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Absztrakt

A turizmus a legdinamikusabban fejlédé agazat vilagszerte. Az emberekben kédolva van
a kivancsisag, az utazas vagya. A mai értelemben vett utazast a technika és a kozlekedés
innovacioi egyre inkabb elérhetévé és konnyebbé teszik. A Thomas Cook legrégebbi brit
utazasi iroda csddje, a digitalizacio, és a vilag fogyasztoi magatartasanak valtozasa viszont
uj kihivasokat vazol fel. A turizmusmarketingnek tehat folyamatosan van munkaja, ugy
kell dsszeallitania a marketing mixet és az egész stratégiat, hogy minden szereplonek meg-
érje és élményekkel gazdagabb legyen mindenki. Soha maskor nem volt fontosabb, mint
most, célcsoportokban gondolkodni. Ezek koziil is a legfobb szegmenst kell nagyon jol
ismerni és Kkell6 idot hagyni annak kihasznalasara. A megatrend legfébb eleme, hogy a
fogyasztok onallésodnak, mivel egyre tobbet utaznak egyre tobb tapasztalatuk van, igy
egyre tobbszor maguk szervezik az utakat. Ehhez megvan minden feltételiik, vilagvi-
szonylatban tobb orias szallaseloszto portal miikodik, joO mindségi relevans informaciok-
kal, illetve alkalmazasokkal, keresdoptimalizalassal minden kiegészité informacio is ren-
delkezésre all a vilaghalon. Tervezni és piacot kutatni kell, de leginkabb gyorsnak kell
lenni és meg kell tenni a piacon a versenyelonyt jelenté intézkedéseket. Ha nem tessziik
vagy csak lassan, akkor a versenytarsak nem kimélnek benniinket. A kulturalis termékek
mint pl. Tuzsér Lonyay-kastély esetén is ugyanaz a médszertan és ugyanazok a marketing
kihivasok. A célcsoport kulturaval és a térséggel kapcsolatos attitiidje, motivacioja az, ami
befolyasolé tényez6. Mindegyik piacnak megvannak a sajatossagai. A desztinaciok, vala-
mint az attrakciok kozott folyamatos a verseny, amely ma mar Kiterjesztett értelemben is
igaz, azaz a rendelkezésre allo id6 fiiggvényében, az eltéré kinalati elemek is versenyben
vannak.

A piac teljes kort ismerete sziikséges ahhoz, hogy jol tudjunk tervezni, ma inkabb a rovid tavu,
alapos tervezés az indokolt. Redlis kisebb célok elérését kell kitlizni, gy hogy figyelembe vesz-
szlik a stratégiai mérfoldkoveket. A misszi6 és filozofiai alapok meghatarozasa nem egy kote-
lezd elem, valojaban ezekkel mar rendelkezik a vezetés, a tulajdonosi kor. Csupan ennek meg-
fogalmazésa és marketing jellegli szlogenben val6 becsomagolasa a feladat. Ha a belsé harmo-
nia, és az, hogy a turisztikai véallalkozasunk miért is van a piacon kérésre adott valasz megvan,
akkor a kotelezo lizemeltetési, fenntarthatdosagi munka mellett ennek marketing és ,,public re-
lations” tevékenységét kell ellatni. Ez eddig egyszeriien hangzik, szakértelem, munkamegosz-
tas és jo vezetési stilus mellett azonban mondhatjuk, hogy valéban az. Komplex, de nem elér-
hetetlen a turizmusban reélis marketingtervet késziteni és azt kivitelezni. A kulturalis turizmus
tertilet specialis, ahol a fogyaszt6i magatartdsban az érzelmeknek és kulturdlis beallitodasnak,
valamint egyfajta kulturalis érettségnek nagy szerepe van. A turizmusban vannak olyan kinalati



elemek, amelyekre folyamatos a kereslet: ilyenek a varak, templomok, kastélyok, kiilonleges
épitmények.

Turisztikai marketingtervezés

A turisztikai marketing menedzsment a tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata, mely-
nek soran elképzelések, turisztikai aruk €s szolgaltatasok teremtése, arazasa, Osztonzése és el-
osztasa megy végbe, annak érdekében, hogy a cserén keresztiil megvalosuljanak az egyéni €s a
szervezeti célok. Feladata, hogy oly modon befolyésolja a kereslet szintjét, id6zitését és dssze-
tételét, hogy ezzel eldsegitse a vallalati célok elérését. A marketing menedzsment ezekkel az
eltérd helyzetekkel kell megbirkdznia, a piackutatas, a tervezés, a végrehajtas és az ellendrzés
segitségével. A marketingtervezes soran a marketingszakemberek dontéseket kell hoznia a cél-
piacokrol, a termékfejlesztésrol, az arrdl, az értékesitési csatornakrol, a termékek elosztasarol,
a kommunikaciorél és az 6sztonzésrol.

A stratégia koznapi értelmezése szerint az nem mas, mint ,,valamilyen kitlizott célért folyo kiiz-
delemben az irdnyitds tudomanya, illetve az itt alkalmazott moddszerek eljarasok Osszes-
sége”(idegen szavak kézi szotara). A stratégiai marketing-gondolkodas jellemzdéje a hosszu
tavi szemlélet, a versenytarsak figyelése és az 6 1épéseikre adott valaszok kidolgozasa.?

A stratégiai marketing tervezés vizsgalat fobb eszkozei:

. A piackutatas.

. A termékszerkezet elemzése (BCG-matrix).

. A vallalkozas (vagy a vallalkozas és konkurensei) gyenge €s erds pontjainak
Osszehasonlitasa (SWOT-analizis alapjan).

. Valamint termékélet gorbék elemzése.

A turisztikai vallalati marka minden termékre egy markat hasznal, s ez az egy a vallalkozas
neve. Hatdsara erds imazs alakul ki (nem feltétleniil csak pozitiv értelemben), ami lehetdséget
ad a méretgazdasagossag érvényesitésére a marketingkommunikacio és az értékesitési rendszer
teriiletén.®

A tervezés soran a kulturalis turizmusmarketingben ugyanazt a marketing és PR receptet kell
kovetni, az eszkOztdr nem masabb. Az iizenet, a csatorna és a felfiizott élményelemek azok,
amelyeket a célcsoporthoz kell igazitani. Egy kastély esetén fontos lehet a legenda rész, az n.
,values” faktorok, az, hogy mennyire tudja odarepiteni idében a turistat, azaz hogy mennyire
tudja atadni a kor szellemét. Kiterjesztett értelemben nemcsak a kastély maga, hanem a kiszol-
gald egyéb turisztikai termékek és szolgaltatasok is részesei a turista hasznossagérzetének, sot
az odavezetd Ut is, illetve az informacid szerzés mindsége, mennyisége rendelkezésre allasa.
Utobbi esetén a turista még el sem indult, mégis kialakult benne egy attitiid.

Célcsoport orientalt marketing

A piacszegmentacid a potencidlis vasarlok osztilyozési folyamata. Egy adott termék piacan
hasonlo6 egyedekbdl vagy szervezetekbdl allo csoportokat hozunk I1étre, amelyek egy adott mar-
ketingstratégiara hasonldan reagélnak. Szegmens akkor johet 1étre, ha a piac vevdi oldala ré-
szeire bonthatd. A szegmentacid bazisanak a meghatarozasdhoz sziikség van jo szegmensekkel
szemben tamasztott kritériumok megismerése. A szegmentacionak csak akkor van értelme, ha
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a potencialis vasarlok igényei eltérnek egymastol. Ha valamely marketingstratégiara minden
feltételezett vevdi csoport ugyantigy valaszol, akkor nem sikertiilt a szegmentacid, pontosabban
az adott termék piacan csak egy szegmens létezik. Ha viszont a vevoi csoportok reakcioi eltér-
nek egymastol, akkor minden szegmensre kidolgozhat6 a legmegfeleldbb piaci program. Tehat
csakis akkor lehet a termék piacat részeire osztva szegmentalni, ha valoban kiillonbségek vannak
a vevéi csoportok kozott.*

A fogyasztod hosszabb, rovidebb dontési folyamaton keresztiil jut el egy konkrét termék vagy
szolgaltatas megvasarlasahoz. A fogyasztd és nagyon érdekes joszag, kozgazdasagi értelemben
is. Elvileg mindenki racionalisan vélaszt és dont, optimalisan kolti el rendelkezésre allo jove-
delmét. A valdsadgban azonban nem feltétleniil van ez igy, és gyakran a lokalis piacok sajatos-
sdgai miatt néhany alaptételt is megcafolnak. A vasarlasi szituacidk is befolyasolhatjak példaul
azt is, hogy mennyit vagyunk hajlandéak adni egy-egy termékért.®

A célcsoport-orientalt marketing specialisan figyel arra a fogyasztoi korre, amely a legnagyobb
bevételt és a folyamatos stabil bevételeket jelenti a turisztikai vallalkozasnak. A stratégiai ter-
vezeés elmélete és j6 gyakorlatai alapjan ugyanakkor szamos lehetdség van, pl. 0j piacok felku-
tatdsa is lehetséges. A turizmusban nagyon sok kiaknézatlan puffer van. A kulcs egyértelmiien
a fogyasztok eltérd viselkedésébdl ered. A statisztikai értelemben vett faktor és klaszterelemzes
megkonnyiti a munkat, ugyanis ezzel a modszerrel célcsoportok definialhatok. A turisztikai
vallalkozas feladata, hogy kivalassza ezek koziil melyikkel kivan mélyebben foglalkozni, il-
letve mely csoportokat allitja a célkeresztjébe. Ez az jelenti, hogy szdmukra a legjobb mindség-
ben, a legjobb feltételekkel és a legjobb aron kinalja termékeit és szolgaltatasait. Nincs ez mas-
képp a kulturalis vonalon sem, a kulturalis fogyasztd igényes, szereti megtudni a részletes in-
formacidkat. Ugyanakkor torekszik arra, hogy a szamara érdekes informaciokrdl kapjon meg
mindent. Ha régi érmék, fizetéeszk6zok érdeklik, mert egyébként bankban dolgozik, akkor az
észlelése és érdeklddésének figyelme a régmult fizetdeszkdzei irdnt igen magas lesz. A kultu-
ralis turistak is szegmentalhatok kiilon, kérdés, hogy érdemes e tulszegmentalni, van, amikor
erre nincs sziikség.

Megatrendek a turizmusban

A turizmus.com® 8sszefoglald cikke 8 pontban fogalmazta meg az aktualis trendeket. Kevés
kiegészitéssel és adaptalasi korrekcioval ezek az alabbiak lesznek.

Az egyéni fogyasztoi igények kiszolgaldsa az utazasi ajanlatok kidolgozésa valtozatlanul a tu-
rizmus egyik kiemelt trendje marad minden teriileten. Legyen szo 1égitarsasagokrol, hotelekrol,
tour operatorokrol vagy utazasi irodakrol, a siker egyik kulcsa biztosan az lesz 2019-ben is,
hogy ki hogyan tudja minél személyre szabottabb modon kiszolgalni az utast. A trendpont meg-
fogalmazdsanal még csak azt lehetett tudni a vildg egyik legnagyobb, a brit piacon legelsd,
legrégebbi utazasi irodardl, hogy adosagot halmoz fel. A hitelezOk egy darabig ezt athidaltak,
de volt egy pont amikor a csddeljarast el kellett inditani. R6vid tdvon természetesen ezzel egyiitt
nem tlinnek el az utazasi irodak, mivel szamos fogyaszt6 feltétlen szamit rajuk. Eze fogyaszto
szegmens létszdma az, ami jelentdsen csokken. A fiatalok, a feljovo 1) szegmens mar nem Ugy
viselkedik, mas a preferenciaja. ezért sziikség van az 01j generacié megismerésére, a meglévo
célcsoportok megtartasara.

Az iparadgban 0j szemlélet honosodott meg mind az értékesités, mind a technologidk sztenderd-
jeit tekintve, igy az is egyre fontosabb, hogy az értékesitést megfeleld mennyiségii és mindségii

4 Bauer Andrés — Berdcs Jzsef — Kenesei Zséfia, (2007): Marketing alapismeretek. Aula Kiadd, Budapest.
> Szakal Zoltan (2010): Marketingtervezés. Norvég Alap, Nyiregyhazi F8iskola, Nyiregyhdza.
6 https://turizmus.com/desztinaciok/nyolc-utazasi-trend-2019-re-1161575
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tartalommal szolgéljuk ki. Rendelkezésre kell alljon minél tobb tartalom és informéacio, minél
tobb csatornan ¢s forrasbol. Ez is elengedhetetlen a személyre szabott szolgaltatdsokhoz.

Korunk utazdja okos és tajékozott, az okos eszk6zok aktiv hasznaloja, aki egyedi élményeket
keres, minddssze egy kattintdsnyira. Elvérja, hogy minden informacié azonnal rendelkezésére
alljon, €és megvan ra a lehetdsége, hogy ezeket azonnal 6ssze is hasonlitsa, majd dontson, akar
né¢hany masodperc alatt. A kindlat azonban rendkiviil komplex, rengeteg lehetdség koziil kell
valasztania. Ebben a hatalmas kinalatban val6 eligazodasban és a minél jobb megoldas megta-
lalasaban a turisztikai szolgaltatok segitségére szorul, amihez praktikus, jol hasznéalhat6 eszko-
zOkre van sziikség.

Az elmult évtizedben a technologiai fejlesztések kétségkiviil atalakitottak, ahogyan tajékozo-
dunk, foglalunk ¢és osztjuk meg élményeinket. Mindeniitt uj megoldasok 1éptek szinre. Ahhoz,
hogy tartani tudjuk a 1épést, a turisztikai szereploknek sokkal intenzivebben egyiitt kell miikod-
niink. Valészintileg azon sem lepddiink meg, hogy 2019-ben is ijabb technologiai megoldasok
latnak napvilagot, és tovabb bdviil a digitalis eszk6zok kore, ami ndvelheti a hatékonyséagot és
a gordiilékeny miikodést. Az 1) megoldasok lehetdve teszik a repiilterek, légitarsasagok, szal-
lodak, utazasi iroddk és minden mas szerepld szadmara, hogy megfeleljenek a névekvd utazodi
elvarasoknak. Az utaz6i élmény tokéletesitéséhez azonban elkeriilhetetlen a technoldgiai fej-
lesztesekbe valo befektetés. Nemzetkozileg is az egyik legmarkansabb trend, hogy az
okosvarosok turizmusa fejlédik a legdinamikusabban. Ebben élenjar Azsia és Oceania, részben
az Amadeus ilyen irdnyu megoldasainak koszonhetéen.

A Boston Consulting Goup elérejelzése szerint 2020-ra az utazoknak csaknem a felét a millen-
niumi korosztaly teszi ki. Ez a korosztaly egyre markansabb vasarloer6t jelent a turizmusban.
Az elérejelzések szerint az iizleti utazas mind nagyobb stlyt képvisel majd a jovében, és folya-
matosan boviil. Egy nemzetko6zi elemzés szerint 2022-ig a multinacionalis vallalatok 1,7 billid
dollart kéltenek munkavallaléik utaztatasara.’

Piskéti Istvan megfogalmazasdban a vilag turisztikai trendjei alabbiakban vazolhato fel.®

1. Az élomnyaralés iranti kereslet toretlen.

2. Turizmusfejlédés ott figyelhetd meg, ahol nd az életszinvonal.

3. ,,Meet the locals” — ismerd meg a helyieket (Izland, fiatalok, airbnb) divat terjedése.

4. Tapasztaltabbak, kritikusabbak a turistak.

5. A specialis termékek iranti kereslet, a személyre szabottsag (individualizmus) egyre
fontosabba valik.

6. Erdemes tokéletesen Uj terméket, koncepciodt vagy szolgéltatast 1étrehozni, és amelyeket
a hozzaadott értékiik kiilonboztet meg a versenytarsaktol.

7. A hobbik és az érdeklddési korok szerinti specializacidja egyre fontosabba valik.

8. A foudiilések hossza egyre csokken, tobb, rovidebb szabadidds célu utazas jellemzo.

9. Események varosban, egészségtudatossag — természetben, vagy sport események szer-
vezése igen népszert.

10. N az 6nalldan szervezd, interneten dontd turistak szama, a késdi foglalasok gyakori-
sdga, a kozvetlen, személyes (€s digitalis) vevodi befolyas iranyitja a vasarloi dontéseket.

Osszességében elmondhat6, hogy szamos trend megfigyelhetd, de egy mindenképpen kieme-
lendd, illetve elkeriilhetetlen lesz a jovOben. Ez pedig a digitalizacid, a mesterséges intelligencia
megjelenése a turizmusban is. Amit lehet szeretni és nem szeretni, de technologiai fejlédést
nem lehet megallitani. Rovidtavon a hagyomanyos turisztikai kindlat is megmarad, hiszen a
piacon mindig vannak ,,lemaradok”, de célcsoport €s piaci kritikus bevételt csak az 0j kinalattal

7 https://amadeus.com/en/insights/blog/travel-trends-for-2019
8 http://www.piskotiistvan.hu/attachments/article/79/VM-7.pdf
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¢s az uj célcsoportokkal tudunk majd csak elérni. erre kell felkésziilni a turisztikai vallalkoza-
soknak, attrakcidoknak, hoteleknek, éttermeknek €s a turizmus egyéb vertikalis és horizontalis
szervezeteinek, iranyitoinak. A kulturalis értékek masként valo megtekintésére és megtapasz-
talasara van igény, a fogyasztok nagyon varjak ¢€s értékelik az innovativ megoldasokat. A fo-
gyaszto utazasi szokasainak és turisztikai vasarlasi magatartasanak a valtozasa alapvetden be-
folyasolja majd a piacot, és arra is érdemes figyelni, hogy mostantdl gyorsabban valtozik a piac.
Azaz a célszegmenseket gyakrabban kell feliilbiralni, kutatni, elemezni.



