A mai globalis gazda-

sag térképe tele van
klaszterekkel, kiilonleges
kozpontokkal. A turisz-
tikai klaszter a turizmus
tevékenységeiben érdekelt
vallalatok, szolgaltatasok
és intézmények foldrajzi
koncentracidja. A turisz-
tikai klaszterek stratégiai
marketingjével foglalkozo
jelen tanulméany kiindulo-
pontjanak a helymarketin-
get és a turizmusmarketin-
get tekinti. A tanulmany

a dél-dunantili turiszti-
kai régi6 példajan keresz-
tiil mutatja be, hogyan
jarul hozza innovacio-

val, termékfejlesztéssel és
stratégiai marketingtevé-
kenységekkel a turisztikai
klaszter a regionalis turiz-
mus versenyképességének a
noveléséhez.
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A turisztikai klaszterek szerepe
a regiondlis marketingben

A TURISZTIKAI PIAC KIHIVASAI

A régiok kozott kialakult verseny a turizmus szempontja-
bol is figyelmet érdemel. A globalizalt gazdasagi koriil-
mények kozott a térségek versenyeznek egymassal, hogy
minél tobb turistat vonzzanak, valamint, hogy élvezhessék
a turizmus sokoldalt gazdasagi €s tarsadalmi hatasait. Az
egyre tobbfelé agazo és egyre er6sddd versenyben azok a
térségek alljak meg a helyiiket, amelyek innovativak, azaz
mind a szervezeti felépitést, mind az irdnyitashoz és a
tovabbi fejlesztéshez sziikséges eszkozoket tekintve 1€pést
tartanak a kor kdvetelményeivel (Spiegler 2009).

Az egyiittmiikodés és a haldézatosodas tobb mint trend,
hiszen nemcsak egy iranyzatrdl van szo, amit egyre tob-
ben kovetnek, hanem olyan sikeres €s innovativ, kreativ
szervezeti formarol is, amelyet a sziikségszeriiség, a foko-
z0d6 nemzetkdzi verseny hiv életre. Az egylittmikodés
kilonbozo formai szinergidk megjelenését eredménye-
zik, ami sziikségszerlivé teszi az egyiittmiikodést az addig
akar konkurensként mukodo vallalkozasok, szerveze-
tek kozott. A piac ugyanis komplexitast, heterogenitast és
innovativitast kovetel meg a résztvevoktdl, ami egyiittmii-
kodéssel teremthet meg.

A turisztikai piac szerepldi is szembe talaljak magu-
kat az 0j kihivasokkal. A turizmus nemzetkdzi €és hazai
trendjeit napjainkban alapvetéen hatarozzak meg a gazda-
sagi valsag hatasara bekovetkezo negativ tendenciak, ame-
lyek hosszabb tavra is kihatnak. Az UNWTO adatai sze-
rint 2008-ban lassult a vilag turizmusaban a kereslet nove-
kedése, 2009-ben pedig a kereslet csdkkenése is bekdvet-
kezett (Eurdpat kiemelten érintette a valsag), am 2010-ben
¢és 2011-ben mar lassu novekedést, javuld tendenciat mutat-
tak a nemzetkozi turistaérkezések (http://www.unwto.org).
A jellemzd trendeket (Magyar Turizmus Zrt. 2009) tekintve
elmondhat6: ahhoz, hogy egy régio turisztikai szolgalta-
tasai piacképesek legyenek, megfeleld ar-érték aranyban
kell mozogniuk, rugalmasnak és egyénre szabottnak kell
lenniiik, bizalmat kell kelteniiik és épiteniiik a fogyasz-
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toban markazas vagy mindsités segitségé-
vel, folyamatosan képesnek kell lenniiik az
innovaciora, a megujulasra, modern fogla-
lasi rendszer sziikséges az elérhetdségiik-
héz és tobbcsatornas, interaktiv, internetre
tdmaszkod6 marketing a népszeriisitésiik-
héz. A desztinaciok egyre erds6dé verse-
nye hosszu tavi gondolkodast kdvetel meg.

A vendégek nem csak a telepiilés hataraig

jutnak el a nyaralasuk alatt, a régi6 erdssé-

geit egyiittesen kell kihasznalni a kinalat fej-
lesztéséhez és az attraktivitas noveléséhez.

A térségi turisztikai szervezetek sze-
repkore megvaltozott az elmult években.
Korabban feladatkoriik a turisztikai marke-
tingre szoritkozott, 4am ma mar a régio rend-
szerré, halozatta szervezésének ¢€s fejleszté-
sének a motorjai. Korabban arra a kérdésre
kellett valaszt adniuk, hogyan tudjak érté-
kesiteni a turisztikai szolgéltatast. Gyartot-
tak a hivogato turisztikai kiadvanyokat és
utazasi kiallitdsokra jartak. Napjainkban az
a kérdés, hogyan teremtenek 01, innovativ és
piacképes kinalatot, hogyan hoznak létre és
tartanak fenn produktiv szolgaltatoi halo-
zatot, hogyan kapcsoljak 0ssze a kinalatot
mindségi, célcsoport-orientalt termékké, és
hogyan formaljak a szolgaltatokat és szol-
galtatasokat homogén, a piacon felismer-
hetd versenyegységgé.

A versenyképes egységek Osszefogasa
alulrél jové kezdeményezésként, Onkén-
tes modon szervezddhet, mert a szereplok-
nek fel kell ismerniiik a folyamat eredmé-
nyeként szamukra fakado személyes és gaz-
dasagi hasznot, valamint azt a piaci sziik-
ségszerliséget, hogy a szinergiak kihaszna-
lasa erdsiti a versenyképességet. A turiszti-
kai térségi egytittmikddések okai és céljai:
» versenyeldnyok megszerzése: észreve-

hetéség és piaci pozicionalas;

» valasz a piac kihivasaira: egyre novekvo
elvarasok és igények, amelyek megko-
vetelik a professzionalizalodast, amit
egy atfogd szervezet tud biztositani;

» keresleti trendek: a vendégek a mind-
séget és a szines kinalatot igénylik,
mozgékonyak és rendelkeznek uta-
zasi tapasztalatokkal, emiatt a kinala-
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tot régids szinten kell megszervezni és
piacra vinni, a sokoldal elvarasok sze-
rint differencialtan, amit egy-egy szol-
galtatd vagy telepiilés 6nmagédban nem
tud tokéletesen megtenni;

» atelepiilések ¢és a szolgaltatok helyzete:
egyre szlikebb forrasok allnak a ren-
delkezésiikre, nem engedhetnek meg
maguknak professzionalis turisztikai
szakembereket €s szervezetet, ezért is
sziikséges a turisztikai kooperacio;

* tamogatasi feltételek: teriileti és turisz-
tikai fejlesztési folyamatok és tervek,
valamint a palydzati rendszer.

A pontszertien miik6do, egymassal kon-
kurald turisztikai vallalkozasok, szolgalta-
tok sem a hazai, sem a nemzetkdzi piacon
nem lehetnek olyan eredményesek, mint az
Osszehangolt turisztikai kinalattal rendel-
kezd, egységesen megjelend, kozos mar-
keting- és informdacids rendszereket hasz-
nald szervezetek egylittmikodési haloza-
tai (Fodor 2009). Az egylittmikddés meg-
oldast jelent a jo versenypozicio kialakita-
sara, intenzivebb, hatékonyabb marketing-
tevékenységet general. A professzionalis
¢és koltséghatékony marketing- és menedzs-
mentstruktira Gjraosztja a feladatokat és
kozos kinalatot fejleszt, s ezek egyiitt erd-
sebb piaci jelenléthez vezethetnek. Az Uj
szervezet nagyobb Osszegli kozos kolt-
ségvetéssel hatasosabb, szélesebb hatdsu-
garu, célzott piaci kommunikdciora képes.
Az érdekellentéteken és a korabbi konf-
liktusokon tullépve, az egyes szolgaltatok
érdekeinek Osszehangolasaval a turisztikai
egylttmikodés pozitiv hatasa lehet 1) tér-
ségi turisztikai marka és imazs kialakitasa.
A kooperativ marketing alapja az egyiitt-
miikddés a kozosségi (bnkormanyzati, civil)
¢s a vallalkozoi szféra kozott (Piskoti 2007).
Az egylittmikodés formaja sokféle lehet.
Jelen tanulmany a turisztikai klaszterek
stratégiai marketingjének jelentOségét vizs-
gélja a regiondlis turisztikai versenyképes-
ség novelésében a dél-dunantuli idegenfor-
galmi régi6 példajat tekintve.



STRATEGIAI KLASZTER-
MARKETING A TURIZMUSBAN
Napjainkban a vilaggazdasag térképét saja-
tos kozpontok, klaszterek uraljak, amelyek
kiemelked6 sikereket érnek el egy adott
gazdasagi teriileten (Porter, idézi Sziva
2010, 41). A gazdasagi csomopontokat spe-
cializalodas jellemzi. Porter megfogalma-
zasadban a regionalis klaszter: ,,egy adott
iparag versenyzd és kooperdlo vallalatai,
kapcsolodo és tamogato iparagai, pénziigyi
intézmények, szolgaltato és egyiittmiikodo
infrastrukturdlis (hattér)intézmények (okta-
tas, szakképzés, kutatas), vallalkozoi szé-
vetségek (kamarak, klubok) innovativ kap-
csolatrendszerén alapulo foldrajzi koncent-
racidja” (Portert idézi Deak 2002, 103-4).
A foldrajzi koncentraciobol szarmazo eld-
nyok, a kozelség miatt kialakuld, tarsa-
dalmi alapokon nyugvé informalis kapcso-
latok révén valhat a klaszter rugalmasabba
és eredményesebbé, mint formalis kapcso-
latokra ¢épiil¢ piaci versenytarsai (Portert
idézi Sziva 2010, 42). A klaszter egy adott
helyhez kotétt, a régié tarsadalmi rendsze-
reiben gyokerez6 folyamatként irhato le.

A turizmus fejlesztése mint kozdsségi cél annak sokoldali

gazdasdgi és tarsadalmi hatdsabol vezethetd le.”

A klaszter a helyrdl valé gondolkoda-
sunk 0j dimenzidjat jelenti. Ebben a tekin-
tetben kiilondsen illeszkedik a turizmus
jelenségéhez, folyamataihoz, minthogy a
turizmus helyhez kotott, a helyi eréforras-
okra épiil, a vallalkozasokat k6zos akciokra
készteti, valamint agglomeraciokat, von-
zaskorzeteket alakit ki — ezzel a helyi, regi-
onalis fejlédés egyik fontos tényezdje lesz
(Jackson & Murphy 2002). A turisztikai
klaszter a turizmusban érintett vallalatok
(vallalkozoi szféra) és intézmények (k6zos-
ségi szféra) foldrajzi koncentracioja. Ebbol
kiindulva a turisztikai klaszter stratégiai
marketingjének értelmezését a helymarke-
ting (régidmarketing) és a turizmusmarke-
ting sajatossagaira épitjiik.

Az 1950-es évekt6l a marketingben
fokozatosan bekdvetkezd szemléletvaltozas
jarta ki az utat a helymarketing felé. Kozma
(2002) szerint a teriileti egységek alapvetden
nehezen megfoghatd termékek. A helymar-
keting a teriileti egységet olyan terméknek
tekinti, amelyet a piacon értékesiteni akar-
nak, célcsoportjai pedig a gazdasagi élet sze-
repl6i, a turistak és a lakossag (Ashworth &
Voogd 1990), 4&m ennél tdgabban is értelme-
zik (Rechnitzer 1995, Aubert 2000). A hely-
marketing specialis vonasa, hogy egyrészt
a hely, mint termék tartalmazza mindazon
funkciokat, amelyeket a hely intézményei,
vallalkozasai nytjtanak, masrészt a termék
maga a hely, és ahogy azt sajatos piacan
megitélik, elsGsorban eléz6 teljesitményé-
nek alapjan. Piskoti és tarsai (2002) szerint
a teriilettermék kettds jellegli, mert sszetett
fizikai megjelenésén tll a réla kialakult kép-
zetek és szubjektiv képek maguk is részei,
alakitéi a terméknek. Kifejezetten igaz ez
a turizmusra, hiszen a turisztikai termékek
inkabb szolgaltatasok, mint fizikai javak, és
gyakran imazsukkal tudnak egymassal ver-
senyezni (Pike 2004).

A régio- és telepiilés-
marketing egy régio, egy
telepiilés  versenyképessé-
gének, komparativ elénye-
inek, vonzerejének felta-
rasa, fejlesztése, realizalasanak segitése,
kommunikalasa a sokoldalu, joléti fejlesz-
tési (gazdasagi, életmodbeli) célok eleré-
senek érdekében, szolgalataban.” (Piskoti
és tsai. 2002, 26) — ez a definicio kozosségi
tipust és kompetenciamarketingként értel-
mezi a helymarketinget. A kompetencia-
marketing — a hely el6zéekben kifejtett ket-
tds termék jellegébdl fakadoan, annak meg-
feleléen — egyrészt a meglévo kinalati ele-
mek elemzését, illetve fejlesztését hangsi-
lyozza, masrészt ezen adottsagok valosag-
nak megfelelé kommunikaciéjat. A mar-
ketingmunka sikerének fokmérdje, hogy
mennyire pozitiv, és milyen kozel esik egy-
mashoz az objektiv allapot ¢és a szubjek-
tiv imazs (Piskoti és tsai. 2002). A kozds-
ségi marketing nem mas, mint egy kozos-
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ségi cél elérését szolgald, a célcsoportok
elvarasainak megfelelden, tudatosan hasz-
nalt marketingtevékenység. A turizmus
fejlesztése, mint kozosségi cél annak sok-
oldalt gazdasagi és tarsadalmi hatasabol
vezethetd le. A kozdsségi turizmusmarke-
ting egy-egy teriilet turizmusanak fejleszté-
sét a helyi vallalkozasokat kozosségi forra-
sokbdl, versenysemleges modon tamogato,
a turisztikai kindlatot fejlesztd és kommu-
nikald, a piacon hatd tevékenység (Piskoti
2007). Ezzel képes az lizleti szférat a kozos-
ségi érdekek korébe bekapcesolni. A k6zos-
ségi marketing gazdasagfejlesztési fel-
adata, hogy tamogassa az érintett vallal-
kozasok gazdasagi versenyképességét a
kozos érdekek erejéig torténd versenybeli
egyiittmiikodés révén — egyszerre verseny
és kooperacio, ami a klaszterre is érvényes.
A klaszterben rejlé szinergia-potencidl
révén a tagok egyszerre erdsitik egymast és
novelik a régid versenyképességét (Gonda
2008). A turisztikai klaszter a kozosségi
marketing tipikus megjelenési teriilete.

A Kklaszterben a turisztikai termék koré
csoportosuld, egymassal versengd, ugyan-
akkor egymassal kooperaldo vallalkoza-
sok vesznek részt. A turisztikai klaszter
marketinggyakorlata  feloszthatdo  befelé
és kifelé irdnyuld tevékenységre. El6bbi
jelenti a klaszter stratégiai marketingjének
elsd 1épéseit, a belsd identitds megteremté-
binak alapelve az ,egylittmiikodve verse-
nyezni”. A klaszter, mint marketingkoope-
racio egyik legfontosabb feladata az egyiitt-
mikodés szinergidira €piiléen a markaépi-
tés és az értékesités, a kommunikaci6. Ezt
a ,,k0z0s jegyek marketingjének” nevezhet-
juk, ahol kiemelt szerepe van a puha fak-
toroknak, az imazs- és markaképzésnek.
Ahogy a desztinacio, ugy a klaszter is meg-
hatarozhatd, mint marka: név, kifejezés, jel,
szimbolum, design, illetve ezek kombina-
cidja, amely a vendégek preferenciai alap-
jan egyedi turisztikai termékeket, szolgél-
tatasokat mindig hasonldé mindségben kinal
(Horkay 2003, Mészaros — Orosdy 2012).
Ezzel 6sszefiiggden fontossa valik a mind-

18 | MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

ség kérdése is, annak biztositasa, menedzs-
mentje és kontrollja. A klaszter kivaltképp
alkalmas a turizmusban egyre meghataro-
zobba valo, versenyelonyt is befolydsold
mindség biztositasara, hiszen mint a turisz-
tikai értéklanc szolgaltatdsainak jol szer-
vezett, regionalisan Osszehangolt haldzata
az egyes lancszemek Osszekapcsolasaval
komplex mddon tudja a mindségmenedzs-
mentet elvégezni. A mindség és az arra
épiil6 regionalis klasztermarka azonositja
a klasztert, az éltala 9sszefogott turisztikai
termékeket, szolgaltatasokat €és régiot, ami
altal azok Ujra felismerhet6vé vélnak a pia-
con, Uj erdre kapnak és megoldast kinalnak
specialis vevdi igényekre.

A regionalis turisztikai  klaszter-
marketing (Piskoti és tsai. 2002) szinteti-
z4lo, koordinald eszkdz, ami egységes arcu-
latdval poziciondlja és kommunikédlja a
klaszter altal 6sszefogott turisztikai régiot.
A klasztermarketing stratégiai szemlélete
sziikséges a kitlizott célok eléréséhez, a
marketingeszk6zok koordindlasdhoz.

A régid- és a turizmusmarketing szem-
pontjait figyelembe véve vdazolhatéak a
turisztikai  klasztermarketing  stratégiai
lépései. A klaszter a turisztikai termékkel
és a régid turizmusaval kotodik Ossze, igy
elsd Iépésben az azokra és a tagabb kornye-
zetiikre vonatkozo helyzetelemzés, a keres-
leti-kinalati trendek feltérképezése sziiksé-
ges, majd a kdzvetlen piac kutatasa (identi-
tas, imazs, elvarasok, vonzerok stb.). Straté-
giai pont a klaszter miikodésében az egyiitt-
miikddés és a belso identitds, ami megte-
remti a hatékony marketingtevékenység
feltételeit. A klaszterben az intenzivebb
informacidaramlas az innovaciok gyor-
sabb, hatékonyabb 4aramlasat teszi lehe-
tové, ami azért is kiemelendd, mert jelen-
tds innovacids nyomas nehezedik a turisz-
tikai piacra. Az innovaciokra épiilden tudja
meghatarozni a klaszter a stratégiai pozicio-
jat — szem el6tt tartva, hogy a klaszterrel
erdsodik mind a régid, mind a termékek
piaci helyzete. A fenticknek megfeleléen a
klaszterek viselkedési stratégiaja tobbnyire
aktiv, kezdeményezd, sot, offenziv. Ugyan-
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akkor kooperaciora torekednek a verseny-
tarsakkal, a kozvetitékkel és az egyéb part-
nerekkel. A kozos cél kitlizését a kozos-
ségi értékek ¢és a kolcsondsség jellemzi — ez
megkiilonbozteti a haldzatoktol, amelyeket
kozos iizleti célok hivnak életre. Ez a mar-
ketingtevékenység célcsoportjait is befolya-
solja, hiszen a turisztikai klaszter nemcsak
a turistakat, mint fogyasztokat célozza meg,
hanem a szakmai kordket €s mas tamogatd
szervezeteket, valamint a régio lakossagat
is — hiszen célja szerint a régi6 lakossaga-
nak jolétéhez jarul hozza.

A stratégia itt is felépithet6 a kinalati és
a kommunikacios kompetenciara. A kina-
lat fejlesztése kiterjedhet kollektiv kompe-
tenciak és kozos termékstruktara kidolgo-
zéasara, termékfejlesztésre, mindségbizto-
sitasra, markaépitésre stb. Az 1j, hatékony
innovacios teljesitményt kell§ intenzitassal
kell népszerisiteni és értékesiteni. Ehhez a
klaszter tobbek kozott a k6zos arculati ele-
mek kidolgozasaval, imazsépitéssel, a regi-
onalis klasztermarka marketingkommuni-
tési halozat kialakitasaval jarulhat hozza. A
stratégiai marketing, mint tervezési folya-
mat ugyanakkor nem nélkiilozheti a folya-
matos monitoring tevékenységet. Sziikséges
valamilyen ellenérz6, visszacsatolo rend-
szer kialakitdsa és miikodtetése.

A DEL-DUNANTULI IDEGENFOR-
GALMI REGIO PIACI HELYZETE

A dél-dunantali régio, mint tervezési-sta-
tisztikai régi6 magaban foglalja Bara-
nya, Somogy ¢és Tolna megyét, azonban a
turisztikai régié nem tartalmazza a Bala-
ton idegenforgalmi régidhoz tartozé somo-
gyi toparti és hattérteriileteket. Ez a tény
befolyasolja a dél-dunantuli idegenforgalmi
régionak a turisztikai piacon betdltott pozi-
cigjat (Aubert — Szabd 2007). 2010-ben a
Dél-Dunantul a hetedik helyen allt — mind-
6ssze a Kozép-Dunantul és a Tisza-t6 régi-
okat megeldzve — az idegenforgalmi régiok
rangsoraban a vendégforgalom f6 mutato-
jat, a kereskedelmi szallashelyeken eltol-
tott vendégéjszakak szamat tekintve (MT
Zrt. 2011). A regionalis adatokban jelentds
javulast a Pécs2010 Europa Kulturalis Féva-
rosa projekt sem hozott, a 2011. évi adatok
szerint (KSH gyorstajékoztatd) pedig a dél-
dunantuli idegenforgalmi régié turizmu-
sanak mutat6i meglehetdsen erds iitemben
tovabb gyengiilnek, amint az 1. &bra mutatja
(Orosdy 2011).

Az idegenforgalmi régié hanyatld ver-
senypozicidja atgondolt, tudatos és haté-
kony cselekvésre kényszeriti a regiona-
lis turizmus irdnyadé szerepldit. Felmeriil
a kérdés, hogy mi lehet a gydgyir az ide-
genforgalmi régié gyenge turisztikai telje-
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sitményére. A valasz igen sokrétii. Tanul-
manyunkban a megoldasok sorabol egyet
emeliink ki, amikor azt tekintjiik at, hogy a
turisztikai klaszterek innovacios és straté-
giai marketingtevékenysége hogyan erdsit-

V4

INNOVATIVITAS A DEL-DUNANTUL
TURIZMUSABAN
A dél-dunantili régi6 2010-ben kibdvitette a
TDM szervezetek fejlesztésére szant palya-
zati tAmogatasait a turisztikai klaszterekre is
(Szabo 2010). A tamogatas stratégai célja az,
hogy eldsegitse a régid termékalapu turisz-
tikai egyiittmikodéseit, az informacio-
aramlast és versenyképes turisztikai szol-
galtatasok nyujtasat. Ezzel elsoként itt jot-
tek 1étre az orszagban turisztikai klaszterek
a falusi-, a bor-, az dko-, a var- és kastély-,
a rendezvény- és a gyogyturizmusra épii-
16en. Ez mutatja a kezdeményezdkészsé-
get a régid turizmusanak szervezeti rend-
szerében, az alulrol jové kezdeményezé-
sek megvalosulasat pedig segiti a palyazati
rendszer. Ezen tamogatas kiemelt szerepét
mutatja a regionalis turisztikai klaszterek
elinditasdban és kezdeti mikodésében az,
hogy a Dél-Dunantilon két (6rokség- és
lovasturizmusra épiil6) turisztikai klaszter
palyazata nem nyert, és bar a klaszterek 1ét-
rejottek, tevékenységiik egyelére csupan a
belsé kommunikéciora szoritkozik.

A Dél-Dunantul turisztikaiklasztereiis —
a Porter versenystratégia-modelljét dinami-
zalo outpacing stratégiai megkozelités sze-
rint — a ,,Szilicium-volgy tipusu esetre” jel-
lemz6 stratégiat (Piskoti és tsai. 2002) kdve-
tik a piacon, azaz mind a koltségesokken-
tést, mind az innovaciot elétérbe allitjak.
A klaszterek, amennyiben képesek bet6l-
teni szerepliket, valds gazdasagi egyiitt-
mukodést tudnak generalni az adott turisz-
tikai termék regionalis szerepldi kozott.
Ez fontos, stratégiai kérdés az idegenfor-
galmi régio versenyképességének novelé-
sében, hiszen a Dél-Dunanttl kulturalis és
természeti adottsagai kedvezdek, am azok
nincsenek kelléen kihasznalva. A temati-
kailag és foldrajzilag kiilonalld vonzerdk
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komplex turisztikai termékké formalasa és
sikeres promdcidja nem valdsul meg eléggé
hatékonyan. Ennek oka a szereplok kozti
egyuttmikodés, a megfeleld koordinacio
¢és marketingmunka hianya (Dél-Dunantali
Régi6 Turizmus Stratégiai Fejlesztési Prog-
ramja 2006). Tobbek kozott ezekre a prob-
lémakra is jelenthetnek megoldast a turisz-
tikai klaszterek.

A Dél-Dunantul turisztikai klaszterei
termékalapuak, azokban az adott ter-
mék koré csoportosuld, egymassal ver-
sengl, ugyanakkor egymassal kooperald
vallalkozdsok vesznek részt, ami meg-
teremti az alapjat a koherens, teljes kori
szolgaltatobazisnak. A klaszterek olyan
turisztikai termékekre épiilden jottek 1étre,
amelyek a régio erdsségei, igy fejlesztésiik
¢és kiemelt népszerisitésiik a régid turisz-
tikai teljesitményének javulasa érdekében
regionalis szintl stratégiai feladat.

Napjainkban az egészségtudatossag
fokozodasaval (Hegedlis — Laczko 2008)
nagyfoku kereslet mutatkozik az egészség-
és gyogyturisztikai szolgaltatasok, a mind-
ségi wellness szallodak irant. A Dél-Dunan-
tal gazdag, egyediilalld termalturisztikai
adottsagai, kiilondsen a harkanyi viz kva-
litasai jelentik ennek a kinalati szegmens-
nek az alapjat, 4&m az elmult években a régi6
ismert gyogyfiirddinek forgalma jelentdsen
visszaesett (KSH adatok). Emogott tobbek
kozott a versenytarsakéhoz képest megké-
sett fejlesztés és a délszlav valsag hatasa all.
A gyodgycélu nyaralasok tdmogatasainak a
kiilfoldi és a hazai piacon valéo megsziinése
is a vendégek elpartolasaval jart (Aubert —
Szabo 2007). A gyogyfiirdével rendelkez6
desztinaciok vendégéjszaka-szamanak visz-
szaesése, kiillonosen Harkanyé, jelentésen
hat a régio versenyképességére. Ez azért is
kiilondsen problémas napjainkban, mert az
orszagos turisztikai marketing egyik leg-
jobban tdmogatott terméke a gyogy- és ter-
malturizmus (MT Zrt. 2010). Ezt a straté-
giai terméket fogja Ossze a Dél-Dundantili
Gyogy- ¢és Termalturisztikai Klaszter.

A dél-dunanttli idegenforgalmi régio
egyik versenyeldnye a maganszallashelyek



erés vendégforgalma. Emogott az 1990-es
évektol tjraéledo falusi turizmus all, aminek
a f0 teriiletei a régioban a Mecsek, a Zselic
és a Duna menti svab falvak (Szabd 20006).
A falusi turizmus fejlesztésében érdekelt
szervezeteket és vallalkozasokat gyijti 6ssze
a Dél-Dunantuli Falusi Turizmus Klaszter.

Az elmult években szdmos Uj, innova-
tiv turisztikai termék jelent meg a régio-
ban, amelyek koré most klaszterek szerve-
zOdtek. Itt jott 1étre az orszag elsd borutja,
mintat adva a hazai borturizmus fejlesz-
tés¢hez (Sarkadi — Szabd 1997), mig most
a Dél-Dunantuli Borturisztikai Klaszter
innovativ kezdeményezése mutathat pél-
dat. Az oOkoturizmus, aminek bazisat a
Dél-Dunantul védett teriiletei és kiilonle-
ges természeti értékei jelentik, kiemelt sze-
repet kapott az utdbbi években a regionalis
fejlesztésekben, 2010-ben az orszagban eld-
szOr a Dél-Dunanttlon jott 1étre a kdrnye-
zetbarat vendégfogadok halozata (Szabd —
Spiegler 2008, Szab6é — Endrédi 2010). Az
Okoturisztikai trendekre, termékekre épiil
a Dél-Dunanttli Okoturisztikai Klaszter.
2010-ben nyitott a bikali Reneszansz
Elménybirtok az orszag elsé tematikus
élményparkjaként (http:/elmenybirtok.hu),
ami a mar 2007-ben megalakult Dél-Dunan-
tali Var- és Kastélyturisztikai Klaszter
egyik legattraktivabb, kiemelendd tagja.
Arégioban, az orszagos tendencidknak meg-
felel6en, az elmult években a szezonalitast
enyhitd rendezvény- és fesztivalturizmus
elétérbe keriilésével (Sulyok 2010) megso-
kasodtak a kulturdlis programok, ezeket
fogja 0ssze a Dél-Dunantuli Rendezvény és
Fesztival Turisztikai Klaszter.

Habar a létrejott 0 turisztikai termé-
kek nem koncentraljak olyan mddon a ven-
dégforgalmat, hogy az a régid verseny-
képességét mutatd statisztikdban megje-
lenjen (Aubert — Szabd 2007), azonban
innovativitasuk és magas presztizs érté-
kiikk miatt kiemelkedd a marketingszere-
piik, ezért az e termékekre €piild klaszterek
Osszefogott stratégiai marketingje hozzaja-

srer

roz6 mutatok novekedéséhez is.

A Dél-Dunantul turisztikai klaszterei a
régid kulcstermékeire és az azokhoz kot6dd
innovativ fejlesztésekre épiilnek. A tenden-
cidk azt mutatjak, hogy a piaci kihivasokra
reagalva sziikséges az 1), hatékony inno-
vacios teljesitmény felmutatdsa, valamint
annak kell6 intenzitasu kommunikacidja és
értékesitése.

TURISZTIKAI KLASZTER-
MARKETING A DEL-DUNANTULON
Vérhat6, hogy a turisztikai klaszterek
ujszerli, innovativ kezdeményezéséhez
ujszerll marketingszemlélet és -gyakor-
lat tarsul. A dél-dunantuli turisztikai
klaszterek palyadzatdban kotelezOen eldirt
szakmai elem volt kdzéptavi marketing-
stratégia megalkotésa, 3 éves marketing- és
kommunikécios akcidterv megujitasa vagy
kialakitasa, valamint turisztikai imazs- és
arculatterv készitése, markatervezés és -fej-
lesztés. Marketingtevékenységiik elemzésé-
hez ezeket a stratégiakat' tekintettiik at.

A turisztikai klaszterek marketingstra-
a regionalis és termékalapt helyzetelemzés,
valamint k6z0s piackutatas jelentette. Meg-
allapithato, hogy a Dél-Dunanttl turisztikai
klasztereinek nagyobb része stratégiai terii-
letének az idegenforgalmi régiot jeloli ki,
valamint alapstratégiai iranya a termék- és
piacfejlesztés.

A célok jellemzéen kozosségi célok. igy
példaul a falusi turizmus klaszter célja sze-
rint a falvak tradicidinak megdrzésében, a
vidéki gazdasag turizmushoz k&todo for-
mainak a fejlesztésében érdekelt vallalkoza-
sok, valamint a helybeli szolgaltatok kozotti
egyittmiikodés megerdsitésével €s kibo-
vitésével bontakoztatja ki a vidéki Orok-
ség turisztikai hasznositasat, valamint uj
termékekkel és értékesitési modszerekkel
a Dél-Dunantul falusi turizmusat beemeli
az orszag legjobb kindlatai k6zé. A var- és
kastélyturisztikai klaszter stratégiai cél-
jai kozil talan legfontosabb egy aktivan
egyittmiikodo, egymast segitd, tamogato,
szolgaltatasi kinalatdban kiegészitd turisz-
tikai szervezet ¢és szolgaltatasi halozat 1ét-
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rehozatala, emellett kiemelked fontossagu
a régid var- és kastélyturizmusanak orsza-
gos és nemzetkozi képviselete, turisztikai
ismertségének és érdekérvényesitésének
biztositasa is. Az Okoturisztikai klaszter
vizidja szerint az Okoturizmus a régiod
karakteres szolgaltatoagazataként szerves
része lesz a térség életének, 1ényegesen hoz-
zajarul a régiorol kialakult vonzo képhez,
a természeti és kulturalis értékek megdr-
z¢éséhez, a fenntarthatd turizmus fejlodé-
séhez. A klaszter altal 2011 masodik fele-
ben lebonyolitott tobb mint 300 f6s minta-
vétell kérddives kutatds szerint az emberek
dontd része logikusnak és fontosnak tartja
a kozos marketingmunkat. Arra a kérdésre,
hogy ”On szerint hasznos-e az Skoturizmus
teriiletén a regiondlis szintli kdz6s marke-
tingmunka?” a megkérdezettek 99,47%-a
igennel vélaszolt. Hasonldan pozitiv volt a
visszajelzés a termékfejlesztés terén. Arra a
kérdésre, hogy ,,On szerint hasznos lehet-e
az Okoturizmus teriiletén a dél-dunantali
régioban egy Osszehangolt termékfejlesz-
tés?” a megkérdezettek 96,26%-a valaszolt
igennel. A klaszter kozos tevékenységé-
nek egyik kozponti eleme az egész évet fel-
6lelé Okoturisztikai programsorozat kiala-
kitasa, koordinalasa és marketingmunkaja.
Ezért megkérdezték azt is, hogy ,,On sze-
rint hasznos-e, ha az 6koturizmus teriiletén
a dél-dunantali régioban ko6zds program-
koordinaciot valdsitanak meg?”. A pozitiv
vélasz itt is elsoprd volt, mivel ezt a valasz-
adok 98,4%-a tartja hasznosnak.

A turisztikai klaszterek marketingtevékenységuk révén
tobb ponton is hozzdjdruInak az idegenforgalmi régio

versenyképességének ndveléséhez.”

A turisztikai klaszterek jellemzden dif-
ferencialt piacot céloznak meg, célcsopor-
tokat és szegmenseket kiilonitenek el. Igy
példaul a Rendezvény ¢és Fesztival Turisz-
tikai Klaszter meghatarozza a régio fesz-
tivalkarakterét és a fesztivalok célkozon-
ségét, mikozben megcélozza a rendez-
vény- ¢és fesztivalturizmushoz kapcsold-
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doéan a helyi kis- és kozépvallalkozasokat
(szallashely szolgaltatok, beszallitok) is,
akik a halozatos egyiittmiikddést erdsithe-
tik. A Gyogy- és Termalturisztikai Klaszter
a vendégkort definialja célcsoportként a
csaladi életciklus és a szolgaltatasi teriile-
tek (gyogyfiirdok és gydgyaszati szolgalta-
tasok, strand- és élményfiird6zés, wellness)
alapjan. A Borturisztikai Klaszter a bor-
fogyasztok mellett a szakmai kozOnséget,
szakképzés résztvevoit, egyetemi hallgato-
kat és dolgozokat, valamint a régi6 lakossa-
gat is célcsoportnak tekinti. A Falusi Turiz-
mus Klaszter nem a turistakat, hanem a
szakmai szervezeteket, teriileti fejlesztési
egyiuttmuikodéseket célozza meg.

Jellemz6, hogy a turisztikai klaszterek
marketingeszkozeiben a kindlat, a termék-
fejlesztés és a kommunikacidé erdteljes
Osszefiiggést mutat. A klaszterek a verseny-
elényt mind a minéségre, mind a kdltségha-
tékonysagra vonatkoztatjak. Ennek megfe-
leléen a vizsgalt klaszterek marketingstra-
tégidjanak kozéppontjaban a termékfejlesz-
tés €s a vele 0sszefliggd mindségbiztositasi
¢és védjegyrendszerek kialakitasa, a termék-
alapu markaépités all. A Var- és Kastélytu-
risztikai Klaszter példaul egy alapveten
0j, a garantalt programok rendszerére ¢piilé
élménylancot vezetett be a piacra 2011-ben,
elsGsorban a gyermekes csaladok szamara.
A klaszter varaiban megelevened6 kozép-
kori varudvarok majus 1. és oktober 3l.
kozott ,, Hosprobdkat” kinaltak a 6-17 éves
korosztalynak, korhii kérnyezetben porté-
kaikat kinalo kézmivesek-
kel ¢és mutatvanyosokkal.
A Falusi Turizmus Klaszter-
nek is f6 fejlesztési ira-
nya a termékspecializaciok
kialakitasa, a mar mukodo
»okoporta” rendszer mellé képzéssel,
tanacsadassal és mindsitéssel ,,gyermekba-
rat portakat” és ,.egészségportikat” szer-
vez a régio vendégfogadoi korében, tovabba
szerepet vallal a hagyomany6rzo, helyi és
mindségi termékek — legyenek azok élelmi-
szerek, vagy kézmiives termékek — megis-
mertetésében, helyi termékmarkak kiala-



kitasaban ¢s piacra vitelében is. A Bortu-
risztikai Klaszter turisztikai programcso-
magok és a formalodd borati kinalatok,
spontdn imazsfejlédési, markaépitd folya-
matok, tevékenységek Osszehangolasa-
val is foglalkozik. A Rendezvény és Fesz-
tival Turisztikai Klaszter a régio fesztival-
jainak piaci sikere érdekében kialakit egy
fesztivalminGsitési  regionalis rendszert,
melynek feladata kettds: egyrészt a régio
fesztivaljait késziti fel az orszagos mind-
sitésre, masrészt a kivalosagot piaci elény-
nyel (extra kommunikacioval) jutalmazza.
Az Okoturisztikai Klaszter elengedhetet-
lennek tartja a klaszter alapelveinek és tag-
jaival szembeni elvardsainak megfogal-
mazasat és a tagok tudomasara hozasat,
tovabba a kritériumok teljesitését szdmon
kéré mindségbiztositasi rendszer kialaki-
tasat, amelynek holisztikus szemléletlinek
kell lennie, ki kell terjednie a szallashe-
lyeken til minden szolgaltatdsra, a progra-
mokra, a marketingtevékenységekre, a mar-
kakra, valamint a szolgaltatasban kozre-
miikddé munkatarsak viselkedési kultura-
jara, szemléletére és életmodjanak hiteles-
ségére. Meglatasuk szerint csak ilyen komp-
lex, mindenre kdvetkezetesen figyelmet for-
dité modon valhat szavahihetévé a klaszter
¢és kiildetése. Azok a mindsitd rendszerek,
melyeket a klaszterek l1étrehoznak és beve-
zetnek, kiindulopontjai lesznek a termék-
fejlesztésnek és a marketingkommunikaci-
onak. Lathatjuk, hogy a klaszterek a vevo-
orientaciot a preferenciakra (testre szabott
kinélat, mindségtudatos vevdk) helyezik;
fejlesztéseik, marketingjiik révén az egyes
termékek, szolgaltatok regionalis szinten
eladhatova valnak, mig egyediil kevésbé
észrevehetdek a piacon.

A kovetkezd megvizsgalt kérdéskor az
volt, hogy a turisztikai klaszterek az adott
turisztikai terméket milyen méodon, milyen
eszkozokkel népszertsitik, milyen ko6zos
marketingeszkdzoket fejlesztenek. A belsd
marketing, az identitasépités legfébb esz-
kozei a bels6 kommunikaciés haldzat (hir-
levelek) mellett a szakmai napok, a képzések
és rendezvények (tapasztalatcsere). A kovet-

kezd 1épés a kiils6 kommunikacios halozat
kialakitasa és miikodtetése, adatbazis fej-
lesztése. A kiils6 marketing legfontosabb
kérdésének a kozos arculat megteremtése, az
imazsépités modja bizonyult. A turisztikai
klaszterek létrehoztak a klaszter arculati ele-
meit, amely kézos elemek mellett ugyanak-
kor a tagok egyedi elemei is megmaradtak.
A termékalapt turisztikai marketingtevé-
kenységek koordinalasat segitik a klaszterek
altal 1étrehozott, a kdzos arculatot is tikrozo
kiadvanyok, reklamtargyak, a kitdblazottsag
és egyéb latogatdmenedzsment-eszkdzok
(informécids pontok stb.). Ilyen szempont-
bol hatékony még a kozos fellépés az uta-
zasi kiallitasokon a Dél-dunantali Idegen-
forgalmi Régid standjan. A Borturisztikai
Klaszter esetében példaul a hazai és kiilfoldi
rendezvényeken kozosségi megjelenések
szervezése lehet jO modszer. A turisztikai-
termék-alapt szolgaltatasok értékesitését, a
kozosségi értékesités eldsegitését szolgalja
a klaszterekben egymas ajanlasa, népsze-
rusitése, értékesitési haldozatok kialakitasa,
mint példaul a Var- és Kastélyturisztikai
Klaszterben a ,, Hosprobak” sorozat, vagy
a Borturisztikai Klaszterben webaruhaz
mikddtetése. Jellemzo, hogy a hagyoma-
nyos offline marketing eszk6zok (print
média, radio, TV, sajtotajékoztato, sajtokoz-
lemények stb.) mellett a klaszterek kiemel-
ten kezelik az online marketing eszkdzoket:
kozos honlap, Facebook-oldal, online kam-
pany regionalis hirportalokon, keresdopti-
malizalas stb., melyek estében nem mell¢kes
a koltséghatékonysag.

Itt érkeztiink el kovetkezd vizsgalt kér-
déskoriinkhdz, a marketingbiidzséhez. Ezt
a kérdést azért lattuk érdemesnek felvetni,
mivel a palydzati tdmogatassal létrejovo
klaszterek fenntarthatosaga, bevételi for-
rasai hosszu tdvon nincsenek biztositva.
A marketingstratégiak visszatéré gondolata,
hogy a turisztikai klaszter bizonytalan for-
rasokra tdmaszkodik, ezért olyan marketin-
get folytat, amelynek miikddtetése hosszli
tavon nem feltételez szamottevé pénzesz-
kozoket. A palyazati tamogatas elinditotta
a klasztereket és dinamizalta marketingte-
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vékenységiiket, azonban annak miikodteté-
séhez, fenntartasahoz hosszl tavon sziiksé-
ges az érintett szereplok megfelelé hozza-
allasa, egymas iranti bizalma, a tagi hozza-
jarulas megfelel6 mértéke, illetve a megfe-
leld jogi szabélyozas. Fel kell ismerni, hogy
a klaszterek tagjai koltségeik csokkentése
és tevékenységiik hatékonysaganak nove-
Iése érdekében tomoriilnek, ezenkdzben a
klaszter koltségeit a tagok fedezik, tagjai
pedig leginkabb kis tékével rendelkez6 kis-
¢és kozépvallalkozasok. Az egytittmiikodes,
mint latjuk, tobbféle szinergiat megmozgat
¢és elonyoket hoz, mint példaul tudasaram-
las, innovacio, koltségmegosztas, erdsebb
stratégiai pozicid, magasabb piaci kontroll,
er6sebb imazs, hatékonyabb marketingkom-
munikacio, de mindez csak akkor miikodik,
ha a partnerek mind aktivan szerepet vallal-
nak a klaszterben. A klasztertevékenység
egésze a tagok magas fokt egyiittmtikodési
készségét, aktivitasat és a miikodés alapel-
veiben vald egyetértést feltételezi.

A klaszter-marketingstratégidk kitér-
nek a monitoring tevékenységre is. Turiszti-
kai felmérések, adatgytijtések és hatasvizs-
galatok szolgalnak eszkoziil ahhoz, hogy a
stratégia megvalositdsanak eredményessé-
gét vizsgalni lehessen. Ezek segitségével
naprakész informacioval rendelkezhetnek a
klaszterek miikodésiik hatékonysagarol, és
tagjaikat is folyamatosan tdjékoztathatjak a
piaci folyamatokrol.

A turisztikai klaszterek marketingtevé-
kenységiik révén tobb ponton is hozzajarul-
nak az idegenforgalmi régi6 versenyképessé-
gének noveléséhez. Ahogy arra elemzésiink
ramutatott, a palydzati tdmogatassal létre-
jott termékalapu turisztikai klaszterek tjra-
definiadljak a régi6 vezetd turisztikai termé-
keit, ezaltal segitik a régio kinalatanak piaci
alapon torténd, realisztikus értékelését, és
ennek megfeleléen a régid ujrapozicionala-
sat. A hangstlyt az innovaciora, a mindségre
¢és az egyiittmiikodésre helyezik. Olyan ter-
mékeket, attrakcidkat, programokat, szol-
galtatasokat fejlesztenek, amelyek egy-
részt novelik a régioé vendégforgalmat, mas-
részt hozzajarulnak a régid imazsépitéséhez
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azzal, hogy mindséget jelentenek és markat
képeznek. Olyan egyiittmiikodéseket gene-
ralnak, amelyek egyrészt szemléletformalok,
masrészt segitik, hogy ne legyen zavaros a
régids szintli kommunikacio. A Dél-Dunan-
tal turisztikai klaszterei egylittmiik6d6 part-
nerei a Dé¢l-Dunantuli Regionalis Marke-
ting Igazgatésagnak (RMI), ami, mint a
Magyar Turizmus Zrt. dekoncentralt intéz-
ménye feliilrdl van irdnyitva. K6z6s, koordi-
nalt munkajuk az alulrdl jové kezdeménye-
z¢és és a feliilrdl iranyitott regiondlis turiszti-
kai tervezés talalkozasa, ami optimalis eset-
ben eldsegitheti a hatékony regiondlis turisz-
tikai marketingtevékenységet.
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