
Gonda Tibor -  Spiegler Patrícia

A turisztikai klaszterek szerepe 
a regionális marketingben

A mai globális gazda
ság térképe tele van 

klaszterekkel, különleges 
központokkal. A turisz

tikai klaszter a turizmus 
tevékenységeiben érdekelt 
vállalatok, szolgáltatások 
és intézmények földrajzi 

koncentrációja. A turisz
tikai klaszterek stratégiai 
marketingjével foglalkozó 
jelen tanulmány kiinduló

pontjának a hely marketin
get és a turizmusmarketin

get tekinti. A tanulmány 
a dél-dunántúli turiszti

kai régió példáján keresz
tül mutatja be, hogyan 
járul hozzá innováció

val, termékfejlesztéssel és 
stratégiai marketingtevé

kenységekkel a turisztikai 
klaszter a regionális turiz

mus versenyképességének a 
növeléséhez.
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A TURISZTIKAI PIAC KIHÍVÁSAI
A régiók között kialakult verseny a turizmus szempontjá
ból is figyelmet érdemel. A globalizált gazdasági körül
mények között a térségek versenyeznek egymással, hogy 
minél több turistát vonzzanak, valamint, hogy élvezhessék 
a turizmus sokoldalú gazdasági és társadalmi hatásait. Az 
egyre többfelé ágazó és egyre erősödő versenyben azok a 
térségek állják meg a helyüket, amelyek innovatívak, azaz 
mind a szervezeti felépítést, mind az irányításhoz és a 
további fejlesztéshez szükséges eszközöket tekintve lépést 
tartanak a kor követelményeivel (Spiegler 2009).

Az együttműködés és a hálózatosodás több mint trend, 
hiszen nemcsak egy irányzatról van szó, amit egyre töb
ben követnek, hanem olyan sikeres és innovatív, kreatív 
szervezeti formáról is, amelyet a szükségszerűség, a foko
zódó nemzetközi verseny hív életre. Az együttműködés 
különböző formái szinergiák megjelenését eredménye
zik, ami szükségszerűvé teszi az együttműködést az addig 
akár konkurensként működő vállalkozások, szerveze
tek között. A piac ugyanis komplexitást, heterogenitást és 
innovativitást követel meg a résztvevőktől, ami együttmű
ködéssel teremthető meg.

A turisztikai piac szereplői is szembe találják magu
kat az új kihívásokkal. A turizmus nemzetközi és hazai 
trendjeit napjainkban alapvetően határozzák meg a gazda
sági válság hatására bekövetkező negatív tendenciák, ame
lyek hosszabb távra is kihatnak. Az UNWTO adatai sze
rint 2008-ban lassult a világ turizmusában a kereslet növe
kedése, 2009-ben pedig a kereslet csökkenése is bekövet
kezett (Európát kiemelten érintette a válság), ám 2010-ben 
és 2011-ben már lassú növekedést, javuló tendenciát mutat
tak a nemzetközi turistaérkezések (http://www.unwto.org). 
A jellemző trendeket (Magyar Turizmus Zrt. 2009) tekintve 
elmondható: ahhoz, hogy egy régió turisztikai szolgálta
tásai piacképesek legyenek, megfelelő ár-érték arányban 
kell mozogniuk, rugalmasnak és egyénre szabottnak kell 
lenniük, bizalmat kell kelteniük és építeniük a fogyasz-
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tóban márkázás vagy minősítés segítségé
vel, folyamatosan képesnek kell lenniük az 
innovációra, a megújulásra, modern fogla
lási rendszer szükséges az elérhetőségük
höz és többcsatornás, interaktív, internetre 
támaszkodó marketing a népszerűsítésük
höz. A desztinációk egyre erősödő verse
nye hosszú távú gondolkodást követel meg. 
A vendégek nem csak a település határáig 
jutnak el a nyaralásuk alatt, a régió erőssé
geit együttesen kell kihasználni a kínálat fej
lesztéséhez és az attraktivitás növeléséhez.

A térségi turisztikai szervezetek sze
repköre megváltozott az elmúlt években. 
Korábban feladatkörük a turisztikai marke
tingre szorítkozott, ám ma már a régió rend
szerré, hálózattá szervezésének és fejleszté
sének a motorjai. Korábban arra a kérdésre 
kellett választ adniuk, hogyan tudják érté
kesíteni a turisztikai szolgáltatást. Gyártot
ták a hívogató turisztikai kiadványokat és 
utazási kiállításokra jártak. Napjainkban az 
a kérdés, hogyan teremtenek új, innovatív és 
piacképes kínálatot, hogyan hoznak létre és 
tartanak fenn produktív szolgáltatói háló
zatot, hogyan kapcsolják össze a kínálatot 
minőségi, célcsoport-orientált termékké, és 
hogyan formálják a szolgáltatókat és szol
gáltatásokat homogén, a piacon felismer
hető versenyegységgé.

A versenyképes egységek összefogása 
alulról jövő kezdeményezésként, önkén
tes módon szerveződhet, mert a szereplők
nek fel kell ismerniük a folyamat eredmé
nyeként számukra fakadó személyes és gaz
dasági hasznot, valamint azt a piaci szük
ségszerűséget, hogy a szinergiák kihaszná
lása erősíti a versenyképességet. A turiszti
kai térségi együttműködések okai és céljai:
• versenyelőnyök megszerzése: észreve- 

hetőség és piaci pozicionálás;
• válasz a piac kihívásaira: egyre növekvő 

elvárások és igények, amelyek megkö
vetelik a professzionalizálódást, amit 
egy átfogó szervezet tud biztosítani;

• keresleti trendek: a vendégek a minő
séget és a színes kínálatot igénylik, 
mozgékonyak és rendelkeznek uta
zási tapasztalatokkal, emiatt a kínála

tot régiós szinten kell megszervezni és 
piacra vinni, a sokoldalú elvárások sze
rint differenciáltan, amit egy-egy szol
gáltató vagy település önmagában nem 
tud tökéletesen megtenni;

• a települések és a szolgáltatók helyzete: 
egyre szűkebb források állnak a ren
delkezésükre, nem engedhetnek meg 
maguknak professzionális turisztikai 
szakembereket és szervezetet, ezért is 
szükséges a turisztikai kooperáció;

• támogatási feltételek: területi és turisz
tikai fejlesztési folyamatok és tervek, 
valamint a pályázati rendszer.

A pontszerűen működő, egymással kon
kuráló turisztikai vállalkozások, szolgálta
tók sem a hazai, sem a nemzetközi piacon 
nem lehetnek olyan eredményesek, mint az 
összehangolt turisztikai kínálattal rendel
kező, egységesen megjelenő, közös mar
keting- és információs rendszereket hasz
náló szervezetek együttműködési hálóza
tai (Fodor 2009). Az együttműködés meg
oldást jelent a jó versenypozíció kialakítá
sára, intenzívebb, hatékonyabb marketing- 
tevékenységet generál. A professzionális 
és költséghatékony marketing- és menedzs
mentstruktúra újraosztja a feladatokat és 
közös kínálatot fejleszt, s ezek együtt erő
sebb piaci jelenléthez vezethetnek. Az új 
szervezet nagyobb összegű közös költ
ségvetéssel hatásosabb, szélesebb hatósu
garú, célzott piaci kommunikációra képes. 
Az érdekellentéteken és a korábbi konf
liktusokon túllépve, az egyes szolgáltatók 
érdekeinek összehangolásával a turisztikai 
együttműködés pozitív hatása lehet új tér
ségi turisztikai márka és imázs kialakítása. 
A kooperatív marketing alapja az együtt
működés a közösségi (önkormányzati, civil) 
és a vállalkozói szféra között (Piskóti 2007). 
Az együttműködés formája sokféle lehet. 
Jelen tanulmány a turisztikai klaszterek 
stratégiai marketingjének jelentőségét vizs
gálja a regionális turisztikai versenyképes
ség növelésében a dél-dunántúli idegenfor
galmi régió példáját tekintve.
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STRATÉGIAI KLASZTER- 
MARKETING A TURIZMUSBAN
Napjainkban a világgazdaság térképét sajá
tos központok, klaszterek uralják, amelyek 
kiemelkedő sikereket érnek el egy adott 
gazdasági területen (Porter, idézi Szíva 
2010, 41). A gazdasági csomópontokat spe
cializálódás jellemzi. Porter megfogalma
zásában a regionális klaszter: „egy adott 
iparág versenyző és kooperáló vállalatai, 
kapcsolódó és támogató iparágai, pénzügyi 
intézmények, szolgáltató és együttműködő 
infrastrukturális (háttérintézmények (okta
tás, szakképzés, kutatás), vállalkozói szö
vetségek (kamarák, klubok) innovatív kap
csolatrendszerén alapuló földrajzi koncent
rációja” (Portért idézi Deák 2002, 103-4). 
A földrajzi koncentrációból származó elő
nyök, a közelség miatt kialakuló, társa
dalmi alapokon nyugvó informális kapcso
latok révén válhat a klaszter rugalmasabbá 
és eredményesebbé, mint formális kapcso
latokra épülő piaci versenytársai (Portért 
idézi Szíva 2010, 42). A klaszter egy adott 
helyhez kötött, a régió társadalmi rendsze
reiben gyökerező folyamatként írható le.

A klaszter a helyről való gondolkodá
sunk új dimenzióját jelenti. Ebben a tekin
tetben különösen illeszkedik a turizmus 
jelenségéhez, folyamataihoz, minthogy a 
turizmus helyhez kötött, a helyi erőforrás
okra épül, a vállalkozásokat közös akciókra 
készteti, valamint agglomerációkat, von
záskörzeteket alakít ki -  ezzel a helyi, regi
onális fejlődés egyik fontos tényezője lesz 
(Jackson & Murphy 2002). A turisztikai 
klaszter a turizmusban érintett vállalatok 
(vállalkozói szféra) és intézmények (közös
ségi szféra) földrajzi koncentrációja. Ebből 
kiindulva a turisztikai klaszter stratégiai 
marketingjének értelmezését a helymarke
ting (régiómarketing) és a turizmusmarke
ting sajátosságaira építjük.

Az 1950-es évektől a marketingben 
fokozatosan bekövetkező szemléletváltozás 
járta ki az utat a helymarketing felé. Kozma 
(2002) szerint a területi egységek alapvetően 
nehezen megfogható termékek. A helymar
keting a területi egységet olyan terméknek 
tekinti, amelyet a piacon értékesíteni akar
nak, célcsoportjai pedig a gazdasági élet sze
replői, a turisták és a lakosság (Ashworth & 
Voogd 1990), ám ennél tágabban is értelme
zik (Rechnitzer 1995, Aubert 2000). A hely
marketing speciális vonása, hogy egyrészt 
a hely, mint termék tartalmazza mindazon 
funkciókat, amelyeket a hely intézményei, 
vállalkozásai nyújtanak, másrészt a termék 
maga a hely, és ahogy azt sajátos piacán 
megítélik, elsősorban előző teljesítményé
nek alapján. Piskóti és társai (2002) szerint 
a területtermék kettős jellegű, mert összetett 
fizikai megjelenésén túl a róla kialakult kép
zetek és szubjektív képek maguk is részei, 
alakítói a terméknek. Kifejezetten igaz ez 
a turizmusra, hiszen a turisztikai termékek 
inkább szolgáltatások, mint fizikai javak, és 
gyakran imázsukkal tudnak egymással ver
senyezni (Pike 2004).

„A régió- és település
marketing egy régió, egy 
település versenyképessé
gének, komparatív előnye
inek, vonzerejének feltá

rása, fejlesztése, realizálásának segítése, 
kommunikálása a sokoldalú, jóléti fejlesz
tési (gazdasági, életmódbeli) célok eléré
sének érdekében, szolgálatában.” (Piskóti 
és tsai. 2002, 26) -  ez a definíció közösségi 
típusú és kompetenciamarketingként értel
mezi a helymarketinget. A kompetencia
marketing -  a hely előzőekben kifejtett ket
tős termék jellegéből fakadóan, annak meg
felelően -  egyrészt a meglévő kínálati ele
mek elemzését, illetve fejlesztését hangsú
lyozza, másrészt ezen adottságok valóság
nak megfelelő kommunikációját. A mar
ketingmunka sikerének fokmérője, hogy 
mennyire pozitív, és milyen közel esik egy
máshoz az objektív állapot és a szubjek
tív imázs (Piskóti és tsai. 2002). A közös
ségi marketing nem más, mint egy közös

„A turizm us fejlesztése mint közösségi cél annak sokoldalú 
gazdasági és társadalm i hatásából vezethető le."
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ségi cél elérését szolgáló, a célcsoportok 
elvárásainak megfelelően, tudatosan hasz
nált marketingtevékenység. A turizmus 
fejlesztése, mint közösségi cél annak sok
oldalú gazdasági és társadalmi hatásából 
vezethető le. A közösségi turizmusmarke
ting egy-egy terület turizmusának fejleszté
sét a helyi vállalkozásokat közösségi forrá
sokból, versenysemleges módon támogató, 
a turisztikai kínálatot fejlesztő és kommu
nikáló, a piacon ható tevékenység (Piskóti
2007) . Ezzel képes az üzleti szférát a közös
ségi érdekek körébe bekapcsolni. A közös
ségi marketing gazdaságfejlesztési fel
adata, hogy támogassa az érintett vállal
kozások gazdasági versenyképességét a 
közös érdekek erejéig történő versenybeli 
együttműködés révén -  egyszerre verseny 
és kooperáció, ami a klaszterre is érvényes. 
A klaszterben rejlő szinergia-potenciál 
révén a tagok egyszerre erősítik egymást és 
növelik a régió versenyképességét (Gonda
2008) . A turisztikai klaszter a közösségi 
marketing tipikus megjelenési területe.

A klaszterben a turisztikai termék köré 
csoportosuló, egymással versengő, ugyan
akkor egymással kooperáló vállalkozá
sok vesznek részt. A turisztikai klaszter 
marketinggyakorlata felosztható befelé 
és kifelé irányuló tevékenységre. Előbbi 
jelenti a klaszter stratégiai marketingjének 
első lépéseit, a belső identitás megteremté
sét és a fejlesztések koordinációját. Utób
binak alapelve az „együttműködve verse
nyezni”. A klaszter, mint marketingkoope
ráció egyik legfontosabb feladata az együtt
működés szinergiáira épülően a márkaépí
tés és az értékesítés, a kommunikáció. Ezt 
a „közös jegyek marketingjének” nevezhet
jük, ahol kiemelt szerepe van a puha fak
toroknak, az imázs- és márkaképzésnek. 
Ahogy a desztináció, úgy a klaszter is meg
határozható, mint márka: név, kifejezés, jel, 
szimbólum, design, illetve ezek kombiná
ciója, amely a vendégek preferenciái alap
ján egyedi turisztikai termékeket, szolgál
tatásokat mindig hasonló minőségben kínál 
(Horkay 2003, Mészáros -  Orosdy 2012). 
Ezzel összefüggően fontossá válik a minő

ség kérdése is, annak biztosítása, menedzs
mentje és kontrollja. A klaszter kiváltképp 
alkalmas a turizmusban egyre meghatáro
zóbbá váló, versenyelőnyt is befolyásoló 
minőség biztosítására, hiszen mint a turisz
tikai értéklánc szolgáltatásainak jól szer
vezett, regionálisan összehangolt hálózata 
az egyes láncszemek összekapcsolásával 
komplex módon tudja a minőségmenedzs
mentet elvégezni. A minőség és az arra 
épülő regionális klasztermárka azonosítja 
a klasztert, az általa összefogott turisztikai 
termékeket, szolgáltatásokat és régiót, ami 
által azok újra felismerhetővé válnak a pia
con, új erőre kapnak és megoldást kínálnak 
speciális vevői igényekre.

A regionális turisztikai klaszter- 
marketing (Piskóti és tsai. 2002) szinteti
záló, koordináló eszköz, ami egységes arcu
latával pozícionálja és kommunikálja a 
klaszter által összefogott turisztikai régiót. 
A klasztermarketing stratégiai szemlélete 
szükséges a kitűzött célok eléréséhez, a 
marketingeszközök koordinálásához.

A régió- és a turizmusmarketing szem
pontjait figyelembe véve vázolhatóak a 
turisztikai klasztermarketing stratégiai 
lépései. A klaszter a turisztikai termékkel 
és a régió turizmusával kötődik össze, így 
első lépésben az azokra és a tágabb környe
zetükre vonatkozó helyzetelemzés, a keres
leti-kínálati trendek feltérképezése szüksé
ges, majd a közvetlen piac kutatása (identi
tás, imázs, elvárások, vonzerők stb.). Straté
giai pont a klaszter működésében az együtt
működés és a belső identitás, ami megte
remti a hatékony marketingtevékenység 
feltételeit. A klaszterben az intenzívebb 
információáramlás az innovációk gyor
sabb, hatékonyabb áramlását teszi lehe
tővé, ami azért is kiemelendő, mert jelen
tős innovációs nyomás nehezedik a turisz
tikai piacra. Az innovációkra épülően tudja 
meghatározni a klaszter a stratégiai pozíció
ját -  szem előtt tartva, hogy a klaszterrel 
erősödik mind a régió, mind a termékek 
piaci helyzete. A fentieknek megfelelően a 
klaszterek viselkedési stratégiája többnyire 
aktív, kezdeményező, sőt, offenzív. Ugyan-
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l.ábra:Vendégéjszakák számának változása a turisztikai régiókban, 
2009/2010 és 2011 jan.-okt./2010 azonos időszak.

■ 2010/2009 (%) ■ 2011 Január-október/2010 azonos időszak (%}

Forrás: KSH

akkor kooperációra törekednek a verseny
társakkal, a közvetítőkkel és az egyéb part
nerekkel. A közös cél kitűzését a közös
ségi értékek és a kölcsönösség jellemzi -  ez 
megkülönbözteti a hálózatoktól, amelyeket 
közös üzleti célok hívnak életre. Ez a mar
ketingtevékenység célcsoportjait is befolyá
solja, hiszen a turisztikai klaszter nemcsak 
a turistákat, mint fogyasztókat célozza meg, 
hanem a szakmai köröket és más támogató 
szervezeteket, valamint a régió lakosságát 
is -  hiszen célja szerint a régió lakosságá
nak jólétéhez járul hozzá.

A stratégia itt is felépíthető a kínálati és 
a kommunikációs kompetenciára. A kíná
lat fejlesztése kiterjedhet kollektív kompe
tenciák és közös termékstruktúra kidolgo
zására, termékfejlesztésre, minőségbizto
sításra, márkaépítésre stb. Az új, hatékony 
innovációs teljesítményt kellő intenzitással 
kell népszerűsíteni és értékesíteni. Ehhez a 
klaszter többek között a közös arculati ele
mek kidolgozásával, imázsépítéssel, a regi
onális klasztermárka marketingkommuni
kációjával és partnerségen alapuló értékesí
tési hálózat kialakításával járulhat hozzá. A 
stratégiai marketing, mint tervezési folya
mat ugyanakkor nem nélkülözheti a folya
matos monitoring tevékenységet. Szükséges 
valamilyen ellenőrző, visszacsatoló rend
szer kialakítása és működtetése.

A DÉL-DUNÁNTÚLI IDEGENFOR
GALMI RÉGIÓ PIACI HELYZETE
A dél-dunántúli régió, mint tervezési-sta
tisztikai régió magában foglalja Bara
nya, Somogy és Tolna megyét, azonban a 
turisztikai régió nem tartalmazza a Bala
ton idegenforgalmi régióhoz tartozó somo
gyi tóparti és háttérterületeket. Ez a tény 
befolyásolja a dél-dunántúli idegenforgalmi 
régiónak a turisztikai piacon betöltött pozí
cióját (Aubert -  Szabó 2007). 2010-ben a 
Dél-Dunántúl a hetedik helyen állt -  mind
össze a Közép-Dunántúl és a Tisza-tó régi
ókat megelőzve -  az idegenforgalmi régiók 
rangsorában a vendégforgalom fő mutató
ját, a kereskedelmi szálláshelyeken eltöl
tött vendégéjszakák számát tekintve (MT 
Zrt. 2011). A regionális adatokban jelentős 
javulást a Pécs2010 Európa Kulturális Fővá
rosa projekt sem hozott, a 2011. évi adatok 
szerint (KSH gyorstájékoztató) pedig a dél
dunántúli idegenforgalmi régió turizmu
sának mutatói meglehetősen erős ütemben 
tovább gyengülnek, amint az 1. ábra mutatja 
(Orosdy 2011).

Az idegenforgalmi régió hanyatló ver
senypozíciója átgondolt, tudatos és haté
kony cselekvésre kényszeríti a regioná
lis turizmus irányadó szereplőit. Felmerül 
a kérdés, hogy mi lehet a gyógyír az ide
genforgalmi régió gyenge turisztikai telje
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sítményére. A válasz igen sokrétű. Tanul
mányunkban a megoldások sorából egyet 
emelünk ki, amikor azt tekintjük át, hogy a 
turisztikai klaszterek innovációs és straté
giai marketingtevékenysége hogyan erősít
heti a régió versenypozícióját.

INNOVATIVITÁS A DÉL-DUNÁNTÚL 
TURIZMUSÁBAN
A dél-dunántúli régió 2010-ben kibővítette a 
TDM szervezetek fejlesztésére szánt pályá
zati támogatásait a turisztikai klaszterekre is 
(Szabó 2010). A támogatás stratégai célja az, 
hogy elősegítse a régió termékalapú turisz
tikai együttműködéseit, az információ- 
áramlást és versenyképes turisztikai szol
gáltatások nyújtását. Ezzel elsőként itt jöt
tek létre az országban turisztikai klaszterek 
a falusi-, a bor-, az öko-, a vár- és kastély-, 
a rendezvény- és a gyógyturizmusra épü
lően. Ez mutatja a kezdeményezőkészsé
get a régió turizmusának szervezeti rend
szerében, az alulról jövő kezdeményezé
sek megvalósulását pedig segíti a pályázati 
rendszer. Ezen támogatás kiemelt szerepét 
mutatja a regionális turisztikai klaszterek 
elindításában és kezdeti működésében az, 
hogy a Dél-Dunántúlon két (örökség- és 
lovasturizmusra épülő) turisztikai klaszter 
pályázata nem nyert, és bár a klaszterek lét
rejöttek, tevékenységük egyelőre csupán a 
belső kommunikációra szorítkozik.

A Dél-Dunántúl turisztikai klaszterei is -  
a Porter versenystratégia-modelljét dinami
záló outpacing stratégiai megközelítés sze
rint -  a „Szilícium-völgy típusú esetre” jel
lemző stratégiát (Piskóti és tsai. 2002) köve
tik a piacon, azaz mind a költségcsökken
tést, mind az innovációt előtérbe állítják. 
A klaszterek, amennyiben képesek betöl
teni szerepüket, valós gazdasági együtt
működést tudnak generálni az adott turisz
tikai termék regionális szereplői között. 
Ez fontos, stratégiai kérdés az idegenfor
galmi régió versenyképességének növelé
sében, hiszen a Dél-Dunántúl kulturális és 
természeti adottságai kedvezőek, ám azok 
nincsenek kellően kihasználva. A temati
kailag és földrajzilag különálló vonzerők

komplex turisztikai termékké formálása és 
sikeres promóciója nem valósul meg eléggé 
hatékonyan. Ennek oka a szereplők közti 
együttműködés, a megfelelő koordináció 
és marketingmunka hiánya (Dél-Dunántúli 
Régió Turizmus Stratégiai Fejlesztési Prog
ramja 2006). Többek között ezekre a prob
lémákra is jelenthetnek megoldást a turisz
tikai klaszterek.

A Dél-Dunántúl turisztikai klaszterei 
termékalapúak, azokban az adott ter
mék köré csoportosuló, egymással ver
sengő, ugyanakkor egymással kooperáló 
vállalkozások vesznek részt, ami meg
teremti az alapját a koherens, teljes körű 
szolgáltatóbázisnak. A klaszterek olyan 
turisztikai termékekre épülően jöttek létre, 
amelyek a régió erősségei, így fejlesztésük 
és kiemelt népszerűsítésük a régió turisz
tikai teljesítményének javulása érdekében 
regionális szintű stratégiai feladat.

Napjainkban az egészségtudatosság 
fokozódásával (Hegedűs -  Laczkó 2008) 
nagyfokú kereslet mutatkozik az egészség- 
és gyógyturisztikai szolgáltatások, a minő
ségi wellness szállodák iránt. A Dél-Dunán
túl gazdag, egyedülálló termálturisztikai 
adottságai, különösen a harkányi víz kva
litásai jelentik ennek a kínálati szegmens
nek az alapját, ám az elmúlt években a régió 
ismert gyógyfürdőinek forgalma jelentősen 
visszaesett (KSH adatok). Emögött többek 
között a versenytársakéhoz képest megké
sett fejlesztés és a délszláv válság hatása áll. 
A gyógycélú nyaralások támogatásainak a 
külföldi és a hazai piacon való megszűnése 
is a vendégek elpártolásával járt (Aubert -  
Szabó 2007). A gyógyfürdővel rendelkező 
desztinációk vendégéjszaka-számának visz- 
szaesése, különösen Harkányé, jelentősen 
hat a régió versenyképességére. Ez azért is 
különösen problémás napjainkban, mert az 
országos turisztikai marketing egyik leg
jobban támogatott terméke a gyógy- és ter
málturizmus (MT Zrt. 2010). Ezt a straté
giai terméket fogja össze a Dél-Dunántúli 
Gyógy- és Termálturisztikai Klaszter.

A dél-dunántúli idegenforgalmi régió 
egyik versenyelőnye a magánszálláshelyek
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erős vendégforgalma. Emögött az 1990-es 
évektől újraéledő falusi turizmus áll, aminek 
a fő területei a régióban a Mecsek, a Zselic 
és a Duna menti sváb falvak (Szabó 2006). 
A falusi turizmus fejlesztésében érdekelt 
szervezeteket és vállalkozásokat gyűjti össze 
a Dél-Dunántúli Falusi Turizmus Klaszter.

Az elmúlt években számos új, innova
tív turisztikai termék jelent meg a régió
ban, amelyek köré most klaszterek szerve
ződtek. Itt jött létre az ország első borútja, 
mintát adva a hazai borturizmus fejlesz
téséhez (Sarkadi -  Szabó 1997), míg most 
a Dél-Dunántúli Borturisztikai Klaszter 
innovatív kezdeményezése mutathat pél
dát. Az ökoturizmus, aminek bázisát a 
Dél-Dunántúl védett területei és különle
ges természeti értékei jelentik, kiemelt sze
repet kapott az utóbbi években a regionális 
fejlesztésekben, 2010-ben az országban elő
ször a Dél-Dunántúlon jött létre a környe
zetbarát vendégfogadók hálózata (Szabó -  
Spiegler 2008, Szabó -  Endrédi 2010). Az 
ökoturisztikai trendekre, termékekre épül 
a Dél-Dunántúli Ökoturisztikai Klaszter. 
2010-ben nyitott a bikali Reneszánsz 
Élménybirtok az ország első tematikus 
élményparkjaként (http://elmenybirtok.hu), 
ami a már 2007-ben megalakult Dél-Dunán
túli Vár- és Kastélyturisztikai Klaszter 
egyik legattraktívabb, kiemelendő tagja. 
A régióban, az országos tendenciáknak meg
felelően, az elmúlt években a szezonalitást 
enyhítő rendezvény- és fesztiválturizmus 
előtérbe kerülésével (Sulyok 2010) megso
kasodtak a kulturális programok, ezeket 
fogja össze a Dél-Dunántúli Rendezvény és 
Fesztivál Turisztikai Klaszter.

Habár a létrejött új turisztikai termé
kek nem koncentrálják olyan módon a ven
dégforgalmat, hogy az a régió verseny- 
képességét mutató statisztikában megje
lenjen (Aubert -  Szabó 2007), azonban 
innovativitásuk és magas presztízs érté
kük miatt kiemelkedő a marketingszere
pük, ezért az e termékekre épülő klaszterek 
összefogott stratégiai marketingje hozzájá
rulhat a régió versenypozícióját meghatá
rozó mutatók növekedéséhez is.

A Dél-Dunántúl turisztikai klaszterei a 
régió kulcstermékeire és az azokhoz kötődő 
innovatív fejlesztésekre épülnek. A tenden
ciák azt mutatják, hogy a piaci kihívásokra 
reagálva szükséges az új, hatékony inno
vációs teljesítmény felmutatása, valamint 
annak kellő intenzitású kommunikációja és 
értékesítése.

TURISZTIKAI KLASZTER- 
MARKETING A DÉL-DUNÁNTÚLON
Várható, hogy a turisztikai klaszterek 
újszerű, innovatív kezdeményezéséhez 
újszerű marketingszemlélet és -gyakor
lat társul. A dél-dunántúli turisztikai 
klaszterek pályázatában kötelezően előírt 
szakmai elem volt középtávú marketing- 
stratégia megalkotása, 3 éves marketing- és 
kommunikációs akcióterv megújítása vagy 
kialakítása, valamint turisztikai imázs- és 
arculatterv készítése, márkatervezés és -fej
lesztés. Marketingtevékenységük elemzésé
hez ezeket a stratégiákat1 tekintettük át.

A turisztikai klaszterek marketingstra
tégiájának alapját minden vizsgált esetben 
a regionális és termékalapú helyzetelemzés, 
valamint közös piackutatás jelentette. Meg
állapítható, hogy a Dél-Dunántúl turisztikai 
klasztereinek nagyobb része stratégiai terü
letének az idegenforgalmi régiót jelöli ki, 
valamint alapstratégiai iránya a termék- és 
piacfejlesztés.

A célok jellemzően közösségi célok. így 
például a falusi turizmus klaszter célja sze
rint a falvak tradícióinak megőrzésében, a 
vidéki gazdaság turizmushoz kötődő for
máinak a fejlesztésében érdekelt vállalkozá
sok, valamint a helybeli szolgáltatók közötti 
együttműködés megerősítésével és kibő
vítésével bontakoztatja ki a vidéki örök
ség turisztikai hasznosítását, valamint új 
termékekkel és értékesítési módszerekkel 
a Dél-Dunántúl falusi turizmusát beemeli 
az ország legjobb kínálatai közé. A vár- és 
kastélyturisztikai klaszter stratégiai cél
jai közül talán legfontosabb egy aktívan 
együttműködő, egymást segítő, támogató, 
szolgáltatási kínálatában kiegészítő turisz
tikai szervezet és szolgáltatási hálózat lét-
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rehozatala, emellett kiemelkedő fontosságú 
a régió vár- és kastélyturizmusának orszá
gos és nemzetközi képviselete, turisztikai 
ismertségének és érdekérvényesítésének 
biztosítása is. Az ökoturisztikai klaszter 
víziója szerint az ökoturizmus a régió 
karakteres szolgáltatóágazataként szerves 
része lesz a térség életének, lényegesen hoz
zájárul a régióról kialakult vonzó képhez, 
a természeti és kulturális értékek megőr
zéséhez, a fenntartható turizmus fejlődé
séhez. A klaszter által 2011 második felé
ben lebonyolított több mint 300 fős minta
vételi! kérdőíves kutatás szerint az emberek 
döntő része logikusnak és fontosnak tartja 
a közös marketingmunkát. Arra a kérdésre, 
hogy ”Ön szerint hasznos-e az ökoturizmus 
területén a regionális szintű közös marke
tingmunka?” a megkérdezettek 99,47%-a 
igennel válaszolt. Hasonlóan pozitív volt a 
visszajelzés a termékfejlesztés terén. Arra a 
kérdésre, hogy „Ön szerint hasznos lehet-e 
az ökoturizmus területén a dél-dunántúli 
régióban egy összehangolt termékfejlesz
tés?” a megkérdezettek 96,26%-a válaszolt 
igennel. A klaszter közös tevékenységé
nek egyik központi eleme az egész évet fel
ölelő ökoturisztikai programsorozat kiala
kítása, koordinálása és marketingmunkája. 
Ezért megkérdezték azt is, hogy „Ön sze
rint hasznos-e, ha az ökoturizmus területén 
a dél-dunántúli régióban közös program
koordinációt valósítanak meg?”. A pozitív 
válasz itt is elsöprő volt, mivel ezt a válasz
adók 98,4%-a tartja hasznosnak.

A turisztikai klaszterek jellemzően dif
ferenciált piacot céloznak meg, célcsopor
tokat és szegmenseket különítenek el. így 
például a Rendezvény és Fesztivál Turisz
tikai Klaszter meghatározza a régió fesz
tiválkarakterét és a fesztiválok célközön
ségét, miközben megcélozza a rendez
vény- és fesztiválturizmushoz kapcsoló

dóan a helyi kis- és középvállalkozásokat 
(szálláshely szolgáltatók, beszállítók) is, 
akik a hálózatos együttműködést erősíthe
tik. A Gyógy- és Termálturisztikai Klaszter 
a vendégkört definiálja célcsoportként a 
családi életciklus és a szolgáltatási terüle
tek (gyógyfürdők és gyógyászati szolgálta
tások, strand- és élményfürdőzés, wellness) 
alapján. A Borturisztikai Klaszter a bor- 
fogyasztók mellett a szakmai közönséget, 
szakképzés résztvevőit, egyetemi hallgató
kat és dolgozókat, valamint a régió lakossá
gát is célcsoportnak tekinti. A Falusi Turiz
mus Klaszter nem a turistákat, hanem a 
szakmai szervezeteket, területi fejlesztési 
együttműködéseket célozza meg.

Jellemző, hogy a turisztikai klaszterek 
marketingeszközeiben a kínálat, a termék- 
fejlesztés és a kommunikáció erőteljes 
összefüggést mutat. A klaszterek a verseny- 
előnyt mind a minőségre, mind a költségha
tékonyságra vonatkoztatják. Ennek megfe
lelően a vizsgált klaszterek marketingstra
tégiájának középpontjában a termékfejlesz
tés és a vele összefüggő minőségbiztosítási 
és védj egy rendszerek kialakítása, a termék
alapú márkaépítés áll. A Vár- és Kastélytu
risztikai Klaszter például egy alapvetően 
új, a garantált programok rendszerére épülő 
élményláncot vezetett be a piacra 2011-ben, 
elsősorban a gyermekes családok számára. 
A klaszter váraiban megelevenedő közép
kori várudvarok május 1. és október 31. 
között „Hőspróbákat” kínáltak a 6-17 éves 
korosztálynak, korhű környezetben porté

káikat kínáló kézművesek
kel és mutatványosokkal. 
A Falusi Turizmus Klaszter- 
nek is fő fejlesztési irá
nya a termékspecializációk 
kialakítása, a már működő 

„ökoporta” rendszer mellé képzéssel, 
tanácsadással és minősítéssel „gyermekba
rát portákat” és „egészségportákat” szer
vez a régió vendégfogadói körében, továbbá 
szerepet vállal a hagyományőrző, helyi és 
minőségi termékek -  legyenek azok élelmi
szerek, vagy kézműves termékek -  megis
mertetésében, helyi termékmárkák kiala

„A turisztikai k laszterek m arketingtevékenységük révén 
több ponton is hozzájárulnak az idegenforgalm i régió  
versenyképességének növeléséhez.”
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kításában és piacra vitelében is. A Bortu
risztikai Klaszter turisztikai programcso
magok és a formálódó borúti kínálatok, 
spontán imázsfejlődési, márkaépítő folya
matok, tevékenységek összehangolásá
val is foglalkozik. A Rendezvény és Fesz
tivál Turisztikai Klaszter a régió fesztivál
jainak piaci sikere érdekében kialakít egy 
fesztiválminősítési regionális rendszert, 
melynek feladata kettős: egyrészt a régió 
fesztiváljait készíti fel az országos minő
sítésre, másrészt a kiválóságot piaci előny
nyel (extra kommunikációval) jutalmazza. 
Az Ökoturisztikai Klaszter elengedhetet
lennek tartja a klaszter alapelveinek és tag
jaival szembeni elvárásainak megfogal
mazását és a tagok tudomására hozását, 
továbbá a kritériumok teljesítését számon 
kérő minőségbiztosítási rendszer kialakí
tását, amelynek holisztikus szemléletűnek 
kell lennie, ki kell terjednie a szálláshe
lyeken túl minden szolgáltatásra, a progra
mokra, a marketingtevékenységekre, a már
kákra, valamint a szolgáltatásban közre
működő munkatársak viselkedési kultúrá
jára, szemléletére és életmódjának hiteles
ségére. Meglátásuk szerint csak ilyen komp
lex, mindenre következetesen figyelmet for
dító módon válhat szavahihetővé a klaszter 
és küldetése. Azok a minősítő rendszerek, 
melyeket a klaszterek létrehoznak és beve
zetnek, kiindulópontjai lesznek a termék- 
fejlesztésnek és a marketingkommunikáci
ónak. Láthatjuk, hogy a klaszterek a vevő- 
orientációt a preferenciákra (testre szabott 
kínálat, minőségtudatos vevők) helyezik; 
fejlesztéseik, marketingjük révén az egyes 
termékek, szolgáltatók regionális szinten 
eladhatóvá válnak, míg egyedül kevésbé 
észrevehetőek a piacon.

A következő megvizsgált kérdéskör az 
volt, hogy a turisztikai klaszterek az adott 
turisztikai terméket milyen módon, milyen 
eszközökkel népszerűsítik, milyen közös 
marketingeszközöket fejlesztenek. A belső 
marketing, az identitásépítés legfőbb esz
közei a belső kommunikációs hálózat (hír
levelek) mellett a szakmai napok, a képzések 
és rendezvények (tapasztalatcsere). A követ

kező lépés a külső kommunikációs hálózat 
kialakítása és működtetése, adatbázis fej
lesztése. A külső marketing legfontosabb 
kérdésének a közös arculat megteremtése, az 
imázsépítés módja bizonyult. A turisztikai 
klaszterek létrehozták a klaszter arculati ele
meit, amely közös elemek mellett ugyanak
kor a tagok egyedi elemei is megmaradtak. 
A termékalapú turisztikai marketingtevé
kenységek koordinálását segítik a klaszterek 
által létrehozott, a közös arculatot is tükröző 
kiadványok, reklámtárgyak, a kitáblázottság 
és egyéb látogatómenedzsment-eszközök 
(információs pontok stb.). Ilyen szempont
ból hatékony még a közös fellépés az uta
zási kiállításokon a Dél-dunántúli Idegen- 
forgalmi Régió standján. A Borturisztikai 
Klaszter esetében például a hazai és külföldi 
rendezvényeken közösségi megjelenések 
szervezése lehet jó módszer. A turisztikai- 
termék-alapú szolgáltatások értékesítését, a 
közösségi értékesítés elősegítését szolgálja 
a klaszterekben egymás ajánlása, népsze
rűsítése, értékesítési hálózatok kialakítása, 
mint például a Vár- és Kastélyturisztikai 
Klaszterben a „Hőspróbák’’ sorozat, vagy 
a Borturisztikai Klaszterben webáruház 
működtetése. Jellemző, hogy a hagyomá
nyos offline marketing eszközök (print 
média, rádió, TV, sajtótájékoztató, sajtóköz
lemények stb.) mellett a klaszterek kiemel
ten kezelik az online marketing eszközöket: 
közös honlap, Facebook-oldal, online kam
pány regionális hírportálokon, keresőopti
malizálás stb., melyek estében nem mellékes 
a költséghatékonyság.

Itt érkeztünk el következő vizsgált kér
déskörünkhöz, a marketingbüdzséhez. Ezt 
a kérdést azért láttuk érdemesnek felvetni, 
mivel a pályázati támogatással létrejövő 
klaszterek fenntarthatósága, bevételi for
rásai hosszú távon nincsenek biztosítva. 
A marketingstratégiák visszatérő gondolata, 
hogy a turisztikai klaszter bizonytalan for
rásokra támaszkodik, ezért olyan marketin
get folytat, amelynek működtetése hosszú 
távon nem feltételez számottevő pénzesz
közöket. A pályázati támogatás elindította 
a klasztereket és dinamizálta marketingte
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vékenységüket, azonban annak működteté
séhez, fenntartásához hosszú távon szüksé
ges az érintett szereplők megfelelő hozzá
állása, egymás iránti bizalma, a tagi hozzá
járulás megfelelő mértéke, illetve a megfe
lelő jogi szabályozás. Fel kell ismerni, hogy 
a klaszterek tagjai költségeik csökkentése 
és tevékenységük hatékonyságának növe
lése érdekében tömörülnek, ezenközben a 
klaszter költségeit a tagok fedezik, tagjai 
pedig leginkább kis tőkével rendelkező kis- 
és középvállalkozások. Az együttműködés, 
mint látjuk, többféle szinergiát megmozgat 
és előnyöket hoz, mint például tudásáram
lás, innováció, költségmegosztás, erősebb 
stratégiai pozíció, magasabb piaci kontroll, 
erősebb imázs, hatékonyabb marketingkom
munikáció, de mindez csak akkor működik, 
ha a partnerek mind aktívan szerepet vállal
nak a klaszterben. A klasztertevékenység 
egésze a tagok magas fokú együttműködési 
készségét, aktivitását és a működés alapel
veiben való egyetértést feltételezi.

A klaszter-marketingstratégiák kitér
nek a monitoring tevékenységre is. Turiszti
kai felmérések, adatgyűjtések és hatásvizs
gálatok szolgálnak eszközül ahhoz, hogy a 
stratégia megvalósításának eredményessé
gét vizsgálni lehessen. Ezek segítségével 
naprakész információval rendelkezhetnek a 
klaszterek működésük hatékonyságáról, és 
tagjaikat is folyamatosan tájékoztathatják a 
piaci folyamatokról.

A turisztikai klaszterek marketingtevé
kenységük révén több ponton is hozzájárul
nak az idegenforgalmi régió versenyképessé
gének növeléséhez. Ahogy arra elemzésünk 
rámutatott, a pályázati támogatással létre
jött termékalapú turisztikai klaszterek újra
definiálják a régió vezető turisztikai termé
keit, ezáltal segítik a régió kínálatának piaci 
alapon történő, realisztikus értékelését, és 
ennek megfelelően a régió újrapozícionálá- 
sát. A hangsúlyt az innovációra, a minőségre 
és az együttműködésre helyezik. Olyan ter
mékeket, attrakciókat, programokat, szol
gáltatásokat fejlesztenek, amelyek egy
részt növelik a régió vendégforgalmát, más
részt hozzájárulnak a régió imázsépítéséhez

azzal, hogy minőséget jelentenek és márkát 
képeznek. Olyan együttműködéseket gene
rálnak, amelyek egyrészt szemléletformálók, 
másrészt segítik, hogy ne legyen zavaros a 
régiós szintű kommunikáció. A Dél-Dunán- 
túl turisztikai klaszterei együttműködő part
nerei a Dél-Dunántúli Regionális Marke
ting Igazgatóságnak (RMI), ami, mint a 
Magyar Turizmus Zrt. dekoncentrált intéz
ménye felülről van irányítva. Közös, koordi
nált munkájuk az alulról jövő kezdeménye
zés és a felülről irányított regionális turiszti
kai tervezés találkozása, ami optimális eset
ben elősegítheti a hatékony regionális turisz
tikai marketingtevékenységet.
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ROLE OF TOURISM CLUSTERS IN 
REGIONAL MARKETING

Today’s map of global economy is 
dominated by special centres, the 
clusters. The tourism cluster is the 
geographic concentration of tourism 
enterprises, services and institutions 
inter-connected in tourism activities. In 
present study the interpretation of the 
strategic marketing of tourism clusters is 
built on the characteristics of place mar
keting and tourism marketing. Through 
the example of the South Transdanubian 
tourist region the study presents how 
tourism clusters contribute to the increase 
of tourism competitiveness of the region 
by innovation, product development and 
strategic marketing activities.
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