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1. BEVEZETÉS

Az üzleti tevékenység marketing koncepciója először az USA-ban, majd Európában és Japánban fejlődik ki a múlt század közepén, 1990-től intenzíven betörve a post-szocialista európai államokba, ideértve Horvátországot is. Eme üzleti koncepció alap kiindulópontja a fogyasztóra való összpontosítás, mely során az üzleti alanyok megpróbálják a konkurenciánál jobban kiszolgálni a fogyasztó szükségleteit. 

Még ha az üzleti tevékenység marketing koncepciójának fejlődése kezdetlegesen az árutermeléshez kötődött, ma a szolgáltatói szektorban is sikeresen használják, ideértve az idegenforgalmat, valamint a nonprofit tevékenységeket is. 

Eme modul célja, a marketing fogalmának, mint üzleti filozófiának felelevenítése, a laikusok által, a promócióval való azonosításával szemben, magába kell tömörítenie az üzleti tevékenység összes szempontját a vásárlói értékek megvalósításának és a vásárló szükségletei kiszolgálásának céljából. Ennek a modulnak az első mellékletében szereplő gyakorlatokban, a résztvevőknek lehetőségük nyílik felismerni saját konkurens előnyeiket, kitalálni termékeiket, saját- és közös reklámjukat, valamint a közös működéstől való függőséget a desztináció szintjén. A modul tartalma a fókusz csoportokon való végrehajtással lett az oktatásban résztvevők szükségleteihez igazítva és a „Fókusz csoportokon való végrehajtásról szóló beszámolóban“
 bemutatva. 

2. MARKETING AZ IDEGENFORGALOMBAN

2.1. Alap marketing koncepciók 

A marketing feladata olyan termékek kitalálása, melyek a vásárlók kiválasztott célcsoportja részére értéket képviselnek, és szükségleteiket kiszolgálják. A marketing oldaláról való hozzáállás a vásárlók szükségleteit és kívánságait helyezi a figyelem középpontjába, és azt feltételezi, hogy a vásárlók szükségletei kiszolgálásának a konkurenciához képest való nagyobb sikere, sikert eredményez az üzletben is. 

A marketing folyamat azon lépések rendszerű folyamatát foglalja magába, melyek tartalmazzák a környezet és a piacon lévő lehetőségek felismerésének figyelemmel követését, a stratégiai irányvonalak meghatározását, a marketingmix, illetve a termékek, árak, disztribúciós és promóciós csatornák tervezését, valamint, a marketingakciók megfigyelését és ellenőrzését.

Kép 1. Marketingfolyamat  

[image: image4.jpg]KoNAGRA





Fontos tudni, hogy a mai üzleti környezet különösen dinamikus. Az olyan erők, mint például technológia, vagy a globalizáció folyamatosan, és néha lényegében is megváltoztatják a piacot és a fogyasztók viselkedését. Ebben az értelemben, a marketing kulcsfontosságú kihívásai a környezet folyamatos figyelése és a kialakult változásokhoz való állandó alkalmazkodás. 

2.2. Környezet, piaci trendek és idegenforgalmi erőforrások

A marketing folyamatban az első lépés az üzleti alany környezetének kritikus áttekintése, valamint a saját erőforrások párhuzamos evaluációja. Ezzel egyrészről megjelennek a környezetből és a piaci trendekből származó lehetőségek és a fenyegetések, másrészről, a saját előnyök és hiányok, melyek az idegenforgalmi erőforrások használati módjának eredményei. 

2.2.1. Környezet

A környezet általában mikro- és makro környezetre osztható. Amíg a mikrokörnyezetet különféle szereplők alkotják, akik közvetlenül összeköttetésben állnak az üzleti alannyal és melyekre ő bizonyos mértékig hatni tud, a makro környezet különböző mozgásokra vonatkozik, melyek fontosak az üzleti tevékenységhez, de leggyakrabban az üzleti alanyok hatáskörén kívülre esnek. A környezeti megfigyelés szükségességének kulcsfontosságú okai a közeledő fenyegetések elkerülésének lehetősége, illetve a környezetben való mozgásból származó alkalmak kihasználása. 

A következőkben rövid leírásra kerülnek az idegenforgalom üzleti alanyai mikro- és makro környezetének legfontosabb elemei: 

	Mikro-környezet

	Beszállítók
	Minden vállalat, szervezet vagy egyén, akik a vállalkozást az üzlethez szükséges áruval és szolgáltatással látják el. A beszállítók feltételeinek megváltozása (pl. áremelés, minőségi változások) kihatással lehetnek az üzletre.

	Közvetítők
	Egyének vagy vállalatok, melyek összekötik az üzleti alany ajánlatát a piaci kereslettel. A közvetítő feltételeinek megváltozása (pl. új közvetítő megjelenése, jutalékcsökkenés) kihatással lehetnek az üzletre.

	Vásárlók
	A vállalkozás sikere függ a vásárlók szükségleteinek, szokásainak és viselkedésének kiszolgálásától.

	Makro-környezet

	Gazdasági mozgások
	A gazdasági környezetben lévő változások, mint a nemzeti gazdaság növekedése vagy recessziója, az infláció, az árfolyam, a kamatlábak mértéke, a személyi jövedelmek mértéke és hasonlók, kulcsfontosságú hatással vannak a vásárlók viselkedésére. Ha hosszú távon tekintjük, az előrejelzők az idegenforgalmi kereslet növekedését jósolják, a személyi jövedelem és a vásárlóerő növekedésének, a városi lakosság növekedésének, a munkaidő csökkenésének és a személyautók növekedésének eredményeként.

	Szocio-kulturális hatások
	A modern fogyasztók bizonyos „új” társadalmi trendek lényeges hatása alatt is állnak, mint például a környezetvédelem kérdésében való megnövelt érzékenység, a saját egészségről és az „élet minőségéről” való kifejezettebb gondoskodás, valamint a szabadidő kihasználásának figyelmesebb átgondolása. Az idegenforgalmi marketing szemszögéből aktuálisak a társadalomban végbemenő demográfiai változások, mindenekelőtt a populáció öregedéséről van szó, ahol is az un. „idősebb korosztály” nagyszámú egészséges, nagyon aktív, művelt és túlnyomórészt alkalmas képviselőjéről van szó.

	Politikai és törvényi hatások
	A törvényi előírás, meghatározott kereteken belüli viselkedést prezentál. A meghatározott modern trendeknek hatással kell lenniük a vásárlók viselkedésére és elvárásaira, itt különösebben a vásárlók jogait védő szabályzatokról, és a környezetvédelmi előírásokról van szó.

	Technológia
	A technológia kivételesen gyors fejlődése dramatikus változásokat hoz a mindennapi életbe és az üzleti tevékenységbe is. Az internet gyökeresen megváltoztatta a vásárlókkal történő kommunikáció mai módját, és egyre inkább az értékesítés kulcsfontosságú helyévé válik. A számítógépes rendszerek a továbbiakban egyre újabb folyamatokat tesznek lehetővé, mint amilyenek az adatbázis létrehozása a vendégekről, árak és felszerelések irányítása (pl. „intelligens” szobák és konyhák).

	Konkurencia
	Néhány szerző úgy véli, hogy a konkurencia a környezet legfontosabb faktora, mely hat az üzleti tevékenységre. Ebben az összefüggésben fontos követni a konkurencia teljesítményét valamint a saját pozíciónkat a konkurencia gyűrűjében. A konkurencia elemzésével összehasonlításra kerülnek többek között a természeti és kulturális erőforrások, az infrastruktúra, a látványosság, a vendéglátó- és szálláshelyek minősége és vonzereje az üzleti alanyok és a desztináció szintjén. A konkurencia elemzésének magába kell foglalnia továbbá az árkonkurenciát is.


2.2.2. Piaci trendek 

Ma felismerhető néhány un. „megatrend“
, melyekről azt jósolják, hogy alakítani fogják a modern idegenforgalmat. A rurális idegenforgalom valamint a falusi családi gazdaságok fejlődésének összefüggésében fontos kiemelni a következő mozgásokat:

· A vásárló a hatalom pozíciójában: Egyrészről a kifejezetten nagymértékű konkurencia, másrészt az információ kifejezetten könnyű elérhetősége ma a vásárlót a választó pozíciójába helyezi. A konkurencia további előrelátható az idegenforgalomban való növekedésére, úgy, mint az információs és kommunikációs technológia az idegenforgalomba való könyörtelen további behatolására, valamint a fogyasztók védelmét szolgáló mozgalmak mind kiemelkedőbb szerepére való tekintettel, reális az, hogy a vásárlók hatalma tovább fog növekedni.
· A piac szegmentációja: A legnagyobb idegenforgalmi emitív piacok érettsége, a modern turisták gazdag idegenforgalmi tapasztalata, az ő műveltségük és vásárlóerejük szintjének állandó növekedése olyan faktorok, melyek elősegítik a piaci szegmentáció vagy felosztás kifejezett trendjét különféle szükségletekkel és utazásbeli preferenciákkal rendelkező számos különböző vásárlói csoportra.
· Az idegenforgalmi termékek diverzifikációja: Az idegenforgalmi kínálat az idegenforgalmi termékek különböző palettájának fejlesztésével próbál meg alkalmazkodni a piaci szegmensek különböző szükségleteihez. A növekedés mai legnagyobb potenciálját pont az összes specializált, tematikus fajtájú turisztikai ajánlat mutatja.
· Az idegenforgalmi termékek személyessége: Az előrejelzések szerint, az érdeklődés középpontjában az „élmény-termékek” állnak majd, illetve olyan termékek kínálata melyek az egyént személyes szintjén érdeklik, annak személyes fejlődését elősegítve. Az utazás olyan „ön befektetésnek” tekintendő, mely nemesít. Ebben az értelemben megváltozik az idegenforgalmi alkalmazott koncepciója, aki a „szolgáltatásnyújtóból”, „élménymenedzserré” válik.
· A kisvállalkozások növekedése: A kis fogyasztói csoportoknak szánt magasan individualizált termékek realizálásában a kisvállalkozók jelentős játékosoknak mutatkoznak. Ez a gazdasági szektor kitűnik saját rugalmasságával a változásokhoz való alkalmazkodás, az újítások állandó gerjesztése és a minőség előmozdítása terén. Ebben az értelemben az idegenforgalom fejlődése felé orientálódó országok, támogatják és stimulálják a kisvállalkozások fejlődését. 
· Őshonosság: A globalizáció folyamata kíméletlenül alakítja a társadalmi értékeket és ízléseket, de párhuzamosan, mint a globalizáció ellensúlya jelentkezik, és egyre jobban kiemelkedik a „lokalizáció”. Megismerni, megérteni és átélni a helyi közösséget a helyi építészeten, ételeken, borokon, szokásokon, értékeken és az együttes életstíluson keresztül – emellett nem kompromittálva a tartózkodás kényelmét – ma kisebb, vagy nagyobb mértékben olyan szükség, melyet a turisták szeretnének kielégíteni.
· Megtarthatóság: A „zöldek” erős társadalmi és politikai erővé váltak, és a környezetvédelem szükségességének tudata a modern társadalmi értékek integrált része. Az idegenforgalmi fejlődésnek ma tiszteletben kell tartania a megtartható fejlődés előzményeit
2.2.3. Idegenforgalmi erőforrások

Az idegenforgalmi erőforrások elemzése során nyilvánvalóvá válnak a konkurens idegenforgalmi termék létrehozásához és elhelyezéséhez való lehetőségek. Egyrészről olyan erőforrásokról van szó, melyek motiválhatják a vendégeket az odautazásban, illetve olyan erőforrásokról, melyek fontosak a minőségi tartózkodás eltöltésénél. Itt tehát fontos áttekinteni, hogy mi nyújtható a vendégek számára a falusi birtokon de a tágabb környéken is. Általában beleszámít a vendéglátási kínálat, a birtokon belüli szálláskapacitás és aktivitás, majd a tágabb környéken a desztináció megközelíthetősége valamint a természeti és kulturális nevezetességek, rekreációs tartalmak, történések és a kereskedelmi kínálat. Másrészről az erőforrások elemzésének tartalmaznia kell az emberi, szervezeti és pénzügyi források vagy a sikeres idegenforgalmi tevékenységgel való foglalkozás képességének értékelését. 

Kép 2. Általános idegenforgalmi erőforrások
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Azon kívül, hogy az erőforrások elemzésének tiszta képet kell alkotnia a saját előnyökről és/vagy hiányokról, itt egy olyan egyéni, vagy legalább különleges jelző után is folyik a nyomozás, mely „mágnesként” szolgál a vendégek vonzásához, illetve mely alapján az üzleti alany felépítheti piaci felismerhetőségét és konkurens előnyét. A felismerhetőség jelzőit a szélesebb környezet szintjén is érdemes keresni. Mivel, reális az, hogy egyes üzleti alanyok a szélesebb környezet attraktivitására „támaszkodnak”, illetve, hogy az ő vonzerejük nagymértékben a desztináció vonzerejéből származik. 

2.3. A piac szegmentációja

A piac szegmentációja az egyik domináns trend a modern idegenforgalomban. Mivel ma már szinte lehetetlen a piacról, mint egy homogén egységről gondolkodni, fel kell ismerni, hogy a piac vásárlói csoportokból áll, melyek különböznek egymástól szükségleteikben, szokásaikban és viselkedésükben. 

A piac szegmentációjának fogalmát úgy is definiálhatjuk, mint a piac felosztását nagyobb fogyasztói csoportokra, melyeknek hasonló szükségleteik és vásárlási szokásaik vannak, és minden szegmens irányába a számára alkalmazott marketingmixel kell fordulni. A piaci szegmentáció megszokott formái magukba foglalják:

· Földrajzi szegmentáció: A piac felosztása a vásárló tartózkodási területe, vagy országa szerint. A szegmentáció eme alakja azon az előzményen alapszik, hogy a vendégek különböznek nemzetiségük szerint (pl. az olaszok előítéletei és viselkedésük a Németekhez viszonyítva), de azon a tényen is, hogy az idegenforgalmi termékek függően a különlegességük szintjétől és az összes látványosságuktól tulajdonképpen megfelelő „földrajzi távlatokkal” bírnak (pl. a horvát kontinentális desztinációk többsége a hazai piac „távlatával” rendelkezik). Az idegenforgalomban a földrajzi szegmentáció a leggyakoribb, de egyben a legkevésbé precíz formája a szegmentációnak.

· Demográfiai szegmentáció: A piac demográfiai változók szerinti felosztását jelenti, ahol leggyakrabban az „életkort”, az „életciklus fázisát” és a „műveltséget” illetve a „jövedelem szintjét” használják. Bizonyításra került az említett demográfiai mutatók és a vásárlók viselkedése és szükséglete közötti pozitív korreláció (pl. a „fiatalok” további szórakozási és aktivitási tartalmakat igényelnek).

· Pszihográfikus szegmentáció: A vásárlókat azok álláspontjai, érdekei és aktivitásai szerint, illetve azok életstílusának megfelelően csoportosítja (pl. kalandorok, ökológusok). A pszihografikus változókat tekintik a viselkedés legjobb előrejelzőinek, de mivel számos üzleti alany nem rendelkezik erőforrással az ilyen formájú szegmentációval való foglalkozáshoz, az érdekkel vagy hobbival megegyező szegmentációt alkalmazzák inkább (pl. természetbarátok, madármegfigyelők, kerékpárosok).

A piac szegmentációjánál javasolt kombinálni a földrajzi, demográfiai és a pszihográfiai jellemzőket, hogy minél pontosabban lehessen meghatározni és körülírni azt a fogyasztói csoportot, melyet az üzleti alany megszólít (pl. „idősebb Zágráb környéki természetbarátok”). Ha egyszer meghatározásra kerülnek a különböző potenciális piaci szegmensek, fontos őket értékelni nagyságuk és a jövőbeni növekedésük elvárt sebessége, a kívánt vevőkhöz való könnyű eljutás értelmében való látványosság szerint, úgy mint a vállalkozás ereje és lehetősége szerint is, hogy az adott szegmensnek jobb terméket kínáljon a konkurenciánál, valamint aztán kiválasztani a vásárlók azon szegmensét, akit célba kíván venni. A vállalkozás csak egy célszegmens specializációs stratégiájának vetheti magát alá, vagy kiválaszthat több célszegmenst, aminél fontos az, hogy azok ne keresztezzék egymást. 

2.4. Stratégiai irányvonalak létrehozása
A környezet, esélyeinek és lehetőségeinek, az idegenforgalmi erőforrásokra vonatkozó saját erőnek és hiányoknak az áttekintése és megértése, valamint a célszegmensek szükségleteinek és viselkedésének megismerése olyan ismereti halmazt alkot, melyen a marketingfolyamat következő lépése alapul, ez pedig a stratégiai irányvonalak létrehozása. Olyan kulcsfontosságú határozatokról van szó, melyek „irányba állítják” az üzleti alany további piaci szereplését.

A stratégiai irányvonalak magukba foglalják az üzleti alany misszióját és vízióját, a célok felállítását és a marketingstratégia kiválasztását:

	Misszió
	A Misszió arra a kérdésre felel, hogy „ki vagyok” és az üzleti alany identitásának általános kinyilatkozása. Tipikusan, a missziók a különböző érdekcsoportok iránti felelősséget fejezik ki, az alkalmazottól a távoli desztináción keresztül a látogatóig (pl. minőségi szolgáltatás nyújtása… környezeti gondoskodás… az örökség megóvása iránti felelősség). 

	Vízió
	A Vízió arra a kérdésre felel, hogy „hova akarok eljutni” egy bizonyos időn belül. Egyszerűen kifejezve, a vízió a kívánt mentális jövőkép öt-tíz éves időszakban. Ajánlott megpróbálni a víziót egy rövid és értelmes kifejtésbe tömöríteni, (egy) a jövőbeli fejlődés és marketing kulcsfontosságú „irányadó ötletre” összpontosítva, amelyről hisszük, hogy biztosítani fogja a kívánt konkurens pozíciót. A vízió nagyon gyakran kötődik össze, az un. „különleges értékesítési kínálattal”, illetve a termékek és szolgáltatások egyéniségének és felismerhetőségének létrehozásával.

	Célok
	A Célok arra a kérdésre felelnek, hogy „mit akarok”. A fejlődő célok megmutatják a várt hosszú távú elmozdulásokat és inkább leíró karakterrel rendelkeznek. Operatív célokat rövidebb időtartamra állítanak fel (pl. egy év) és fontos, hogy precízek és mérhetőek legyenek.

	Stratégia
	A Stratégia arra a kérdésre felel, hogy „hogyan kell elérni a kitűzött célokat”. Ez egy „út” a mostani állapottól a vízióval és célokkal megtervezett jövőbeli állapot felé. Különböző marketingstratégiák illetve a termékre és/vagy a piacokra való hatásmódok léteznek, hogy a kitűzött célokat elérjék (pl. a termék differenciációja, új piacokra való behatolás és hasonló).


2.5. A marketingmix megtervezése

A környezet felismerhető előnyeivel és lehetőségeivel valamint a célfogyasztók felismert szükségleteivel megegyezően kerül megtervezésre a marketingmix, vagy az un. „4P“
: termék, disztribúciós csatorna, ár és promóció. A marketing azon alapfunkcióiról van szó, melyeket az üzleti alanyok oly módon irányítanak, hogy saját céljaikat elérhessék. 

Kép 3. A marketing négy alapfunkciója


[image: image1]
A „4P” sikeres irányítása, ezek összehangoltságát jelenti. Más szavakkal, az üzleti alanyok olyan terméket fognak kifejleszteni, mely alkalmazkodik a célfogyasztók szükségleteihez, arra a helyre helyezi, ahol azt ők elvárják, azt az árat fogja megfizettetni, amely megfelel a termék értékének, és amely konkurens, emellett tájékoztatva a vevőket a termékről, a vásárlási helyről és az árról a megfelelő promóciós tevékenységeken keresztül. Az összes „4P” közötti összehangolatlanság, mindenesetre, üzleti elégedetlenséget fog eredményezni

2.5.1. Idegenforgalmi termék

Az idegenforgalmi terméket úgy lehet definiálni, mint a turisták összes tapasztalatát, mely eleget tesz az ő elvárásaiknak, ideértve a szállással, természeti és kulturális látványosságokkal, szórakozással, transzporttal, vendéglátással, házigazdákkal stb. kapcsolatos tapasztalatokat. Tehát az egyes fizikai termékek és szolgáltatások komplex és összekötött csokráról van szó, különböző kommerciális és nem kommerciális alkalmazási területekről, melyeket a látogató az idegenforgalmi utazás során „fogyaszt”.

Az idegenforgalmi termékek, az összetettség különböző szintjein lehetnek és az üzleti alany stratégiájának kérdése, hogy milyen terméket fog kifejleszteni:

· Általános termék: Az általános termék szintjén csak a látogatók általános szükségleteinek felelnek meg (pl. szállás és étkezés).

· Elvárt termék: Az általános termék kiegészítéseit tartalmazza (kiegészítő szolgáltatás vagy fizikai termék) melyeket a vendég egy termékkülönbség előírt alakjának megfelelően vár el (pl. egy 4*-os szállodában a vendég elvárja a medencét).

· Támogató termék: Olyan plusz kiegészítő elemekről van szó, melyek plusz értéket nyújtanak a vendég számára, vagy amelyet arra használnak, hogy a terméket megkülönböztessék a konkurenciától az előny realizálása érdekében (pl. egy 4*-os szállodában a vendég nem várja el a wellness központot, de egy ilyen központ megkülönböztethet egy szállodát egy másiktól, és előnyt teremthet a vendégek szemében).

· Kibővített termék: A cél a konkurenciától való további eltérés, ahol is megpróbálnak hatni a vásárló érzéseire a hangulaton és a szolgáltatáson keresztül (pl. berendezés, hangulat a szállodában).

Az idegenforgalmi termékek egy „életcikluson” mennek keresztül, mely öt fázisból áll: fejlődés, bevezetés a piacra, növekedés, érettség és zuhanás. Változtatásokkal és újításokkal megnövelhető a termékek élettartama.

2.5.2. Disztribúciós csatornák

 A disztribúciós csatornák az idegenforgalmi termékek értékesítésében lévő közvetítőkre vonatkoznak. Az idegenforgalmi üzletben több fajta disztribúciós csatorna létezik, egyidejűleg több csatornán keresztül is lehet üzletelni, de a leggyakrabban használtak az: utazási irodák, túroperátorok, foglalási rendszerek, valamint manapság különösen nő az Internet, de a direkt marketing jelentőssége is. 

Az Internet használata, és ezzel a fontossága is állandó növekedésben van. Ennek számos oka van. Mindenekelőtt az Internet által nyújtott lehetőségek a vásárlókkal való kommunikációban felülmúlhatatlanok. A saját vagy közös internet oldalakon keresztül (pl. közösségek vagy desztinációk) lehetőség nyílik kielégítő információkat adni beleértve a képeket vagy filmeket is, melyek az idegenforgalmi terméket kézzelfoghatóbbá teszik, lehetségesek a tematikuskeresések, az információ hozzáigazítása a különböző vásárlói fajtákhoz és az összekötések (un. Linkek) más érdekes és/vagy fontos oldalakkal. Az Internet, mint értékesítési eszköz fontos előnyöket nyújt. A vásárlók perspektívájából lehetővé teszi az állandó és gyors kommunikációt a termékek és szolgáltatások nyújtóival. Az Internet napi 24 órában, a hét minden napján „nyitva áll”. A vállalkozás és más még a kisebb terméket és szolgáltatást nyújtó szemszögéből, az Internet a világpiacra kivezető út, relatívan alacsony költségek mellett. Ma az Interneten nem csak a termékek és szolgáltatások nyújtói vannak jelen, hanem azok a közvetítők is, akik az Interneten keresztüli közvetítésre specializálódtak.

A direkt marketingen közvetlen kommunikációt értünk az értékesítő és a vásárló között a közvetítő szolgáltatásai nélkül. A vásárlókkal való közvetlen kommunikáció postai úton, telefonon, de manapság a leginkább elektronikus postán keresztül Interneten történik. A direkt marketing előnye a jutalék nem fizetése mellett, magába foglalja a kívánt célszegmens precíz megcélozásának lehetőségét olyan üzenettel és ajánlattal, mely pontosan az ő szükségletei szerint lett „szabva”. A direkt marketing a régi és a potencionális új vásárlók címei adatbázisának meglétét feltételezi.

2.5.3. Ár

Az árat, illetve egy termékért vagy szolgáltatásért kifizetett pénzösszeget, egy sor belső és külső faktor határozza meg. A belső irányvonalakkal kapcsolatban, a teljes költség befedése jelenti majd az ármeghatározás alsó határát, és az ár szintén szolgálni fogja az üzleti alany céljait, ahogyan rendben tartja majd a termék életciklusának fázisát is. Lehetséges például, követni a presztízzsel rendelkező magas árakat, a piacra való bejutást szolgáló alacsony ár stratégiáját, a különböző áralkalmazkodási formák stratégiáját ideértve a promotív árakat is. A külső faktorok, illetve a piac és a kereslet jellemzői fogják meghatározni az ár kialakításának felső határát. A konkurencia árai, a vásárlók a termékek vagy szolgáltatások értékéről való előítéletei, a kereslet rugalmassága illetve a termék vagy szolgáltatás egyénisége fogja majd behatárolni az ár lehetséges mértékét. 

Az ár jelenti a merketingmix legrugalmasabb részét, melyet a legkönnyebb változtatni. Pontosan az árral való „könnyű játszadozás” eme lehetősége, amelyhez menekülnek, ha a probléma „gyors megoldását” szeretnék elérni, gyakran további problémákat gerjeszthet. A szakértők az „árháborút” rangsorolják az elsőszámú problémaként a marketingben, bizonyítva, hogy ilyen módon nem jön létre a várt konkurens előny, hanem ellenkezőleg, állandóan csökken a profit. Úgy vélik, hogy az árcsökkentés előtt a kereslet ösztönzésének más módjait is meg kell vizsgálni, melyek például, beléptethetnek differenciációt a termékben, más piaci szegmensbe való átirányulást, további promóciót és hasonlókat.

Az ár nem csak gazdasági, de pszichológiai kategória is. A vásárlóknak szokása a magas árakat a magas minőséggel párosítani! De, a vásárlók „fejében” létezik, az un, referens ár, illetve az a képzet, hogy egy termék vagy szolgáltatás mennyibe kerülhet, és ezekkel összehasonlítják a ténylegesen felkínált árakat. 

2.5.4. Promóció

A promóció az üzleti alany kommunikációját jelenti a saját létező és potenciális piacaival, és négy általános alakja van:

	Reklámanyagok és hirdetés
	A reklámanyagok leggyakrabban a nyomtatott brosúrákat, röplapokat és plakátokat, valamint a promóciós használati tárgyak (zacskók, tollak, naptárak és hasonlók) széles skáláját jelentik. Amikor a rurális idegenforgalmi desztinációkrol van szó, a tapasztalatok a rövidebb, informatív brosúrák, és néha a röplapok mellett szólnak melyek az általános image mellett a potenciális vendégeknek célként konkrét információkat fognak nyújtani, például a tevékenységekről, a szállás- és étkezési lehetőségekről. Az Internet ma szintén jelentős szerepet játszik a promócióban. A tevékenységekről, a szállás- és étkezési lehetőségekről, látványosságokról vagy a desztináció megközelíthetőségéről és/vagy egyes üzleti alanyokról szóló információkat állandóan felteszik az Internet oldalakra is. 

A hirdetés a termék vagy szolgáltatás prezentációjának fizetett alakját jelenti a médiában, ideértve a sajtót, a rádiót és TV-t, Internetet és a külső hirdetést. A hirdetés előnyei a nagyszámú vásárló egyidejű megszólítása, míg a reklám eme alakjának az általános hibája a drága ára, még ha a különböző médiákban nagyok a promóció árának eltérései. Az újságban való hirdetés a helyi piac jó lefedettségét biztosítja, de az újságnak rövid a „szavatossági ideje”. A magazinokat tovább olvassák, ezért nagyobb az esély a hirdetés észrevételére, minőségibb grafikai kivitelezést nyújtanak, és ami kifejezetten fontos a megfelelő magazin kiválasztásával, meghatározott demográfiai és/vagy pszichografikus szegmenseket lehet célba venni (pl. női magazinok, üzletemberek magazinja és hasonló). A TV-s hirdetések nyújtják a legjobb kivitelezést (kombinálják a képet, a hangot és a mozgást) és a legjobb lefedettséget, de nagyon drágák is. Az elektronikus posta lehetőséget teremt a vevő célbavételére és a hirdetés személyessé tételéhez alacsony kampányköltségek mellett, de hatalmas ezen üzenetek el nem olvasásának veszélye.

	Az értékesítés fellendítése
	Rövididejű tevékenységek az áruk vagy szolgáltatások, mint amilyenek a nyereményjátékok, kuponok az ár csökkentésére, vásárlás mellé járó ajándékok és hasonlók. Míg a hirdetéssel az, az üzenet kerül továbbításra „vegyék meg a mi termékünket” az értékesítés fellendítésének akcióival az üzenet a következő „vásárolják meg termékünket most”. Ezekkel, a tevékenységekkel gyors eredményeket lehet elérni, de ezek az eredmények rövid keletűek és megmutatkozott, hogy az értékesítés fellendítésének akciói nem hatékonyak a termék iránti hosszabbtávú lojalitás kiépítésében.

	Kapcsolat a nyilvánossággal
	Az üzleti alany és a vásárló és/vagy más publikum (pl. médiák, közvetítők, intézmények) közötti jó viszony fejlődésének folyamata, és magába foglalja az olyan tevékenységeket, mint a hasznos információk elhelyezése a médiákban, tanulmányutak szervezése a közvetítők és/vagy a médiák számára, események szervezése szponzorálások és hasonlók. A nyilvánossággal való viszony kulcsfontosságú előnye a hitelesség, mert a promóciós üzenet mely eljut a vásárlóhoz, mint például a riport az újságokban a tanulmányút után „hírnek” számít, és nem reklámnak, így ennek jobban hisznek. 

	Személyes promóció/értékesítés
	A vásárlók tájékoztatása személyes kapcsolaton keresztül (egyidejű értékesítési próbálkozással). Annak az esélye, hogy a vásárló meghallgatja az üzenetet nagyobb, de ez a promóció legdrágább alakja.


A vásárlókkal való kommunikációban javasolt a reklám különböző alakjait kombinálni, hogy ilyen promóciós mixen keresztül kihasználják az előnyök  különböző alakjait, valamint, hogy ezzel nagyobb befolyást érjen el a piacon. De ugyanennyire kell tudni, hogy a széles rétegek számára szánt termékeknél ajánlott hirdetést alkalmazni, míg a drága termékek, vagy amelyek a kisebb számú fontos vásárlók részére készültek személyesebb hozzáállást igényelnek, vagyis személyes értékesítést. Új termékek bevezetéséhez általában a hirdetést és a nyilvánossággal való viszonyt használjuk (főleg a tanulmányutakat), míg az értékesítés fellendítésének tevékenységei hasznosak lehetnek  a „valami új” iránti érdeklődés stimulálásában. A nyilvánossággal való kapcsolat jó promóciót eredményezhet, még az alacsony költségvetésű reklám esetében is.  

2.6. Figyelemmel követés és ellenőrzés

A marketing megfigyelési és ellenőrzési tevékenységei egyrészt a tervezett marketing tevékenységek megtörténése feletti megfigyelést és ellenőrzést, valamint második lépésben az elkezdett tevékenységek hatásainak megfigyelését jelentik.

A tervezett tevékenységek megtörténésének megfigyelése és ellenőrzése mindenekelőtt a marketingköltségek megfigyelését jelentik, melyek tipikusan magukba foglalják a promóció költségeit, valamint magukba foglalhatják a termékfejlesztés, a forgalmazási jutalék jelentős költségeit, úgy, mint a piackutatás lehetséges költségeit is. Megszokott, hogy a marketing költségeit viszonyba állítják az eladással. Szintén fontos követni, illetve biztosítani az összes tervezett tevékenység megfelelő idejű lefolyását észben tartva, hogy sok, például reklámtevékenységhez szükséges, relatívan hosszú realizációs idővel kell számolni. 

A megkezdett marketingtevékenységek hatásainak megfigyelése a promotív akciók eredményességének megfigyelése, az eladás és a konkurenciával szembeni saját pozíció megfigyelése. Az említett lépések magukban is összetettek úgy metodológiai, mint pénzügyi értelemben. Az éppen elmondottakkal ellenkezőleg, de a rendelkezésre álló forrásokkal megegyezően, javasolt a marketing hatások valamilyen szintű megfigyelését biztosítani, hogy időben meghozhatóak legyenek az esetlegesen szükséges korrekciós szabályok.

2.7. Modern rurális idegenforgalmi termék

A rurális idegenforgalom főbb jellemzőit a következő módon lehet összefoglalni:

	A szegmens mérete
	Az idegenforgalmi világszervezet (WTO) szerint az összes idegenforgalmi utazás körülbelül 3%át teszik ki a rurális turizmuson alapuló utazások. A rurális turizmus jelentősége jóval nagyobb, ha figyelembe vesszük a hazai keresletet is. 

	A fogyasztó profilja
	A piackutatások azt mutatják, hogy a rurális turizmust igénybevevők átlagfeletti műveltséggel bírnak, és a helyi életstílus megismerésével, valamint a környezet iránti gondoskodással motiváltak a helyi kultúra megismerésében. A releváns idegenforgalmi szegmensek, csoportokban vagy individuálisan, egynapos vagy többnapos pihenésen, magukba foglalják a családot, az „idős korosztályt”, és a „külön érdekeket”, főleg a „túrázókat”, a „kerékpárosokat”, az „eno-gasztronómia kedvelőit”, az „etnológia szerelmeseit”, a „vadászokat és horgászokat”.

	Kulcsfontosságú trendek
	Az idegenforgalmi világszervezet a rurális turizmus iránti kereslet növekedését tervezi, mely részben a falusi lakosság otthonmaradásának célját szolgáló állami támogatások eredménye lesz. A növekedés általános trendje mellett tervezik: 

· A kínálat diverzifikációját: Az újságokról van szó, úgy a szálláskínálatban, mint a felkínált programok fajtáiban, melyek tartalmazzák a falusi birtokon, de a szélesebb környéken lévő tevékenységeket is. Rövid, aktív és „egészséges” pihenési programokat ajánlanak;
· A természetről való kifejezett gondoskodást: Evidens a vásárlók környezetvédelmi gondoskodása és a védett környezetben való lét előnyben részesítése;
· Szállást: A hangsúlyt a felismerhetőségre (pl. az építészetben lévő különlegesség, valódiság) valamint a színvonalra, mint a minőség garanciájára fekteti (pl. a minőség megjelölésének rendszerei).


A „legjobb gyakorlat” példáin alapuló ismeretek bizonyítják, hogy a rurális turizmus minőségi kínálata a következő tartalmakat és tevékenységeket jelenti:

	A desztináción belüli fogadás
	A látogató desztináción belüli tartózkodásának irányítása kulcsfontosságú azon tapasztalat kialakításában, melyet a vendég minőségiként fog értékelni. A következő tevékenységekről van szó:

· Jelzőrendszerek: Jelzőtáblák és jelzések, melyek segítik a vendéget a desztináción belüli könnyebb tájékozódásban;

· Idegenforgalmi információs központok: A desztináció és környéke, központi információs helyei. Szükséges megfelelő információs anyagot biztosítani. Az IIK-k többfunkciós céllal rendelkezhetnek, lehetnek kiállítási és értékesítési helyek, de általában vendéglátási tartalmakat is kínálnak.

· A vendégek felelős viselkedésének elősegítése: A vendégeknek meg kell adni az értékekről és a hely érzékenységéről szóló információkat a felelős viselkedés és a negatív környezeti hatások minimalizálása céljából.

	Szállás
	A kutatások azt bizonyítják, hogy a rurális területek látogatói:

· Különféle típusú és árkategóriás szállás lehetőségeket keresnek (pl. kisebb családi szállodák, agro-turizmus, privát szálláshely egy falusi birtokon, kempingek);

· Különböző szintű kényelmet, illetve felszerelést és tartalmakat követelnek;

· Azt a szállást részesítik előnyben, mely mindenekelőtt az építészeten és a belső berendezésen keresztül tükrözi az eredeti rurális örökséget.

	Gasztro-enológiai kínálat
	A helyi, tipikus és hazai gasztronómiai specialitások fontos részei, sőt egyben motivációi is a rurális helyekre és falusi gazdaságokra való utazásoknak. A vendégek számára fontos az ételek minősége és a vendéglátóhelyek hangulata. Fontos a hazai gasztro-enológiai termékek megvásárlásának lehetősége is.

	Rekreáció, látványosságok és események
	A tevékenységeket a vendégek kívánságai, és szükségletei szerint kell megtervezni, egyben észben kell tartani a falusi birtokon (ideértve a zárt helyen valót is), de desztináció széles környezetében való rekreáció lehetőségét is. Fontos megváltoztatni a rurális helyekről, mint olyan helyről alkotott felfogásunkat, ahol „nincs mit tenni”:

· Gyalogos utak kínálata: A kínálat kifejezetten fontos alakjai a gyalogos utak, mindenekelőtt a túrázók, hegymászók és/vagy kerékpárosok számára. Közkedveltek a tanösvények is. Fontos különböző hosszúságú és nehézségi fokú utakat/ösvényeket felkínálni. A kutatások azt igazolják, hogy rövidebb, körtúrák iránt van kifejezett érdeklődés. Fontos az utak megjelölése, de kívánatosak az interpretációs tartalmak is.

· A látványosságok összekötése: A rurális területeknél tipikus a sok kis és kevésbé vonzó, területileg szétszórt nevezetesség és látványosság. Ezek összekapcsolása és együttes bemutatása fontos lehetősége a látogatók odavonzásának. Például, lehetséges kisebb múzeumok, etno-tárlatok, történelmi épületek (pl. kastélyok, templomok) tematikus kiránduláson, közös reklámanyagokon keresztüli megtekintése, ’mindenkiről mindenkinél’, közös belépők értékesítésével és információs anyagok kiosztásával.

	Megvédett környezet
	Szinte minden piackutatás bebizonyítja, hogy a rurális területek látogatóinak legfontosabb követelménye a megóvott környezet. Ezen felül a fejlődés mai általánosan elfogadott előfeltétele a későbbi generációk hasznát szolgáló környezetvédelemnek és megtartásának elve ,.


Az tény, hogy a horvátországi rurális idegenforgalmi kínálat egy kivételesen fejlett konkurens környezetben helyezkedik el. Ausztria rurális idegenforgalma mérvadó Európa ilyen fajta idegenforgalmának fejlődésére. 170 000 állandó látogatói kapacitással bíró 16 ezer falusi háztartás mellett, Ausztria rendelkezik a rurális turizmus stratégiájával, a nemzeti szövetség aktív a minőség fejlesztésében a szállás kapacitás kategorizációján keresztül, úgy, mint a kínálat aktív reklámozásában is, ideértve az Internetet is. Magyarország szintén fejlett rurális kínálattal rendelkezik, végbement az objektumok szolgáltatási minőség szerinti kategorizációja, a nemzeti szövetség pedig reklámmal és kihelyezéssel foglalkozik. Szlovénia 30 éves tapasztalattal rendelkezik a falusi gazdaságokban (un. kmetije) való vendégfogadás terén, fejlett a szabályozás, mellyel  a rurális terület rendezését, az idegenforgalmi szolgáltatások nyújtását és az ösztönzést szabályozzák.

3. ÖSSZEFOGLALÁS

Még ha Horvátország nem is marad el saját látványosságai alapján a rurális idegenforgalom és a falusi családi gazdaságokon belüli turizmus terén a konkurenciával szemben, a tény az, hogy az idegenforgalmi kínálat ilyennemű alakja nálunk még gyerekcipőben jár. A rurális területek nem rendelkeznek az idegenforgalom tradíciójával, nem léteznek stratégiai fejlesztési keretek, külön probléma a rurális idegenforgalmi desztinációk irányításának fejletlensége. 

A fejletlenség néha előnyt jelenthet. A rurális területeken, főleg a falusi családi turizmus területein intenzívebbé téve az idegenforgalom fejlődését, Horvátország ma gazdag idegenforgalmi irányítási tapasztalattal rendelkezik, ideértve az idegenforgalmi marketingből származó tudást, úgy, mint más országokból származó „legjobb gyakorlat” példáit és tapasztalatait. Ezen tudások és tapasztalatok rendszeres és átgondolt felhasználása a rurális területek fejlesztésében, új idegenforgalmi terméket eredményezhet, mely gazdagítja országunk idegenforgalmi kínálatát, és amely, ami a legfontosabb, elősegíti majd a rurális területeken a magasabb életminőséget.

Pannon turizmus: Szakmai képzés a minőségi Pannon turizmusért
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A környezet megfigyelése és kutatása























A stratégiai irányvonalak létrehozása





























A marketingmix megtervezése
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� Perla Tadej (2007). Fókusz csoportokon való végrehajtásról szóló beszámoló Pannon turizmus: Szakmai képesítés a minőségi pannon turizmushoz, Idegenforgalmi Intézet, Konagra


� A „megatrendek“ kifejezést az amerikai futurológus John Naisbit vezette be, hogy megjelölje azokat a kulcsfontosságú elmozdulásokat, melyek globális szinten formálják társadalmunkat.


� A stratégiai irányvonalak létrehozása kifejezetten fontos lépés a marketing konkurens irányításának összefüggésében. Még ha a rurális idegenforgalmi desztinációk illetve a falusi turizmus kínálóinak szemszögéből ezek a koncepciók absztraktnak tűnhetnek, fontos őket megpróbálni egészében átgondolni, még ha a célok talán az egyedüliek melyek részletes kidolgozásra kerülnek.


� „4P“: Meghonosodott rövidítés a négy általános marketingfunkcióra mely a következő angol szavakból áll „product“ (termék), „place“ (disztribúciós csatornák), „price“ (ár), és „promotion“ (promóció).
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