Piskoti Istvan
Innovaciovezérelt desztinaciomarketing — trendek és teendok

A tanulmany bemutatia a turisztikai desztindciomarketing sajdatos tartalmat, tarsadalom-
orientdlt szemléletét, melynek alkalmazadsa elengedhetetlen a versenyképesség-noveld feladatai
ellatasahoz.A turisztikai piac  trendjei jelentds marketingkihivasokat teremtenek, innovativ
valaszokat igényelnek. A nemzetkozi kutatasi eredményekre épiilden a szerzé bemutatia az
innovdciovezeérelt marketing tartalmat, stratégiai lehetdségeit, s az alkalmazando kreativ
eszkozrendszer legfontosabb elemeit. A tanulmany az elméleti, modszertani rendszerezés,
elemzés mellett konkrét gyakorlati javaslatokat is megfogalmaz a desztinaciomakretingért
felel6sok szamara.
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Bevezetés

Az innovacidé és a marketing fogalma, vallalkozasokon belilli folyamatai mar régen
Osszekapcsolodnak. Ugyanakkor az elmult években mind az innovacioval, mind a marketinggel
szembeni kovetelmények atalakultak, elsésorban a piaci és tarsadalmi folyamatok, a vevok
magatartasanak valtozasa kovetkeztében. A stagnald piacok, a kiszoritasos verseny, az 6regedd
tarsadalom, a virtualis vilag, az innovacids kényszerek, a high-tech piacok, a technoldgiai
valtasok, a k6z0sségi marketing, a mobil-marketing stb. ma mar a mindennapi marketing, a
marketinget szervez6 osztalyok, csapatok, s a top-menedzsment megbeszéléseinek, szotarainak
alapelemei.

Lathatoan a piaci, tarsadalmi kihivasok megoldasa egy ujrafogalmazott innovacios
tevékenységben rejlik, ahol siker érdekében az innovacidt tdmogatd marketingnek is 1j
megkozelitéseket kell kovetnie, mind a fejlesztések tdmogatidsa, mind a vevokkel valo
interakcio, kommunikacio terén egyarant. Marketinginnovaciokkal lehet leginkabb tamogatni a
vallalkozasok, szervezetek céljainak elérését, sikerét.

Az innovaciovezérelt marketing nem mdas, mint az innovatlv marketing, a
marketinginnovdaciok alkalmazasa, azaz a technologia-orientdlt (termék és folyamat jellegii)
illetve a szervezeti innovdciok létrejottét, megvaldsitasat timogaté komplex, tjszerii
marketingtevékenység, s onmagadban is innovdciot jelentd marketingmegolddsok egyiittese.
(Piskéti 2007) Az innovaciovezérelt marketinggel szembeni kovetelmény nem valtozott, ,,jo és
sikeres, azaz hatdsos ¢és hatékony” marketingnek kell lennie, mint minden
marketingtevékenységnek. A marketinghez illesztett jelz6 ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet,
hogy napjainkban a tarsadalmi, gazdasagi, technoldgiai és magaban a marketing kornyezetében
zajlo jelentds valtozasok, Uj trendek sziikségessé teszik, hogy a marketingtevékenységet az
innovacio, az innovacios folyamatok megértése, befolyasolasa és azoknak valé megfelelés
vezérelje.

Az innovaciévezérelt marketing szemlélete és kultiraja

Annak érdekében, hogy a marketing fel tudjon késziilni a jové — esetiinkben a turisztikai
piac - kihivasaira, azokat meg tudja valaszolni szemléletében, készségeiben kell hordoznia az
innovaciokezelés képességét, meg kell felelnie bizonyos alaptéziseknek.(Belz-Schogel-Tomczak
2007), melyek koziil a legfontosabbakat az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

- A marketing terén is sziikség van K+F-re, olyan kutatas-fejlesztési tevékenységre, melyek
feltarjak, megalapozzak, kidolgozzak a leghatékonyabb marketingmegoldasokat, mert
egyre inkabb felértékelddik a marketing koltséggazdalkodasa, a ra forditott beruhazasok
megtériilése (ROI).



- Az objektivitas szemlélete a - jovot vélhetden meghatarozo tendencidkra valaszt keres6 -
marketingtervezésnek, végrehajtisnak elengedhetetlen feltétele, hiszen gyakran kell
épitkezni szakértdi érzésekre, intuiciora, kutatasi eredmények prezentalasara.

- Elmélet és gyakorlat 6sszekapcsoldsa, iterdcioja anndl is inkabb meghatarozo feltétel, mert
az innovaciok forrasai, kezdetei hol az egyik, hol a masik teriiletrdl indulnak.

- Marketingkutatasok sziikségessége, de kritikaval torténd hasznalata szintén fontos
jellemzoje kell, hogy legyen az innovaciovezérelt marketingnek, hiszen elengedhetetlenek
az idoben megtalalt korai piaci, kdrnyezeti jelzések, de tudni kell, hogy a rutinvalaszok, a
jelenlegi igényekre koncentraldis nem mindig segit. Eppen a ma mérhetd, ma
megkérdezhet6 vilag meghaladasa képezi az innovaciot, hozhat 1étre Gj piacot, 0j igényt, 4j
termeéket.

- A megszokott hitek, ritudlék idében feladasa a feltétele annak, hogy a szervezet vezet6i
képesek legyenek felismerni a nehezebbé valo helyzetekben a sajat tennivaldikat, s ne
keressenek a ,,nem-cselekvéshez” indokokat a korabbi tapasztalatokhoz, rutinokhoz vald
ragaszkodassal.

Az ezen elvekre épiild magatartas, szakmai munka feladata, hogy a vallalkozas, a szervezet
jol értékelje a trendeket, a lehetOségeket és veszélyeket, s az erdforrasaival aranyos
innovdciovezerelt marketing-portfoliot alakitson ki, a céljai, a piaci siker elérése érdekében. A
marketingnek tehat folymatosan valtoznia kell, kiilondsen egy ilyen gyorsan valtozo,
lehet6ségekkel, s kockazatokkal teli feltételrendszerben, A kivanatos szemléletformalas elemei
felhivjak a figyelmet a vallalkozasok, szervezetek marketingkulturajanak fontossagara, hiszen a
jellemz6, miikodé marketing-kultara értékei, magatartasi jellemz6i az el6z6 elemekbdl
kristalyosodnak ki, valnak a mindennapi marketing meghatarozojava.

A marketingkultara kérdése csak ritkan, véleményem szerint a sziikségesnél ritkabban
kertil el6térbe, mind az elmélet, mind a gyakorlat terepén egyarant. (Meffert 2000) A marketing
kultura, kiilonosen, ha az megkérddjelezhetetlen gyakorlatként rogziil, rutinokka, magatartasi
sablonokka valik, akar akadalyozdja is lehet az innovativ marketingmegoldasoknak. Milyen a jo,
az innovacidvezérelt marketinget timogaté kultira? Természetesen a valasz nem konnyti. Annak
érdekében, hogy megprobaljuk meghatarozni, érdemes végiggondolni, hogy a kiilonb6zo
érzékelhetd, mérhetd marketing-kultardk milyen jellemzékkel birnak®:

- a marketing-statisztikus kultura (Ez esetben az atfogod kutatasokra, piacelemzése épiilé
célcsoportmeghatarozas, pozicionalas, az abbodl levezetendd piaci célok, stratégiak, s a
megvaldsitd marketingeszkdz-kombinaciok képezik a marketing alapmechanizmusat. A
tények, a szamok magukért beszélnek, s a kiillonb6z6 grafikonokkal, szamitdsokkal
megerdsitett, adott esetben misztifikdlt modszertan, s arra ¢épiild nyelvezet szinte
megkérddjelezhetetlenné valik, minden stimmel, minden levezethet6 a szamokbdl, ahogy
Rust (2007) fogalmaz a ,,business-eszperantd”, s a powerpoint-karaoke tardl, azaz e kulttira
veszélye, hogy mechanikussa valik, nem veszi észre a szamok mdogotti még rejlett
folyamatokat.)

- a marketing-mentalista kultira (Mig az elsénél a jelen tényei nemigen adnak lehetdséget,
hogy idében észrevegyiik a trendeket, a valtozasokat, azt a jov6t, ami még nemigen latszik,
addig a mentalista-kultura nemcsak a mélyebb valdésaghoz akar kozeledni, de gyakran a
fantazia, a megérzések, a ,Jlatomasok”, a Science-Fiction vilagaba fordul. Kiil6nb6z6,
gyakran mesterkélt angol szavakkal dobalozva, trivialitdsokat 6ltoztet fel szakmainak tiing
kontosbe, természetesen dridga pénzen megtartott szeminariumokon hirdetve azokat.
Nemcsak azért veszélyes, mert eltériti a cégeket, a marketinget, a tényeket, adatokat
tudatosan, de rugalmasan felhaszndloé gyakorlatatol, egy szakmailag, logikailag
mitkodésképtelen, am gyors sikert igéré draga részmegoldasok, 0 technologiak teremtette
divatok, nem relevans megoldasok felé tereli.

! Kutatasok és gyakorlati tapasztalatok alapjan a szerzé altal megfogalmazott kategoriak.



- a stratégiai-gondolkodo kultira (Szerencsére egyre gyakoribb, hogy a vallalkozas- és
marketingvezetdk, mint a kutatisok megbizoi, egységes, €16, valos képre kivancsiak a
vevOikr6l, a piacrol, s nem csak valami fundamentalisan 1j, Otlet-paradigmat keresnek,
hanem egy megalapozott stratégiai kitekintést, logikat, a tevékenységiik, dontéseik
megalapozasara. A marketing ezen ujraeldtérbe keriild, harmadik kultiraja nem mast jelent,
mint a tarsadalomkutatdsi, szocioldgiai iskoldkhoz vald visszatérést, a matematikai-
statisztikai  elemzési  modszererek  szimbidzisat a  kvalitativ,  hermeneutikai
megkozelitésekkel. A, kortars-marketingstratéga kultara” egyik meghatarozo fontos
jellemzoéje a kornyezeti, piaci valtozasokhoz folyamatosan alkalmazkodni képes, az ebbdl
ered6, adodo feladatokat, problémdkat stratégiai kezeléssel megoldani tudo marketing
gyakorlat. Ezen marketingkultira miikddésének masik fontos meghatarozoéja a munkatarsak
felkésziiltsége, batorsdga, hogy képesek legyenek a szamok, a lathaté folyamatok mogé
tekinteni, a mindennapok realitasérzékével rendelkezve Osszhangba hozni a trend-
elorejelzéseket, szamokat, a valosagérzéket és a konkrét feladatokat. Ehhez természetesen
az is sziikséges, hogy a vezeték adjanak megfelelo teret a kretivitisnak, a
professzionalizmusnak, a batorsagnak, a tudas-menedzsment kiépiilésének.

- a marketing-favigé (Mig a harom el6z0 kulturatipus a marketing, az egyes piacok, a
marketing-szervezetek, a marketing-szolgaltatok szakmai gyakorlata fejlédésének eredményei,
ugyanakkor a vallalkozasok, szervezetek egy részénél, nem a marketingtevékenység
optimalizalasat jelenté kultira-valtozasok vannak napirenden, hanem a a hianyzo szakmai
ismeretek 1étrehozasa. Ez a ,, marketingmentes kultiura”, avagy ,, kulturamentes marketing” nem
latja a fatol az erdét, nem tud eligazodni az egyre bonyolultabb helyzetekben, csak ,,vagdos ide-
oda”.

Desztinaciomarketing keretei és szemlélete

A desztinacio-marketing a telepiilésmarketing része, sajatos szakmateriileti sikja, mely az
adott teriilet turisztikai piaci versenyképessége novelésének javitasaval jarul hozza a
telepiiléscélok, az ott élok jolétének eléréséhez. A turisztikai versenyképességet desztinacid
szinten, de egyben az agazat (turizmus) és az egyes szerepld, vallalkozd és terméke,
szolgéltatasa szintjén egyarant kell értelmezni és menedzselni, hiszen egy desztindcio
turizmusanak fejlettsége nem egyszeriien az egyes szereplok, vallalkozdasok egyedi sikerének
osszegzdje, hanem kozos, 6sszehangolt tevékenység eredménye kell, hogy legyen.

A TDM-nek az adott turisztikai desztinacio és szerepldi versenyképességének mindkét, a
feltételi-kinalati (ex ante) és eredmény-teljesitmény (ex post) vonatkozasdban meghatarozo
szerepet kell jatszania, ezért tartozik teenddi kozé a termékfejlesztés, a turizmus kornyezeti
feltételeinek kutatasa, befolyasolasa, a konkrét vallalkozasok segitése, az értékesités és
kommunikacio teriilete, azaz az innovacio €s a marketing funkcioi egyarant.

Az ex ante versenyképesség tényezbihez tartoznak a kiilonbozé tamogatd tényezdk és
er6forrasok, a magerdforrasok és vonzerdk, a Szituacids tényez6k, s a kinalat minésége és
mennyisége. Elemei kozott a természeti vonzerdk, a szallas- és vendéglatohely kinalat, a
kapcsolodd szolgaltatasok, az elérhetdség, a kornyezeti mindség, a tarsadalmi kohézid, a
turizmusbarat lakossag, az infrastruktura, a telepiiléskép, a munkaerd felkésziiltsége, a képzési
szinvonal, a vallalkozoi pozicidk, az innovativitas, a technoldgiai fejlettség, a kooperacio-
készség, a klaszterek, haldzatok 1éte, a menedzsment képességek, a turizmusbarat kozigazgatas,
S telepiilés-imazs szempontok jelennek meg. Az eredmény (ex post) oldal elemei a turisztikai
bevételek mértéke, a latogatdszam, a vendégéjszakdk szama, a rendezvények, a turisztikai
helyszinek latogatottsaga, a tartozkodasi ido, a turistak elégedettsége, a turisztikai beruhazasok
mértéke, a turizmusban foglalkoztatottak szama, a turisztikai vallalkozasok szama, a turisztikai
adobevételek mértéke, a desztinacio és értékeinek ismertsége, a turisztikai markak értéke, a
desztinacio kiilonb6z6 sszehasonlitasokban elfoglalt helye stb.



.....

desztinacio sikeressége, mind a kozosségi, mind pedig a vallalati, szervezeti szintli
marketingtevékenységek szakmai feladat-terepein.

A desztinacio-marketing tehat jelentés mértékben el kell, hogy térjen az donkormanyzati
tipust marketingaktivitdsoktol, hiszen a telepiiléscélok, mint sajatos tarsadalmi és civil szféra
érdekek elérését és a turizmus, mint piaci agazat kdzosségi, valamint a turisztikai szolgaltatok,
kapcsolodo vallalkozasok iizleti érdekeinek segitését, szolgalatit egyarant meg kell tudnia
valositani. Ez a bonyolultnak tiind ,,optimalizacios” folyamat nem lehet sikeres masként,
minthogy a desztinacidomarketing minden - kozvetve, vagy kozvetelniil érdekelt - szerepld
(stakeholder) egyiittmiikodését elérve keriill megvaldsitasra, a kooperaciora és versenyre
egyarant épiilé marketing munka (coopetiton) révén.

A desztinaci6 turisztikai versenyképessége, s annak a telepiilés, a varos, a teriilet egészére,
lakossagara iranyuld pozitiv gazdasagi-tarsadalmi-kulturalis hatésainak elérése az egész
kozosség tligye, érdeke, igy a desztindciomarketing a ,,tarsadalmi marketing paradigmanak és
gyakorlatnak” egyik jellemzo, leginkabb elotéerben allo alkalmazasa. A tarsadalmi ,,josag”,
hasznossag és az iizleti hatékonysag kettés kovetelményének megfelelés adja a desztinacio-
marketing szépségét és nehézségét.
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1. Abra Desztindcié-marketing, mint a TDM dltal koordindlt sajdtos stake-holder
menedzsment forras: sajat szerkesztés

TDM oldalrol a turisztikai versenyképesség pozitiv tarsadalmi-gazdasagi hatasainak az
optimalizalasa, mint eredmény jelenik meg alapcélként. A modern marketing modszertani
fejlodésével ez ma mar nem lehetelen vallalkozas, ugyanakkor nagyon jo szakmai teljesitményt,
gyakorlatot igényel, hiszen lathatban a piaci és tarsadalmi folyamatok, érdekek,
problémamegoldasok egyre inkabb 0sszefliggnek, dsszetartanak.

Holisztikus megkozelités a desztinacio-marketingben

A desztindcié-marketing a TDM altal koordinalt, s a szadmos érintett egyiittmiikodésével
megvaldsitandé feladat esetében is célszerit a marketing holisztikus megkozelitésének (Kotler-



Keller 2008) érvényesitése, a bels6 marketing, a kapcsolat-menedzsment, az eszkozok
integraldsdnak és a vallalkozdi versenysemlegesség egyiittes kovetelményeinek a tarsadalmi
feleldsség - esetiinkben természetesen elvarhatd - elvének egyiittes, 6sszehangolt alkalmazésai.
A holisztikus marketingkoncepcié olyan marketingprogramok,-folyamatok és —tevékenységek
kidolgozéasara, tervezésére ¢és megvaldsitdsdra tadmaszkodik, amelyek elismerik a
marketingfeladatok  eltér6  jelent6ségét és  kolcsonds — fiigghségét. A holisztikus
marketingfelfogdsban marketingszempontbo6l ,,minden szamit, minden a masikkal &sszefligg”, és
ezért szélesebb, integralt perspektivara van sziikség (Kotler-Keller 2008). A desztinacio-
marketing kozosségi jellege természetessé tesz a marketing-tevékenység tarsadalmi felel6sség
figyelembevételére épitkezést, ,,definiciészeriien része” a desztinaciomarketingnek. A
desztinacio-marketing kozosségi jellegét az is adja, hogy nem csak egy szervezet, hanem az
érintettek  széles korének marketingtevékenységére, annak kooperacidjara épiill. Az
egylittmikodok korében egyébként a piacon gyakran élesen versenyzd vallalkozasokat,
szervezeteket talalunk, akik csak akkor lesznek hajlandok ,kozds” aktivitasara, ha abban
versenyhatranyokat, diszkriminaciét nem éreznek, illetve masoknak nyujtott ,jogtalan”
versenyelonyoket nem tapasztalnak. A desztinaciomarketinget koordinalo TDM-szervezet
feladata ¢és feleldssége, hogy az eziranyu versenysemlegességet garantdlni tudja tagjai, partnerei
iranyaba, hiszen a célja a kozos turisztikai teljesitmény versenyképességének, kiilsdkkel, mas
desztinaciokkal szembeni versenyben valo sikerének elérése, s nem a belsé kompetenciak,
képességek, eréforrasok valamifajta ujraelosztasa.

Természetesen az TDM-egyiittmiikodés keretében mindig adédnak 0j lehetdségek, mindig
milkodnek aktivitasi, tevékenységi korlatok, de ezt tigy kell menedzselni, hogy minden tag,
partnervallalkozas szamara egyenld esélyt nyujtson, azaz a sajat képességeitol, aktivitasatol
fliggjon, hogy abbdol mit tud a maga javara kihasznalni. A desztinacidomarketing bels6
miikddésében ebben az értelemben ,,versenysemlegesen” kell cselekedni.

Bels6 Integralt
marketing marketing

HOLISZTIKUS
DESZTINACIO-MARKETING
mint kdzosségi, tarsadalmilag
felel6s marketing

Bels6 verseny- Kapcsolati
semlegesseég marketing

2. Abra A holisztikus szemléletii desztinacio-marketing elemei
forras: sajat szerkesztés Kotler-Keller 2008. 51.0. alajan
A versenylemlegesség hangsulyozadsaval mar eleve kiemeljik a belsd marketing
meghatdroz6 jelentdségét, melynek célja nem mds, minthogy tudatos, szervezett moddon
informaciot nytjtson a desztindcion belilli célcsoportok felé, (stake-holderek, lakossag stb.)
bels6 kommunikaciot, egyiittmikodést épitsen, ezen belill sajdtos mindségbiztositasi



megoldasokat, képzéseket alakitson ki, a desztinacion beliili szakmai elismertség és
tamogatottsag elérése érdekében. A belsé desztinacio-marketing legfontosabb eszkozei lehetnek:

- adesztinacids rendezvények (turizmusnap!), a ,,Nyitott kapuk napja”,

- abelso hirlevél, tagi, a szakmai, munkatarsi magazin,

- ahelyi sajtdémegjelenések generalasa,

- akiilonbozoé belsd célzata digitalis és print anyagok,

- az on-line platform a belsé kommunikaciora,

- a foérumok a projektek megvitatasara,

- abels6 lakossagi és szakmai megkérdezések, kutatasok,

- a munkatarsi, partneri szakmai utak, kirandulasok,

- aturisztikai szakmai iinnepek,

- abels6é szakmai mindsitési rendszer,

- az agazaton atnyulod egyiittmiikodések szervezése,

- tovabbképzések, csapatépités, projekt-csapatok képzése egy-egy témaban,

- elismerések, dijak, kitlintetések alapitasa, sikerek széleskori kommunikalasa

- marketing-projektek a turizmushoz val6 pozitiv hozzaallas eléréséért,

A belsé marketing ezen, kettds fontossaga érdekében célszerli egy 6nalld belsé-marketing
felelos kinevezése. Az integralt marketing megkdzelités régi alapelv, hiszen mindenekel6tt azt
jelenti, hogy a marketing eszkozei, akar a 4P, 2K (kinalat, kommunikacid), vagy mas
csoportositasban értelmezziik is Oket, azok részletes, tartalmi, formai, stilusbeli, idébeni
Osszehangolasara van sziikség. Ezt a koordinaciés feladatot esetiinkben egy Szervezeti
koordindcio dimenzidjaval is ki kell egésziteni, hiszen ténylegesen nem csak egy helyen, nem
csak egy szervezeten beliil valosulnak meg a marketing-aktivitasok, hanem szamos, kiillonb6z6
jellegli — onkormanyzati, civil és vallalkozdi — szervezetek révén. A kapcsolati marketing
kiilondsen széles dimenzidkat jelent a desztinacio-marketingen beliil, hiszen a bels6-kapcsolatok
sajatossaga mellett jelentds partneri, érintetti kor menedzselése kivanatos, ahol a teriileti,
terliletfejlesztési és politikai aspektusok, szakmai kihivasok finomitjdk a sziikségszeriien
hosszabb tavu, stabil, bizalmi, érték alapu, piaci, partneri, vevdi, turista-kapcsolatok hatékony
kialakithatésagat. A holisztikus desztinacio-marketing kiemelt jelentdségli szakmai feladata az
értékesitési, piaci és a tarsadalmi jellegli célok elérése mellett, s6t annak érdekében a hatékony
markastruktura kiépitésének 6sztonzése, megvalositasa.

Turisztikai trendek, marketing kihivasok és médszerek

A turisztikai agazat jovObeni fejlédésére, szerepére, sulyara vonatkozd hosszabb tavi, ot-
tizéves idészakra vonatkozo elérejelzések kedvezdek, bar fejlédése biztosan nem lesz toretlen,
egyenletesen dinamikus, hiszen szamos kornyezeti, politikai, biztonsagi és gazdasagi tényezd
hordoz kockazatokat. A kereslet mozgatdja tovabbra is a ndvekvd vasarloerd, a demografiai
valtozasok, az arérzékenység, az igényesség és a valtozatossagot keresd, kivancsi turista
hatdrozza meg. A turizmus sikerét meghatarozo trendek ko6zott kiemelendd a biztonsag,
fenntarthatosag, a differencialas és az IT technologidk felértékelddése, melynek kdvetkeztében
Uj célcsoportok, uj termékek, 0j startégiak megjelenésével kell szamolni.

A turisztikai trendek, a globalizacio, a piaci kindlat novekedésének hatasara egyre nd a
turisztikai desztinaciok kozotti verseny. A turisztikai piacokon is a desztindcio versenyképessége
a folyamatosan megujuld, innovdcios tevékenység fiiggvénye. Ugyanakkor latnunk kell, mint az
a versenyképességet meghatarozo6 tényezok kore is jelzi, hogy a turisztikai termék-innovaciok
onmagukban mar nem elegenddek a versenyképesség eléréséhez, fenntartasdhoz és
meglrzéséhez. A turizmus teriiletén is eloterbe keriilnek a hatékonysagi, koltségszempontok,
melyek a folyamat- és a szervezeti innovdciok megvalésitasat igénylik. A turisztikai termék, mint
sokelemil termék és szolgaltatas-kinalat dsszessége, egyre inkabb egyiittmiikodésben jon létre,
egyre inkabb a nyilt innovdcio, az egyiittmiikodésre, co-creation gyakorlat eredményei lehetnek.



A szervezetek, vallalkozasok innovacios folyamatait a haldzati egyiittmitkodések, illetve a
klaszterek kell, hogy tamogassak. Az innovativ halozati egylittmiikodés tovabbi innovaciokat

general.

Turisztikai trendek
struktira-valtas - Uj célcsoport-
stlyok

2. Motivaci6-valtozatlan
alapsziikséglet, novekvé igények
3. Stabil volumen.
Novekedés+kockdzatok
4. Utazasi célok: nagyrégiok vilagos
pozicidi, jatéktér az orszagoknal /
desztinacioknal
5. Uj stratégidk: informéciok +
dontések
6. Ertékesités: Profik fontos szerepe
7. Udulési formak:tobb egy Gdilési
csomagban
8. Rovidebb idétartamok
9. Csokkend szezonalitas
10. Nagyobb drtudatosség
11. Jobb széllashelyek
12. Stabilitas a kozlekedésben ,
kockdzatokkal
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3. Abra A turisztikai trendek attekintése az RA (ReiseAnalyse) tanulmanya alapjan

Az innovacid a turizmusban gyakran aprd 1épések sorozata. Az innovacid elsé 1épésben

megujitja a termékeket és csokkenti a folyamatok koltségeit. Ebben az értelemben az innovacios
folyamat sajatos befektetési, beruhazasi tevékenység. A nagyvallalatok koltségvetésiik jelentds
részét forditjak kutatasra és fejlesztésre. A desztinaciokban, a zomében kisebb vallalkozasokra
alapuld turisztikai agazatban az innovacids folyamatok tobbnyire egyiittmiikodésekre épiilnek,
ezért f4jo, a sikeresség lehetdségét csokkentd, ha az innovacios torekvések nem kelléen
integraltak, nem kelléen 6sszehangoltak.
A turisztikai kereslet dbrdnkon ldthato trendjei, a varhato kindlati alkalmazkodds iranyai
természetesen  jelentos — marketing-tamogatast,  marketinginnovaciokat  igényelnek. A
desztindciomarketingre leképezett aktualis trendeket, hatdsokat, elvarasokat a Nemzetkozi
Desztinaciomarketing Szovetség (DMAI - Destination Marketing Association International) 36
orszagra kiterjedd, 327 desztindcié-marketingért felelds szervezet megkérdezésével 2014
juliusaban végzett kutatasa alapjan tekinthetjiik at. Az alabbi 20 tényez6 koré (Paul Ouimet
DMAI 2014) fogalmaztak meg allitasaikat:

1. A koOzOsségi média hasznélata elétérbe keriil az utazasi piacokon (Facebook, Pinterest,

Twitter, Weibo stb.).
2. A mobil platformok és applikaciok alapvetd tajékozodasi, kapcesolati feliiletté vallnak a
turistak szamara.
3. Az utazok egyre inkabb a személyre sz610, személyre szabott utazasi élményt keresik.
4. A smart/okos technologiak uj lehetdségeket teremtenek az 1j, innovativ szolgaltatasok,

folyamatok szdmara.
5. Az utasok tobb informacidt, a személyes rahatas, ellen6rzés lehetdségét, ellendrzést,

interakciot, és személyre szabottsagot keresnek.



6. A geotargetalas, a foldrajzi alapu célzas, lizeneteljuttatas és a helymeghatarozasok
alkalmazésa egyre inkabb elterjed.

7. A desztinaciok markaidentitdsa egyre kritikusabb szemponttd valik az utazast tervezék
észlelt értékeinek és élményeinek a kielégitése soran.

8. Az utasok egyre inkdbb keresik azt az utazasi élményt, mely lehetdévé teszi, hogy
megtapasztaljak a helyi, autentikus életmodot.

9. A technologia egyre inkabb lehetévé teszi a vevok gyors dontéshozatalat, ezaltal
novelve az iizleti lehetdségeket, kihivasokat.

10. A turistadk egyre inkabb torekszenek a turisztikai termékek online, kényelmes
megrendelésére.

11. A szallashelyi adok egyre inkabb kiszolgaltatottak a kiilonbozé politikai
elképzeléseknek, projekteknek

12. A BIG DATA, az alapos, rendszerezett kutatas és adatelemzés a turizmus szamara is
fontos, elengedhetetlenné valik.

13. A desztinacio-markak az utazasi dontések egyre fontosabb tényezoivé valtak.

14. A kormanyok egyre er0sebb nyomas alatt vannak, hogy csokkentsé¢k vagy akar
megsziintessék a turizmus szektor direkt pénziigyi tamogatasait.

15. A rovid id6tartamu utak, a mini-vakaciok egyre népszeriibbek.

16. A desztinaciokra vonatkozé tartalmakat kiilonboz6 kiilsé informacioszolgaltatok
nyujtjak, dsszegzik.

17. A kozvetlen, személyes vevoi befolyas iranyitja a vasarloi dontéseket.

18. A kormanyok a turizmus integralt, tobb teriiletre kiterjedd szemléletével
(beavatkozasaikkal) a gazdasagi névekedésre koncentralnak.

19. A vevdk egyre inkabb kozvetleniil fordulnak a terméket, szolgaltatast kinalokhoz.

20. A gazdasagi feltételek tovabbra is nagyon bizonytalanok, a globalis és regionalis
valsagok miatt

UJ ELVEK, TRENDEK, ARNYALATOK A DESZTINACIOMARKETINGBEN

A marketing eldtt allo kihivasok lényegét a vevékkel, s mas érintettekkel vald dialogus,
kooperacid megteremtésében, s az innovaciok altal generalt hatékony novekedés, fejlodés
feladataban foglalhatjuk ossze.

A halozati gazdasag megvaltoztatja a korabbi kapcsolati formakat, ma mar a tarsadalmi
kommunikacid, kapcsolatok egyre inkabb olyan médiumokon keresztiil bonyolddnak le, mint a
mobiltelefon, a chatek, a blogok, melyek részben lathatatlanna valhattak a marketing szamara.
Latszolag a marketing (legalabbis a klasszikus tomegmarketing) befolydsa csokken, hiszen a
vevOk ki tudjak keriilni a marketingcsatornakat, az értékesitési és kommunikacios csatornakat
egyarant, gondoljunk csak az elektronikus piacok tomegszerti létrejottére, vagy éppen a
turizmusban izgalmasan alakuld un. kozosségi kdlcsonzés (sajat ingatlanos cserenyaralds),
kozésségi szolgdltatasok (taxi stb.) jelenségeire. Uj viszonyok, uj helyzetek és 0j valaszok
vannak sziiletdben, melyben példaul a tarsadalom oregedésére, a gyorsuld innovacioé és annak
koltség illetve beruhazasintenzitasanak novekedése jelentésen novelik a piaci kockéazatokat mind
a vevok, mind pedig az eladok oldalan. Meg kell talalni a marketing megbizhaté megoldasait,
figyelve ¢€s haszndlva mdas d4gazatok, desztindciok gyakorlatat, bevalt modszereit. A
marketingtandcsadok ilyen bizonytalan helyzetekre altaldban hatirozott ¢és frappans
kijelentésekkel reagéalnak, s segitik a helyes ut, modszer megtalalasat. Ezek a gondolkodasi-,
magatartasi ajanlasok, mint marketing-paradigmak jelennek meg, kiillondsen a rovid ,,igazsag-
0sztd” szakkonyvek lapjain. Belz (2007) érdekes tanulmanyaban az alabbi 10 legjellemzébb
»~marketing-kinyilatkozasokat” (paradigméknak nem nevezném szivesen Oket, mar csak a
fogalom tudomany-elméleti komolysaga miatt sem) foglalta Gssze, tette kritika targyava. Ezeket
kicsit kommentalva mutatom be. Az attekintés segitheti a valds, realis maketingvalaszokat,
adaptaciokat keresé vallalkozok, vezet6k gondolkodasat, tervezéseét.



1. Marketingkinyilatkoztatds: a vevéorientacio kiiiti a termékorientdaciot. A relevans cél a vevék
elvarazslasa”.

A vevlorientdlt marketinget a vevOi igények kielégitésének torekvése mozgatja
(,,megismerni, tudni, képviselni” szemlélet a belsd marketingben, s megfeleld teljesitmény,
interakciot kialakitasaban), hiszen a vevd realizalja a kinalatot, veszi meg a terméket, t6le
szarmaznak a bevételek, a profit. A marketingesek eziranyt buzgalmukban nem csak
kielégiteni”, de el is akarjak varazsolni tigyfeleiket, s ennek eléréséért driasi kreativitast vetnek
be. A vevdorientalt szemlélet egyrészt nagyon pozitiv, masrészt nem mindig szamol, legalabb
két jelenséggel. A vevé nem mindig tudja megmondani, hogy mit szeretne, mert nem ismeri az
adott problémat, nem volt korabban ilyen igénye, tajékozatlan, felkésziiletlen ezen az uj,
kordbban nem létezd piacon, s igy az elvarasait sem képes rendezni. A mai, éppen az
innovaciovezérelt marketing terepek vevGorientacidja sajatos kell, hogy legyen, el6szor 1étre kell
hozni a piacot, ,,megcsinalni az igényt, sziikségeletet, a vevét”, majd meggy6zni minderr6l. A
modern marketing az ,inside out” és az ,outside in” megkdzelités kettdsége. Az sem
elhanyagolandé e mellett, hogy milyen koltségei vannak a ,,vevé-varazslatnak”, hol van a
marketingraforditasok koltségoptimuma, realitasa.

2. Marketingkinyilatkoztatas: a gyorsasdg mindent visz — a gyors felfalja a lassut.

A gyorsasag, els6ség elérése kétségteleniil jelent0s versenyelonyoket eredményezhet,
hiszen pl. egy 0j termékkel mi teremtjiik meg azt az Gj piacot, ahol még nincs verseny, nagyok a
,Jatékterek”, miénk a dics6ség, de miénk a koltségek és kockazatok teljessége is, a hibazas
minden lehetéségével. A gyorsasag megkivanja a talalati arany magas szintjét, a gyorsasag nem
jelenthet hektikus kapkodast. A ,kell6 idében meghozott dontések, a kellé idoben végrehajtott
intézkedések” adjak a fenntarthatd marketing hatékonysagat, rugalmassagat, a hosszabb tavon
vald gondolkodas biztonsagat is.

3. Marketingkinyilatkoztatds: a ,, one-t0-one” marketing legyozi a tomegmarketinget.

A vevék egyedi igényei, az induvidualitasra torekvésiik, a vevOkozeliség ¢és a
differencialas, versenyelony-kiépités igénye, kényszere allitotta a tomegmarketing helyére a
személyre sz6lo, direkt, a one-to one marketinget. A vevo dontésért folytatanddé aktivitasok
természetesen magasabb raforditasokat igényelnek, ezért igen fontossa valik a marketing
mérése, a vevok, az tigyfelék, turisztikai szegmens értéke alapjan torténd tervezése.

4. Marketingkinyilatkoztatas: az integralt kommunikdcié nyer. A markdak dontéek a versenyben.

Az integralas pozitiv hatasa egyértelmi, a kozos értékek, kozos ilizenetek kialakitasa, a
kiilonboz6 szervezeti egységek egyiittmiikodésével jelentkezd szinergia-hatasok, adott esetben
koltségmegtakaritasok, s hatasossag novekedés kivanatos eredmények. Ugyanakkor az integralas
eroltetése, a koOzOs nevezd Iétrehozdsa negativ hatdsokat is kitermelhet, talzottan
leegyszertsitett, banalis {izeneteket, nem egyenld szinvonali megoldasokat eredményezhet, sok-
sok belsd konfliktussal, magas koordinacids koltségekkel. Nem minden cégnél, nem minden
piacon célszer( erdltetni a teljes integraciot.

5. Marketingkinyilatkoztatdas: a vevokétodes legydzi a veviszerzést. A kapcsolati marketing
fontosabb a tranzakcios marketingnél.

Régi marketing-igazsag, hogy a meglévé vevl megtartasa olcsobb, jobb, hiszen 6k nem
olyan arérzékenyek, s6t imazsépitdk, fontos piacbefolydsold hatastiak, mint az j vevok, s
megszerzésiik. De természetesen ezen ajanlas igazsaga is szitudciofiiggd. Pozitiv lizenete, hogy a
piacok fejlédése, a novekvd kockazatok, a ndvekvd verseny mindkét oldalt, kiilondsen b2b-
piacokon, a tartés kapcsolatok megdrzésére 0Osztonzi, erre épililnek a CRM rendszerek, a
lojalitasprogramok. Ugyanakkor nem minden a jelenlegi, a tdrzsvevo az értékes vevd. Oda kell
figyelniink a koltség-haszonelemzésekre, s a konkurencia magatartasara is, amikor kilakitjuk
vevOkapcsolatainkat. A turizmusban fontos a kozvetitdkkel, touroperatorokkal, szakmai
szereplokkel valo hossza tava kapcsolat, de csak ritkan szamithatunk a turistak lojalitaséara.

6. Marketingkinyilatkoztatdas: a meglepetés a folytonossag helyett.



A meglepetés, a varatlan 1épések nemcsak 6romet okoznak, de képesek mozgasba hozni a
piacot, aktivizalni a vevOket. A ,gagek”, a kiilonb6z6 gerillamarketing kezdeményezések
felhivjak a figyelmet, cselekvésre, vasarlasra csdbithatjak a vevoket. Ugyanakkor ezek a 1épések
nem mindig kellden hatékonyak, nem visznek végig marketingiizeneteket, hatdsuk gyakran
véletlenszerti, kiszamithatatlan, ezért alkalmazéasuk atgondolt programhoz kapcsoldéddan,
kiegészit6 jelleggel célszerl leginkabb.

1. Marketingkinyilatkoztatds: az emociok legyozik a dolgokat, a targyszeriiséget.

A kommunikacio hatékonysaga egyre fontosabb, s lathatéan annak vizualis, képi
kreativitasa, s gyakran az érzelmi érvelés hatasossaga keriil el6térbe. Kétségteleniil sziiksége van
a marketingnek arra, hogy célcsoportjai, vevoéi, ligyfelei vonatkozasaban rendelkezzen vilagos
érzelmi profillal, annak érdekében, hogy a tobbnyire kevésbé kontrollalhatod érzelmekre hatassal
nyerje meg Oket. Ugyanakkor a marketingelemzések azt is gyakran megerdsitik, hogy az
emocionalis érvelés szimpatiat teremt, identitast, imazst erdsit, de dnmagaban kevés a vasarloi
dontés eléréséhez. A kompetencidt, a teljesitményt, a dologi, targyi elénydket, érveket is be kell
mutatni.

8. Marketingkinyilatkoztatas: az atfogo koncepciok legyozik az akciokat.

A koncepciok, a hosszabb tava tervek segitik a fenntarthaté marketing kialakuldsat, de
gyakran a jovGbelatas, a fantazia a realitas, a tények helyébe 1épnek. A jo marketinges feladata,
hogy megteremtse az egyensulyt a koncepciok és a tények, a cselekvések kozott, melynek egyik
legfontosabb eszkéze a top-down és a bottum-up marketingtervezés, gondolkodas egylittes
alkalmazasa, mely sikeres stratégiat, s annak sikeres realizalasat eredményezi.

9. Marketingkinyilatkoztatas: — az  dtfogd,  dsszehangolt  marketing  fontosabb a
csucsteljesitményeknél.

Az atfogd, egészben gondolkodd marketing alapvetden helyes torekvés, hiszen ebben az
esetben minden marketingaktivitas, eszkdz a helyére keriilhet, megkapja tdmogatasat, a kelld
forrasokat a biidzsében. Ugyanakkor ez a ,bazis-alapii”, mindenre kiterjedi, mindent segitd
megoldas a rutin, a kozépszeriiség veszélyét hordozhatja magaval. Eppen ezért teret kell adni,
forrast kell biztositani az egyedi, szokatlan, innovativ ,csucsteljesitményeknek”, kreativ
kezdeményezéseknek, ha annak eldnye, vonzereje feltételezhet, még akkor is, ha felboritja a
korabban megszokott rendet.

10. Marketingkinyilatkoztatds: innovdciok a marketing hdzi feladatok helyett.

Az innovaciok pozitiv hatasai kétségtelenek, vitathatatlanok. Attraktivabba valik mind a
marketingvezetok, mind a munkatarsak tevékenysége, a valtoztatasra, az 0j koncentralnak, mely
erbsiti, javitja a kozos cselekvés képességét. De ovjuk cégiinket az un. ,,innovdcio-titisz”
betegségétdl, ahol az 1j, az Gjért elv targyszerli, szakmai értékelés, el6készités nélkiil kertil
alkalmazasra, valamilyen divathatas eredményeként. Ne felejtkezziink el a szokasos hazi
feladatokrol sem, ne csak az aktualis, nehéz targy ZH-jara, vizsgdjara késziiljiink, avagy miként
a miukorcsolyazasban latjuk, el6szor a kotelezd kirt kell teljesiteni, s utana johet csak a
szabadonvalasztott.

A tiz ,paradigma”, marketing-igazsag tehat csak egy atgondolt, szakmailag ,.uralt”,
tudatos, de kelléen rugalmas marketing mentén képes kifejteni pozitiv hatdsait, minden 1j,
innovativ kezdeményezésnek at kell menni a fejlesztési folyamat, sziir6in, az innovaciévezérelt
marketing csak az innovacidés folymat szabalyainak betartdsdval lehet sikeres. Az
innovdciévezérelt marketing feladata a hatdsos és hatékony tevékenység megvalésitisa, mely azt
Jelenti, hogy a meghatdrozé marketing tevékenységelemekre kell koncentrdlni, s egy olyan
mddszer és eszkoz-kombinaciot kialakitani, mely szakmai Osszhangjaval biztositja a célok
elérését és a megfeleld koltséghatékonysagot. Természetesen a valaszthatd kombinaciok szama
szornyen sok lehet. A marketingvezetok, menedzserck feladata, hogy minden lehetséges
fejlodési iranyt szemel6tt tartsanak, de képesek legyenek olyan stlypontok kijeldlésére, amivel
relative hosszabb ideig (stratégiai id6tavra) meg tudjak hatarozni a marketing-kereteket,
melyhez szisztematikus elemzésekkel, tervezéssel az eszkdzoket konkretizaljak.



Innovativ teljesitmény

Innovativ egylittmiikodés a vevével
Marketingkoaliciok
Marketingeszkdzok és internet
Nemzetkdzi marketing
Marketingrealizalas

ook~ wnPE

Kétségtelen, hogy az elmult években a turizmus-, a desztindcio-marketinget is elsésorban az

infokommunikacios, digitalis, internet és mobil-technologiak uraltak, legalabbis kezdték el egyre
inkabb wuralni az eszkozrendszert. Az elmult év, honapok marketing gyakorlatanak,
eszkozalkalmazasi gyakorlatanak elemzésébdl az alabbi kovetkeztetéseket vonhatjuk le, ezzel

mintegy ajanlast téve a marketing tervek, kampanyok készitéinek, a megfontolt koltséghatékony
megoldasok érdekében. A leggyakrabban megfogalmazhato jotandcsok:

A szabadon valasztott marketing gyakorlat eldtt a ,kotelez6 marketing kiir” van, azaz ne
felejtkezziink el a kézenfekvd eszk6zokrél, a hagyomanyos megoldasokrol sem.

Integraljuk az on-line és az offline megoldasokat!

A klasszikus személyes ajanlas-marketing (Word of Mouth) mellett ne felejtkezziink el a
honlapokon, a kozvetité online feliileteken elhelyezett elektronikus vélemények hatasairdl
sem (Word of Maus).

A kiilonb6z6 hiiség-programok (pl. 1égikozlekedés), s az utazasi irodai személyes gondozas
is megmarad az egyes, jelentds szegmensekben is.

Minden hangszeren jatsszunk! Azaz az egyedi kreativ marketing-Gtletek — Egyedi
termékek — Egyedi tartalom a termékekben - Glamping - Otthon/belfoldi-
nyaralas/szabadsag — aktiv nyaralas a kiilonb6z6é igényekre reagald értékesitéssel,
marketinggel kapcsolddjon dssze!

Célzott online marketing valosuljon meg! — Gytjtsiik a fan-okat! Az igazi marketingfeladat
ugyanakkor a fan-ok vendéggé konvertalasaban van.

Marketing Stunts - Virus-marketing, Gerilla Marketing, Flashmobok alkalmazasa
sziikséges a telitett marketing-térben.

Location Based Service — helyi halozatok és cimzett szolgaltatasok alkalmazasa, Web 3.0.-
web of content — Multi-Screen, Multi-Touch, Data-Aggregation-Premium-Content
megoldasokkal.

Tudatos piac és marketingkutatas sziikséges. A kérd6iv nem elég! BIG DATA-RIGHT
DATA - INSIGHT, azaz a turistat komplexen jellemz6 adatbazisok kellenek.

»Meg kell érteniink a mobil vasarlot! A mobil-vilag globalis és lokalis alkalmazasai
(Mobile Apps)— nagy innovacidsgyorsasagot, atlathatosagot eredményeznek.
Kommunikacios stilus-valtas sziikséges — gyakrabban, rovidebbet, erdsebben!

Hibrid TV/HBB TV — Video-Ads marketing - Product Placement — Fogyaszt6-baratok
kialakitasa, 1étrehozasa.

A médiavasarlast a turista informaciokeresd magatartdsa ¢és nem a demografia
tulajdonsagai alapjan kell kezdeni!

Nem csak nekiink kell megtalalni a potencialis vevot, az 6 érdeklédésére adott valaszokkal
automatikusan el tudjuk érni a dontését el6készitd turistat. (Goodle Adwords, re-marketing
sth.)

A bizalomépités keriiljon elétérbe, hiszen aki hisz, nem kérdez vissza.

Rugalmas éarak alkalmazasa a szolgaltatasokban erdsiti a vasarloi, dontési készséget.

TDM szervezetek, gyakorta, mint sajatos digitalis produkcios-iigyndkségek jelennek meg,
de szerepiik 1ényegesen tobb kell, hogy legyen.

A markank, a tudatos desztinacio-épitésiink hassa at a marketing tevékenységet!



- A marka mérését (Brand Metrics - ROI) a digitalis kor kompatibilis megkozelitésére kell
épiteni.

- A valsagmenedzsment, a tapasztalt, igényes és egyre kritikusabb turista-magatartas miatt
mindennapiva valik.

A turisztikai trendek ¢s marketingkihivasai egy uj, atalakitd6 marketingstratégiat igényelnek
melynek f6bb elemei a nemzetk6zi gyakorlatban a kdvetkezok:

1. Elsd szamu stratégiai prioritas a desztindcio-marketing terén is, hogy az értékesitési és
marketing tevékenységnek a kozvetito jelleg helyett a kézvetleniil elérd, tajékoztato,
kapcsolattarto szerepre kell valtania, azaz a push helyett egy wj pull stratégiara,
természetesen az érintett turisztikai szereplokkel egyiittmiikodésben.

2. A masodik szamu stratégiai prioritas a desztindcios markaépités, amiért elsésorban a
desztindciomarketing Szervezete felelos. Ezen kiviil meg kell, hogy néjon a desztindcio-
marketing szervezetek termékfejlesztésért és a latogatok szamara torténo elmény-
generalasért valo felelossége.

3. Napirendre kell venni a desztindcié-menedzsment, a desztindciomarketing szervezetek
tizleti mitkodeési modelljének a gyors fejlesztését. Az emlitett megkérdezésben résztvevo,
tagsagi alapu, non-profit jellegii TDM szervezetek t6bb mint egyharmada a kovetkezo
evekben az érintettek széles korét bevono,( esetleg kitelezd részvétellel jaro) modell felé
elmozduldast tervezi.

Az ¢l6z06 oldalakon attekintett Osszefiiggésekkel azt a sziikséges gyakorlatot kivantam kiemelni,
s annak megvalésitasi megoldasait felvazolni, melyek 1ényege, hogy egy térség, egy desztindacio
a turisztikai piaci sikerének, s az abbol eredé pozitiv tarsadalmi hatdasainak egyik zaloga a
tudatosan tervezett és megvaldsitott innovativ kozdsségi marketingben van. Ez a gondolat
gyakran megfogalmazodik a marketing-dontéshozok korében is, azaz a siker elmaradasa mar
tobbnyire nem a szandékoktol, hanem a szakmai megvalositas mindségétdl fiigg. Ez a terep is
odaadd, hozzaértd marketingeseket, stratégiai-gondolkodokat kivan. JO lenne véget vetni a
lelkes, ontevékeny marketing-aktivitasoknak, mert azok térvényszeri sikertelensége nemcsak a
dontéshozok, kormanyzati €s dnkormanyzati vezetok torekvéseit akadalyozzak meg, de artanak
a marketing szakma hitelének, elfogadottsaganak, becsiiletének is.
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Innovation-driven destination marketing - trends and actions

This study introduces a specific content of destination marketing and its community-driven
approach, which is fundamental to accomplishing its tasks of increasing competitiveness.
Current trends in tourism markets create major marketing challenges and require highly
innovative responses. Based on international research results, the author presents further
opportunities for innovation-driven marketing strategies and key elements of the applicable
creative tool system. Apart from dealing with theoretical and methodological organisation and
analyses, the study also formulates specific practical proposals for destination marketing
decision-makers.
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