasa az uticélok megvalasztasaban is megfigyelhetd. Egyes
utak felkapotta valnak, keresik azokat, majd melldzik. Valtoznak az utazassal, szabadid6 eltol-
téssel kapcsolatos szokasok. A marka altal tovabb maradhat a hely a turisztikai érdeklodés ko-
zéppontjaban. Ebben a kinalati- keresleti helyzetben azok a desztinaciok lesznek és maradnak
tartosan sikeresek, amelyek jol koriilhataroltan, pontosan meg tudjak magukat hatarozni, és
vonzoéva tudjak magukat tenni a turistak szamara.

A turisztikai termékek a turisztikai desztinaciok vonzerdi alapjan alakithatok ki. A vonzerd a
desztinacio azon sajatos jellemz0je, amiért a turista utra kel (Lengyel M. 2004). A vonzerd ily moédon
meghatarozza a keresletet, azaltal pedig, hogy a vonzerd a turisztikai termék része, meghatarozza a ki-
nalatot is. A vonzo tulajdonsagok megtestesitdje, kifejezésre juttatdja lehet a turisztikai marka. A vonz-
erdk szolgalhatnak egy hely markazasanak alapjaul. De a sajatossagok miatt a helyek markazasa 6sz-
szetettebb, mint a fizikai termékeké. A sajatossagok abbol fakadnak, hogy az uticél és a turisztikai
szolgaltatasok elsdsorban egy foldrajzi helyhez kapcsolédnak. A turista el0szor uticélt valaszt €s utana
minden egyebet. A helynek a sajatossagai a kovetkezok:

e a hely, ahova a turista utazni szandékozik, a mindenkori kereslett6l és kinalattol fiiggetleniil
létezik. Eegy helynek alapvetden nem turisztikai funkcidja van, hanem ugy létezik, mint a ter-
mészet része, vagy ugy mint az emberek lakohelye. Tehat a hely 1étét nem a markaja hatarozza
meg. A marka esetleges megsziinése nem sziintetné meg a helyet.

e cgy hely mindig része valamely nagyobb teriileti egységnek. A nagyobb teriiletrdl, példaul az
orszagrol kialakult kép nagyban hozzajarul egy kisebb teriileti egység (régi6 vagy varos) ked-
vezd megitélésének. A nagyobb teriileti egység valasztasa altalaban eldbb torténik meg mint a
kisebb teriileté. Tehat egy teriilet turisztikai markaja kolcsonhatasban 4all a sziikebb és tagabb
kornyezettel.

e a turisztikai kindlat helyhez kotottsége azt feltételezi, hogy a turistanak kell a valasztott helyet
felkeresni. El6zetesen a bizalom megszerzésével, az elonyok igéretével, a marka személyiségé-
vel lehet vonzova tenni az uticélt.

A vilagon minden helynek van valamilyen imdzsa a turistakban. Ez a kép a turista korabbi nem sze-
mélyes ismeretein alapszik, iskolai tanulmanyok, a média hirei, az irodalom vagy a gazdasag valamely
szerepldje a termékével adjak azokat az informaciokat, melyek alapjan a turista elképzel valamit az
adott helyrdl

A turisztikai marka jellemz6i

A marka a turizmusban sem lehet csak a logo €s a szimbolumok Gsszessége. A marka lathatd elemei a
fogyasztd tudataban korabbi élményeket, hangulatokat, képeket jelenitenek meg. Ezért fontos az, hogy
a marka a hely valds, pozitiv jellemzoire utaljon és valtson ki az emberekbdl pozitiv asszociaciot,
majd a dontési helyzetben pedig segitse a motivacidjanak megfeleld valasztast.

A gondosan kialakitott marka arra szolgal, hogy megkiilonboztesse az adott desztinaciot a versenytar-
saktol.. Amikor a fogyaszto arrol dont, hogy a szabadsagat hol toltse, vagy a cégek arrol, hogy hol
rendezzenek iizleti konfrenciat, akkor a dontésben segit a a marka. A markazas egy hosszabb tavra
sz0l6 stratégia kidolgozasanak része. A markéazasi dontések soran meg kell hatdrozni, hogy milyen
markat alkalmazunk. A helyek esetében azt jelenti, hogy mit fogunk markazni. Ennek a lehetséges
modja a kdvetkezok:
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lehet a marka egy olyan foldrajzi egység, mely egyben az adott orszagban kozigazgatasi egy-
ség, pl. az orszagnév, vagy régio vagy egy telepiilés neve. Tehat van postacime, vannak hatérai
a teriiletnek, Budapest vagy Eszak-Alfold régio stb.

lehet marka egy olyan teriilet, amely foldrajzilag pontosan nem korvonalazhatd, tajegység,
mely vagy az ott €16 népcsoportokrol, vagy természeti foldrajzi jellemzorol kapta a nevét, pl.
Matyo6fold, Jaszsag, vagy a Mecsek.

markazhatok turisztikai attrakciok is, mely markaban meg kell jelennie a foldrajzi helynek és
az attrakcionak. Pl. Szolnoki Gulyasfesztival, Budapesti Tavaszi Fesztival stb.

a helyek markazasa lehetdséget ad arra, hogy torténelmének vagy kultirajanak ismert momen-
tumai jelenitsék meg a régiot, térséget vagy telepiilést.

A TERMEKMARKAK ES TERSEGMARKAK KOZOTTI ELTERESEK

A MARKA FI1ZIKAI TERMEKMARKA TERSEGMARKA
TARGYA KézzFl foghat(?, targyiasult F('jldr:aj ’zi te'r.ﬁlet, (?rszég,
termék vagy cég telepiilés, tajegység
IDOBELISEGE muland6 orok
NEVE K'itglélt,”a’megjegyezh'et"o'ség, Altalaban fdldraj;i fogalom 5
kiejthetdség szempontjainak vagy azzal kombinalt attrakcid
megfelel
JELE Barmilyen jel, szimbolum A .hely’ jellen}z('.)'_ire ut’a.l(')
szimbolum (épiilet, taj stb.)
KAPCSOLAT Csak (?gyl'i’tt lréteznek A, he}y a tlrlrisz.tikai marka
Termék/cég és neve nélkil is 1étezik.
ELONYE A cég és a fogyaszté altal észlelt. | A turista szamara a hely altal
A cég szamara piaci pozicio, nyujtott élmény, kényelem,
a fogyasztd szamara a termék kikapcsolodas stb. Az ott él16k
hasznossaga. szamara a turisztikai piacon
versenyelony.

A sikeres markaépités 1épései a turizmusban

A turizmusban is igaz az, hogy a sikeres marka megteremtése egy folyamat eredménye.. A folyamat
1épései kovetkezok:

Megfelel6 mindségli alaptermék nélkiil nem lehet sikeres a marka. Az alaptermék a turisztikai
vonzerdk szerint fogalmazhaté6 meg. Lehetnek természeti vagy alkotott vonzerdk, melyek kel-
16en érdekesek és egyediek ahhoz, hogy a turista érdemesnek tartsa arra, hogy megnézze,
megismerje.

Célpiac meghatarozasa €s megismerése a turizmus és a fogyasztdi magatartas trendjeinek fi-
gyelembevételével.

Versenytarsak vonzerdinak és markainak megismerése. Turizmusban a potencialis versenytar-
sak mindazon helyek és attrakcidk, melyek hasonld fogyasztéi igényeket kivannak és tudnak
kielégiteni.

Az alaptermékek tekintetében sok hely igen hasonl6é egymashoz. Az alaptermékek megkiilon-
boztetd jegyekkel valo kibovitése a versenyben nélkiilozhetetlen. Turisztikai termékké kell at-
alakitani, amely nem azonos a vonzerdvel. A vonzerék alapjan olyan kinalatot kell kialakitani,
mely a kielégiti a turista egyéb sziikségletét is, melyek az utazas soran is felmeriilnek. Ilyenek a
szallas, étkezés, kozlekedés.

Vilagos pozicionalasi stratégia megfogalmazasa.

J6 1d6zités és hosszh tavl gondolkodas. Az elsoként megjelenés a turizmusban is sikertényezo.
A markahatas hosszl tavon érzodik, a stratégiai szemlélet nélkiilozhetetlen.

A marka hatékony kommunikécidja és a bels6 marketing a sszintén nélkiilozhetetlen a
desztinaciok markainak sikere szempontjabol.

A vilag kiilonb6z6 részein talakozhatunk mar sikeres térségi vagy varos markakkal. (destination or
city brand).
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OLVASMANY

A markanév a turisztikai termékeknél legmarkansabban a rendezvények elnevezésénél ragadhaté meg. Az

arculat-formalashoz szorosan kapcsolodik, fonltos, hogy a turista tudjon hivatkozni véleményének kinyil-

vanitasa soran a termékre. A TARKA Projekt™ ~ egy turisztikai kezdeményezés, amelynek célja az angliai

Devonban az orszagrész jellegének megorzése, vadvilaganak megovasa. Az észak-devoni teriiletet ,, Tarka

Country”-ként ismerik (Henry Williamson klasszius regénye a ,,Tarka the otter””). A devoni Nemzeti Park

rendelkezik olyan adottsagokkal, amelyek egyedivé teszik a teriiletet, de nem talaltak olyan vonzerdt,

amely a katalizator szerepét tolthette volna be a turizmus fejlesztésében. Ezt a szerepet toltotte be a Tarka

Projekt. A projekt célkitiizései:

— A vadvilag és természetes kornyezet jellegének megovasa, gazdagitasa.

— A szorakozas, kikapcsolodas dsztonzése, a teriilet megismertetése.

— A turizmus ¢és rekreacio elésegitése.

— Annak bebizonyitasa, hogy a kornyezet megovasa jelentésen hozzajarulhat a tarsadalmi és gazdasagi
joléthez.

A projekt harom iitemben valdsult meg.:

Az els6 iitem a Tarka Osvény (Tarka Trail) létrehozasa. Célja, hogy a latogatokat rabirja arra, hogy autdik

helyett hasznaljak a Tarka Trail Utvonalat sétara vagy kerékparozasra, vagy a Tarka Line-t. Kiilonféle ne-

hézségli és hosszusagu utvonalak keriiltek kijelolésre, amelyek igy alkalmasak minden korosztaly igényé-

nek kielégitésére fizikai kondicidjuknak megfeleléen. A kerékparos tarakon a turistak részt vehetnek sajat

vagy bérelt tarakerékparokkal, még rokkantak is.

A kovetkez fazisban megprobaltak tdmogatast szerezni az ipartol a Tarka Country Tourist Association
megalapitasan keresztiil. A Termelék Csoportjat koriilbeliil 20 élelmiszer-eldallito és kézmtives alakitotta
meg a Tourist Association részeként. Ezaltal 1étrejott egy természetes mechanizmus, melynek segitségé-
vel konnyebben cseréltek gazdat a termékek a tagok kozott és 1étrehoztak egy elosztod kdzpontot is.

Az utolso iitem a turistakkal valo kommunikaciora koncentral, mind jobban felismerték a marketing sziik-
ségességét. Szerencsére a helyi lakosokban tudatosult a projekt és a Tarka-téma fontossaga, igy a média
segitségével nagy nyilvanossagot kapott a vallalkozas Kell-e a desztinaciok megismertetéséhez marka.
A Tarka név égisze alatt szamos cég és szervezet jott 1étre.

HAZAI KISTERSEGEK MARKAPOTENCIALJANAK VIZSGALATA

Kutatasunk a hazai vidéki kistérségek turisztikai markapotencialjara iranyult. Hazank 168 kistérsége
koziil 92 vidéki kistérség. A vidékiség kritériuma a lakossag szama, a 120 f6/km?” alatti népsiirtiségii
teriiletek tartoznak a vidéki térségek kozé. A szamos vidéki térségek szdmara kevés kitdrési lehetdség
kinalkozik. Ezek egyike a turizmus, ezen belill is a falusi turizmus.

Hipotézis

Feltételezhetd, hogy térségmarka kialakitassal a vidéki kistérség tobb terméke és szolgaltatasa vihetd
piacra, ismertebb lesz a desztinacid, a markagazdag teriiletekre - mégha azok vidékiek is - szivesebben
latogatnak, ott tobb id6t toltenek a vendégek, ez megjelenik a turisztikai teljesitményben

Vizsgalati modszerek

A vizsgalt sokasag a magyarorszagi videki kistérségek halmaza. A vizsgalat statikus, a 2003. év ada-
taira (KSH, Magyar Turizmus Rt.) terjed ki. Els6 1épésben felmérésre keriilt, hogy a kistérségi fej-
lesztési elképzelésekben és a tényleges turisztikai kindlatban megjelenik-e valamilyen formaban a tér-
ségmarka, vagy a markasithatésag. A megjelenés gyakorisaga — ez adta a markapotencialt — alapjan
kategorizalhatok a kistérségek. A masodik 1épésben Gsszehasonlitasra keriilt a markapotencial a tény-
leges turisztikai teljesitménnyel, amit az 1000 lakosra jut6é vendégéjszakak szama mutat.

212 ,
Forras: www.tarka-country.co.uk
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B Videki kistérség,
jelentds markapotencial

[] vidéki kistérség,
kialakulé térségmarkaval

B Videki kistérség,
kialakithato térségmarkaval

[ videki kistérség,
nem szamottevé markapotencial

|:| Nem vidéki kistérség

Magyarorszag vidéki kistérségeinek markapotencialja

Forras: KSH, sajat kutatas

EREDMENYEK

A markapotencial alapjan négy kategoriaba lehetett a vidéki kistérségeket osztani aszerint, hogy mii-
kodo térségmarkak talalhatéak (14 db), vagy kialakuldé markak fedezhetok fel (26 db), vagy csak az
alapja adott a markaépitésnek (34 db), vagy egyaltalan nem jellemz6 a térségmarkara torekvés (18 db)
a kistérségben (1. dbra). Osszehasonlitva a markapotencialt a turisztikai teljesitménnyel (ez lehet 4tlag
alatti, atlagos, atlagot meghalado), erés kapcsolat allapithatdé meg a térségmarka és turisztikai haszno-
sithatosdga kozott. A 14 jol markazott kistérségbol 7 atlagot meghalado teljesitményt nyujtott, ezen
kistérségek tobbsége ebben a kategoriaban talalhato. Kettd kistérség a jol markazhatdésagat nem hasz-
nalja ki turisztikailag, az a Jaszsag és Hegyalja. Szamukra stratégialis lehetdséget nyujthat a térség-
markaban rejlo turisztikai elényok kihasznaldsa valoban kitorési pontként.

crer

turisztikai teljesitménye nem éri el az atlagot. Szamukra is a térségmarka €pités lehet a turizmusfej-
lesztés, az ismeretlenségbdl kitorés egyik modszere.

A kialakul6 fazisban 1évo térségmarkaval bird kistérségek kdzott nagyobb aranyban szerepelnek a ma-
gasabb turisztikai teljesitményt nyujto kistérségek, mint a még csak a kialakithato titemben jarok. Ez a
pozitiv markahatést bizonyitja

OSSZEGZES

Az utazasi dontés modelljében a dontést befolyasolo tényezok kozott a térségmarka még szerény sze-
repet jatszik javarészt azok kialakulatlansaga miatt. A vidék altal figyelembe veendd 6koldgiai priori-
tasbol kovetkezOen a turistak szama korlatozott, igy a térségmarkazas célja a turistakoltés novelésen
tul a kistérségek kozotti hagyomanyos termékexport novelése is a térségmarka ismertté valasa nyo-
man. A benne rejlod lehetéségeket azonban vétek lenne kihagyni a vidéki kistérségek szamara

A hirk6zlés nem elég arra, hogy megvaltoztassa a tomegek véleményét egy helyrdl, foleg abban az
esetben, ha a kép, amit k6zolni ohajt, kiillonbozik az eldzetesen kialakult képtdl. A legtdbb esetben el-
engedhetetlen bizonyitani a kiilonbséget, ahelyett, hogy a végtelenségig ismételjiik azt. Mas szavakkal
ez a ,,Hiszem, ha latom” régi szabalya. A megkiilonbdztetés legalkalmasabb eszkdze és mddszere a
markazas. Egyre tobb jelét tapasztaljuk az orszagok, régiok, varosok egymas kozotti versenyében,
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hogy a termékek esetében bevalt markazas itt is eredményes. A jol felépitett marka sikerét tovabb no-
veli a célcsoportra iranyuldé markakommunikacio.
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