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Hattér

Jelen markaépitési tanulmany a ,Stratégiai tanulmany jovébeli, fenntarthato bilateralis kerékparutak,
turadtvonalak elkészitésére” koncepciéhoz illetve a ,Tematikus Kerékparos Utvonal Fejlesztési
Kézikonyv” szakmai maddszertani segédlethez” kapcsoléddan sziiletett meg. Mindkét anyag a
fenntarthaté, gazdasagosan m(ikddtethet6 bilateralis kerékpdarutak és kerékparos ajanlatok hosszu
folyamatat is. Ugyancsak a projekt részeként megvaldsult az ,Ajanlasok és Akcidtervek” kidolgozasa,
amely kiilon dokumentumként érhetd el.

Cél- és keretrendszer

Jelen anyag nem pusztan kerékparos vonatkozasban és tartalmakban, tematikus fejlesztésekben ad
tdmpontokat, de szamos markdazasi folyamatot képes tdmogatni mar csak azért is, mert kidolgozasa
egy olyan mihelymunka sorozatra tdmaszkodik, amely a turizmusban érdekelteket tobb alkalommal is
megszolitotta, bevonta oly mdédon, hogy a felmeriilt javaslatokat és korlatokat figyelembe vette. Nem
megkeriilhet6 az a tény sem, hogy az ily médon Gsszeallitott és megvitatott anyag a pandémia utan
érett meg végsG tartalmaban, igy a turisztikai trendek ez id6 alatti valtozasaira is relfektal, szdmos
direkt, vagy indirekt példaval a turizmus egyéb agazatait tekintve. A célunk az, hogy a mdrkazas
legteljesebb megkozelitését, aspektusait megadva, els6sorban a térségi, de természetesen egyéb
turisztikai desztinacidk tematikus Utvonalfejlesztését a markazas eszkozeivel és lehetGségeivel
segitse.

Hogyan hasznaljuk a markaépitési tanulmanyt?

A kézikonyv szerkezete és tartalmi gerince a madrkdzds legpraktikusabb Iépéseire épil, ugyanakkor
annak tdgabb kontextusat, s6t a folyamatok egymadsra épiil6 volta miatt, az azokhoz szlikséges
kompetencidkat is megadja, feltérképezi és javasolja. Teszi mindezt Ggy, hogy az oldalparok bal
oldalan illusztracidk formajaban toérténik az ismeret szemléltetése és atadasa, mig a jobb oldalon
szoveges, néhany helyen tablazatos megoldasban jelennek meg az egyes fejezetek és bekezdések.
Erdemes kihaszndlni ezt a fajta atnézeti strukturat, leginkabb Ugy, hogy az egyes fejezetekben
megadott kereszthivatkozasok segitségével eldre, illetve visszafelé is mozgunk markaalkoto és épit6
munkdnk sordn. Az altaldanos mdrkaépités szabalyainak, fortélyainak bemutatasat kdvet6en, kiemelt
hangsulyt kapott a dizajn-orientalt szemlélet, annak érdekében, hogy ne pusztan fenntarthatd, de
versenyképes brandek szllessenek mind telepiilési, mind térségi szinteken. A kalandturizmus
O6sszefogd és integrativ volta, jelenségei poziciét, egyedi értékesitési elonyoket hozhatnak felszinre,
hozzdadva a storytelling ma mar elvart tartalomfejlesztési el6nyeit és kreativ szabadsagfokat. A
tartalmak fogyaszthatd el@allitdsaban, valamint az orientdcids munkaban, ide értve a digitalis
platformok navigdciéban meglévé el6nyeinek kihasznaldsat is, az informacio, az utvonalak, illetve a
kapacitdasok tervezésére, dizajnjara, illetve a kommunikalhatdsagra (szegmentalds, tematikus
tartalmak, narrativak) is hangsulyt helyeztiink, a jo- és néhany esetben a rossz-gyakorlatok
megaddsaval.

Az illusztraciok tobbsége a Hungary NEXT orszag-marka-mihely szellemi terméke, azok minden
tovabbi felhasznalasa elGzetes, irdsos hozzajarulashoz kozoétt (info@hungarynext.com). Az ilyen
abrakat ©Hungary NEXT jelzéssel lattuk el. Ez természetesen azt jelenti, hogy a vizudlisan 6sszefoglalt
tartalmak, abrak minden madrkazasi folyamatot és gondolkodast erdsiteni képesek, sét ilyen
értelemben mindenképp javasolt ezek alkalmazdasa, implementdlasa minden egyéb Ujra felhasznalasi

kotottség mellett.
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Vezetdi 6sszefoglalé - Magyar Nyelven / Auf Ungarisch

A turizmust, benne a kerékpdros turizmust, abbdl a szemszogbdl vizsgalta a tanulmanyt 6sszeallitd
szakember és a workshopokban egylittm(ikodé érintetti kor, hogy mi az, amiben valtozni, adaptalodni
tudott az elmult idészakban, illetve mi sziikséges ahhoz, hogy egy fenntarthatdbb, djturizmusrél
beszélhessiink. A szemléletvaltas tulajdonképpen megtortént itthon a turisztikai markazasban, igaz,
nem egyenletes mértékben, és inkabb kevesebb, mint tobb sikert maga moégott tudva.

A turisztikai markazas kétségtelen eredménye az a tény, hogy azt a Magyar Turisztikai Ugynékség
megalakuldsa 6ta az egyik legmeghatarozébb feladataként definialja: latvanyos az el8relépés. Uj
orszagmarka (WOW Hungary, Csoddlatos Magyarorszdg, Visit Hungary és egyéb mutacidi) sziletett,
létrejott 11 desztindcio (jelent6s térbeli hidtusokkal), és a Tourinform-irodahalézat arculatilag és
belséépitészetileg is megujult. Ugyanakkor nem lehet a folyamat egyszerdlen csak fellilrél vezérelt, ugy,
hogy minden markatartalom is az egységesités vilagabdl érkezik. Ez leginkdbb kényszerpalyan torténé
mozgast jelent, nélkiilozi az egyedi, térségi jellegzetességeket. Abban az esetben megfelel§ lehet ez a
markaépitési-markalrzési stratégia, amikor egy adott térség kevés, vagy nehezen definialhatd
értékkel, identitdssal és igérettel bir, s6t abban az esetben is, ha egy konflikutusos helyzet feloldasat
eredményezheti az adminisztrativ hatdrokon tértrénd atnyulas. Meg van a veszélye is: a kdzpontbdl
megalkotott markak az autentikussagot kis mértékben, vagy torz médon kovetik, adjak vissza, helyi,
tarsadalmi elfogadottsagi szintik, tekintve, hogy nincsenek bevond madrkaépité miihelymunkak,
nagyon alacsony, igy, minden igyekezet ellenére, még ellendllast is szlilhetnek.

Vas megye - és értsiik ide a szomszédos régidkat is - az atlagnal talan gyengébben all
,markazottsdgban”, illetve mindig vannak Ujabb és uUjabb loketek, szakmai felbuzdulasok.
Elvitathatatlan azonban az a tény, hogy az atlagnal jobban all a latnivaldk, és a mar elérheté,
osszekapcsolt, vagy az 6sszekapcsolhatoé latnivaldinak sokasagat tekintve, s6t a markazasra nyitott
igényét is megmutatja id6rél-idére. A csak egy térségre koncentrdld és oncélunak mondhatd
ugynevezett desztinaciés (adminisztrativ eszkdzokkel lehatarolt) markazas gyakorlata mar nem elég:
ezt nem is javasoljuk. Nem javasoljuk az ugynevezett ,helyettesit6 termék” alapon torténd
markaépitést, ami abban 3ll, hogy olyat teremtsiink, ami a szomszédban, vagy kilféldon meg van,

annak érdekében, hogy benniinket valasszon az amugy kilféldre (is) kacsingaté vendég.

Amit javasolunk, az nem a helyettesités, hanem a kiegészité termékek, utvonalak és szolgaltatasok,
s6t markak megalkotasa. A turizmusnak az eddigi gyakorlata fenntarthatatlan, és szamos gondolkodo,
fejleszté mihely, igy a Hungary NEXT is élére dllva a folyamatnak, azt mondja, a turizmusnak léptéket
kell valtania. A kérdés az, hogy visszatériink-e ahhoz a sebezhetd, vagy hianyos megoldashoz, amelyet
a turizmus a pandémia el6tt mutatott, vagy a fokuszt a helyre, a helyire irdnyitjuk. A helyi alatt
mindenképpen értjik az ott él6t, illetve az ott meglévs értékkészletet, amelyet Osszeflizni és
megzenésiteni szikséges, olyan egyedi mddon, hogy ne egyszerlien csak egyike legyen valamiféle
kdozponti és sablonos tartalomjegyzékeknek, hanem a harmonizalni legyen képes a dizajn adta
lehet&ségekkel és eszkdzokkel a latogatdmenedzsment latszélag ellentmonddsos teriileteit.

A turizmust egyszer(ien szdélva , jobban épitsiik vissza”, mondja Jeremy Sampson. Ez azt jelenti, hogy a
turizmus szektort, amely a GDP 10%-os részesedését dllitja el6, értelmezziink mas szemszogbél is! A
turisztikai markazas szemléltetésére hozzuk a Hungary NEXT és Galambos Péter kétszeres Eurdpa-
bajnok, 6tszoros Vilagkupa-gy6ztes vdaci evezds kdzott 2019 6ta folyd egylittmikodés alapelveit, illetve
annak kovetkezd |éptékét. Ez abban all, hogy a versenyzd atiil az egyes hajébdl a négyesbe, vagyis az
egyéni megmérettetés helyett az 6sszefogdst igazolja a 2024-es parizsi olimpiara késziilve, hasonldan
a kozos, térségi és megyei megjelenésekhez és 6sszehangolt promdcidhoz, programszervezéshez.
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Egyre inkdbb igazolja a jov6rél vald tudatos gondolkodas, miért is jo minta egy versenysportold arcanak
alkalmazasa a turisztikai markazds Uj fejezetében. Tom Cheesewright jov6kutatd egyenesen azt
mondja, szervezziik olyanna Uzleti tevékenységilinket, mint egy sportszervezet. A hasonlat azért jo,
mert a sikeres sportold karaktere harom meghatarozé jellemzére, a gyorsasagra, a tudatossagra és a
cselekvésre épll. Ez az értékharmas még jol jon nekink is, turizmusban dolgozdknak, turisztikai
fejleszt6knek. Jelen tanulmany, amely szdmos ponton épit a friss, globdlis kutatasok eredményeire is,
koriljarja az ,,Ujturizmus” megvalésitdsanak elveit (Id. 14—15. oldalak).

A koronavirus valsag rezgéseit még igencsak tapasztalva, megdllapithatjuk, hogy nem pusztan a
turisztikai vallalkozasok és attrakcidk, szalldshelyek és vendéglato-egységek, de a turisztikai
fogadodteriletek, desztinaciok is egy gyakran és nagy intenzitassal valtozé kérnyezetben kell, hogy
mUkodjenek a ezentul. Ezzel a megallapitassal azonban nem tudhatjuk le a COVID-leckét, hiszen ahogy
Cheesewright is sugallja, bizony at kell szabnunk tevékenységiinket. A kiindulépont ehhez pedig az,
hogy a desztinaciok optimalizalt mikodtetése, amely célunk volt kordbban, at kell, hogy hangoldédjon
az alkalmazkoddé mikodtetésre. A kiild6piaci jelenlét és kampdanyok, valamint a mindenki szamara
korlatlanul elérhet6 légitarsasagok kényelmesen szallitottdak vendégeinket éppugy, mint az egyre
feljebb szokkené diagram-értékeket a latogatok szamardl, vagy a vendégéjszakakrdl. Megtanultuk,
milyen stratégia és taktika sziikséges az elérésiikh6z, milyen markazasi alapelveknek kell megfelelniink.

A harmonizalas és kiegyenlitédés ideje még varat magara. Szolgaltatasaink jovGképessé tétele ezzel
szemben egy olyan lehetSség akar mar most, amivel élni tudunk. A megoldas nem kell, hogy
hatalmas pénzeszk6z6ket igényeljen és befektetéseket jelentsen, sot, az id6raforditas sem tul nagy.
A markazasban rejlé konzisztencia, az egységes, allandd és Osszehangolt jelenlét, a gyorsasag, a
tudatossag és a cselekvSképesség harmasaval garantalhatd, ami meghozza a sikert. Nem azonnal
persze, és jobb, ha el is felejtjik az ,azonnali siker” gyakorlatat, helyette haszndljuk a ,fenntarthatd
siker” székapcsolatot.

A jov6 barmilyen kifutasu lehet elméletileg. Amennyiben a legtagabb jov6t szeretnénk definialni, az
nem mas, mint a ,lehetséges j6vS”. Ha csak ebben a széles spektrumban dolgoznank, a jové alakitdsa,
formaldsa, befolydsoldsa aligha lenne lehetséges. A ,kézenfekv6 j6v6” egy szlikebb értelmezési
tartomany, ugyanis vannak jelek, jelenségek, trendek, amelyek lesz(ikitik az elméletileg lehetséges
torténések halmazat. A ,valdszinl jové” taldan a legszikebb tartomany, de ebben is kevés a
szabadsagunk. A lehetséges jovGb6l azokat a pontokat kell kivalogatni, amelyek szamunkra
kedvez6ek, szamos kézenfekvd, elérheté kutatassal és adattal megtdmogatva, ugy, hogy a
trendeket, a valészinii kifutasokat is kovetjiik. igy egy sajat, ,preferalt jové” képe rajzolédhat ki
szamunkra.

Uj a piaci helyzet, 4j a szemléletiink, Gjak az igények, tjra kell fokuszalunk, és nem utolsé sorban, Uj
célok fogalmazodnak meg benniink. Az (j helyzet abban all, hogy a verseny mar most megindult nem
csak a tulélésért, hanem a piacok részleges, vagy teljes megnyildsakor a start-poziciok megnyeréséért.
A legfrissebb trendelemzések szerint elmultak azok a napok, amikor egy évvel korabban, el6re
megterveztik a nyaraldst. A Kalibri Labs nemrégiben készitett jelentése megerdsitette, hogy az utolsé
pillanatban térténé foglaldsi tendencia a szallodai foglalasainkra is igaz: a pandémia kitorése 6ta az
el6foglaldsok ideje az el6zetes 2—3 hétrél minddssze 5 napra csokkent.

A jov6beni, fenntarthatd, tobb orszagot, térséget érint6 kerékparos, gyalogos és vizi utvonalak
tervezése, létesitése, fenntartasa, illetve promdcidja egyértelmiien eldsegiti a turizmus szektor
Iéptékvaltasat mikro-szinteken is. A |éptékvaltasnak harom hatokore van: a dimenzid, az orientacio és
a reprezentacio.
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Dimenzio: a turizmus mérete, kiterjedése, sulya, jelentGsége, mélysége: legyen a globalisbdl lokalis, és
a turisztikai taldlkozds, a latogatas mélyebb bevonddast jelentsen. A turizmus |étjogosultsagat
mérdszamokkal igazoljuk (GDP, vendégéjszaka szam, stb.), ugyanakkor el kell kezdeni megérteni a
|atogatdk viselkedését és elégedettségét, ajanljunk ennek megfelel§ éimény-utvonal alternativakat, és
ne a TOP 10, vagy a bakancslista esetenként tomegturizmust okozd fogalmait és megoldasait
alkalmazzuk. Erre j6 példaként hoztuk a Transdanube Travel Stories programot, amely hat Utvonalat
kinal fel a teljes Duna-szakasz mentén a Fekete-erd6tél a Fekete-tengerig (Id. 38—39. oldalak).

Orientacid: a pontszerl és befektetés-orientdlt megkozelités helyett a desztinacidk kifelé torténd
nyitasa a fenntarthatdsdg Utja. Az Uj orientdcid felelGsségérzetet is jelent, megjelenik az Ugynevezett
visszavaditds a turisztikai termékek kozott, amely a természeti és a tdrsadalmi kornyezetet a
tenni, persze nem a témegek szamara. Természetes vizeink betonnal torténd korbevételét abba kell
hagynunk, vissza kell forditanunk, olyan alternativ ajanlatokkal a ldtogaték szamara, amelyek a
tomeges turizmussal szemben vonzerdt kindlnak (Id. 20. oldal).

Reprezentacid: a mindenkinek-mindent-mindenkor tipusu ajanlatok nem markak, és a feliilrél torténé
markadrzés sem hoz kivanatos eredményt. A lokdlis szint(i versenyt nem jé elhomalyositani, vagy
elfedni valamiféle nemzeties és egységes, sokszor értelmezhetetlen és egynemd, izzadtsagszagu
markaképekkel. Az illesztett megoldasok a célravezeték, pl. az EuroVelo kerékpdrut, vagy Burgenland
és Kismarton markai, amelyeket szintén bemutatunk e tanulmanyban (ld. 24., 26. és 28. oldalak).

WS legyiink ismertek, karakteresek

Az egyre er6s6dd, éleseds versenyre a jovGkutatas els6ként az id6-perspektivat kindlja szamunkra is.
Az id6 az uj vildgban még inkabb rovidiil. Marketingben ez nem jelent mdst, mint azt, hogy egységesen
kell megjelennie a szolgaltatdsainknak, helyeinknek, hogy kordbban 6sszedllhasson a marka altal igért
kép, magasabb legyen az ismertség. J6 eszkdz erre az ugynevezett touch-pointok, valamennyi
kommunikdcios offline és online platformunk egységesitése is, igy elGallithatjuk azt az interface-t,
amelynek képzeletbeli sikjaba, egynem(i felliletébe esik valamennyi kapcsolédasi pontunk a latogatd
és a szolgaltatd kozott (Id. 30—31. oldalak).

Az id6 masik értelmezése itt az, hogy nem csak jelen kell lenniink, de képesnek kell lenniink az
Osszehasonlitasra, az 6sszemérhet6ségre is: ez mar inkdbb a teljes menedzsment eszkdze kell, hogy
legyen. Galambos Péter Eurdpa-bajnok evezds, a Hungary NEXT orszdg-marka-mdhely arca épp azért
a legjobb valasztas, mert emberi és szerethetd karaktere altal a sztorik sokkal gyorsabban (a gyorsasag
volt a kezdd értékharmasunk elsé eleme) elmesélheték és el6hivhatdk késébb. Ez annak kdszénhetd,
hogy a sportold dinamikus, reprezentdl, versenyez, inspiral, mozgdasra késztet, kovethets, mintaként
szolgal. Ezekkel a jellemz6kkel egy sikeres turisztikai hely is bir — taldn mar most is. A belféldi utazasi
piac és a régiok kozotti turizmus gyorsabb Ujra-aktivaldsa révén a legfrissebb adatok azt mutatjak, hogy
a fogyasztok az utazasi korlatozasok és a fennalld egyéb akadalyok ellenére is szeretnének utazni.

» igérjiink tehat valami ismerdset.

WFTINEEE éljink a kapcsolatainkkal

A turisztikai fejlesztések irdnya biztosan meg kell valtozzon. Az eddigi, javarészt befelé fordulg,
allanddan Uj piacokat keres6, a mar meglévé termékkinalattal gazddlkodd turizmus menedzsment
szervezetek és attrakcidk az intenziv, helybeli névekedés plafonjai és korlatai miatt, ezaltal a korabban
megtapasztalt tulturizmus (overtourism) jelenséget is elszenvedve, ma mar nem fenntarthatok.
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Az Ugynevezett single-desztinacids értelmezés helyébe az igéretesebb, kalandosabb, valtozatosabb,
sokszor kontrasztokkal és meglepetésekkel teli multi-desztindcidos megkozelités keril. Emberi
tulajdonsag az, hogyha valami a foly6 tuloldalan van, akkor atmegyiink, ha valami a hegy masik oldalan,
akkor megkeriiljiuk, vagy megmadsszuk. Ez a viselkedési minta nem Uj, de ha tudatosan (kezdé
értékharmasunk masodik eleme) megnyitjuk a turizmus célterlleteit, Osszedolgozunk a
szomszédsaggal, legyen az egy keriilet, egy régids versenytdrs, egy varos, vagy akar egy hataron tul
fekv6 érdekesség, akkor maris felvettiik a fejlettebb orszdgokban oly népszer(i cross-border ajanlatok
fonalat. A helyi lehet6ségekkel parhuzamosan, a nagyobb iv(i, nyitott és kooperativ, ugyanakkor
kell6képpen konkrét egylittm(ikodéseket kell most el6térbe helyezni. A marketing tipp itt az, hogy
fejlesszlink és népszerdsitstink egyltt, a menedzsment vdlasz erre a kihivasra nem egyéb, mint a
kollégak, a partnerek, a beszdllitok bevonasa annak érdekében, hogy a meglévé piacaink mellett Uj
termékek sziilessenek a kifelé fordulas eredményeként. Egyre tdbbet halljuk majd a jov6ben az inkluziv
sz6t, mint az exkluzivat.

» igérjiink tehat bizalmat.
WA valtozzunk és véltoztassunk

Cselekedjink, ahogy sportoldi értékharmas utolsé eleme sugallja. Az egyedi, az autentikus sokkal
érdekesebb mdar most, mint a tomeges, a fésodor, a mainstream. Nem lenne j6 a jovGben a
bakancslistakat, vagy a TOP-10 latnivalokat promadtalni és keresni: a kisebb és inkdbb helyi Iéptékd, de
eddig fel nem fedezett, de Osszeflizhet§ értékeket szeretnénk megismertetni a latogatdkkal. A
koronavirus ideje alatt néhany terlileten mar megvaldsult ez a gondolkodas, az, hogy nézziink be a
szinfalak mogé, akkor, amikor a szinpad éppen zarva van. A helyi értékek és identitasok, az igértek
épitik igazan a helymarkat (Id. 22—23. oldalak).

A marketing szerepe az 6tlet megtaldldsa annak érdekében, hogy versenyképes legyen a meghivas és
az élménytér kialakitdsa, amelyhez a menedzsment a dizajn-gondolkodas erésitését tudja adni.

» igérjiik meg tehat a kozelséget.

m az ember a rendszerben

Kezdjik most a menedzsment-tippel. A kereteket a turizmus-szervezésnek kell adnia, a tartalmat pedig
a helyieknek. Az Ugynevezett bottom-up megkdzelités nagyon is idészerd, hiszen napjainkban sokkal
inkdbb a nemzeti turizmusmarketing szervezet nevezi meg, hatarolja le és jeldli ki, hogy mely térség
keriilhet fejlesztésre. igy el6allhatott az a megkérddjelezhetd turisztikai régids felosztas is, amely az
orszag majdnem felével nem szamol a jévGben. Hol marad az ember? Hol marad az, aki nem egy
kiemelt térségben vallalkozik, dolgozik a turisztikai szektorban, és hol marad az ember, aki éppen oda
|atogatna? A marketing-vdlasz pedig most kovetkezik: abban az esetben, ha sikerrel szeretnénk az
egyes szegmenseket megszdlitani, érzékenyen és mélyebben kell megismerniink azokat, a szereplGket,
az embert.

Els6dleges kihivas a hazankban még elmaradottnak mondhatd informacié-dizajn alkalmazasa, ami
joval tulmutat azon, hogy a telepiilésiinknek rovasirassal is megjelend névtabldja legyen. A hasznos és
naprakész informacid6 menedzsmentje a latogatdi Utvonalak tervezésével hozzdjarul a kapacitas
menedzsment, vagyis a latogatok idGbeli és térbeli teritésének, kiegyenlitésének kivanatos
gyakorlatahoz is ugy, hogy valdban tiszta, dpolt, rendezett, rendszerezett latvanyt, tartalmat és az
azonosulas felejthetetlen élményét vigye haza &, akit mar ugy hivunk, hogy , Ujturista” (ld. 32—33.
oldalak).

» igérjlink szamara biztonsagot.
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m jovBképesség, felelSs fejlesztés

Sokszor felmeril az a menedzsment-kérdés, hogy melyik az el6re valébb, az ego, vagy a sokasag, az
egyén, vagy a kozosség. Amennyiben a kornyezeti és tarsadalmi fenntarthatdsagrél beszéliink,
nyilvanvaldan az utdbbi. Munkaszervezési és munkahelymegtartdsi szempontbdl viszont csak arra a
munkavallaldra tdmaszkodhatunk hosszu tavon, aki a sajat, személyes fejl6dését és novekedését
megtalalja a cégben, vagy szervezetben, 6nallé dontéseket hozhat és tuddsa, képességei, valamint
attitldje kézzel foghatd el6nyodket igérnek szamara és a kozosség jolléte szamara is. Marketinges
elemzéseink soran egyre gyakrabban talalkozunk a ,selfness” kifejezéssel, ami azt tdmasztja ala, hogy
mindenki szdmdra fontos a sajat maga irant érzett felel6sség is. E ketté dsszhangjat képes a turizmus
megteremteni, az egyre inkdbb egyénre szabott ajanlatokkal, ugyanakkor a helyi k6zosségek, a helyi
termel6k bevonasa szamos marketing-elényt biztosithat. A referencia-pont képzés ilyen, amely lehet
egy varoshoz kothetd sajat/helyi termék portfdlié is, mint példaul a ,Krakkéi Kredenc” / ,Krakowski
Kreneds” (Id. 44-45. oldalak).

A megbecsilt egyén a sajat szintjén is képes a kozosségi marketing munkaban, de még a tarsadalmi
felelGsségvallalasi programokban részt venni. Egy japadn kutatas arrdl kérdezte a mdér tapasztalt
utazékat, hogy szerintlik a jov6ben hogyan tér majd el az utazasi magatartdsuk a kordbbiaktol.
Koralbeldl a fellik ugy nyilatkozott, hogy amennyiben a vilagjarvany véget ér, az utazasi hozzaallasuk
valtozatlan marad. Szdmos utazdé megerd@sitette, hogyan sokkal inkabb odafigyel majd a higiéniara és
a biztonsdagra. A vdlaszaddk mintegy 6tode emlitette a kevesebb, de hosszabb utazas lehetGségét,
valamint a helyi élményszolgaltatdok és a helyi vallalkozasok tdmogatasat. Az a tény, hogy a valaszok
spontan ekként fogalmazddtak meg, tlikrozi a fenntarthatdsdg felé torténd folyamatos elmozdulast.

» igérjiik az egyén és a kozosség harmoniajat, annak fenntarthatésagat.

Osszefoglalva, alkalmazkodni sziikséges a fenntarthatd siker reményében, amely rajtunk is mulik,
azaltal, hogy mennyire allunk mar most készen, mennyire akarunk valtoztatni, és milyen jovét
részesitlink el6nyben. A turisztikai fogaddteriletek és véllalkozdsok feladatainak Gjra értelmezése
akkor hozhatja meg a rajtvonal kozeli, elsé helyek egyikét szdmunkra, ha valéban egy karakteres
sportold gyors, tudatos és cselekvd tulajdonsagait dgyazzuk be gondolkoddsunkba, stratégiankba,
kapcsolatinkba és szervezeti és kommunikacios rendszereinkbe.

A Vezet6i 0Osszefoglaldban targyalt elveket és meggodndoldsokat, megkdzelitéseket alkalmazza
Tanulmanyunk tovdbbi része, mind logikdjaban, mind mintaiban, amelyeket ezekhez igazitottan
valasztottunk ki és mutatunk be. A teljes szerkesztési folyamatot bemutaté 14. oldalon elhelyezett dbra
harom allomast jelenit meg: a dekonstruktiv, a térképez6, valamint a koncepciét megalapozé,
konstruktiv, vagy dizajn dllomasokat. A fligg6leges tagolstag is érdekes abbdl a szempontbdl, hogy a
markaépités kontextusabdl indit, majd a latogatdi jellemz6kt6l az élménytervezéshez vezeti a
felhasznaldt. A legalsd sdv a szolgaltatdi szemszogé, ahol a szegmentacid, a kommunikacidé és az
interface-en megvaldsithato jelentéskozosség kialakitasa a cél. A latogatd (A) és menedzsment (B)
aspektusait tehat a dizajn (C) eszkozrendszerébe helyezziik, értelmezve az Ujturizmust a
fenntarthatdsag egyre inkdbb gyakorlati megvaldsithatdsagat szem el6tt tartva.

Nem titkoltan azt is Gizteni Tanulmanyunk, hogy a desztinacids markaépités egy komoly munka, szamos
szakma integrdlasaval, miihelymunkakkal érhetd el olyan eredmény, amely nem csak megjelenésében,
markaképében vesrenyképes, de a mogotte felépilé egylttes gondolkodds teszi hitelessé, és a helyi
kozosségek szamara nem csak elfogadhatéva, hanem szerethetévé is.

J6 munkat kivanunk a helyi, a térségi, és a turisztikai termékekhez, utvonalakhoz késziil6 markak
épitéséhez!



Marka- / Brandépitési Tanulmany HU | DE 9—13

Zusammenfassung der Verwaltung - Auf Deutsch / Német Nyelven

Der Tourismus, einschlieBlich des Radtourismus, wurde von den Autoren der Studie und den Akteuren, die
an den Workshops teilnahmen, unter dem Gesichtspunkt untersucht, was sich in der letzten Zeit verandert
und angepasst hat bzw. was notwendig ist, um {iber einen nachhaltigeren Neutourismus zu sprechen. Bei
der touristischen Markenbildung hat bei uns in der Tat ein Umdenken stattgefunden, wenn auch nicht
einheitlich und eher mit weniger als mit mehr Erfolg.

Das unbestrittene Ergebnis der touristischen Markenbildung ist die Tatsache, dass die Ungarische
Tourismusagentur sie seit ihrer Griindung als eine ihrer wichtigsten Aufgaben definiert hat: Die Fortschritte
sind spektakuldr. Es wurde eine neue Landermarke (WOW Hungary, Wunderbare Ungarn, Visit Hungary
und andere Mutationen) geschaffen, 11 Reiseziele (mit erheblichen rdaumlichen Licken) wurden
eingerichtet und das Tourinform-Birosystem sowohl in Bezug auf das Image als auch auf die
Innenausstattung wurde erneuert. Der Prozess kann jedoch nicht einfach von oben nach unten verlaufen,
wobei alle Markeninhalte aus der Welt der Vereinheitlichung kommen. Das bedeutet, dass wir uns auf
einem erzwungenen Weg bewegen, der keine regionalen Besonderheiten aufweist. Diese Branding-
Strategie kann angebracht sein, wenn eine bestimmte Region keinen oder nur einen geringen Wert, keine
Identitit oder kein Versprechen hat, oder sogar, wenn eine Konfliktsituation durch Uberschreiten von
Verwaltungsgrenzen geldst werden kann. Es besteht auch die Gefahr, dass die aus dem Zentrum heraus
geschaffenen Marken die Authentizitdt weniger oder verzerrt widerspiegeln und reproduzieren und dass
ihre lokale, soziale Akzeptanz in Ermangelung von integrativen Markenbildungsworkshops sehr gering ist,
so dass sie trotz aller Bemiihungen sogar Widerstand hervorrufen kénnen.

Das Komitat Vas - und schlieen wir die Nachbarregionen mit ein - ist vielleicht unterdurchschnittlich, was
das "Branding" angeht, und es gibt immer wieder neue Impulse und professionelle Erregungen.
Unbestreitbar ist jedoch, dass sie in Bezug auf die Vielfalt der bereits vorhandenen, angeschlossenen oder
verkniipfbaren Attraktionen liber dem Durchschnitt liegt und sich sogar von Zeit zu Zeit fiir ein Branding
offnet. Die Praxis des so genannten Destinations-Brandings (administrativ abgegrenzt), das sich auf ein
einziges Gebiet konzentriert und als Selbstzweck betrachtet werden kann, reicht nicht mehr aus: Es wird
auch nicht empfohlen. Wir befiirworten keine Markenbildung auf der Grundlage eines so genannten
"Ersatzprodukts", das darin besteht, etwas zu schaffen, das in der Nachbarschaft oder im Ausland erhaltlich
ist, um Gaste, die (auch) im Ausland suchen, dazu zu bringen, sich fiir uns zu entscheiden.

Was wir vorschlagen, ist keine Substitution, sondern die Schaffung von komplementaren Produkten,
Wegen und Dienstleistungen, sogar von Marken. Die Art und Weise, wie der Tourismus bisher praktiziert
wurde, ist nicht nachhaltig, und viele Denk- und Entwicklungswerkstatten, darunter auch Hungary NEXT,
stehen an vorderster Front des Prozesses und sagen, dass der Tourismus seinen MaRstab dndern muss. Die
Frage ist, ob wir zu den anfalligen oder unvollstandigen Lésungen zuriickkehren, die der Tourismus vor der
Pandemie gezeigt hat, oder ob wir den Schwerpunkt auf Ort und lokal verlagern. Mit "lokal" meinen wir
sicherlich die Menschen, die dort leben, und den dort vorhandenen Wertvorrat, die auf einzigartige Weise
miteinander verwoben und angereichert werden missen, damit sie nicht einfach zu einer Reihe von
zentralisierten und schablonenhaften Inhaltsverzeichnissen gehdren, sondern in der Lage sind, die
scheinbar widerspriichlichen Bereiche der Besucherverwaltung mit den Maoglichkeiten und Werkzeugen,
die das Design bietet, in Einklang zu bringen.

Einfach ausgedriickt: Der Tourismus muss "besser wieder aufgebaut werden", sagt Jeremy Sampson. Das
bedeutet, dass der Tourismussektor, der 10 % des BIP ausmacht, aus einer anderen Perspektive betrachtet
werden muss. Zur Veranschaulichung des Tourismus-Brandings werden hier die Grundsitze der
Zusammenarbeit zwischen Hungary NEXT und Péter Galambos, zweifacher Europameister und flinffacher
Weltcupsieger Ruderer aus Vac, seit 2019 und die nachsten Schritte erldutert. Diese besteht darin, dass der
Renner vom Einzelboot zum Quartett wechselt, d.h. anstelle von Einzelwettbewerben wird er die Einheit in
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Vorbereitung auf die Olympischen Spiele 2024 in Paris demonstrieren, dhnlich wie bei den gemeinsamen,
regionalen und bezirklichen Auftritten und der koordinierten Werbe- und Programmorganisation.

Bewusstes Denken Uber die Zukunft beweist zunehmend, warum das Gesicht eines Leistungssportlers ein
gutes Modell fiir ein neues Kapitel im Tourismus-Branding ist. Der Zukunftsforscher Tom Cheesewright
bringt es auf den Punkt: Wir sollten unser Unternehmen wie eine Sportorganisation organisieren. Die
Analogie ist gut, denn der Charakter eines erfolgreichen Sportlers beruht auf drei entscheidenden
Eigenschaften: Schnelligkeit, Bewusstsein und Aktion. Dieser Werte-Dreiklang ist sogar gut fur uns als
Tourismusfachleute und Tourismusentwickler. In dieser Studie, das sich an mehreren Stellen auch auf
aktuelle globale Forschungsergebnisse stiitzt, werden die Grundsatze fur die Umsetzung des "neuen
Tourismus" dargelegt (siehe Seiten 14-15).

Auch wenn die Korona Krise noch deutlich spirbar ist, so ist doch klar, dass nicht nur die
Tourismusunternehmen und -attraktionen, die Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, sondern auch
die Reiseziele, Destinationen in einem sich haufig und intensiv verandernden Umfeld agieren miissen. Dies
ist jedoch nicht das Ende der COVID-Lektion, denn, wie Cheesewright vorschlagt, miissen wir unsere
Aktivitdten anpassen. Und der Ausgangspunkt ist, dass der optimierte Betrieb von Reisezielen, der in der
Vergangenheit unser Ziel war, an den adaptiven Betrieb angepasst werden muss. Die Prasenz und die
Kampagnen auf dem Outgoing Markt und der uneingeschrankte Zugang fiir alle zu den Fluggesellschaften
haben unsere Gaste bequem geliefert, ebenso wie die stindig steigenden Kurven bei den Besucherzahlen
und den Ubernachtungen. Wir haben die Strategie und Taktik gelernt, die wir brauchen, um sie zu erreichen,
und die Grundsatze der Markenbildung, die wir befolgen miussen.

Die Zeit der Harmonisierung und Angleichung ist noch nicht gekommen. Unsere Dienstleistungen
zukunftsicher zu gestalten, ist dagegen eine Chance, die wir schon jetzt ergreifen kénnen. Die Losung
muss keine groBen finanziellen Mittel und Investitionen erfordern, und auch der Zeitaufwand ist nicht zu
groB. Konsistenz im Branding, ein einheitlicher, konstanter und koordinierter Auftritt, Schnelligkeit,
Bewusstsein und Handlungsfihigkeit sind die dreifache Erfolgsgarantie. Natirlich nicht sofort, und es ist
besser, die Praxis des "sofortigen Erfolgs" zu vergessen und stattdessen den Begriff "nachhaltiger Erfolg" zu
verwenden.

Die Zukunft kann in der Theorie alles sein. Wenn wir die Zukunft im weitesten Sinne definieren wollen, dann
ist es nichts anderes als die "moégliche Zukunft". Wiirden wir nur innerhalb dieses breiten Spektrums
arbeiten, ware es kaum moglich, die Zukunft zu gestalten, zu formen und zu beeinflussen. Die
"offensichtliche Zukunft" ist ein engerer Interpretationsrahmen, denn es gibt Anzeichen, Phdnomene und
Trends, die die Menge der theoretisch moglichen Ereignisse eingrenzen. Die "wahrscheinliche Zukunft" ist
vielleicht der engste Bereich, aber auch hier haben wir wenig Spielraum. Aus der méglichen Zukunft
miissen wir die fiir uns giinstigen Punkte herausgreifen, die durch eine Reihe von offensichtlichen,
verfiigbaren Forschungsergebnissen und Daten gestiitzt werden, wobei wir auch die Trends und
wahrscheinlichen Ergebnisse verfolgen miissen. Auf diese Weise kdnnen wir uns ein eigenes Bild von
einer "bevorzugten Zukunft" machen.

Wir haben eine neue Marktsituation, eine neue Perspektive, neue Bediirfnisse, wir brauchen eine neue
Ausrichtung und nicht zuletzt auch neue Ziele zu haben. Die neue Situation besteht darin, dass der
Wettbewerb bereits begonnen hat, nicht nur um das Uberleben, sondern auch um Startpositionen, wenn
sich die Markte teilweise oder ganz 6ffnen. Laut der jlingsten Trendanalyse sind die Zeiten vorbei, in denen
man seinen Urlaub ein Jahr im Voraus geplant hat. Ein aktueller Bericht von Kalibri Labs bestétigt, dass der
Trend zu Last-Minute-Buchungen auch fiir unsere Hotelbuchungen gilt: Seit dem Ausbruch der Pandemie
ist die Zeit, die fur eine Vorabbuchung benétigt wird, von 2 bis 3 Wochen im Voraus auf nur 5 Tage
gesunken.

Die Planung, Schaffung, Instandhaltung und Forderung kiinftiger nachhaltiger, landeriibergreifender und
multiregionaler Rad-, Wander- und Wasserwege wird eindeutig dazu beitragen, die Gr6B8enordnung des
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Tourismussektors auch auf Mikroebene zu verdndern. Diese Verdnderung des MaRstabs hat drei
Dimensionen: Dimension, Orientierung und Darstellung.

Dimension: GrolRe, Umfang, Gewicht, Bedeutung, Tiefe des Tourismus: von der globalen zur lokalen
Dimension, von der touristischen Begegnung zur tieferen Einbindung. Wir rechtfertigen die Existenz des
Tourismus mit Kennzahlen (BIP, Anzahl der Ubernachtungen usw.), aber wir miissen auch anfangen, das
Verhalten und die Zufriedenheit der Besucher zu verstehen und Alternativen zu den Erlebnisrouten
anbieten, anstatt die Konzepte und Lésungen der TOP 10 oder der Bucket Liste, die manchmal zum
Massentourismus flihren. Ein gutes Beispiel dafiir ist das Programm Transdanube Travel Stories, das sechs
Routen entlang der gesamten Donau vom Schwarzwald bis zum Schwarzen Meer bietet (siehe Seiten 38-
39).

Orientation: Die Offnung der Reiseziele nach auRen ist der Weg zur Nachhaltigkeit und nicht ein punktueller
und investitionsorientierter Ansatz. Die neue Ausrichtung impliziert auch ein Verantwortungsbewusstsein,
eine so genannte "Riickeroberung" der touristischen Produkte, die darauf abzielt, die natiirliche und soziale
Umwelt in ihrem authentischsten, intaktesten und harmonischsten Zustand zu prasentieren, authentisch
und greifbar machen, aber nicht fiir die Massen. Wir missen aufhdren, unsere natiirlichen Gewasser
zuzubetonieren, und das Gegenteil erreichen, mit alternativen Angeboten fiir Besucher, die eine andere
Attraktion als den Massentourismus bieten (siehe Seite 20).

Reprdsentation: die Pauschalangebote ,alles-immer-fiir alle” sind keine Marken, und der Markenschutz
von oben fiihrt auch nicht zu den gewlinschten Ergebnissen. Der Wettbewerb auf lokaler Ebene sollte nicht
durch ein nationales und einheitliches, oft unverstandliches und homogenes, nach Schweil} riechendes
Markenimage vernebelt oder verschleiert werden. Abgestimmte Lésungen sind der Weg in die Zukunft, z.B.
der EuroVelo-Radweg oder die Marken Burgenland und Kismarton, die ebenfalls in dieser Studie vorgestellt
werden (siehe Seiten 24, 26 und 28).

NEDEROEME bekannt und unverwechselbar sein

In einem immer hdrteren und scharferen Wettbewerb die Zukunftsvorschung bietet auch fir uns die
zeitliche Perspektive als erste. In der neuen Welt wird die Zeit noch kiirzer. Fiir das Marketing bedeutet
dies, dass wir unsere Dienstleistungen und Orte auf kohdrente Weise prasentieren miissen, damit wir das
Markenimage aufbauen und die Markenbekanntheit friiher steigern kdnnen. Ein gutes Werkzeug dafir ist
die Vereinheitlichung all unserer Offline- und Online-Kommunikationsplattformen, der so genannten
Touchpoints, so dass wir eine Schnittstelle schaffen kénnen, in deren imaginare Ebene, in deren homogene
Flache, all unsere Kontaktpunkte zwischen Besucher und Dienstleister fallen (siehe Seiten 30-31).

Eine andere Interpretation von Zeit ist, dass wir nicht nur anwesend sein miissen, sondern auch in der Lage
sein missen, zu vergleichen und kompatibel zu sein: dies sollte eher ein Instrument fir das
Gesamtmanagement sein. Der Ruder-Europameister Péter Galambos, das Gesicht des Workshops der
Landermarke Hungary NEXT, ist eben der beste Wahl, weil seine menschliche und sympathische Art es
ermoglicht, Geschichten viel schneller zu erzdhlen (Schnelligkeit war das erste Element unseres
anfanglichen Wertetrios) und sie spater zu entwickeln. Das liegt daran, dass der Sportler dynamisch,
reprasentativ, wettbewerbsfahig, ispirierend, bewegend, verfolgbar und ein Vorbild ist. Dies sind die
Merkmale eines erfolgreichen Reiseziels - vielleicht jetzt schon. Mit einer schnelleren Reaktivierung des
inlandischen Reisemarktes und des interregionalen Tourismus zeigen die jlingsten Daten, dass die
Verbraucher trotz Reisebeschrankungen und anderer bestehender Hindernisse reisen wollen.

» Lasst uns also etwas Vertrautes versprechen.
ANNHETER(d & das Beste aus unseren Verbindungen machen

Die Richtung der touristischen Entwicklung muss sich sicherlich andern. Die derzeitigen
Tourismusorganisationen und -attraktionen, die weitgehend nach innen gerichtet sind, standig auf der
Suche nach neuen Markten sind und die bestehende Produktpalette verwalten, sind aufgrund der
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Obergrenzen und Zwange eines intensiven lokalen Wachstums nicht mehr tragfahig und leiden daher unter
dem Phanomen des Ubertourismus, das in der Vergangenheit aufgetreten ist.

Die so genannte Einzeldestinationsauslegung wird durch einen vielversprechenden, abenteuerlichen,
abwechslungsreichen, oft kontrastreichen und Giberraschenden Multidestinationsansatz ersetzt. Es ist eine
menschliche Eigenschaft, dass wir einen Fluss Gberqueren, wenn er auf der anderen Seite ist, oder dass wir
einen Berg umrunden oder besteigen, wenn er auf der anderen Seite ist. Das ist kein neues
Verhaltensmuster, aber wenn wir bewusst (das zweite Element unseres anfanglichen Wertedreiklangs)
touristische Ziele erschlieBen, uns mit einer Nachbarschaft zusammentun, sei es ein Bezirk, ein regionaler
Konkurrent, eine Stadt oder sogar eine grenziiberschreitende Attraktion, dann haben wir bereits den Faden
der grenziberschreitenden Angebote aufgenommen, der in den entwickelteren Landern so beliebt ist.
Parallel zu den lokalen Mdoglichkeiten sollte der Schwerpunkt nun auf ehrgeizigeren, offenen und
kooperativen, aber auch ausreichend konkreten Partnerschaften liegen. Der Marketing-Tipp lautet hier,
gemeinsam zu entwickeln und zu werben. Die Antwort des Managements auf diese Herausforderung
besteht darin, Kollegen, Partner und Lieferanten einzubinden, um sicherzustellen, dass neben den
bestehenden Markten auch neue Produkte im Zuge der Expansion nach aufen entstehen. In Zukunft
werden wir mehr und mehr das Wort "inklusiv" statt "exklusiv" horen.

» Lasst uns also Vertrauen versprechen.

WEUERETLEER Wandel und Verdanderung

Lassen Sie uns so handeln, wie es das letzte Element unserer sportlichen Wertetriade nahelegt. Das
Einzigartige, das Authentische ist jetzt schon interessanter als die Masse, der Mainstream. Es ware nicht
gut, in Zukunft Bucket Lists oder TOP-10-Attraktionen zu fordern und anzustreben: Wir wollen die Besucher
mit kleineren und lokaleren Werten bekannt machen, die noch nicht entdeckt wurden, aber miteinander
verbunden werden konnen. Dieser Gedanke wurde bereits in einigen Bereichen wahrend dem Korona
umgesetzt, um hinter die Kulissen zu schauen, wenn die Biihne geschlossen ist. Es sind die lokalen Werte
und Identitdten, das, was versprochen wird, was die Marke eines Ortes wirklich ausmacht (siehe Seiten 22-
23).

Die Rolle des Marketings besteht darin, die Idee zu finden, um einen wettbewerbsfahigen Einladungs- und
Erlebnisraum zu schaffen, dem das Management die Verstarkung des Design-Denken hinzufligen kann.

» Also lasst uns Ndhe versprechen.

SR ENIYS WG E der Mensch im System

Beginnen wir nun mit dem Management-Tipp. Der Rahmen sollte von der Tourismusorganisation
vorgegeben werden, der Inhalt von den Einheimischen. Der "Bottom-up"-Ansatz ist sehr zeitgemal3, denn
heute sind es eher die nationalen Tourismusmarketing-Organisationen, die ermitteln, abgrenzen und
festlegen, welche Gebiete entwickelt werden kénnen. Dies hat zu einer fragwirdigen Regionalisierung des
Tourismus gefiihrt, die fast die Halfte des Landes in Zukunft nicht mehr beriicksichtigt. Was bedeutet das
flr die Menschen? Wo bleiben dann die Menschen, die nicht im Tourismussektor einer Schwerpunktregion
arbeiten, und wo bleiben die Menschen, die diese Region gerne besuchen wiirden? Die Antwort des
Marketings lautet nun: Wenn wir die verschiedenen Segmente erfolgreich erreichen wollen, missen wir
sie, die Akteure und die Menschen, sensibel und vertieft kennen lernen.

Die grofRte Herausforderung ist das Informationsdesign, das in unserem Land noch unterentwickelt ist und
weit Uber die Notwendigkeit hinausgeht, ein Namensschild flir unsere Gemeinde in Runenschrift zu haben.
Das Management niitzlicher und aktueller Informationen durch die Planung von Besucherrouten tragt auch
zur wiinschenswerten Praxis des Kapazitatsmanagements bei, d. h. der Verteilung und des Ausgleichs der
Besucher Uber Zeit und Raum, so dass er, den wir schon "den neuen Touristen" nennen, einen wirklich
sauberen, gepflegten, geordneten, organisierten Anblick, Inhalt und ein unvergessliches
Identifikationserlebnis mit nach Hause nehmen (siehe Seiten 32-33).
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» Lasst uns Sicherheit versprechen.
m Zukunftsfahigkeit, verantwortungsvolle Entwicklung

Bei der Verwaltung stellt sich oft die Frage, was zukunftsweisender ist: das Ego oder die Masse, der Einzelne
oder die Gemeinschaft. Wenn wir von 6kologischer und sozialer Nachhaltigkeit sprechen, dann ist es
natlrlich die letztere. Im Hinblick auf die Arbeitsorganisation und die Erhaltung des Arbeitsplatzes kénnen
wir uns jedoch langfristig nur auf Mitarbeiter verlassen, die ihre personliche Entwicklung und ihr Wachstum
im Unternehmen oder in der Organisation finden konnen, die in der Lage sind, eigenstdndige
Entscheidungen zu treffen, und deren Kenntnisse, Fahigkeiten und Einstellungen einen spilirbaren Nutzen
flr sie selbst und fiir das Wohl der Gemeinschaft versprechen. In unseren Marketinganalysen stofRen wir
immer haufiger auf den Begriff "Selfness", der die Bedeutung der Selbststandigkeit eines jeden
unterstreicht. Der Tourismus hat das Potenzial, diese beiden Aspekte mit zunehmend personalisierten
Angeboten zusammenzubringen, wahrend gleichzeitig die Einbeziehung lokaler Gemeinschaften und
lokaler Erzeuger eine Reihe von Marketingvorteilen bieten kann. Ein solcher Bezugspunkt kdnnte die
Ausbildung sein, die auch ein Portfolio eigener/lokaler Produkte sein kénnte, die mit einer Stadt verbunden
sind, wie "Krakowski Kredenz" / "Krakowski Kreneds" (siehe Seiten 44-45). Eine angesehene Person ist in
der Lage, sich auf ihrer eigenen Ebene an der Marketingarbeit in der Gemeinschaft und sogar an
Programmen zur sozialen Verantwortung zu beteiligen. In einer japanischen Umfrage wurden erfahrene
Reisende gefragt, wie sie ihr Reiseverhalten in der Zukunft einschatzen. Etwa die Halfte von ihnen gab an,
dass sich ihr Reiseverhalten nach dem Ende der Pandemie nicht andern wiirde. Viele Reisende bestatigten,
dass sie mehr auf Hygiene und Sicherheit achten wiirden. Rund ein Flinftel der Befragten nannte die
Moglichkeit, weniger, aber langer zu reisen, sowie die Unterstiitzung durch lokale Erlebnisanbieter und
lokale Unternehmen. Die Tatsache, dass diese Antworten spontan auf diese Weise formuliert wurden,
spiegelt den anhaltenden Wandel in Richtung Nachhaltigkeit wider.

» Lasst uns Harmonie und Nachhaltigkeit zwischen dem Einzelnen und der Gemeinschaft versprechen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass wir uns anpassen muissen, in der Hoffnung auf einen nachhaltigen
Erfolg, der von uns selbst abhangt, je nachdem, wie bereit wir jetzt sind, wie sehr wir uns verandern wollen
und welche Zukunft wir bevorzugen. Eine Neuinterpretation der Rolle von Reisezielen und Unternehmen
kann uns einen Platz an der Spitze verschaffen, wenn wir die schnellen, bewussten und proaktiven
Qualitaten eines Charaktersportlers wirklich in unser Denken, unsere Strategie, unsere Beziehungen und
unsere Organisations- und Kommunikationssysteme einbauen.Die in der Zusammenfassung der Verwaltung
erdrterten Grundsatze und Ansdtze werden im weiteren Verlauf unserer Studie angewandt, sowohl in ihrer
Logik als auch in den dafiir ausgewahlten und dargestellten Mustern. Das Diagramm auf Seite 14, das den
gesamten Bearbeitungsprozess veranschaulicht, zeigt drei Phasen: die dekonstruktive, die kartografische
und die konzeptionelle, konstruktive oder gestalterische Phase. Der vertikale Abschnitt ist auch insofern
interessant, als er vom Kontext der Markenbildung ausgeht und den Nutzer dann von den
Besuchereigenschaften zum Erlebnisdesign fihrt. Der untere Balken zeigt die Perspektive des
Dienstleistungsanbieters, wo der Schwerpunkt auf Segmentierung, Kommunikation und der Entwicklung
einer sinnvollen Schnittstelle liegt. Die Aspekte des Besuchers (A) und des Managements (B) werden so in
den Werkzeugkasten des Designs (C) eingeordnet, wodurch der Reisetourismus mit einem zunehmenden
Fokus auf die praktische Machbarkeit der Nachhaltigkeit interpretiert wird.

Unsere Studie vermittelt auch die Botschaft, dass Destination Branding eine ernsthafte Arbeit ist, dass durch
die Integration einer Reihe von Berufen und durch die Arbeit vor Ort ein Ergebnis erzielt werden kann, das
nicht nur in Bezug auf sein Erscheinungsbild und sein Markenimage wettbewerbsfahig ist, sondern dass das
kollektive Denken dahinter es glaubwiirdig und nicht nur akzeptabel, sondern auch sympathisch fir die
lokalen Gemeinschaften macht.

Wir wiinschen lhnen viel Erfolg beim Aufbau von Marken fiir lokale, regionale und touristische Produkte
und Routen!
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1.0 Bevezeto

1.1 Kompetencia-sziikséglet

Egy-egy tartalmilag fejlesztendé turisztikai térség, legyen az kisebb méretd, vagy nagyobb, hazai, vagy
hatdron ativel6, szakmailag megkérdGjelezhetetlenil atgondolt el6készitést, tudatos |épéseket, nyitott
hozzdaallast, elemz6 és logikus gondolkodadst, s6t, kreativitast igényel. Tekintsik ezt kiindulé-pontnak,
és a baloldalon elhelyezett kompetencia piramis segitségével, most rendszerbe is szedjik. Jelen
Brandépitési Tanulmany harom meghatdrozd szinten vezeti végig az olvasét, a felhasznalét, amelyeket
az A, B és C betlikkel jelez. Az (A) megjelolés a latogato (kerékparos, gyalogos, vizitlrazo stb.), a (B)
megjeldlés a szervezés, a menedzsment, végiil a (C) a dizajn, a marketing, a markazas szintjei.

Gondolkoddasunkban ugy valunk kezd6bél (novice) professzionalissa (expert), ha az el6hivas és elemzés
alap-kompetenciditél (knows = tudja), amelyek megértetik vellink a turizmus szektorban megforduld
|latogatd igényeit és viselkedéseit, szegmenseit, el tudunk jutni az azonositas és értelmezés szintjeire,
képesek vagyunk értékelni és csoportositani az adatokat, a jelenségeket, latjuk a hogyanokat (knows
how = tudja hogyan) a j6 gyakorlatok és egyéb tapasztalataink daltal. Amint értelmezni tudjuk a
kapcsolddasi és viszonyulasi rendszereket, amely kétségteleniil a menedzsment szemlélet portativ
megvaldsulasanak kezd6 lépése, tudasunkat, képességeinket és hozzaalldsunkat fejlesztve, egyre
kozelebb jutunk a markaszemlélethez, a dizajn-vezérelt gondolkoddshoz. Az értékelés és a kiilonbozé
térképezési, 6sszehasonlitasi médszerek erGsitik kifejez6képességlinket (shows = megmutatja), annak
érdekében, hogy hathatdsan, versenyképesen és fenntarthatdé moddon tegyilink |épéseket a
mindennapok gyakorlati kihivasainak megfelelve. A kreativitas, a helyzetfelismerés, a gyors reakcié ma
mar olyan képesség, amely a nem vart helyzetekben ad megoldast, még pedig abban a tudatban, hogy
léteznek alternativaink, alap-értékekre épiil6 élménylancaink, tervezett latogatdi és szolgaltatoi
rendszereink. A (does = csindlja) tehat a legmagasabb szintje a tematikus kerékparut fejlesztési
programoknak is, hiszen vezetnink kell a latogatokat nem csak a fizikai térben, hanem fejben is,
kotnink kell 6ket a helyhez érzelmileg is, amelyben a téma, a marka, a markdzas képes tomoren és
érthetGen atadni az Gizeneteket, az igéreteket.

1.2 A folyamat attekintése

A kozéps6 abra felvazolja tanulmanyunk logikai rendszerét, ugyanazon szinekkel és bet(jelzésekkel,
mint a fels6 piramis. Célunk nem mas, mint amit az EUROVELO projekt maga is meghataroz: hozzunk
létre hosszu tavra szé6lo, fenntarthaté rendszereket. A kerékparos turizmus és a hozza kapcsolédéd
rendszerek feltdrasahoz és tervezéséhez a kontextus (legfelsé szint) jarul hozza. Az (A) szint tovabbra
is a latogatoi, amelyen balrdl jobbra haladva a turista jellemzdit, megtapasztalasi szintjeit és helyzeteit,
valamint az élménykeresési mintait tanulmdanyozzuk. A szolgaltatdi, legalsé szint megalapozza a
szegmentalhatdsagot, a kommunikdacids és tartalmi iranyokat, az élményutak tervezését, eljutva a
teljes menedzsment szemléletig (B). Azon folyamatokat, amelyek az értékek jelentéskozosséget
folyamatot harom nagy egységben csoportosithatjuk, balrdl jobbra haladva. A Dekontsrudlas
(részleteiben torténd megértés) egységét kdvetben az dsszefliggéseket értelmezzik a Térképez sz6
alatti mezében, mig a Koncepcionalis, egyedi, épitkezd, alkotd |épéseinket a harmadik mezd, a jobb
oldali alkotja.

1.3 Kulcs-jellemzdk a versenyképességben

Amit a legalsé abrdn Galambos Péter kétszeres Eurépa-bajnok, 6tszoros vildgkupa gy6ztes sugall, az
fejlesztéseink desztinacids versenyképességéhez is elegendd, ha egyszertsiteni szeretnénk a célokat.
Karakter (kovethetség), megszolitas (minta), reprezentacio (inspiracid) és versenyzés (dinamika).
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1.4 A kalandturizmus kontextusa

Ebben a pontban felvazoljuk a kerékparos turizmus, az aktiv turizmus, a kulturalis, a vallasi turizmus, a
kiszakado, az elvonuld turizmus, az extrémsport turizmus ide kapcsolédo rendszerét oly médon, hogy
Osszefoglald néven kalandturizmusnak nevezziik. A kalandturizmus egyfeldl igen dsszetett, masfeldl a
tobbi turisztikai termékkel meglévé kapcsolata, szinergiaja is érdekes. A Maslow-féle sziikséglet-

piramist kibévitve, feltarjuk az egyéntdl a tarsadalomig terjed6 aspektusokat éppugy, mint a fizikai
és a szellemi érintettséget, eljutva a ma oly kivanatos felel&ségteljes turizmus-gondolkodasig.

A kalandturizmus tehdat a kozépen és a csicson van, ami azt is jelenti, hogy szervesen kapcsolddik az
alatta Iévé szinteken meghatdrozott turisztikai termékekhez. Tovdbbi tényezGket is érdemes azonban
figyelembe venni. Az egyén—ko6zosség—tarsadalom viszonyrendszere éppugy ravetitheté a turisztikai
termékek szilikséglet szerinti egymasra épuld piramisdra, mint a fizikai, a szellemi, illetve a felelGsséget
megjelenité harmas kapcsolat. Fiziolégiai szlikségleteink kielégitésében inkabb az egyén és a fizikai,
testi tlir6képességlink, teljesit6képességlink a meghatarozd. Egyre nyilik a horizont azaltal, hogy mas
szerepl6k is belépnek ebbe a sziikséglet-szisztémadba. EIGszor csak egy masik személy, egy tars, majd
egy szlkebb barati kor, egy kozosség, végll pedig a tarsadalom. Ahogy a testi szlikségletek kielégiiltek,
az érzelmi kapcsolatok lesznek a meghatarozok, ezzel parhuzamosan a tudatos, a szellemi igények is
megjelennek. A szellemi és érzelmi (vallasi, kulturdlis) kornyezetben valé otthonos mozgas, majd az
abban megmutatkozé dnmegvaldsitas a cél, amelyet a tarsadalom elismer, hiszen részt vallalunk a
felelGsségbdl, kimutatjuk érzékenységiinket és torédésinket. A kalandturizmus latszélag 6nzé és
egyedi motivacidja, miszerint fizikai akadalyokat gy6ziink le, most kitagul. Sajat szellemi korlataink
megismerése, a legteljesebb dnismeret elérése is cél, s6t a kozosségben megélt felel6ségvallalds is
kielégithet6 turisztikai termékek soraval. A kdzos az bennik, hogy valamennyi szinten értelmezheté a
kaland, a kalandvagy, ezaltal a kalandturizmus is. A bal oldali dbra egyszer(en lattatja a leirtakat (a
vilagossal szedett turisztikai termékek az attekinthet6ség miatt kizarélag megkilonbozteté jelz6s
formajukban szerepelnek, értelemszerten ki kell egésziteni azokat a -turizmus taggal).

Ebben a modellben harom szintet kiilonboztetlink meg. Az igényeken tullépve, képességeket definial
az abra, legalul az egyéni/fizikai teherbird képességek kihasznalasat, vagy erdsitését szolgald aktiv
turisztikai termékek kertltek elhelyezésre. A kbz6sségi/szellemi, vagy kotédési és érzelmi képességek
szintje a kovetkez6, ahol valamilyen k6z6sségi értelemben is definialhaté tematika mentén vesz részt
a turista a programokban. Atlép a falusibdl a varosiba, a bulibél a tudoményos kézegbe, egészen odaig,
hogy elkételez6dik egy-egy értékrendszer mellett, és azt egyre jobban magaénak vallja. Tobbet jelent
egy varosi csavargasnal a céliranyos kulturalis felfedezés, s6t, ha mar el is zardndokolunk egy helyre,
az mutatja fizikai alloképességiink tesztjét éppugy, mint lelki-szellemi hovatartozdsunk kdzosségben
megélt kifejezésének igényét is. A modell legmagasabb szintjén az a fajta értékelési szint talalhato,
amelyben az egyén a k6z6sség elismerését vivhatja ki, megvaldsithatja céljait és ezaltal 6nmagat is.
Mindezt Ugy, hogy az egyre tdgabb értelemben vett kdzosség, illetve tarsadalom értékeit nem csak
kihaszndlja, hanem azokat épiti is, gondoskodik, a jovére nézve valamiféle felelGsséget vallal. A
kulturdlis és természeti értékeket megdvd, konzervald, de aktiv alapokon épitkez6 z6ld/okoturizmus
éppugy erre a szintre helyezendd, mint az emlékezet- vagy 6rokségturizmus, amelyeket a fenntarthato
turizmus is tdmogat.

A hdromszog-abra koril elhelyezett emblémak olyan kerékparos turisztikai termékek, utvonalak,
amelyek tartalmukban erés markaként jelennek meg a piacon, bekapcsolnak szamos kiegészitd
turisztikai termékcsoportot vagy elemet, ily médon komplex igéretet és elégedettséget nyujtanak. A
kerékparos turizmus kalandturisztikai kontextusa felvazolja azt a harmas vagyat, amelyet kielégitve a
megkiizdés, az azonosulas, valamint a kiteljesedés érzéseit tudjuk adni a latogatéknak.
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1.5 A sztoritelling jelentGsége

A torténetmesélés egy-egy kerékpdros uUtvonal atélésekor nagyban segit értelmezni a helyi
latnivaldkat, kulturdlis értékeket. A torténetmesélés nem jon azonban csak Ugy, azt is tervezni kell,
sGt, maganak a projektnek is van egy térténete, amit a vizidja és a kiildetése alapvet6en meghataroz.

A vizid és a misszid megfogalmazdsa fontos és alapvets részét képezi a stratégiai tervezésnek, melynek
keretében a marketinges a fejleszté cég vezetGivel, tulajdonosaival egyltt megalkotja a viziét, a
misszidt és a markastratégiat is. Az elsé halldsra egyszerlinek ting feladat, gyakran allitja kihivasok elé
a vezetbket, hiszen ami a fejekben megvan, és szerencsére az esetek tobbségében hatdrozott az
elképzelés a projekt jovGijétilletéen, azt nem mindig egyértelmU papiron megfogalmazni. Nézzik tehat
sorban a vizid, a misszié és a markastratégia fogalmat.

A vizié segitségével konkrétan megfogalmazzuk, hogy a jovében mit akarunk elérni, merre megyiink,
milyen iranyba halad a projektlink, mik az almaink. A vizié legyen inspirdld, ambicidzus. Merjiink nagyot
almodni, hiszen a vizié segitségével adunk célt, s6t létjogosultsdgot a fejlesztésnek és jeldljiik ki az
iranyokat. "Mik az dlmok? Mik a remények?" - llyen és ehhez hasonld kérdéseket kell tudnunk
megvdlaszolni a vizi6 megalkotasakor. Torjunk nagyra, hiszen inspirdlni szeretnénk: "Milyen
problémadjat oldjuk meg a vilagnak? Kit és mit szeretnénk megvaltoztatni, mashogyan csindlni?"

Fontos kilénbség a vizid és a misszid kozott, hogy a misszié inkdbb a jelenre koncentral. Vagyis "mit
teszlink most, a jelenben a vizid eléréséért?" kérdést valaszolja meg. Feltehetiink magunknak olyan
kérdéseket, mint "Mit csinalunk? Mi az alapja az lzletlinknek? Kit szolgalunk ki, kinek fejlesztlink?
Hogyan szolgdljuk ki 6ket?" Ha sikeriil megfogalmazni ezekre a kérdésekre a valaszt, akkor sikerilni fog
a misszidé megirdsa. A markatulajdonos felel6ssége és feladata, hogy vilagosan megfogalmazza a marka
stratégidjat.

Egy er6s marka kialakitdsdhoz, j6l atgondolt és stabil ldbakon all6 markastratégia kell, melynek
kidolgozdsahoz szdmoz eszkoz és modell l1étezik, mint példaul az ugy nevezett "brand wheel", mely az
esszencidja és leképez6dése a markastratégidnak, és olyan szempontokbdl elemzi a markat, mint a
raciondlis és emociondlis markaértékek, a mdarkaszemélyiség vagy a mdarka kommunikdcidjanak a
stilusa, tonalitdsa.

A bal oldalon elhelyezett dbra, illetve az ehhez hasonlé infografika egyszerlisége és atlathatdsaga révén
képes atadni nem csak a befektetSknek, jovGbeli partnereknek, vagy akar a turistaknak, hogy milyen
|épéseket tesz meg a projekt, hanem a fejlesztéssel megbizott szakembereknek, maguknak is. Kézépen
ott a vizid (London First), alatta a misszid (Making London the best place in the world to do business).
A két 4g, a két célrendszer flizére, két kilonbozé terlletrél fut be kozépre, a bal oldali hard
(novekedés), vagyis az infrastrukturalis megkdzelités, mig jobb oldali a szoft, a humanus (nyitottsag).
Sajat vazlatunkban természetesen lehet harom, vagy akar négy ag is, de tartsuk szem el6tt a logikat és
az atlathatdsagot. Ez a fajta fejlesztési sztoritelling gondolkoddsmddunkat képes atformalni és
felismerni azt a korforgdsos rendszert, ahogyan a jo és fogyaszthatd torténetek megsziletnek és
folyamatosan fejédnek.

Induljunk ki a helyben meglévé értékekbdl, valogassuk ki a kiilonlegeseket, az egyedieket, és
kérdezziik meg vendégeinket, szamukra mit jelenetnek ezek. Tehat a kiindulopontunk a latogato (A)
lesz. Az 6 élményeikbdl lesziink képesek valds, mdasok szdmdra is atélhetd és jelentéssel bird
torténeteket tervezni (C), majd a megfelel6 menedzsment (B) folyamatok altal marketingbe (C)
agyazni. A folyamatok itt azt is jelentik, hogy meghatdrozdsra keriilnek, mely csatorndk a
legalkalmasabbak a torténet atadasara, ami szintén a dizajn kérdése.
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1.6 Fenntarthatdsag és versenyképesség

Azon tul, hogy a fejlesztenddé tematikus Utvonalak a kijelolési és mi(ikodtetési értelemben
fenntarthatdk, azt a jelen projekt keretében 6sszeallitott Fejlesztési Kézikdnyv targyalja részletesen.

A fenntarthatdsag a markaépitésben azt jelenti, hogy elGkészitettségében, filozéfiajaban éppugy,
mint tartalmaban, torténeteiben és kommunikaciés folyamataiban is keretet kell, hogy képezzen. A
fenntarthatésag valamennyi turisztikai termékhez kéthet6é ma mar, s6t, tobbet jelent az 6ko-
turizmusnal, vagy a zold turizmusnal.

A turisztikai fogaddterileten (desztinacid), amely telepllés, vdros, régio, orszag, s6t foldrész is lehet,
a fenntarthatésag tdg fogalomma bdvilt azaltal, hogy egyfajta célként fogalmazddik meg, annak
érdekében, hogy a természeti, tarsadalmi és a kulturdlis kornyezetet a lehet6 legkevésbé, vagy ne
allandé intenzitassal kdarositsa. A turizmus ma mdar nem csak az utazasrél, a gazdasagi
eredményességrél, a GDP-hez tortén6 hozzdjarulasrél, munkahelyteremtésrél, vagy a multiplikator
hatds j6 kihasznaldsardél szél, hanem egy tdgabb kapcsolatrendszerrél. A turizmus kétség kivil a
gazdasagi vonatkozasok tukrében pozicionalhatd jol, és sok esetben a dontéshozdknak igy
eredményesebben tdlalhato, illetve a szektorba befektetni szdndékozdk is értenek a szamokbdl,
ugyanakkor a legtobb negativ visszhangot a kornyezet romboldsa nyoman kapja a szakma.
Elfeledkeziink azonban arrél, hogy ha nem lenne turizmus, ami a sok esetben egymastol foldrajzilag
tdvol taldlhaté tdrsadalmak értékcseréjében és érték-interpretdcioban gyokerezik, akkor az
orokségvédelem, a kulturalis javak Osszegy(jtése és megodvdsa, a nemzeti parkok koncepciéjanak
megjelenése talan nem is létezne, pedig ezen turisztikai gondoskodds nem jelent mdst, mint magat a
fenntarthatdsagot.

2006-ban, Queensland turisztikai marketingszervezete egy modellt dolgozott ki (lasd bal oldalon
elhelyezett abra), amely egyszerlen és vildgosan szemlélteti a turizmus—gazdasag—tarsadalom—
természet kapcsolatrendszert, fokuszaban a fenntarthatdsaggal. A propellerez hasonlité rajzos modell
harom szarnyan a gazdasagi célok, a tarsadalmi célok, végiil pedig a természeti célok keriltek
feltlintetésre, kozépen a turisztikai fenntarthatdsag megnevezéssel.

Egy turisztikai fogaddteriilet alapvet6en kétféleképpen novelheti versenyképességét. Vagy intenziv
termékfejlesztésbe kezd, és az adott teriilet eréforrasait egyre inkdbb kihasznalva, a mar megszokott
és bevezetett piacokon szandékozik jobban érvényesiilni, és egy pont marad a térképen. Ezeket intra-
(single) desztinacidkként irhatjuk le, és altaldban véve kevéssé mozdulnak el a fenntarthaté turizmus
felé. A versenyképesség novelésének masik, a fenntarthaté kifutassal kecsegteté megoldasa, amikor
inter-desztinacidkrél (multi, multiple) beszélink. A gyakorlatban ezek élmény-utvonalak
(élménykinalat) megalkotasat, a szolgdltatasi értéklanc Osszefliz6tt és Osszehangolt
kommunikacidjat jelentik, alkalmazkodva a mai turisztikai fogyasztasi igényekhez és mintdkhoz ugy,
hogy nem az er6forrdsok maximalis kiaknazasa a cél. (Ld. kozépsé abra.)

Peltier (2016) kutatdsai nyoman tudjuk, hogy a turistdk egyre szivesebben és tudatosabban
valasztanak olyan célteriiletet, és azon beliil olyan latvanyossagokat, kinalatot, ahol a fenntarthaté
turizmus iranti elkotelezettség lathato és kimondottan tudatos kommunikaciéval megtamogatott.
Ami kevésbé ismert ugyanakkor, az az, hogy mit is értenek az utazok ez alatt a fogalom alatt. A kutatdsi
eredmények azt is igazoljak, hogy ma mar jéval meghaladja szemléletiink a fenntarthatdsaggal
kapcsolatos korabbi, ,légszennyezés”-tipusi gondolkodast. A legtobb latogatd benyomasat,
értelmezését, allitasat alapvetGen harom sz6 (védelem, tisztelet és fejlesztés) koéré csoportosithatjuk.
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2.0 Markazas

2.1 A markaépitésrdl altaldnossagban

Oscar Wild tandcsa: , Légy 6nmagad, mindenki mas mar foglalt.” Igaz ez a turisztikai célteriletekre is.
Sokan azt hiszik, hogy a desztindcio, vagy attrakcié megszemélyesitése az dnreklamozas és dnzés egy
formaja. Bizonyos tekintetben igazuk is van. Ez azonban nem jelenti azt, hogy elvetendd lenne. Ez
nélkiilozhetetlen ahhoz, hogy felfigyeljenek a projektre, a kerékparos utvonal adta tartalomra:
ismertté valjon. Turisztikai termékeink meg vannak, el is helyeztiink taldn a piacon, a potencidlis
vev@ink, latogatdink kdrnyezetében, de van-e profilja? Hasonlé ez egy személyes Facebook-profilhoz,
amikor a legjobb, legjellemz&bb, legviccesebb, vagy legkarakteresebb képet allitjuk be profilképnek,
hogy azonnal azonosithatdk lehessiink és emlékezetesek is maradjunk. Ismert, hogy a képek vizualis
ereje hatalmas, megerGsitésként azért néhdny szd kell hozzdjuk: ezt nevezziik f6 (izenetnek,
kildetésnek, , mission statement”-nek, ha uUgy tetszik. Aztan jon mindaz, amirél a kés6bbeikben
sz6lunk majd, a marka-elemekrdl, annak érdekében, hogy a megkilonboztetés eszkoze és cselekvéje
a markank lehessen. Mig a termék fejleszthetd, és sziikséges is, hogy id6rél-idére adjunk hozza valami
Ujat, hogy piaci jelenlétének id6tartama kitolddjon, addig a termékrdl, vagy szolgaltatasokrdl alkotott
képek, imazsok maguktdl is, altalunk nem biztos, hogy befolydsolhaté mdédon fejlédnek, j6, esetleg
nem kivdnatos iranyba.

A mdrka ennél tobb, nem pusztdn a termék, az lizenet, az imdazsok dsszessége, amely a fejekben helyet
viv ki magdnak, hanem komoly munka, tudatos épitkezés. Az emberek igen ritkdn vesznek pusztan
termékeket, vagy szolgdltatasokat. Amit megvesznek, az a marka. Ezek a markak értéket adnak nekik,
ugy érzik, a hasznok meghaladjak a koltségeiket. Ezekben az elényokben az érzelmi oldal legaldbb
annyira fontos, mint a funkciondlis. A tartalom az igazi ,valuta” manapsag, tartalmakat alkotunk,
osztunk meg, s6t, van ennek mar menedzsere is: ,,content manager”. Mi toébb, a marketingben ismert
a Customer-Generated Content fogalma is: az a kommunikacié, amelyet mondjuk egy selfie-ponton
rogzitett kép megosztasaval helyettiink, mint attrakcidgazda helyett végez az sajat ismerdsi korében a
vendég, a latogatd. A tartalom mindenhol el6all, legyen az kerékparos Utvonal, mizeum, vagy egy
kalandpark. Akkor lesz élmény a tartalombdl, ha azzal azonosulni tud a vevénk, magat latja benne, 6
is atélheti, mi tobb, kitalalhatja.

2.2 Erték—Identitas—igéret

e Erték: ami a helyi kozosségnek mindent (értékeset) jelent, az csak a megfelelS eszkdzokkel
jelent barmit is (értéket) a kés6bb érkezéknek, a rovid idére betekintést kérd latogatoknak.

e Identitds: ki kell torni a mainstreambdl, batorsdggal, kreativitassal, sokszor feszegetni a
hatdrokat, hogy képesek legyiink a megkiilonbozteté értékkel azonositani a helyet.

e [géret: csak a maradandd élménnyel pérositott szolgaltatasnak van esélye, hogy tartds emlék
lehessen, a narrativaban megtett igéretet be is valthassa, at is élhesse a latogatd.

A bal oldalon talalhaté kdzépsé illusztracid egyértelm(ien mutatja, melyek a marka alkotéelemei, mi az
a harmas, amelyre egyszerre kell gondolni, amikor markaépitésrél beszélink. Az értékek az els6, mert
azok helyben vannak és kilonlegesek, ezek felfedezésére indul el a latogatd. Az értékek szlirése,
valogatdsa azért fontos, hogy legyen egy, vagy kett6 olyan sehol mdshol nem létez6 elem, amely képes
azonositani a térséget, az Utvonalat, identitasként. Az igéret pedig eladja, elmeséli a helyet. Salzburg
(45. oldal) egyik értéke, hogy ott sziiletett a Csendes Ej, a legismertebb kardcsonyi dallamsor. Ha az
identitast keresslk, be is vonhatjuk a k6zonséget, mint azt a Chicago History Museum tette. Az igéret
pedig legyen hétkoéznapi, de blikkfangos, olyan, amelyet a célk6zonség képes befogadni (Ausztrdlia).
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2.3 Turisztikai markazas

A turisztikai fogadoteriilet, legyen az varos, egy kisebb telepiilés, egy térség, netdn egy hataron ativeld
egylttm(ikodés, még tagabb értelemben egy orszag, vagy szlikebben véve egy kerékparos utvonal, a
markaépités sikerre itélt Utjara lépve, csak akkor érheti el céljat, ha nem pusztan a vonzé és egyedi
vizualis vilagat, mas széval profiljat jeleniti meg lgyes hivdszavakkal és narrativakkal, hanem rendszert
alkot.

A markaépités tudatos és fenntarthatod, hosszu tavra tervezett. Ld. bal oldali dbra. A helyi kozosségek
értékeit ugy érdemes megjeleniteniink, hogy azok érthetdk, s6t relevans igéretek, értékes ajanlatok
legyenek az oda latogatd turistdk szamara is, akik tobbségében talan eltéré kultirak koveteiként
érkeznek. Nem kell mindent és minden ponton a kirakatba raknunk, csak azt, ami éppen ott, és akkor
fontos. Az értékek lancolatat megjelenitve, azokon végig vezetve a vendégeinket, mar jé értelemben
vett, és nem tolakodd identitasunkat is meg tudjuk mutatni. Lényeges, hogy ne vezessik félre a
vendéget, ne adjunk szamara megfejthetetlen informdcidkat, és amivel szolgalunk, az legyen
professziondlis kivitel(. Ilyen a valamilyen palyadzat nyoman kitablazott rovasirasos teleplilésnév, vagy
az er6ltetett magyaros megnevezés, amelyet valamilyen rejtélyes kultdr-, vagy gasztro-misszids
tevékenységnek gondolunk. Nézziik meg j6 gyakorlatként Lenti varos turisztikai markajat.

A recept: ki kell térni a mainstreambdl, batorsaggal és kreativitassal, feszegetni kell sokszor a
hatarokat. Lényeges ugyanakkor az egyszer(ség (par sz6, mértani jelek), a karakterrel (ember, gyerek,
allat) tamogatott mese, amelyik nem atlagos és unalmas, hanem blikkfangos. Szlikségiink lehet
influencerekre is, egyfajta brandmitosz-alkotasra: nem elég az élmény maga, misztikum és jol
kovethet6, vagyott mintdk is kellenek hozza. A grafikai elvarasokrél most nem ejtiink szét, mert nem
kérdés, hogy csak profi alkotdsok johetnek széba, de a kdvetkezetesség igényébdl fakaddan a szigoru
arculati megkotottségekre mindenképp felhivjuk a figyelmet, mint ahogyan arra is, hogy rendszerben
gondolkodjunk, markank kapcsolddjon a sajat almarkaihoz (brandhierarchia), a kérnyezetéhez és a
nemzeti szintl kommunikacids irdnyvonalakhoz is. Mindezt azért autoném maédon.

Végiil is legyen a turisztikai markank egy jol sikeriilt agytetko, egy ikon, amelyik empatiat ébreszt,
optimizmussal tolt el, kisérletezés utan szlletik meg, és nem utolsésorban ugy szikraztat, hogy a
latogatd, a turista adja meg annak jelentéstartalmat, amely taldlkozik a fogadd tdrsadalom
értékkészletébdl tudatosan valogatott jelentésekkel.

A sikeres turisztikai marka az aldbbi tulajdonsagok kézil tobbel is operal:

o Mesél, de nem mond el mindent: dolgozzon a vevd is, vonja be sziirkeallomanyat, vagy
fizikailag mozduljon ki a valaszért.

e Er8sen szegmental: nem a mai magyar gyakorlatnak megfelel6en csupan: vagy mindenkinek,
vagy a felné6tt-didk-gyermek-nyugdijas bontasban, hanem valds élethelyzetekbél kiindulva,
mondjuk klasszikus, felfedezé és trendi kategéridkat kijeldlve (Id. Fejlesztési Kézikonyv).

e Valds és képzeletbeli jelenetekben szerepel: legyen minta és megoldas egy adott helyzetben.

e Elérhetd és hétk6znapi: segit az elvont jelentések megértésében, egyszerlen és vilagosan, de
maradjon azért:

e Csalafinta és kissé titokzatos is.

e Minden érzékszervet bevonva szinekkel, formakkal, mintakkal, texturakkal, hangokkal operal.

o Jatszik, provokal, ingerel és fel is oldja a latogatot.

A marka jd, ha nem rideg szamokrdl, elért eredményekrél, vagy tényekrdl tajékoztat, hanem elmeriti
a vendéget egy kilonleges kozegben: az épitett és természeti, valamint a kulturdlis kérnyezetben.
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2.4 Desztinacié markazas

Mindig a latogatobdl induljunk ki. Ahdny turisztikai kutatds és szakember, mds és mas
megfogalmazasban foglalnd 6ssze, mit keresnek a turistdk ma. Harom dolog biztosan szerepelne
barmelyikiik listajan: a latvany, a torténet és az azonosulds. Csoportositva az igényeket, és kibGvitve
e listat, egyértelmdsiteni lehet a ,mit keres?” meghatarozast a kontraszt—valaszték—meglepetés
harmasaval. Ezt a harmast még fogjuk hasznalni a kovetkez6, Dizajn (3.0) fejezetben is.

Kontraszt Valaszték Meglepetés
titokzatossag érzékekre hatas intimitas
latvany torténet azonosulas
jové, dlom, ikon, inspiracio, hangok, izek, illatok, empatia, jaték, cukisag,
atjutds valamin tulra érintések, képzeletek lojalitds, bevonas

A bécsi turisztikai promdcids kampanyok f6 motivuma régton a kontrasztra éplilt mar a COVID-19 el6tt
is, azzal, hogy az egyes attrakciokhoz fizott negativ Trip Advisor-kommenteket valasztottak ki a sokezer
elégedett bejegyzés koziil. Nem tdrolték, vagy letagadtiak ezeket, hanem az Oreg-Dundn himbal6zé
ladik és a benne Ul6 parocska fotdjara egy csillagot tettek az 6tbél, és odairtdak a megjegyzést is:
,boooring”, azaz ,unalmaaas”. Erre mindenki felkapja a fejét, és tovabb olvassa a plakatot, vagy a
bannert, ahol ott all, hogy ,Ki dénti el, mi tetszik Neked? Fedezd fel a te sajat Bécsedet. Most és
mindenkor.” A meglepetés is benne van a kompozicidban, de a valaszték, a valtozatossag is, hiszen
nem egy, hanem egy tucat jél ismert pont, vonzereje kdszont vissza a kampanyban. A turizmus
Ujrainditdsa érdekében egy nagyszabasu marketingaktivitdst inditott Utjara az osztrak févaros, amely
a ,Wien ist eine Weltreise wert”, azaz , Vildgkériili ut Bécsben” cimet kapta. ElsGként belféldon,
Németorszagban és Svajcban futott a nyomtatott és online rekldmhadjdrat. A cél az olyan utazni
vagyok elérése volt, akik a hosszu elszigeteltség utan végre szivesen kimozdulnak, de ezt a kozelben
tennék meg. A vezér-lizenet a "8 nap alatt a Féld kériil" (nem 80!) sztorira éplilt, vagyis arra, hogy nem
kell messzire utaznunk ahhoz, hogy sok szépet lassunk. Bécsben megtapasztalhattuk Velencét a
Dogenhofban, Athént a Theseustempelnél, vagy Japdnt a Béke Sztupdndl, és mindehhez atlagosan fél
orat kellett csak utazni. Benne van a meglepetés, a valaszték és a kontraszt megint csak.

De nézzilkk a hazadnkra is Uzend, ,Az utazds hidakat épit” jelmondatd kampanydt nyugati
szomszédunknak. Ujra itt a karakter, a Graz-bdl érkezé Norbert, aki a ségorék logdja mellett a
budapesti varnegyed képével hiv meg minket magukoz. Ebben a kampanyban kimondottan a kelet-
kozép eurdpai orszdgokra céloztak, igy a magyar mellett a cseh, a roman és a szlovak kiild6piacok
dominalnak. Gyémdnt Baldzs, egyike a magyar utazasi bloggereknek igy értékelte ezt a megjelenés-
sorozatot: "Ennek a kampdnynak a marketing tankényvekben kellene szerepelnie."

A desztinacid markdazasakor vannak tovabbi elemek, amelyeket szem el6tt kell tartanunk. llyen a
Kerkaland marka esetében elvégzett illesztés, hiszen, a megrendel6 és a palyazat jogos elvdrasa volt,
nem kevésbé a latogatdé is ez lenne, hogy a korabban megkomponalt Lenti turisztikai markahoz (24.
oldal) illeszkedjék mind szinvilagaban, mind pedig a mértani megoldasokkal annak érdekében, hogy a
tartalmi és foldrajzi kapcsolatokat a latogatd agyaban egyértelmdisiteni, egyszerUsiteni lehessen.

Egy masik szempont a desztinacids markazas tervezésekor a tartalmi megfelelés, amelyet a Vasi-
Hegyhdt Naturpark példajan keresztiil mutatunk be. A bief adta a négyes tematikat, amelyet a boraszat
(sz6l6), a természet (falevél), a turazas (iranytl) és a tlz (kozosségek, kézmdlvesség) alkotnak. A
képeken lathatd, hogy a négy jellegzetes és dekddolhatd szinnel érzékeltetett teriilet grafikdja H-
betliként 6sszefonhatd (Hegyhat), és levezethetd kiilonb6z46 felliletekre, helyzetekre.
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2.5 J6 és rossz gyakorlatok

A turisztikai fogadéterilet pozicionadldsa a marketingmunka és a markaépités egyik elsédleges célja, de
magat a markat is poziciondlni érdemes: ez azt jelenti, hogy meghatarozzuk, hogy milyen feliileteken,
milyen szakmai kozosségekben tesszik lathatdva és egyre ismertebbé. Az mar félsiker, ha egy kisvaros
életében elindul egy Uj marka, de hozza kell tenni azt a mdasodik lépést is, amelyik nem pusztan a
varosok kozott, nem pusztan a ldtogatdk fejében, de a marketing és kommunikacios szakmat
legmagasabb szinten mUvel6k értelmezési tartomanydban is elhelyezi a markat. Ezért sem mindegy,
hogy innovativ, nagyon Ujszer(, de a helyi motivumokra és attrakcidkra épil6 vizudlis és szervezési
rendszerrdl beszéllink-e, vagy a legtébb esetben itthon megtapasztalhatordl: na, ezt is kipipaltuk egy
napocska-dombocska-hullamocska-vizecske, (Id. a 4.5-6s bekezdést, illetve a 44. oldalt) unalmas és
kitresedett megalkotasaval.

Lényeges, hogy a kreativ szakmai is magdénak érezze, a j6 gyakorlatot ldssa benne, és ez bizony ugy
garantdlhatd, ha nem egy kozepesen képzett, ugyanakkor minden bizonnyal lelkes, de sok szakmai
hibat véts, onjeldltre bizzuk a munkat, hanem profi szakemberekre. Biztosan mélyebbre kell nyudlni
ilyenkor a pénztarcaba, de megéri, mert nem évente, kétévente dobben ra a dontéshozé testiilet arra,
hogy olyasmit hagyott jéva, ami inkdbb ciki, pedig egy telepiilés villoghatna is az Gj markajaval.

A jol poziciondlt marka azt is jelenti praktikus oldalrél nézve, hogy a mogétte allé varosvezetés
igazolni tudja az 6sszefogast, a helyi elfogadottsagot, a helyi teljesitményt, és erételjesen névelni
képes érdekérvényesité képességét. Kaposvdr varos Kiss Miklds altal készitett arculata és markaja a
fétér ikonikus éplleteinek vondsat egyesiti a K-betliben. Hatarozott desztindcié-szint definial és
kiterjeszti a vizudlis vildgot a Rippl-Ronai-termékekre, amelyek egyedivé, frissé, eredetivé és

//////

termékpalettat is. Egyike a hazai jo-gyakorlatoknak (Id. szemkdozti oldalt).

A legjobb megkozelités a markazasra az, ha berendezzik turisztikai szolgaltatdsi teriletink,
vallalkozasunk képzeletbeli kirakatat. Jobb, ha egy, legfeljebb két dolog keriil oda, a tobbi elem (fények,
szinek, dekordcid, széveg stb.) bevezeti majd vevdinket a boltba.

A rossz gyakorlatok igazoljak, hogy mekkora hibat kévet el az ember, ha semmitmondé (Brno), egy
kaptafara késziilt, esetleg tulgondolt megoldasok (Good Idea Slovakia) vezérlik. (Id. szemkozt).

Forditsunk egyet a dolgon, és nézziik meg, mit jelent a lehet6ség. Ha egy falu turizmust szeretne
generdlni, de nincsen izgalmas, felfedezésre inditd tajképe, vagy vizpartja, torténelmében és
latnivaléiban is kimondottan szegényes, érdemes azért a tdgabb kdrnyezetet is szemiigyre venni. igy
tett a burgenlandi kisvaros is, Felsé6r (Oberwart), amikor hatarkozeli fekvésében taldlta meg turisztikai
kitorési pontot, specializaciojat. Ez a bevdasarlé turizmus, amely mind a magyar, mind pedig asz osztrak
piacra alapoz. Hattérbe téve torténelmi cimerét, amelyben egy 6r tart tavol benniinket a telepiiléstél,
a kezdébetlit megnagyitja, kiemeli, utalva a Burgenland-emblémara és centrdlis utcarajzara. A
korabban mar targyalt értéklanc-gondolathoz kétédik ez a példa abban a tekintetben is, hogy kordbbi,
a régioval a kozos sotétkék alapszine megmarad, ugyanakkor a kordk is harmonizalnak. Fels66r
valamennyi al-mdrkajaban és megjelenési felliletén a leegyszer(sitett geometridju O-t alkalmazza.
Nagy divat ma a leegyszerUsitett megjelenés, amelynek igen plasztikus alkalmazasi megoldasa a
geometriai formak hasznalata. Ehhez a koncepciéhoz igazodik Eisenstadt Uj és friss arculata is.

Az a marka-desztinacid, amelynek rovid, tomér, angol nyelven is publikalt és a szakmai
kozésségekben is lattatott marka-koncepcidja van, egész biztosan szamithat a jobban kélté
turistaérkezésekre is. Javaslatunk tehat az, hogy készitsiink ilyet, publikaljuk, népszer(sitsik ...
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3.0 Dizajn
3.1 A jelentéskoz6sség meghatarozasa

A tematikus kerékpdros utvonalak tervezésekor, kommunikdciés és markdzasi fékusszal, a dizdjn
eszkOzeit mar az alapvetéskor is sziikséges haszndlnunk. A koncepcidtervezésnek is legyenek pillérei,
olyan referencia pontjai, vezérelvei, amelyeket a munka valamennyi lépése soran szem el6tt tarhatunk.
Az alabbi pontokat javaslatként osztjuk meg, az érték/jelentéskozosséggel azutan foglalkozunk:

e Szinergia: nem elég a j6 termékalap meglétével, valamint a szolgaltatasok egymashoz flizési
lehetdségének igényével dolgozni, de térekedni kell arra, hogy mindezek a professzionalis
regiondlis markaépités céljainak, tovabba a desztindci6 menedzsment szervezeti
atstrukturaldsa (DMSZ) soran kivanatos elképzeléseknek maradéktalanul megfeleljenek.

e Integracié: a csomagajanlatok kidolgozasa soran tartsuk szem el6tt az elemek egyenkénti,
valamint Osszeflizhet6 ajanlatainak kommunikalhatdsagat és majdani értékesithet6ségét
azdltal, hogy rovid, tomor, karakteres megjelenést, ugyanakkor minden feliileten elegendé
szoveges, késGbb térképi, majd képi anyaggal szolgaljunk.

o Realitas: elérhet6 és ki is probalt szolgaltatokat jelenitslink meg csomagajanlatainkban.
Célkitlizéseink is a realitas talajan allnak, hiteles informacidkra és elemzésekre, kimutatasokra
tdmaszkodnak, a szakmaisag igényét igazolva.

o Ertékkozosség / jelentéskozosség: hisziink abban, hogy akkor lesz egy térség nem csak
szerethet§, hanem ténylegesen, fenntarthatd modon fejlesztett turisztikai fogadéteriilet, ha a
helyi értékek, orokségek és jelentések a ma fogyasztdjanak a lehetd legnagyobb mértékik azt
mesélik el, amit utazdsi motivacidja altal keres.

e Innovacid: a koronavirus vilagjarvany jelentGsen atrendezte a turisztikai piacot, és optimista
szemlélettel tekintve az 3agazatra, a stake-holderek szemléletét is. Ebbd&l kifolydlag a
jovGképesség és a preferdlt szolgaltatdsok jov6beni fejl6dése érdekében az attrakcidok
nyujtotta lehet6ségek tarhazdban, a desztindcidban kidolgozandd csomagajanlataink
kulcspontjainak karakterességére épitsiink.

A szemkozti oldalon elhelyezett fels6 két dbra a jelentéskozosséget és annak meghatdrozé kapcsolati
tényez6it illusztralja. A sotétkék szin utal a 14. oldal kompetencia-haromszogének szintjére. A
backstage az rész, ahol az értékfeltaro, tervezs és kiszolgalé munka folyik, a front stage pedig az, ahol
az értékek talalhatdk és fogyaszthatdk. A két teret az az interface feliilet kapcsolja 0ssze, amelyik az
értéktranszfer mélységért és a kapcsolddasi pontjainak szamat jelenti. A back-en a marketing és a
menedzsment, mig a front-on a desztindcid, majd a dizajn jelenik meg, egyenérték(i rangban az
el6z6kkel. Ha a szerepl6kre, illetve feladatokra tovabb bontjuk a kapcsolati lehet&ségeket, akkor
dizdjnnak (C) a menedzsmenthez (B) torténd kapcsolasa (termék tervezés—termékmenedzsment),
vagy a dizajnnak (C) a desztinacidhoz, latogatdkhoz torténé (A) kotése (stakeholderek bevonasa az
egylttes tervezésbe: co-design) hozzdjarulnak a jelentéskozosség sikeres és teljes megvaldsuldsahoz.

3.2 A dizajn szerepe a markazasban

Minden terméknek, szolgaltatas-lancnak sziiksége van a tervezésre. A tervezés helyett most a dizajn
sz6t haszndljuk, mert kevésbé a muszaki, a kotott, a szabalyos, a funkcid-vezérelt és csekk-listakkal
kisért folyamatokrol és keretekrél, sokkal inkabb a fantazia-vezérelt, kreativ, és érzelmi hidakat épiteni
képes fogalomrdl van szdé. Ennek a dizajn-gondolkoddsnak meghatdrozé forrasa és eredménye is
egyben a turisztikai fogaddterilet, valamint az oda érkez6 latogatd kozott kiéplils, sokszor kulturakat
Osszekapcsold taldlkozas. A latogatdink bevonasa a dizajn folyamatokba tobb rétegti lehet, ehhez nyujt
vizualis tdmpontot az alsé dbra az el6z6 oldalon.
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3.3 Latvany—Tartalom—Azonosulas tervezés

A fogado- és a vendégtarsadalmak kozott megvaldsuld taldlkozdsnak a lényege az, hogy elsé kézbdl,
autentikus, eredeti, csak az adott helyen atélhet6 tapasztalatokat szerezzen a ma modern és felkésziilt
turistaja, mindezt gy, hogy az életvitelét kényelmileg meghatarozé eszkdzoket és szolgaltatdsokat
bizony nem hagyja hata mogott: életstilusat meghosszabbitva kivanja megélni a soha nem latottat.

A gondolatmenet epicentrumaban az a harmas kihivas, vagy feladatrendszer all, amelyet az informacié
dizajn (a latvany és bemutatds tervezése), a vasarléi utvonal dizajn (a tartalom és fogyasztas
tervezése), és végil a kapacitas dizajn (az azonosulds és az elmélyiilés tervezése) hataroz meg egy
turisztikai fogadoteriilet tevékenységében. Ezt a harmast a Desztindcid mdarkazas pont (2.4) is
felvezette mar, tablazatos formaban, a Markazas (2.0) fejezetében (Ld. a 27. oldalt). Természetesen, a
tervezett épitkez6 munka szerepe itt nagyon meghatdrozd, mivel az esetlegesen, vagy épp
torvényszerien jelentkezd konfliktuspontokat képes csokkenteni, elimindlni. E harmas
feladatrendszerben térképezzik fel a fejlesztend6 térséget! A szemkozt elhelyezett illusztracio
segitségével a keretrendszert érzékeltetjlk, jelezve a kdlcsondsséget és a viszonyt az egyes teriletek
kozott, ugyanakkor fel is flizve 6ket azokra a kérdésekre, kérdGszavakra, amelyek a fent emlitett
tervezési folyamatokat dizajnnd nemesitik. A magaratas-alapu szegmentalas alapkérdései ezek, és ha
valaszt kapunk a kdzépen feltett két kérddszora (Ki? és Miért? — érkezik hozzank), akkor képesek
leszlink atadni az 6romot, sét, a leginkabb megtervezett, ,,megdizajnolt” médon.

3.4 Informacié—Utvonal—Kapacitas dizajn

Az igy el6allt benyomadsok, képek, vizidk, tovabba aktivitdsok jelentik az élményt, amely nem csak az
adott pillanaté, hanem haza is vihet6, meg is oszthatdé. Ha ezt egy erds turisztikai marka az
eszkorendszerével tamogatni is képes, akkor ez az élmény masoldssal szaporodik, olyan kozegekben és
kontextusokban is megjelenik, életre kel, ahol kordbban taldn nem is hallottak réla. S6t, ahogyan a
Lajtdn tul cimkézik, nem is a mara mar talan kitresedett élményrél beszéliink, hanem az 6rém, az
életorom jelenik meg a kommunikacio kulcs-lizeneteként (Id. alsé fotd: Karintia). Az 6rémdizajn
megvaldsitdsa a gyakorlatban, a mindennapokban igencsak komplex folyamat. Egyik a desztinacié
versenyképességi (kapacitas dizajn) alkotéelemeinek értékelése, masik a tudatos és kovetkezetes
kommunikacié (informacié dizajn) 6sszetevbinek azonositasa, a harmadik az Ggyfélkezelés (utvonal
dizajn) kulturajanak kérvonalazasa.

Az ugyfélkezelés kultusza. Az gyfélszolgdlat tipikusan az a tertlet, amelyre nem minden turisztikai
attrakcid, vagy desztinacio lehet biszke. E terilet funkciéja tulmutat azon az dllapoton, hogy ,,jé ha
van”, hiszen az 6éromteli benyomasok egyik meghatarozo tényez6jérél beszéliink. Annak érdekében,
hogy Ugyfélkezelésiink a toppon lehessen, elGszor is azzal a megkozelitéssel érdemes szemlélni, hogy
ez a terlilet folyamatos fejl6désben van. Hogy vegyiink egy turisztikai vonatkozast, a Disneyland igy
m(ikédik. A menedzsment azt mondja, amennyiben a |atogaté csak egyszer jon el, az bukdsnak szamit.
Az egész élménykozpont arra rendezkedik be, hogy a mar ott jart lGgyfelek nem csak elmesélik a
kérnyezetiikben, vagy megosztjak az online térben meghatdrozott kozosségeikben az atélt kalandokat,
hanem vissza is térnek. A mottd, a kiildetés pedig az: ,Boldogsdgot teremtiink”. Mindezt hogyan?
Nézziink egy gyakorlati példat, egy aprésagot. Mégpedig a gyerekek pliiss allataival. Ugy helyezik el
6ket, mintha egy mese egyik epizddjat jelenitenék meg. A visszaigazolds és az 6rém nem marad el,
amikor a kicsik beszaladnak a szobaba és felfedezik a jelenetet (Id. kovetkez6 oldal fels6 kép).
Marketinges szemmel, maris egy Ujabb érzelmi hidelem épiilt ki a késébb visszatérd gyerekekkel. Ez a
fajta varazslat is a részletekben rejtézik. A dolgozdk fanatikusan, szinte kultikusan kévetik Disney-t az
eredeti elképzelésében: 6k a fogak a fogaskeréken, fogalmaz Lee Cocerell, a Disney World mikodésért
felels vezetdje.
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Az lgyfélszolgdlat, az ligyfélkezelés lehet, hogy csak egy bekezdés a cég stratégiajaban, a gyakorlatban
egy olyan tevékenység, ami viszi a pénzt (cost centre). K6zgazdasagi értelemben is valtania kell annak
a desztinacionak, amelyik az életérom kialakitasara és gondozdasara épiti jovéképét és tevékenységét.
Talan ez is egy szélsGséges felvetés, de hamar kultuszrdl és a visszatérésrél beszéltiink, ragadjuk meg
ugy ezt a teriletet, hogy nem koéltséghely, hanem éppen, hogy profithely (revenue centre).

P

Az élmény akkor lehet bevételnoveld és visszatérésre 6szt6nzd, ha ismert forrasbol érkezik az ajanlat
(marka), nem gondolkozunk a varaslason (shortcut), kényelmesen és Gszintén, gyorsan kapjuk meg
a terméket (idG), ami lIényegre tord, funkcionalis és szerethetd is (egyszer(i).

A kommunikacio ereje. A turisztikai kommunikaciéra is igaz, hogy nem mindegy, hol és mit, mikor és
mennyit mondunk, meséliink. Menjink most mélyebbre, ugyancsak érzelmi hidakat, 6romot épiteni,
megnézve azt, hogy mire képes egy-egy szd, vagy irdsjel, egy-egy apronak tling részlet az informacié
dizdjnban. A Sdo Paolo turisztikai kiadvany nem azt irta cimlapjara, hogy , Tourist Giude”. Ez a kifejezés
nem is szerepel rajta. Ami viszont igen, az egy rovid mondat, mindenféle irasjel nélkil a végén: ,Stay
another day”. A nagyszerlsége abban all, hogy olyan egyszerl szavakkal és logikaval szemléli a
turizmust és a vendégldtast, mint amikor mi hivunk vendéget személyesen, magunkhoz, a
csalddunkhoz. Egyszerre harom lizenetet képes igy elhelyezni ez a harom sz6:

e Mint vendéglatd, annyira fontos vagy nekiink, j6, hogy itt vagy, maradj még egy napot.
e Mint vendég, annyira jol érzem magam, hogy szeretnék maradni még egy napot.
e Mint desztinacid, annyi minden var még felfedezésre, hogy tartogatok még egy napot.

Tartalmaban a kataldgus a tovabbiakban is erre épit: day, azzal, hogy az informaciét nem 6mleszti, nem
is TOP 10-r6l beszél, hanem, figyeljlink csak (!), az alabbi fejezetekkel szolgal, az alabbi szegmentacios
szempontokkal:

Stay another day

Valaszték Tartalom Elhelyezkedés Eletvitel A hét napja

Szabadsag Tematika Kontraszt Szegmentalas (IEES

Thematic day trips A trendy day
. A day of culture A day downtown An inexpensive day
Tailor-made days A day of fine arts A day outdoors A sophisticated day A perfect Saturday

A day with the family

Egy masik jo dizajn-megoldads a Swiss Deluxe Hotels katalégusdban megjelen6 markaorientalt
képkezelés. Ez is az 6rom forrasa, hiszen jé vizudlis 6sszképet és kellemes id6toltést garantdlnak azok
az apro részletek, amelyek most kozzétesziink. A kiadvany hirdetései nem hatnak idegenil, s6t
beépiilnek a tartalomba aziltal, hogy a hattér visszafogott, altalaban monokrom, vagy
szlirkedrnyalatos, ugynevezett grayscale. A |ényeget viszont a kotelez6en elGirt svajci piros vezérszin
emeli ki. A fotokon a holgy ajka, a vasut, a tipikus termékek, illetve a reptilégép farokszarnya téltik be
ezt a funkciot. Ugyanilyen pszicholdgiai, mondhatnank megnyugtaté hatast ért el a cimek végén
hasznadlt pont. A felkidltéjel mell6zése a kommunikaciot szoftabba, kevésbé nyomakodéva, tolakodoéva
képes finomitani, a pont pedig lezar egy gondolkodast. Ahogy az angol mondja: full stop, vagyis ne
keress tovabb, megérkeztél.
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3.5 Touch pointok és interface

A kapcsolddasi pontok felismerése, tudatos tervezése, Ujra-tervezése a szakma szemléletformalasan
tul, gyakorlati megujulassal is jar. Megtanit benniinket az értékekbdl torténd tudatos meritésre, de ami
folyamat (4.4-es bekezdés) ugy kerll megtervezésre és megvaldsitasa kapcsolddasi pontokon, mint egy
haldézat (interface) pontjain (Id. nagy kép), akkor a turisztikai termékeket élménnyé, az éilményeket
pedig jelentéskozosséggé képes formalni, amely nem mas, mint a mozgdssal Osszekapcsolt
kikapcsolddas és felfedezés legmélyebb, ugyanakkor felelGsségteljes megvaldsuldsa.

Visszautalva a 3.1-es pontra (ld. 30-31. oldalak), a turizmus gyakorlatdban meglévé front- és backstage
szférak, vagy tevékenységi teriiletek f6bb kapcsolddasi pontjai meghatdrozzak a marketing és a
menedzsment (back—back) elvalaszthatatlan pozicionaldsi és stratégiai céljait, amelyek karakteres
desztinacié megjelenitéssel vihetdk sikerre. A turisztikai fogaddteriilet stakeholderei be is vonhatdk a
latogatdi élményutvonal tervezés folyamataiba (front—front), azzal, hogy a szolgaltatéi csomag
ajanlatokat kozosen dolgozzak ki, tesztelik le. A turisztikai termékek azonositasa, illetve azok
versenyképesség szempontjabdl torténd valogatdsa, szlirése akkor eredményezik a latogatdk altal
favorizalt autentikus tapasztalds-forrdsokat, ha a ldtogatékon tul, a helyi értékeket 6rz6, de azokat
bemutatni vagyd, helyi kulturdlis kozosségeket és termel6ket, vallalkozékat a termékfejlesztési
folyamatban megszélitia a menedzsment (front—back). A marketingkutatas hattérszervezése a
desztinacié dontéshozéi szamadra egyszeri és vilagos irdnyokat, még inkdbb narrativakat akkor képes
kijelolni és korvonalazni, ha azok érték-fékuszaltak és szenvedélyesek: a ma fogyasztdja szamara nem
csupan fizikailag, de mentalisan is hozzaférheték (back—front), vagyis rovid id6 alatt befogadhatok,
érthetdk.

A backstage interfacen (B)—(C) kapcsolddik Ossze a stratégia valamint a marketing markazasi igénye.
J6 megoldas ilyenkor karaktert haszndalni, mint ahogy teszi azt a Panoptikum Art. A szelfipont nem
ismeretlen elem a turisztikai marketingben — szinte minden varosban taldlhaté egy nagy, ,/ love
[vdrosnév]” felirat, rendszerint egy piros szivvel a ,love” szé helyén, hogy ott fotdzzak magukat a
turistak. Miért ne lehetne olyan egyszer(ibb installacidkat, szobrokat késziteni, amelyeknél nagyobb
teret kaphat a vendég kreativitasa, ahol egylitt gondolkodhat a szobor alkotdjaval és megrendelGjével,
de mégis emlékezetes kép késziilhet? (Ld. elsé kis kép.)

A front stage interface (C)—(A) a desztinacids stakeholder és a dizajner. A helyzet Iényege a bevonas,
mint ahogy a Pdlos Ut esetében is. A rend torténetét bemutatd zarandok Utvonal a mai ldtogatoi
mintaknak megfelel6en, erds dizajn szemlélettel valdsult meg, valamennyi értintettel kozos
tervezésben, arculatat, jelzésrendszerét és kijelolését tekintve is. (Ld. masodik kis kép.)

A desztinacié dontéshozoi valamint a kutatok a marketing oldalon Ujabb interface-t (A)—(C)
hatdroznak meg. Ez a helyzet az, amikor insight-okat gydjtlink annak érdekében, hogy terveinket,
kommunikaciénkat el6készithessiik, helyesen targetalhassunk. A , Ezért szeretlek Budapest” a f6varos
turisztikai marketing szervezete (2011-ben BTDM) szdmara gy(ijtott agy érzéseket és impresszidkat,
hogy azzal nem terhelte az Ggyfeleket, a potencidlis latogatdkat, hanem a kutatas maga is egy élmény
volt. Az (ires mobilfalat tobbszor cserélni kellett, mert szinte par 6ra alatt megtelt szavakkal és rajzokkal
az akkori Utazds Kidllitds kozénségének készonhetGen. (Ld. harmadik kis kép.)

A dizajn és a menedzsment kapcsolodasi feliilete (B)—(C) is érdekes. A korabbi,, Mert az éimény 6rék”
szlogent a Club Aloha lecserélte, és a késébbeikben (4-es fejezet) targyalt médon szegmentalta. igy
szlilettek meg a klasszikus, a felfedezd, majd a trendi piacra épitett lizenetek. Klasszikus: ,Hagyom
anydt pihenni”, felfedez8: ,Szdrnyal a fantdziém”, trendi: ,Ujra gyerek lehetek”. A kdzos lizenet, a 6
mondanivalé mindezeket jatékosan egyesiti: ,Mokds Moccands Millio Megoldds”. (Ld. negyedik kép.)
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4.0 Kommunikacio

4.1 Kommunikacié-tervezés

Miel6tt bele kezdenénk barmilyen kommunikacids aktivitasba, nézziink korl és kérdezziink. Els6ként
a latogatdinktdl, ha mar vannak, illetve magunktél is. A szemkozti dbra segit a kommunikacios tartalom
és a folyamat megtervezésében, amelynek soran az aldbbi meghatarozé kérdésekre tamaszkodunk:

Mi a kommunikacid célja?

Mi a kommunikacid lizenete?

Kinek szdl az lizenet, kiknek szélnak az Gizenetek?
Milyen mddszerekkel és csatorndkon kommunikalunk?
Milyen koltségvetés all rendelkezésiinkre?

Milyen tartalmakat és mikor fogunk megjeleniteni?

oA LN E

Egyértelm(ien a latogatdi benyomasok (A) lesznek azok a tartalmak, amelyekre épiteni tudunk, hiszen
a latogatd hallja (hear) és latja (see) azt, ami szdmdra fontos, vagy az, amivel elégedett, esetleg pont
nem elégedett. Szavaiban ki is nyilvanitja (say), s6t azoknak megfelel6en cselekszik (do). A
menedzsment (B) feladata annak valogatasa, hogy mi az, ami faj (pain) neki, illetve ebben a mez6ben
kap helyet minden akadaly, nehézség, amelyet a szolgaltatas tervezése, fejlesztése, mikodtetése soran
megtapasztal a szolgaltatd, a desztindcid menedzsmentje. A latogatd megkérdezése, viselkedésének
térképezése, er6forrasaink attekintése elvezet a nyereséghez (gain). Ez a dizdjn (C) mddszer
egyszerlien alkalmazhaté és gyorsan eredményre vezet. A tartalom megkomponalasat nem bizhatjuk
azonban kizarélag a meglévé és leendd ligyfeleinkre, lizleti partnereinkre, hiszen sziikséges, hogy
vizidnk, kiildetésiink megjelenjen benne. A kiilonb6z8 tematikai rendszerez6 pontok a szegmentalast
is elGsegitik, attekinthetévé teszik a kinalatot, egyszer(i opcidkat, alternativdkat képesek a svédasztalra
tenni (Id. 18. oldal, alsé dbra). A 14. oldal fels6 dbrainak szinkddolasa itt is visszakdszon.

4.2 Tematikus tartalom

A Trandsdanube Travel Stories az Interreg keretében arra vallalkozott, hogy a teljes Dundra (a Fekete-
erdétdl a Fekete-tengerig) adjon Uj narrativakat, Uj, modern eszk6zokkel és tartalmakkal mesélje el a
Duna jelentését. A legjobb modszer az érintettek (stake-holderek) és kommunikacidés szakemberek
bevonasa. Szdmos workshopon vettek részt mindazok, akiknek torténelmi, hagyomany-6rzési,
természetvédelmi, kulturdlis és turisztikai ralatasa van a Duna egyes, révidebb-hosszabb szakaszaira és
kapcsolddo térségeire. Az 6 munkajuk akkor igazan teljes, ha az igy megkompondlt lGizenet-csoportok
lefordithaték a kereskedelem, az értékesités nyelvére. A profilozas folyamatat koveti tehat a piacra
vitel feltérképezése. Lényeges, hogy nem sziikséges tul sok kategdriat meghatarozni, még a Duna
esetében is elég volt hat (a likvid tér, a természet-humanum, a h6sok, a kulturalis aratni vald, a csaladi
torténetek, illetve a spiritualitas), Id. még a 2.1-es bekezdést is.

A kiterjedt kulturalis és természeti 6rokséget felismerve a projekt célja a fenntarthatd turizmus
tdmogatdsa a Duna régidban innovativ marketingkoncepcidk (Uj narrativak/torténetek) és
fenntarthaté mobilitds-menedzsment eszkd6zok bevezetésével. Az Uj narrativak és a
mobilitAsmenedzsment az érdekelt felek kozotti intenziv és rendszeres egylittmikodéssel egyiitt
keretet biztositanak ahhoz, hogy a Dunat mint egyediilallé fenntarthato turisztikai célpontot jobban
poziciondljak a piacon. Ennek eredményeképpen tobb eurdpai polgarnak lesz lehet6sége arra, hogy
fenntarthaté mdédon ismerje meg Eurdpa kulturalis és természeti 6rokségét. Nézziik meg a bal oldalon,
hogy milyen torténetek, tematikdk képesek a legatfogdbban és részleteiben is visszaadni a Duna
jelentését, a hozza kapcsolddo érzésekben, éiményekben. Az alsé dbran magunk az élmény-atvonalak
jelenek meg, szamos be- és kilépési pontot kindlva. A térképi és kategdrias bontas felhasznalobarat.
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A Duna az az édesanya, akihez elvdndorld, szerencsét probalé sikeres, vagy csalédott gyermeke mindig
visszatérhet egy oOletésre (Id. bal oldali fels6 kép). Ezt adja vissza a Duna, mint Likvid Tér tematikaja.
Ez a Duna kozéps6 szakasza mentén vezetS Ut egy masik Eurépa felfedezésére hivja a latogatdkat:
megismerthetik a dunai Eurdpdt, amely nyilvanvaldan kilonbozik a Rajna menti Eurdpdtdl. A Linztél
Ujvidékig és Temesvdrig tarté szakaszunkon a Duna "folyékony térként" tarul elénk, allandé
atalakuldsban. Sok évszazadon at a Nyugat és a Kelet kozott futott, ahol a legutdbbi és jelenlegi politikai
atmenet utdhatasai még mindig érezhet6k. A sebek, a fasizmus és a kommunizmus nyomai maradandé
lenyomatot hagytak a tarsadalmakban és a varosépitészetben a folyd mentén. Masrészt, a meglepé
technoldgiai innovacié és a mlivészi kreativitas szoges ellentétet alkotnak a régié multjaval. A gazdag
kulturalis sokszinliség a dunai Eurdpat egyedildlléva teszi a vildgon mindazon kincsek és zlirzavarok
tekintetében, amelyeket a Duna-anya 0Osszegyl(jtott mellékfolydinak vizébél. Kétszer nem lehet
ugyanabba a folydba lépni: a Duna és a kornyezd régidk allandd vdltozdsban vannak. A hat témat
részleteiben itt most nincs lehetdségiink ismertetni, de ezen a linken elérhet6k a tartalmak:

https://www.linztourismus.at/en/leisure/discover-linz/activities/danube/transdanube-travel-stories/

4.3 Szegmentacio és pozicionalas

Abban az esetben, ha sikerrel szeretnénk az egyes szegmenseket megszélitani, érzékenyen és
mélyebben kell megismerniink azokat, a szereplSket, az embert. Uj szegmentaldssal, a latogatdk
viselkedési normait, mintdit alapul véve, ahogy a nagy cégek, mint példaul a Coca-Cola cimkéi
(classic/piros—zero/fekete—life/z6ld), vagy az uj elektromos FIAT 500 (urban/normal—fast/range—
kimél6/sherpa) beallithato vezetési stilusai megtanitanak minket erre: klasszikus—felfedez6—trendi
magatartds-alapu latogatdi szegmensekkel dolgozhatunk mi is a turizmusban (ld. szemkozti oldal).
Ugyancsak j6 példa a Lifestyle Hotel Mdtra, ahol az életstilusoknak megfelel6 bels6 dizajnt és meniisort
kapja a vendég.

A viselkedés szerinti szegmentalas a marketingben olyan folyamat, amely az ligyfeleket szegmensekre
osztja aszerint, hogy milyen viselkedési mintakat mutatnak egy adott vallalkozassal vagy mondjuk egy
weboldallal vald interakcid sordn. Ezek a szegmensek magukban foglalhatjdk az ugyfelek
csoportositasat a kdvetkezdk szerint:

e atermékhez, markdhoz vagy szolgaltatashoz valé hozzaallasuk;
e atermék vagy szolgaltatds haszndlata;

e a markankrdl és a marka termékeirél valé dltalanos ismereteik;
e  vasarlasi szokasaik.

A hagyomanyos demografiai és féldrajzi szegmentdlasi mdédszereken tullépve és a viselkedési adatok
felhasznalasaval sikeresebb marketingkampanyokat lehet végrehajtani. A viselkedési szegmentalas
ugyanis teljesebb képet nyujt a marketingesek és a vallalkozasok szdmara a kdzonséglikrdl, igy
lehetévé teszi szamukra, hogy a termékeket vagy szolgaltatdsokat az Ugyfelek egyedi igényeihez
igazitsak. Ez a fajta szegmentdcid azonositja, kategorizdlja a leginkabb elkotelezett felhasznaldkat. A
meglévd lgyfelek és potencialis érdekl6dék szlirése, akik a legnagyobb elkotelezettséget mutatjak -
példaul rendszeresen megnyitjak az e-maileket, vagy a legtobb id6t toltik a termékoldalakon - lehetévé
teszi a marketingesek szdmdra, hogy megalapozottabb dontéseket hozzanak arrél, hogyan és hova
osszak be a legjobban az id6t, a koltségvetést és az er6forrasokat. Cserébe ez koltséghatékonyabba
teszi a marketinget, mivel nem égeti el a koltségvetést, ha tulnyomodrészt hideg érdekléddket probal
felmelegiteni. Azokra koncentrdlhat, akik a legnagyobb valészinliséggel vasarolnak.

A kerékparos turizmusra jellemzd szegmentalast a kbvetkezd oldalon ismertetjik.
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Hegyi kerékparosok / A.1.1 MTB

Jarmdi tipus cél Célcsoport Informacio Célteriilet
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csomagok e  kozdsségi o kozépkoriak rendszerek e esetleg
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Orszaguti kerékparosok / A.1.3 RACE

Jarmdi tipus Cél Célcsoport Informacio Célteriilet
miiszaki motivacios demogréfiai tajékozodasi terep, utvonal
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Szokasos, unalmas szohasznalat
Latogassa meg honlapunkat!
Kovess minket a Facebook-on!
Udiilési magazin, 2020 nyar
Tovabbi informaciokeért hivja a ..

Tartalomjegyzék
Tudta-e On?

Természeti latnivalok, kirandulasok

Tervezze meg nyaralasat!

Kreativ, érzelmes szohasznalat

Summer is one click away ...
Are you, too in love with Switzerland?

Boldog nyari pillanatok

Ha engem kérdez, ..
Ez mind Rad var.

Titkos tipp
Meghivo a boldogsaghoz

Szivesen adunk otleteket:
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A kerékpdros turista célcsoportok az altaluk hasznalt jarmivekre, azok miiszaki paramétereire
vonatkoztatva, a célok megallapitasaval, a tajékozddasi szokasaikat figyelembe véve, valamint a
terepi jelleg azonositdsaval keriilhetnek meghatarozasra. A célcsoportok megnevezése és vilagos
lehataroldsa akkor is sziikséges, amikor Utvonalakat terveziink, attrakciokat kapcsolunk 6ssze, ugy,
hogy azok alternativakat jelenthessenek, valtozé sebességgel lehessenek hasznalhatdk, illetve tobb be-
és kilépési ponttal is birjanak (Id. 32. oldal). A célcsoportokat ettdl eltéré6 mddon, akdr a motivacid, a
szallashely-tipus, vagy az érdekl6dés alapjan is megkilonboztethetjik (Id. Kézikonyv 1-es fejezete).

4.4 Uzenetek és narrativak

Ahogy arra utaltunk korabban (2.4-es bekezdés), a latogatdk harom dolgot szeret: kontrasztokkal és
ellentmondasokkal (izgalmakkal) csomagolt termékeket; a valasztas szabadsagat; és a meglepetést.
Miért j6, ha tudatosan Utkoztetilink szineket, szimbdlumokat, jelentéseket, szavakat, jelenségeket? A
figyelemfelhivason tul, bizony komolyabb pszicholdgiai tényezék is befolydsoljak a vasarlast és az
elkotelez6dést egy marka, egy termék, egy szolgdltatds, vagy egy hely mellett.

A jo csak ugy kap értelmet, ha megtapasztaljuk, mi a rossz; a fény is csak akkor, ha voltunk mar teljes
sotétségben; a kényelem is akkor, ha mar szenvedtilink egy picit ridegebb korilmények kézott. Ez a
tanulds folyamatara is jellemzd, és a marka-tipusu fogyasztas része a tanulas, az ismerkedés, a
tapasztalds, a prébalkozas, a kisérletezés. Az interaktiv turisztikai latogatokdzpontok és muzeumok
kifejezetten ezért is sikeresek és latogatottak, mert az informaciét atado vilaga és az informaciot
fogyasztd vildga mdshonnan indul, de ugyanoda érkezhet azaltal, hogy megvaldsul egyfajta
jelentéskozosség. Ehhez viszont érteniink kell, mi, hogyan mdkdodik, mit, hogyan és ki allit el6, milyen
nehézségek, kihivasok ardn. Egy unalmas révidfilm nem kdrpodtolja az ilyen mély megtapasztaldst és
nem is képes ugyanolyan hatékonysdaggal el6allitani a kontrasztot, majd az értékkozosséget. A valasztas
szabadsaga mogott pedig az éll, hogy mint szolgaltatd, atruhazzuk a dontést a fogyasztéra, és az 6
dontésébdl faladdan, az altala valasztott alternativ dtvonal, a ,, B meni”, vagy barmely termék ezaltal
az 6vé lesz, érzelmileg mar meg is nyerve 6t.

A meglepetés lehet meghdkkentés, egy-egy jol feltett kérdés, vagy egy unalmas, megszokott
iranyitétabla piktogramja helyett alkalmazott olyan mondatocska, amelyet egymas kozott
hasznalunk a mindennapokban (22. oldal, alsé kép: , bloody hell”).

A ,buffet” felirat és a piktogramja is tdjékoztat, s6t, kimondottan funkciondlis médon, de mennyivel
meglep6bb és személyesebb igy feliratozni ezt az lizenetet példaul angolul: ,,Are you ready for a nice
cup of tea?” Néhany példaval illusztraljuk a langyos, unalmas és inkabb funkciondlis megkdzelitéseket
az izgalmas, érzelmes és meglep6 fordulatokkal 6sszevetve, amelyeket turisztikai kataldgusokbdl és
honlapokrdl gy(jtottink (Id. szemkdzti oldal narancs-barna tablazat).

A turisztikai fogaddteriiletek marketingje alig-alig valtozott az elmult évtizedben. Nem folytathatjuk a
promaciét ugyanugy, hiszen a latszélag végtelen névekedés eddig lathatatlan terhe lathatéva valt. A
kérdés leegyszer(isitve tehdt az, hogy mire haszndljuk er6forrasainkat: a csere, vagy az élet
maximalizdldsara. Az old-school marketing célja a csere maximalizaldsa az értékesités és a fogyasztas
Osztonzésével: lasd a négy kozismert P-t (ar, termék, hely és promécio). A marketing a 4 P-r6l a 4 W-
re valt a turizmusban is:

economic Wealth (gazdasagi jolét),
environmental Wellness (kornyezeti jollét),
social Well-being (tarsadalmi jolét), és
human Wisdom (emberi bélcsesség).

PwWwnhR
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4.5 J6 és rossz gyakorlatok

Maga, a hely az érték. A vilag egyik legszebb kardcsonyi énekét Joseph Mohr és Franz Xaver Gruber
ajandékozta a vilagnak. Az ének szlikebb patridja Salzburg (Ld. még a 2.2-es bekezdést is) tartomany,
ahol 13 Csendes éj-telepiilés allit méltd emléket a jol ismert, mesébe ill6 dallamoknak. A tartomanyi
févarostdl nem messze, az oberndorfi templomban csendiilt fol el6szor a vilaghir( karacsonyi ének,
1818-ban. Csak gitar kisérte a kétszélamu énekszot, mert a kés6bb lebontasra keriilt templom orgondja
meghibasodott. Az egykori templom helyén emelt emlékkapolna régdta zarandokhely (1. kép).

A hely asszociacidja. A krakkdi varosmarketing egyik sikeres példdja a Krakowski Kredens helyi
termékeket jel6l6 marka. Azért tudott évrél évre hatalmasat névekedni az ismertsége és keresettsége,
mert a kredenc szdrél tudjuk mit jelent. A legfinomabb hozzavaldk és meglepetések kiilonleges helye
az otthonunkban. Tehat csak jo és finom lehet, rdadasul az elnevezés még alliteral is. Ha csak annyit
mondott volna a varos, hogy ez a hivatalos krakkdi helyi termék, akkor az inkdbb riasztand a
vendégeket, de talan a helyieket is az ,,official” sz6 hallatan (2. kép).

Emberi lépték. J6 gyakorlat a szlovéniai Urska-farm. A csaladi 6kogazdasag a pandémia idején is képes
volt er6s6dni azéltal, hogy vildgos, emberi és kislépték( elemekkel teszi teljessé a pihenést. Azt mondja
az édesanya, Urska Topolsek Planinsek, hogy a természet az otthonuk és a szerelmiik, és a hely, ahol
élnek-dolgoznak, nem mds, mint egy tanya, ahonnan maga az élet tor el6. Ha ndluk étkezel, a tdnyérod
olyan, mint egy viragos kert, hiszen minden arrdl szél, hogy a természetet beloptak az otthonukba (3.
kép).

Szakit a sablonokkal. A Lubi Lodge hihetetleniil okosan haszndlja fel a kommunikacidés eszkdzoket.
Elkerili a sablonokat, az érzelmi oldalt domboritja ki, azt, amit6l tényleg egyedi lesz a panzidjuk.
Olyanokrél ir, hogy (ljink le a kertben, morzsoljunk szét egy levélkét az ujjaink kdzott és gondoljunk a
vasarnapi huslevesek petrezselymes illatara. Feltérképezte mindazokat az elemeket, amelyek kérbe
veszik a panziét és a csalddot, példaul a barackiiltetvényt, és azokbdl épitkezik nagyon ligyesen. Ebbdl
tényleg egyedi, Gszinte sztori kerekedik ki. A szavak azonban lresek maradnak, ha nem kovetik Gket a
tettek. A vendéglatd Lubics csaldd azonban gondoskodnak is arrdl, hogy a csaladi vendégség
beharangozott hangulatat minél inkdbb atérezhessék a hozzajuk latogatok (4. kép).

Egyszerli, azzal f6z, ami kéznél van. Ez pedig a Great. Mi is lehetne kézenfekv6bb egy brit
kampanyban? Nincs varazslat. Illetve mégis van, ha a szavakkal torténé jatékot, vagy a fél zaszlot
emlitjik, hiszen ebben az esetben az agy feladatot kap, nem kész terméket fogyaszt, sokkal inkabb
bevonddik, mint egy készre komponalt megoldas esetén (Id. még a 25, oldalt is, és szemben: 5. kép).

A jovérdl szol. ,Visszatekintve, sok mindenen mentiink keresztiil egyiitt, hulldmvélgyeken és
hullamvélgyeken. De ezek a pillanatok er6sebbé tesznek minket. Kiilonbéz6ek vagyunk, de valahogy
mégis sok k6z6s van benniink (...). A tisztasdg, amelyhez vissza kell térniink, hogy ujra felfedezziik az
utazds és a replilés uj modjdt, szildrdan a féldén dllva. Mert hamarosan taldlkozni fogunk. A holnap ma
van. Cselekedj ma, vdltoztass holnap. Egy jobb bolygdért, egy jobb turizmusért. Utazz jobban, latogass
el Portugdligba.” Fogalmazott a portugdl pandémia alatti Can’t Skip turisztikai kampany (6. kép).

Az alsé képsor tucatmegoldasait semmiképp nem javasoljuk. Ha az tizeneteket keresnénk bennik,
félre is menne a dolog, ugyanis a hal nem szereti a sz616t, és kdpolnat sem szallit, a Keleti Kapu nem
tudni, mit jelent, a Tiszanak nem kell adminisztrativ févaros, a csoki boldoggd tehet, egy megye
kevésbé, és talan vasut sem kozlekedik a napbdl. Inkdbb taplalkozzunk a fenti kreativ megolddsokbdl.
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5.0 Implementacio

5.1 A VELOREGIO ATHUO064 programban kijelolt tematikus kerékparutak markaépitési lehetGségei

Az utvonalak nyomvonal vezetését, azok részletes ismertetését az ,,Ajanlasok és Akciotervek” tars-
dokumentumunk tartalmazza. Jelen fejezet markazasi inputjaival tdmogatja a térség, és leginkabb Vas
megye altalanos értelemben vett és szlikségszerlien Ujra lendiiletet nyer6 markazasi, brandépitési
célkit(izéseit és munkajat.

A felfedezés és elmélyiilés igényét és érzését minden szempontbdl képes kielégiteni ez a harmonikus,
aktiv és egyben lassu régio, azzal, hogy gasztro- és flirdGkulturajaban feltoltédést is igér.

A taj torténelmi emléktdrat tekintve is aprézddott, ugyanakkor Osszekothetd elemei megfejtik a
rejtélyeket, olyan dimenzidkba juttatnak, amelyek a vas épits, immunrendszert tamogato erejével,
vonzerejével minden iranybdl, és minden irdnyba adnak mesét, narrativat és kalandokat.

FELFEDEZ®: viz és bor tematika (cseppek)

A Bik—KGszeg—Szombathely reldcioban mindenképp fejlesztési cél a tematikus 6sszekotés. Ennek egyik
épitéeleme, és a kés6bbiekben egy regionalis marka egyik al-témadja lehet az a mar jol kidolgozott és
felépitett természetre vonatkozd elem, amelyet a,, Toboz Otté” 6kokalandjai tandsvény (ld. szemkozti
felsé képek) ,,Gurulo Vilag” elnevezés(i programja is fémjelez. Toboz Ottd tematikus vizes jatszotere, a
viz, mint egyik meghatdrozé fizikai elemink élményeinek sokasagaval Bukkflirdén varja a
legkisebbeket. Ugyancsak fontos elem az Utvonal mentén a sz6lészet és boraszat.

A Vasi Hegyhdt, valamint a Rdbamente utvonalak a természet latvanyat (Id. alsé kép) olyan
mozgaskulturaval teszik teljessé, amelyet a Rdba vizes kornyezet és egyedisége kinal. A Szombathely—
Szentgotthdrd, illetve a Szombathely—Vasvdr 6sszekotések felvillantjdk az ezer apré csoda vidékét,
amelyet a megyei markaépitésben, az egyik legmeghatarozdébb elemnek tartunk. A Muraba Eurdpai
Teriileti Tarsuldsként kidolgozott egy mesedsvényt is, amelyik egy Ujabb karakteres pillért képes adni
a markaépitéshez.

A Termdl Kerékpdros Turaut kiemelked6 fird6komplexumait, Biikét és Sdrvdrt koti 6ssze. A helyszinek
rendelkeznek termalvizzel, gyégyvizes medencével és olyan szolgaltatasokkal, melyek teljessé tehetik
pihenést, regenerdldodast. A gydgyvizek értékét a magas dsvanyi anyag tartalmuk nydjtja. Hasznalatuk
egyarant fontos gyodgydaszati célokkal, de egészségmegbrzé céllal, akar medical wellness
szolgaltatasként is. S6t, mar a prevencid, azaz a betegségek megelGzése, az egészség megbrzése terén
is kiemelt szerep jut a gyogyvizes wellness flird&zésnek.

KLASSZIKUS: kulturalis és gasztro-flizérek tematika (flizérek)

A K8szegen mar ismert és bevezetett ,Olellek K6szeg!” gondolat szépen kinyithaté azzal a kerékparos
utvonallal, amelyet a varos koril érdemes a kulturdra és gasztrondmidra felhizni (Id. szemkozti oldal,
bal alsé logo). Az 6lelés egy erGs motivum, segit minden latogatonak egy kicsit elszigetel&dni is a vilag
zajatol és figyelmét a varos, illetve annak kérnyezetében meglévé értékek felé iranyitani. Raadasul a
kor Velemig nyulik. Az itt talalhaté pincék és préshdzak nemcsak épitészeti csemegék, hanem lelket is
melengetd, sajatsagos latvanyt nydjté hangulatos, fehérre meszelt, félig romos-félig ujjaépitett,
altaldban kébdl, de valyogbdl is késziilt, mestergerendaval aldtdmasztatott fodémda épiiletek.
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TRENDI: kapcsolédas, szomszédolas (vonzas, erd, vonzer6)

A Szombathely varosat Kdszeggel 6sszekot6 két iv, amely mar megjelenésében is a sz6l6firt alakjat
rajzolja ki, valtozatos igértet, ritmust kinal csodalatos panoramat nyitd, lankdsabb domboldalaival, és
a két varos kulturalis nevezetességeivel.

Az 8rségi kerékpéros Utvonal-kdrok szintén a természet felfedezésére hivjak a turazét. Az Orség (Id.
46. oldal, alsé fotd) markdja a legismertebb hazai tajegységek kozott jelenik meg, igy érdemes a térségi
fejlesztések és kommunikacids stratégiakba mindazt beleépiteni, amit tartalmilag a térség atadni
képes. Raadasul, az EuroVelo kerékparut halézat (13, 14) is érinti az Oriszentpéter kdzpontl Utvonal
rajzolatot, amelynek hatdron ativelése még tdbb lehet6séget kinal.

A Sdrvdr—-Celldémélk—Répcelak is kiemelked6en fontos. Celldémdlkhéz kapcsolddik a Locsmdnd
(Ausztria), illetve a VeloRegio 3-as és 23-as Urvonala is, s6t a Fertéd—Keszthely (Balaton) 6sszekottetés
egyik pillére. A VulkanSdgban taldlhatdo Magyarorszag egyetlen vulkanoldgiai latogatdkozpontja (Id.
46. oldal, jobb alsé embléma) latvanyos, kozérthetd, interaktiv médon mutatja be a vulkanok erejét, a
gigantikus méretd, szinte percrél percre lezajlo geoldgiai valtozdsokat.

5.2 A markaépités folyamatdban javasolt pillérek 6sszefoglalasa

A Vas megyei turisztikai markazas, amely a tematikus kerékparos Utvonalak kijel6lésén, fejlesztésén és
kommunikacidjan tdlmutatva, ugyanakkor az el6z6 fejezetekben targyalt mddszertanok, illetve a
projekt sordn szervezett stake-holder mihelymunkdk megallapitasai szerinti indokoltsaggal
megfogalmazva az aldbbi elveken célszer(, ha nyugszik (Id. még a VezetGi 6sszefoglald 6., 7. és 8.
oldalainak kulcs-szavait is: ismerds, bizalom, k6zelség, biztonsag, 6sszetartozas-kozosség, harmonia):

e integralo szerep

o szineiben visszak6sz6né helyi térségi markaelemek (illeszkedés)

e amegyéhez kot6ds, mind mondanivaldjaban, mind pedig elhelyezkedésében
e a mindennapjainknak éppugy része, mint az 6rokségeinknek

Egy lehetséges és el6zetes brief pontokba foglalva a kdvetkezé: VAS MEGYE: vitalitds, felerGsités,
tobblet, aktivitds, mozgds, lagysag, kiegyensulyozottsag, élettel meg-/feltdlt; EZER APRO CSODA:
toredezett, apré értékek, szemcsék, csodak, sztorik, valtozatossdg, vonzder6bdség, kaland és
felfedezés

Mindezeket 0sszevetve, és képileg is kifejezve a helyi motivum és a vonzer6 kapcsolatat (Id. szemkozti
oldalon bemutatott alternativ tervek: Vas+Mdagnespatko, Vasvirag, Vas+Sziv), egy egyszer(sitett kép
alkalmas lehet absztrakt és integralt médon kifejezni a témat. Lényeges, hogy a kbvetkezd elemek, akdr
szlogenben is visszakdszonjenek: titok, trace, nyomelem, szirmok-cseppek, flizérek, tobbfelé
iranyultsag, nyitottsag, ldeség, természetesség, lilas vezérszin (kultura), er6, magabiztossag,
kiszamithatdsag, bizalom.

Javaslatunk a kozéps6t emeli ki, lagysaga és alkalmazhatdsaga miatt is. A f6 motivumot biztosan nem
szakaddsmentesen, hanem apré nyomokbdl lehetne felépiteni, a kis elemszerliség és a titok is
meghatdrozna azt. A Iényeg, hogy szerethetd legyen, konnyen értheté és felidézhetd. A 25. oldalon
felsorolt pontok tovabbi irdnymutatast adnak a munkdaban. Es ekkor johet a kérdés: most mit 1épjiink?
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1. 1épés: Alkossuk meg és nevezziik is meg a termékeinket.

Adjunk nevet a javasolt termékeknek, kerékpdaros utvonalaknak. De ugyanigy, megyei szinten is el kell
végezni ezt a munkat, amelynek formaja és kerete rugalmas lehet, de mindenképp markaszakérté
(team) bevonasat javasoljuk ugy, hogy a térség menedzsmentje (B), az érintett stake-holderek,
valamint a latogatokat képviselni képes szervezetek (A) legteljesebb kore is részt vesz a folyamatban.
A fels6 dbra az 50. oldalon segit ebben a dizajn munkaban (C). Els6ként azonositsuk a gatld tényez6ket
(HIANYOK), de ne kredljunk véget nem éré probléma listakat. Inkabb, a legfontosabb teriiletet jeldljik
ki, azt, ahol azonnal, a meglévé eszkdzeinkkel be tudunk avatkozni (SURGOSSEG) a valtoztatds
igényével. Amig a bal oldali két mez6 a jelenlegi helyzetbdl indul ki, addig a jobb oldalon, immar
magasabb kompetencia-szinteken mozogva, megfogalmazhatd, hogy mi a célunk, mit szeretnénk
(KIVANATOS), és a folyamatban mi az, amit elérhetiink (NYERESEG).

A kOzéps6 abra ugyanezt a munkat vazolja, onnan, hogy felfedezziik az értékeinket, az azonositast
kovetben otletekkel szlriink és szintetizdljuk a lehet&ségeinket, 6sszekotjilk az 6sszevezethetd
attrakciokat, majd absztrakt modon, egyszerlisitve elnevezziik, lIétrehozzuk a fejben is elhelyezheté
terméket, a portféliét, amely a fizikai / terepi fejlesztés soran valdsul(t) meg. Erdemes a mar
bemutatott szegmensekre (47-48. oldalak) épitett valasztékot kommunikalni: ez lehet a térség

kerékparturisztikai ajanlata is egyben. Az Ajdnldsok és Akcidtervek c. dokumentum is ad tdAmpontokat.

2. 1épés: Legyiink megkiilonboztethet6k.

A markaépités gyokere az, hogy értsik, hogy a vevdink, latogatdink mit gondolnak rélunk, mire
asszocialnak, ha a megyére, a térségre, a termékeinkre, attrakcidinkra gondolnak. Ehhez gyors és
kézenfekvé mddszert kindl a 38. oldalon talalhato grafikus folyamatabra is, tekintve, hogy kérdezniink
kell. A marka, mint jelentéskozosség ugy képes elGallni, hogyha a szemkozti alsé illusztracio szerint
jarunk el. Ez logikajdban és szerkezetében, a Iépesek egymasutanisagaban is a felsének egy tovabb
gondolt modellje. Itt a felsé ellipszisek tartalma legyen széveg helyett barmilyen mas, absztrakt elem:
grafikai részlet, vonalak, szinek, texturak, mintdzatok, anyagok stb., amelyeket a latogatéktdl kapott
jelenlegi jelentésekbdl tudunk elvonatkoztatni. Ez a 1épés idGigényes, és kreativitast feltételez: célszerd
ugyanazokat bevonni, akikkel az els6 lépéseket mar megtettik. A marka reprezentativ része ily
madon, a jobb oldalon lathatd 1épések megtételét kovetGen, egy termék prototipus segitségével,

7 7

illetve a vizid, a kiildetés meghatdrozasaval elSallithato, levezethet6.

3. |épés: Szlogen, kiildetés - egy mondatban miben vagyunk jok.

Ez szorosan Osszefligg a 2. ponttal, ahol is kezdlink rajonni, hogy mi az az egy sz, vagy mondat, ami
koré épiteni tudjuk a marka kommunikaciéjat. Mi az a tulajdonsag, amivel kiemelkediink. A szlogen
megkomponadldsat bizzuk szakemberre, ha sziikségét érezziik. Vas megye esetében a 49. oldal
narrativa-elemei mindenképp keriljenek be egy végleges verzidba, itt is valogatva, sz(irve,
prébalgatva, tovabb fejlesztve. (Ld. még a 36. oldal jobb alsé képét, ahol szegmens-specifikus vertikalis
narrativak segitségével fogalmazddott meg a végsd, atfogo, horizontdlis Club Aloha-lzenet: ,,mokas
moccanas millié megoldas”).

4. [épés: Egységes arculat és megjelenés sziikséges.

Az 50. oldalon olyan (nem végleges, vagy jévahagyott) megoldasokat szerkesztettiink, amelyek a
programban megvalésitott workshopok alapjan, most oOtleteket képesek atadni, majd generalni,
egyszerlien és relevansan. Mind a szlogen, mind pedig a szinek kérdése megallapodas targya kell, hogy
legyen. A mar meglév6khoz ragaszkodni nem kételezd, ha ujabb szinvildgunk kifejez6bb és asszociativ
ereje nagyobb.
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