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     Vezetői összefoglaló 

A Balaton mindig többet fog jelenteni azoknak, akik ott élnek, mint azoknak, akik csak 

pihenni érkeznek a környékre. Ez a földrajzi térség nem csak egy földrajzi, statisztikai 

információs összesség, vagy domborzati, geológiai és demográfiai tényezők 

összehasonlítását és elemzését jelenti.  Sokan vágynak a balatoni térségbe, mert egyedülálló 

emlékekkel, érzésekkel, hangulatokkal, élményekkel gazdagodnak, ha odalátogatnak. A 

földrajzi helyről (ország, régió, térség, táj, település) kialakított vagy kialakítandó kép 

tudatos formálása marketingtevékenység, amelynek alapvető módszere a térségi 

marketingstratégia kialakítása, megtervezése és végrehajtása. A térségi 

marketingtevékenység eszközei közé tartozik, hogy annak értékeit, fejlesztési céljait 

megismertesse a lakossággal és a gazdasági, társadalmi környezettel egyaránt. A 

térségmarketing egy komplex irányítási, vezetési, szervezési megoldást és egyben 

gondolkodásmódot jelent. Az érintett településeket összefogó Éltető Balaton-felvidékért 

Egyesület célja a kis- és középvállalkozások összefogása, kohéziójának megteremtése, 

amelyben kiemelt szerepet kap a helyi, illetve térségi marketing és együttműködés 

támogatása is, amely fontos kiindulópont a marketingstratégia alapvetéséhez. Jelen 

koncepcióban a jövőképünk az Éltető Balaton-felvidékért Egyesület, mint önálló, egységes 

arculatú kooperatív térség és turisztikai desztináció létrehozása, értékeinek megismertetése 

a települések lakosságával és a szélesebb, elsősorban hazai potenciális látogatóközönséggel.  

Az Egyesület négy fontos alappillére mentén alakítható ki a megfelelő marketingstratégia. 

Ezek nem mások, mint a LEADER vidékfejlesztési program koordinálása, népszerűsítése, 

a turisztikai útvonalak korszerűsítése, ismeretségének növelése a Balaton-felvidék mentén, 

a fiatal generáció térségben tartása és a  „Vidék Minősége – Éltető Balaton-felvidék” 

védjegy népszerűsítése az egész országban. Ezen belül elsődleges cél a települések 

összefogása, koordinációja, az egyes szereplők közös tudatának erősítése és a közös célok 

érdekében történő aktiválása, a belső elégedettség növelése. Tágabb értelemben a turisztikai 

termékfejlesztés és belső turizmus erősítése folytán a települések idegenforgalmi 

versenyképességének növelése, valamint a befektetés-ösztönzés során a gazdasági 

szereplők üzleti környezetének minőségi javítása és új vállalkozások letelepedésének, 

munkahely-teremtésének elősegítése a cél. 
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     I. Elméleti alapvetés: régió-, térség- és településmarketing 

Az elméleti közgazdaságtan egyik kiindulópontja, hogy a piacgazdaságban verseny folyik 

a szűkös erőforrásokért. A települések, kistérségek, régiók a történelem során mindig is 

versenyeztek egymással, jó példa erre az árumegállítási jog, vásárhely, hídpénz vagy a 

különböző uralkodói kiváltságok. Ez a helyzet mára felerősödött; a szereplők versengenek 

a fejlesztési, önkormányzati és európai uniós pályázati lehetőségekért, a kedvezőbb 

gazdasági pozíciókért, a befektetőkért, az odalátogató turistákért vagy az odaköltöző 

állandó lakosokért. Ennek a versenynek hatékony eszköze a régió-, térségi- vagy 

településmarketing. A marketing legáltalánosabb nézőpontból a vállalkozások 

menedzselésének egyik eszköze, egy szemléletmód, amely segítségével működőképessé 

tehető egy vállalkozás. Azonban a marketingnek meghatározó szerepe lehet a települések 

versenyképessé tételében is. A piacgazdasági ismeretek mentén a régió- térségi- vagy 

településmarketing esetében is beszélhetünk termékről, amely az eladók és vevők között 

"cserél gazdát", piaci versenyről, amelyben a különböző földrajzi helyek, helységek 

versengenek egymással a "vevőkért". A regionális- és településmarketing egy folyamatosan 

fejlődő, új utakat teremtő ágazata a marketing tudományának és gyakorlatának. 

I.1. A területi marketing tárgya 

Egy klasszikus termékkel vagy szolgáltatással szemben a fogyasztónak jól körülhatárolható 

elvárásai vannak, ennek következtében a termék- vagy szolgáltatásmarketingnek jól 

definiálható eszközökkel kell rendelkeznie. Ezzel szemben a területi marketing tárgya jóval 

összetettebb. Egy általános piaci termék könnyen körülhatárolható, és az információk 

beszerzésére számos lehetőség adott: a gyártó megjelölésre kerül a terméken, fizikai 

paraméterei meghatározhatóak (például méret, csomagolás, súly vagy funkció), az 

elfogadható ár, az ár-érték arány értékelése nem okoz nehézséget. A marketingeszközök 

meghatározása során számos lehetőség választható, amellyel növelni lehet a 

termékértékesítést. A klasszikus szolgáltatásoknál, mint például a kozmetika vagy 

autószerelés területén a fogyasztó határozott igényekkel jelenik meg a piacon, és a 

piackutatás során megállapíthatók a preferenciái az elvárt minőséggel kapcsolatban. A 

földrajzi térrel szembeni elvárások egy része egyszerűen megfogalmazható: éghajlata, 

elhelyezkedése, fizikai környezete, tárgyi megnyilvánulási formái többnyire jól 

definiálhatók. Kevésbé leírhatóak - és az eladótól, szolgáltatótól kevésbé számon kérhetőek 

- az adott tájhoz, településhez kötődő gondolati, érzelmi elemek, attitűdök, amelyek sok 
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esetben racionálisan nem is megmagyarázhatóak. (Dr. Bálint János, 2013) Ebből is látható, 

hogy a földrajzi tér összetett, többtényezős termék, amelynek értékesítése speciális 

marketingfeladat. A régió, a (kis)térség vagy a település piaci szempontból bizalmi termék: 

a minőségéről csak a "fogyasztás" során alkothatunk képet, előzetes véleményünk csak 

később nyerhet megerősítést (vagy állapíthatjuk meg csalódásunkat). A földrajzi tér 

"terméke" összességében nem kézzelfogható, de kínálata nagyon sok konkrét termékből, 

szolgáltatásból, értékből tevődik össze, és mindegyik egy-egy adott fogyasztói réteg 

szükségleteit elégíti ki. A kínálati termékeknek ez a köre két csoportba sorolható. Az egyik 

a közjavak, mint maga a földrajzi helyszín, a természeti adottságok, közösségi terek, 

középületek, melyek tulajdonosa valamely közösség (az állam, az önkormányzat), a másik 

a magánjavak, termékek és szolgáltatások, amelyeket a helybéli vállalkozók, 

magánszemélyek, vagy szervezetek kínálnak az odalátogatóknak, és ily módon nem is 

köthető egyetlen tulajdonoshoz. (Piskói et al., 2002) A fentiek miatt a termékértékesítés, a 

cserefolyamat is többszintű. A régió, térség vagy település, mint termék megjelenési 

formája a róla alkotott kép, imázs, amely maga is része, alkotóeleme a terméknek. Ennek a 

képnek a mentén alakítják ki különböző célcsoportok a térhez való viszonyukat. A 

versenyképességet növelő tényezők egy része helyspecifikus, az adott térségben vagy 

településen fellelhető tényező vagy tulajdonság. A gyorsan módosuló, illetve módosítható 

tényezők hirtelen, gyors fellendülést indíthatnak el, de ugyanilyen gyorsan stagnáláshoz 

vagy hanyatláshoz is vezethetnek, mert a gyorsan áttelepíthető beruházásoknak kedveznek 

(például olcsó munkaerő, más turisztikai helyek fejlődése, adókedvezmények, újdonság 

varázsa). Tartós fejlődést, mélyreható változást a nehezen módosítható tényezők 

eredményeznek, azok, amelyek kialakulásához hosszabb időre van szükség (tudás, 

készségek elsajátítása, szokások, értékrendek változása). A fenti sajátosságokból 

következik, hogy a térségek marketing szempontú fejlesztése a hosszú távú eredmény 

elérése érdekében meglehetősen költséges, időigényes tevékenység az érintett 

érdekcsoportok nagy száma és a termék összetett volta miatt, a marketingeszközök által 

elért előnyök, eredmények nehezen realizálhatóak. 

I.1.1. A térségi marketing szintjei 

Az alábbi táblázat megmutatja azt, hogy a térségi marketing hol helyezkedik el. Ebben a 

hierarchiában az Éltető Balaton-felvidékéért Egyesület a kistérségi marketing kategóriába 

esik bele. Alatta helyezkedik el a városi/települési marketing (falvak, városok), azokon 
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belül pedig a vállalkozók összekapcsolása. Ez a rendszer jól átláthatóvá teszi azt, hogy az 

Egyesület milyen integrált feladatkörrel rendelkezik.  

 

1. ábra: Régiómarketing szintjei - forrás: pinterest.com 

A továbbiakban megnézzük a kistérségi marketing részeit és felépítését, hiszen ide tartozik 

az Egyesület is.  

I.1.2. A térségi marketing lehetséges céljai 

A térségi marketing célja összetett feladatokat képvisel. A célok határozzák meg azokat az 

irányvonalakat és terveket, melyek mentén elindulhat maga a marketingstratégia. A térségi 

marketing az alábbi célokkal rendelkezik, ha rávetítjük az Éltető Balaton-felvidékért 

Egyesületre: 

• Jövőkép kialakítása, formálása 

• A meglévő programok közötti harmónia megteremtése 

• Meglévő célcsoportok megtartása 

• Új célcsoportok megnyerése 

• Ismertségi fok növelése 

http://www.virtualismarketing.hu/
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• Imázs javítása 

• A település árbevételének növelése 

• Gazdaságélénkítés, a terület piacképességének fokozása 

Ezeken belül pedig a 4 alappillér kiaknázása, ami a LEADER pályázat, a túraútvonalak 

népszerűsítése, az ifjúság megtartása és a védjegyprogram. 

A régió- és településmarketing nem más, mint a piacorientáció sajátos megjelenítése a 

települések működésében. Ez azt jelenti, hogy a hatóságok, intézmények úgy alakítják ki 

terméküket (mint például oktatásszervezés, lakossági ügyintézés, közüzemi szolgáltatások, 

helyi adók, szociális juttatások, beruházások, építkezések), hogy a „felhasználók”, vagyis a 

polgárok, vállalkozói rétegek, turisták, befektetők igényeinek, elvárásainak megfeleljenek. 

(Piskóti et al., 2002) A regionális marketingstratégiák kidolgozása és gyakorlatba ültetése még 

nem vezet fejlesztéshez, azonban katalizátor szerepe van, és hatékonyabbá teszi a fejlesztés 

folyamatát. A marketing egy fejlesztési eszköz, melynek célja az egységesítés és koordinálás. 

Egységes arculat, imázs formájában megjeleníti, pozícionálja, kommunikálja az adott régiót, a 

települést. Egy vezetési, működési szemléletet és egy konkrét tervezési, működtetési 

eszközrendszert jelent. A legszükségesebb az önkormányzatok, a civil szervezetek, a gazdasági 

szereplők, a település polgárainak érdekeltsége, aktivitása, együttműködése és folyamatos 

kommunikációja. Egy megfelelő attitűdre, látásmódra van szükség a hatékony munka 

érdekében. 

I.1.3. A térségi együttműködés szereplői 

Az Egyesület marketingstratégiájának szempontjából az egyik legfontosabb, hogy milyen 

szereplőkkel tudja a tevékenységét támogatni. Ezek a szereplők nem csak megalapozhatják a 

marketingstratégiát, hanem a hosszú távú célok elengedhetetlen kellékei is. A szereplők az 

alábbiak: 

• Gazdasági szereplők (vállalkozói szféra) 

• Önkormányzatok, intézmények 

• Lakosság 

• Civil szervezetek (non-profit intézmények, önkéntes szerveződések) 
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A térségi marketing egyik sajátossága, hogy a szereplők egy része a vevői (célcsoporti) és az 

eladói (megvalósítói) oldalon egyaránt szerepel: a lakosság, a vállalkozói- és civil szféra 

szervezetei, a turisták nemcsak célcsoportjai a tevékenységnek, hanem formálói is. A 

településmarketing megfelelő fejlődéséhez szereplőket tekintve a következő tényezőkre van 

szükség: 

- Nyílt és folyamatos kommunikáció a szereplők között 

- Más településekkel való kapcsolatok kiépítése (ezáltal a területi határ növelése) 

- Kooperáció a tervezési és végrehajtási folyamatokban 

a. Vállalkozói szféra (kkv-k, kézműves termékekkel foglalkozók) 

A cégek hosszútávon kiszámítható, korrekt vállalkozói környezetre számítanak, cserébe 

munkahelyteremtéssel járulnak hozzá a térség lakosságmegtartó-képességéhez. Az 

önkormányzatnak törekednie kell a már ott működő vállalatok további fejlődésének 

elősegítésére, a kisvállalkozások beindulásának támogatására és új cégek „helyhez kötésére”. 

A létrejövő vállalkozások nem véletlenszerűen, hanem bizonyos érdekviszonyok szerint 

választják ki a letelepedésre megfelelő helyet. A költségek (például helyi adó), az aktuális piac, 

az infrastruktúra (szállítási feltételek), az értékesítési lehetőségek mind szerepet játszanak a 

döntések meghozásában. Egy vállalkozás létrehozásának nem csak gazdasági következményei 

lehetnek, hanem kihat a helyi társadalomra is. A foglalkoztatottság kérdése, a munkaerőképzés, 

az életszokások és mentalitás alakításának kérdése mind felmerül egy új vállalkozás 

létrehozásának esetén. 

b. Önkormányzatok, intézmények 

A területi marketingtevékenység akkor működhet hatékonyan, ha egy szereplő felvállalja a 

központi irányítás feladatát. Több érv is amellett szól, hogy pozíciójuknál fogva az 

önkormányzatok bizonyulnak a legalkalmasabbnak a marketingtevékenység irányításában: 

sokrétű és rendszerezett információkkal rendelkeznek, képesek átlátni és kezelni a települést, 

mint egy egészet. 

Az önkormányzatok befolyása széleskörű: a szolgáltatások, fejlesztési tervek, fejlesztések, 

adók, az egyes kedvezmények mind meghatározzák a település „eladhatóságát”. Az 

önkormányzat szerepe a stratégia megalkotásában, a település egységes arculatának 
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kidolgozásában, a célok, feladatok, érdekek koordinálásában és összehangolásában nyilvánul 

meg.  

Pénzügyi feladata a központi erőforrás-elosztásban való aktív fellépés: az önkormányzatoknak 

lobbi-tevékenységük révén el kell érniük minél több állami fejlesztési forrás térségbe 

irányítását, a központi költségvetésből finanszírozott beruházások megvalósítását. 

A települési önkormányzatok elsődleges célja azonban a település, mint rendszer megfelelő 

működtetése. Szervezetét, létszámát, felépítésének lényegét külső tényező, az állam határozza 

meg, ezért működési, fejlesztési korlátai jelentősek. Valójában egy funkcionális elvek alapján 

kiépített bürokratikus szervezet, amelyben fontos szerepet tölt be a formalizáltság és stabilitás. 

A sztenderdizáltság számos hátránnyal jár az önkormányzatok számára: rugalmatlansághoz 

vezet, a változások kevésbé lesznek követhetőek, a reakcióidő megnyúlik. Az egyes települések 

közötti versengés, a beruházók és turisták vonzása egyre jobban felértékeli az önkormányzatok 

marketingtevékenységét. 

Ezért is fontos, hogy az Egyesület szoros kapcsolatot ápoljon a települések önkormányzataival, 

hiszen elengedhetetlen ez a fajta kötelék ahhoz, hogy az Egyesület a jövőben fejlődhessen és a 

megfelelő marketingstratégiát kialakíthassa.  

b.1. A településmarketing feladatok ellátásának lehetséges rendszerei 
 

Az ideális településmarketing felállításához megfelelő rendszerelmélettel kell rendelkezni. 

Ezzel az elméleti alappal fogjuk meg és vázoljuk fel azt, hogy az Egyesületnek milyen 

távpontok mentén kell haladnia, hogy a megfelelő marketingstratégiát érje el.  

Milyen fontos feladatok mentén lehetséges lefektetni a településmarketing rendszerének 

alapköveit? 

Az első, hogy a megfelelő marketingtevékenységet a település vezetősége látja el szakértők 

bevonásával. A településfejlesztéssel foglalkozó egység mellé rendelt funkcióként működik a 

marketingtevékenység. A stratégiai tervezést a szakértői gárda látja el, önálló marketing 

szervezet felel a település marketingtevékenységéért, ez közvetlenül a polgármesteri szint alatt 

kialakított marketingosztály. Az önkormányzatoknak a település marketingtevékenységében 

való szerepvállalását illetően a legnagyobb veszélyt az jelenti, hogy ezek nem szakmai 

szervezetek, hanem politikai testületek, amelyek tevékenységét korlátozhatják időben a 

választási ciklusok, ideológiai síkon a pártstratégiák, és célcsoport-választásban pedig a 
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támogatottság jelenthet akadályt a hosszabb távú tervek kivitelezésében. (Garamhegyi-Révész, 

2000) 

c. Lakosság, civil szféra 

Törekedni kell a helyi népesség elégedettségének fokozására és a település szempontjából 

hasznot hozó lakossági csoportok vonzására, biztosítani kell a helyi lakosság életszínvonalának 

és otthon-érzetének az emelkedését. Ez azonban különböző korosztályok számára is mást és 

mást jelent: a fiatalok tanulási és szórakozási lehetőségeket várnak, a felnőtt lakosság 

munkalehetőséget, az idősebb korosztály nyugalmat, fizikai és szociális biztonságot. A 

foglalkoztatás szempontjából inaktív lakosság inkább az imázs-alakításban tud részt venni, míg 

az aktív, jövedelemmel rendelkező népesség az adófizetésen keresztül anyagilag is hozzájárul 

a település életéhez. Ebbe a célcsoportba lehet sorolni a potenciális betelepülőket is, hiszen 

lakhelyválasztási döntésükben ugyanazok a tényezők játszanak szerepet, mint a már ott lakók 

közérzetében. 

A civil szervezeteket a már felsorolt célcsoportok tagjai alkotják. Az együttműködő környezet 

megteremtésével nagymértékben kihasználható ezeknek a szervezeteknek az imázsformáló 

hatása, a településen, térségen, régión kívüli kapcsolataik. 

I.1.4. A térségi marketingstratégiák jellemzői 

A marketingstratégia keresése, meghatározása a régiók, városok esetében is azért fontos, hogy 

megtaláljuk azt a szakmai, logikai rendezőelvet, melyre építhetőek a konkrét eszközök 

alkalmazásai. Amennyiben nem rendelkezünk stratégiával, fennáll annak a veszélye, hogy a 

kitűzött célok elérése meghiúsul, mert a marketingeszközök összeválogatásában nem 

érvényesül a szakmai következetesség, összhang, mely alapján elkerülhető lenne az ún. 

centrifugális marketing, amikor az alkalmazott elemek egymásnak ellentmondanak, és 

semlegesítik egymás pozitív hatását. Az egymásnak hatásában ellentmondó eszközök bevetése 

eltávolít célunktól, illetve olyan akadályok, feladatok merülnek fel, melyek leküzdése szinte 

lehetetlen. 

Esetünkben a Balaton-felvidék stratégiájának kialakításánál kiemelten fontos, hogy ne jöjjön 

létre a „kannibalizmus”, azaz a települések ne egymás elől szívják el a lehetséges forrásokat, 

turisztikai attrakciókat, hanem azok egyes erősségeit a közös imázs erősítésére kell 

felhasználni. Az időtényezőt is figyelembe kell venni, azaz folyamatosságot biztosítsuk! 
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A térségi marketing folyamata: 

• Helyzetelemzés 

• Fejlesztési filozófia, célok meghatározása 

• Végrehajtás, a megfelelő eszközök kiválasztása 

• Ellenőrzés 

II. A stratégiai tervezési területek 

A stratégiai tervezési területek azon témák kiválasztását jelenti, melyre önállóan kezelhető, 

megvalósítható stratégiákat, programokat alakítunk ki. Az elkülönítés történhet: 

•  Funkciók szerint (például gazdaságfejlesztés, közlekedés, turizmus) 

• Célcsoportok szerint (befektetők, helyi vállalkozások, turisták, lakosság vagy azon belüli rész-

szegmensek alapján, úgy mint pályakezdők, fiatal házasok, aktív nyugdíjasok) 

• Földrajzi területi egységek, régiók szerint (például szomszédos országokkal folytatandó 

kereskedelem fejlesztése, a holland turisták speciális igényeinek kielégítése, dunántúli megyék 

lakosságának turisztikai vonzása, a fővárosi médiáknál a térségi imázs pozitívabbá tétele) 

• Technológiák szerint, mely a térség, a város által használt, működtetett eljárások 

vonatkozásában jelentkezhet (például környezetkímélő termelési technológiák preferálása, az 

intelligens város koncepció szerinti város-menedzsment kialakításának támogatása) (Piskóti, 

2012) 

Az adott követendő stratégiatípus választása természetesen nagymértékben függ a 

rendelkezésre álló forrásoktól, de sokszor az innovativitás, a kreativitás is sokat segíthet a 

pénzügyi lehetőségek korlátjának átlépésében. Esetünkben a stratégiatervezés területe már 

kiválasztásra került területi szempontok alapján a Balaton-felvidéki régió formájában. 

II.1. Regionális stratégiák csoportosítása az időtényező alapján: 

Az időstratégia klasszikusan nem mást jelent, mint hogy mikorra időzítjük az új termékkel az 

új piacra történő belépést, illetve mikorra tervezzük a piac elhagyását. Összefoglalva nem 

http://www.virtualismarketing.hu/


 
ÉLTETŐ BALATON-FELVIDÉKÉRT EGYESÜLET 

Marketing stratégiai terve 

2019-2020 

12 
Tóth-Hefler Katalin 

www.virtualismarketing.hu 

másról van szó, mint a döntések, lépések időzítéséről, a kellő időben a kellő helyen történő 

jelenlétről. Az időstratégia az egyes stratégiai területeken értelmezhető elsősorban, mint például 

egy turisztikai attrakció létrehozása, egy egyedülálló program megrendezése vonatkozásában. 

Az időstratégiai tényezők a régió, illetve település megítélésében, versenyképességének 

alakításában a konkrét “termék, kínálat, illetve kommunikációs akció szintjéről” fejtik ki 

hatásukat. 

II.2. Stratégiai alternatívák 

• Úttörő, vezető stratégia:  

Az adott régióban elsőként új megoldásokat, szolgáltatást, programot, kedvezményt vezetünk 

be, ezzel építünk ki csak ránk jellemző sajátosságot, versenyelőnyt. A vezető pozíció megőrzése 

például egy rendezvény, kiállítás, konferencia rendszeres megtartása, legvonzóbb szolgáltatási 

kínálat biztosítása hosszabb távon hozzájárul a sikerhez. 

• Korai követő stratégia:  

A saját ötletek, programok kialakításában a versenytárs nemkívánatos módon megelőzött 

bennünket (például borturizmus terén borút kialakítása), de még az elsők között jelentünk meg. 

Az esetek egy részében sikerülhet a lemaradást javunkra fordítani, egy jobb, sikeresebb 

megoldással a vezető szerepet átvenni. A követő szerep lehet tudatos is, ha arra törekszünk, 

hogy az innováció kockázatát, az új ötlet bevezetésének, elfogadtatásának költségeit más 

viselje, és a saját megoldásunkkal már egy megteremtett fogadóközegben jelenjünk meg. 

Veszélye, hogy az első belépő imázs előnye csak akkor vehető át, ha annak megoldása minőségi 

vagy más okokra visszavezethetően megbukik, visszautasításra kerül. 

• Kései követő stratégia: 

A már biztos megoldások átvételére épít, világosan látható piaci, keresleti feltételekkel, 

alacsony “fejlesztési” költségek és bizonytalanság mellett. Ugyanakkor a lépések hatása már 

korántsem olyan erős, és nem képes erős, különösen hatékony versenyelőnyök kiépítésére. 

Elsősorban a költségelőnyöket kihasználó versenystratégiai szándékokhoz kapcsolódhat 

sikeresen. 
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A kései követő stratégia sajátos típusaként megjelenő részpiaci követő stratégia egy 

szegmensnél követő jelleggel, de a versenytárs kínálatát, ajánlatát minőségében is 

továbbfejlesztve, a célcsoporthoz igazítva jelenik meg teljesítményével, az azt kísérő 

kommunikációjával. (Piskóti, 2002) 

Magyarországi viszonylatban megállapítható, hogy számos turisztikai attrakciónál már 

kialakultak az elsőségi viszonyok. Elég a fesztiválok tekintetében a nemzetközi szempontból is 

nagy vonzáskörzetű Sziget Fesztiválra, a kisebb célcsoportot vonzó, de jól bevezetett Hegyalja 

Fesztiválra, EFOTT-ra vagy a Szegedi Ifjúsági Napok fesztiválra gondolnunk. Hasonló 

kialakult rangsorról beszélhetünk a borvidékek vagy a gyógyfürdők területén is. Mindezekből 

következik, hogy az Éltető Balaton-felvidékért Egyesület tekintetében a már kialakult 

desztinációkkal összehasonlítva csak korai vagy kései követő stratégia közül választhatunk, 

tehát célszerű a piaci rések felkutatása és azokra egy egyedi termék- illetve szolgáltatáscsoport 

kifejlesztése. 

Szükséges a településeket versenyelőnyeik alapján differenciálni, és ezek összehangolása 

folytán egy komplex térségi stratégiát kialakítani. 

Az önkormányzatok minden térségben versenyeznek az erőforrásokért, új vállalatok, lakosok 

letelepedésért, de marketing szempontból a közös cél elérése érdekében a településeket nem 

szabad egymás versenytársaiként kezelni. A régiók közötti versenyben a települések között 

fontos egyfajta kooperációs marketingstratégia kialakítása: a versenytársak adott területen 

történő együttműködése, a stratégiai szövetség megkötése, a települések kooperációs 

kapcsolatának kialakítása a térség fejlesztése érdekében. 

III. Statisztikák a térségmarketing vonatkozásában 

III.1. A kereskedelmi szálláshelyek főbb mutatói országosan  

A kereskedelmi szálláshelyek vendégforgalmának alakulása a Központi Statisztikai Hivatal 

előzetes adatai szerint 2018-ban (ksh.hu): 

A kereskedelmi szálláshelyet igénybe vevő vendégek száma (12 505 949 fő) összességében 

5,2%-kal, az általuk eltöltött vendégéjszakák száma (30 913 573 éjszaka) pedig 3,8%-kal nőtt 

az előző évhez viszonyítva. Az átlagos tartózkodási idő 2,5 éjszaka volt, ebben nincs érdemi 

változás 2017-hez képest. A külföldi vendégek számában (5 935 604 fő) 5,1%-os, az általuk 
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eltöltött vendégéjszakák számában (15 306 085 éjszaka) 2,4%-os növekedést regisztráltak az 

előző évhez képest. 2018-ban a külföldiek átlagosan 2,6 éjszakát töltöttek Magyarországon a 

kereskedelmi szálláshelyeken. A belföldi vendégek száma (6 570 345 fő) 5,4%-kal, a belföldi 

vendégéjszakák száma (15 607 488 éjszaka) 5,3%-kal emelkedett az előző évhez képest. A 

belföldiek átlagos tartózkodási ideje 2,4 éjszaka volt 2018-ban. 

III.2.  A legfontosabb küldő országok vendégforgalmának alakulása  

III.2.1. A küldő országok vendégforgalmának alakulása 

A kereskedelmi szálláshelyeken Magyarország legjelentősebb küldő területét jelentő európai 

országok vendégéjszaka-számának növekedési üteme az alábbiak szerint alakult: 

2018-ban valamivel alacsonyabb volt (+0,9%) a külföldi vendégéjszakák számának átlagos 

növekedési üteménél (+2,4%), az ázsiai országokból származó vendégéjszaka szám növekedése 

ugyanakkor jóval magasabb (+10,4%). A KSH előzetes adatai szerint a vendégéjszaka szám 

alapján legfontosabb tíz küldő országunk közül 2018-ban az Egyesült Államok (+12,7%), 

Románia (+7,2%) és Csehország (+5,2%), esetében nőtt jelentősebben a kereskedelmi 

szálláshelyi vendégéjszakák száma az előző évhez képest. Az Olaszországból (-2,7%), 

Ausztriából (-1,8%) és Szlovákiából (-1,6%) származó vendégéjszakák számában azonban 

csökkenés figyelhető meg 2018-ban. 

III.3. A Kiemelt Turisztikai Fejlesztési Térségek vendégforgalmának 

alakulása 2018-ban 

A jelenleg hatályos, kormányrendeletben nevesített öt Kiemelt Turisztikai Fejlesztési Térség 

mindegyikében a 2017-es adatokhoz hasonlóan alakult a vendégéjszakák száma. Növekedés 

inkább a vendégek számában figyelhető meg, leginkább a Tokaj-Felső-Tisza-Nyírség (+12,9%) 

és a Dunakanyar (+6,9%) esetében. A belföldi vendégek száma a Tokaj-Felső-Tisza-Nyírség 

(+15,6%), a Dunakanyar (+6,8%) és a Sopron-Fertő térségben (+6,0%) emelkedett a 

legnagyobb mértékben, a külföldi vendégeket tekintve pedig a Debrecen, Hajdúszoboszló, 

Hortobágy és Tisza-tó térségében (+8,8%) volt jelentősebb a növekedés.  
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2. ábra: Magyarország vendégéjszakáinak száma 2018 - forrás: ksh.hu (2019.12.18) 

 

III.4. A magyar lakosság többnapos belföldi utazásai 2017-ben 

A magyar lakosság fele vesz részt többnapos belföldi utazáson: 2017-ben 14,4 millió ilyen 

utazás történt A Központi Statisztikai Hivatal adatai szerint legalább egyéjszakás távolléttel 

járó belföldi utazáson a magyar lakosság közel fele vesz részt. Az adatok szerint a lakosság 

39%-a volt 1–3 éjszakás utazáson, 26%-a pedig ennél hosszabb utazáson. A belföldi 

utazásból való kimaradás okát jellemzően az anyagiakban jelölik meg, amit az egészségügyi 

okok és a munkából adódó kötelezettségek követnek. Az előző év felmérési adataihoz 

képest 2017-ben szinte ugyanannyi volt a magyar lakosság által tett többnapos belföldi 

utazások száma, mint 2016-ban, ez 14,4 millió utazást jelent. Ezek 74,7%-a volt 1–3 

éjszakás (10,7 millió utazás; +0,7%), 25,3%-a pedig 4 vagy több éjszakás (3,6 millió utazás; 

-3,3%). A többnapos belföldi utazások számában a 2014-es, a 2015-ös emelkedés után 

stagnálás figyelhető meg. Ugyanakkor a belföldi utazások fő motivációi között nagy 

szerepe van a rokonok, barátok, ismerősök meglátogatásának (VFR = Visiting Friends & 

Relatives, 5,9 millió utazás), valamint a hobbi jellegű munkavégzésnek is (például hétvégi 

telken, 0,5 millió utazás). Noha ezek aránya a belföldi utazások esetében jelentős, a 

marketingtevékenység az ilyen utazási döntésekre kisebb hatást gyakorol, kevésbé 

tekinthető „igazi” turizmusnak. Emiatt érdemes az adatokat megvizsgálni úgy is, hogy az 

ilyen típusú utazások adatait nem vesszük figyelembe. A belföldi turizmust a VFR és a 

hobbi motivációk nélkül megvizsgálva az látható, hogy a többnapos utazások száma (8,0 

millió utazás) 2017-ben 7,6%-kal nőtt. Az 1–3 éjszakás utazások esetében (5,2 millió 

utazás) 11,2%-os, a 4 vagy több éjszakás utak esetében (2,7 millió utazás) pedig 1,3%-os 

volt a növekedés. A belföldi utazások leggyakoribb motivációja a rokonok, barátok, 
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ismerősök meglátogatása, valamint az üdülés, szórakozás, pihenés. A szabadidős turisták 

száma összességében minimálisan, 0,5%-kal csökkent (14,1 millió utazás), az üzleti 

utazóké pedig 12,0%-kal nőtt (0,2 millió utazás). A VFR és a hobbi motivációk nélkül 

számítva a szabadidős turisták száma ugyanakkor 7,8%-kal emelkedett. A válaszadók a 

turisztikai motivációk közül a leggyakrabban az üdülés, szórakozás, pihenés főmotivációt 

említették (6,7 millió utazás, azaz a turisztikai motivációjú utazások 46,4%-a), amit a VFR 

főmotiváció követett 41,2%-kal (5,9 millió utazás). A turisztikai motivációjú utazások fő 

cél szerinti megoszlását az 1. ábrán mutatjuk be. Többnapos belföldi utazáson összesen 57,9 

millió napot töltöttek el a magyarok (1,8%-kal kevesebbet, mint 2016-ban). Szabadidős 

céllal 57,2 millió nap (-1,8%), hivatalos céllal 746 ezer nap (-0,6%) volt az összes 

tartózkodási idő a belföldi utazók körében. A szabadidős turisták által eltöltött napok száma 

a VFR és a hobbi motivációt nem számítva ugyanakkor 5,5%-os növekedést mutatott. A 

KSH – kérdőíve alapján – csak a turisztikai célú többnapos belföldi utazásokat vizsgálja, a 

belföldi és a külföldi kérdőívben nem teljesen ugyanazokat a motivációkat használja. 

Üdülés, szórakozás, pihenés céllal 30,9 millió napot töltöttek el az emberek (+6,9%); 

barátok, rokonok, ismerősök meglátogatásával pedig 19,9 millió napot (-11,3%). 

Egészségmegőrzés céljából 2,7 millió nap volt az összes eltöltött idő (+2,7%), hobbi jellegű 

munkavégzés: 1,9 millió nap (-15,5%); kulturális vagy sportrendezvény: 761 ezer nap (-

19,0%); iskolai tanulmányút, tábor: 892 ezer nap (-2,8%) volt. Az átlagos tartózkodási idő 

a belföldi utazások esetében összességében 4,0 nap (VFR és hobbi nélkül: 4,5 nap). A 

leghosszabb tartózkodási idő az iskolai tanulmányúton, táborozáson résztvevőket 

jellemezte (6,0 nap), de viszonylag magas az üdülés, szórakozás, pihenés motivációval 

utazók átlagos tartózkodási ideje is (4,6 nap). Hobbi jellegű munkavégzés esetében az átlag 

4,2 nap; egészségmegőrzés: 4,0 nap. 

http://www.virtualismarketing.hu/
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3. ábra: Magyarország turisztikai céllal történő belföldi látogatások száma - forrás: ksh.hu (2019.12.18.) 

 

A turisták a legtöbb időt a Balaton környékén töltötték el, a legtöbb utazás is ebbe a régióba 

történt. A többnapos belföldi utazások időtartama alapján a legnépszerűbb úti cél a Balaton 

turisztikai régió volt 2017-ben is. Összesen 15,1 millió napot töltöttek itt a magyarok, 1,6%-kal 

többet, mint 2016-ban. A második „helyezett” a Budapest-Közép-Dunavidék régió 9,5 millió 

nappal, 2017-ben az ebben a régióban töltött idő hasonló volt, mint 2016-ban. A dobogó 

harmadik fokára Észak-Magyarország került 7,1 millió (-11,2%) nappal (2. ábra). A többnapos 

belföldi utazások száma alapján ugyanígy alakult a sorrend, a kiadásokat figyelembe véve 

viszont kissé eltérően: 1. Balaton, 2. Észak-Magyarország, 3. Budapest-Közép-Dunavidék. 

 

http://www.virtualismarketing.hu/
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4. ábra: Magyarországon belföldi utazások megoszlása - forrás: ksh.hu (2019.12.18.) 

Az átlagos tartózkodási idő a Balatonnál (5,0 nap), a Tisza-tónál (4,1 nap) és a Nyugat-

Dunántúli régióban (4,0 nap) volt a leghosszabb. Az egy fő egy napjára jutó költés a Nyugat-

Dunántúlon (7 074 Ft), az Észak-Magyarország régióban (6 589 Ft) és a Balatonnál (6 578 Ft) 

volt a legmagasabb. 

IV. Balaton fejlesztési lehetőségek, pályázatok 

Csokorba szedtünk néhány közelmúltban létrejött pályázatot, ami érdekes lehet az Egyesület 

számára. Ezek a pályázatok inkább iránymutatásként, és egyfajta aktuális helyzetelemzésként 

szolgálnak. Néhány már befejeződött, ezek azért kerültek bele, hogyha lesz új pályázati ciklus, 

akkor lehessen figyelni a jövőben.  

1. A Balaton kiemelt turisztikai fejlesztési térség meghatározásáról és a térségben 

megvalósítandó egyes fejlesztések megvalósításához szükséges források biztosításáról: 

Jelenleg még a 2018-as van a holnapon, de érdemes nézni, hogy milyen új pályázatot 

hoznak a 2020-as évre vonatkozóan. 

link: http://njt.hu/cgi_bin/njt_doc.cgi?docid=199597.336335  

2. Pályázat innovatív városi és regionális fejlesztési projektek megvalósítására a kulturális 

turizmus segítségével: 

Érdekes pályázati lehetőség, amit angolul kell beküldeni, de akár 4 millió Euró is 

igényelhető, ami extrém magas, a követelmények azonban szigorúak.  

http://www.virtualismarketing.hu/
http://njt.hu/cgi_bin/njt_doc.cgi?docid=199597.336335
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link: https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-innovativ-varosi-es-regionalis-fejlesztesi-projektek-

megvalositasara-a-kulturalis-turizmus-segitsegevel/ 

3. Pályázat civil kezdeményezések, projektek, programok díjazására: 

Magyarországon működő civil szervezetek vagy civil jellegű non-profit gazdasági társaságok 

nyújthatnak be pályázatot civil díj elnyerésére.  

Kategóriák: 

- Legnagyobb hatású projekt 

- Legjobb kommunikációs kampány 

- Legjobb együttműködés 

- Legígéretesebb új szervezet 

- Legsikeresebb adománygyűjtés 

- Legsikeresebb érdekérvényesítési projekt 

- Legjobb helyi kezdeményezés 

- Legjobb társadalmi vállalkozás 

link: https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-civil-kezdemenyezesek-projektek-programok-

dijazasara/ 

4. Pályázat városok, települések testvérvárosi találkozóinak támogatására: 

A projektben legalább két támogatható ország településeinek kell szerepelnie, amelyek közül 

legalább egynek uniós tagállamnak kell lennie. A támogatás összege 25.000 Euró. 

link: https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-varosok-telepulesek-testvervarosi-talalkozoinak-

tamogatasara/ 

5. Pályázat kerékpáros barát cím elnyerése: 

November 7-én lejárt pályázat, amit az Innovációs és Technológiai Minisztérium hozott létre, 

hogy a kerékpáros barát települések és munkahelyek bevált megoldásait felkutassa és 

tapasztalataikat feldolgozza, valamint a legjobb ötleteket jutalmazza. A jövőben érdemes lehet 

figyelni ezt a pályázatot, mert lehetséges, hogy meg fogják hirdetni a 2020-as évben is. Jó 

lehetőség lehet akár a +álló kerékpáros pontok népszerűsítésére is.  

link: https://www.hirbalaton.hu/meghosszabbitott-hataridovel-palyazhatnak-kerekparosbarat-

cimre-munkaadok-es-onkormanyzatok-mti/ 

 

http://www.virtualismarketing.hu/
https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-innovativ-varosi-es-regionalis-fejlesztesi-projektek-megvalositasara-a-kulturalis-turizmus-segitsegevel/
https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-innovativ-varosi-es-regionalis-fejlesztesi-projektek-megvalositasara-a-kulturalis-turizmus-segitsegevel/
https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-civil-kezdemenyezesek-projektek-programok-dijazasara/
https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-civil-kezdemenyezesek-projektek-programok-dijazasara/
https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-varosok-telepulesek-testvervarosi-talalkozoinak-tamogatasara/
https://palyazatmenedzser.hu/palyazat-varosok-telepulesek-testvervarosi-talalkozoinak-tamogatasara/
https://www.hirbalaton.hu/meghosszabbitott-hataridovel-palyazhatnak-kerekparosbarat-cimre-munkaadok-es-onkormanyzatok-mti/
https://www.hirbalaton.hu/meghosszabbitott-hataridovel-palyazhatnak-kerekparosbarat-cimre-munkaadok-es-onkormanyzatok-mti/
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6. Pályázat a balatoni kikötők fejlesztésére nyílik lehetőség az e-mobilitás jegyében: 

A Kisfaludy Balatoni e-kikötő fejlesztési Konstrukció – „A” komponens: Új kikötők 

létrehozása, és meglévő kikötők bővítése a Balaton kiemelt turisztikai fejlesztési térségben 

című TFC-BA-2.1.1-A-2019-2019 kódszámú konstrukcióban új kikötők létesítésére és 

meglévők bővítésére nyílik lehetőség. Az „A” komponens keretében vissza nem térítendő 

támogatás igénylésére 2019. november 15. és 2019. december 16. közötti időszakban nyújtható 

be támogatási igény. 

A Kisfaludy Balatoni e-kikötő fejlesztés konstrukció – „B” komponens: Meglévő kikötők 

bővítése a Balaton kiemelt turisztikai fejlesztési térségben című TFC-BA-2.1.1.-B-2019-2019 

kódszámú konstrukcióban meglévő kikötők felújítására, szolgáltatásaik fejlesztésére nyílik 

lehetőség. A „B” komponens keretében vissza nem térítendő támogatás igénylésére 2019. 

november 15. és 2019. december 19. közötti időszakban nyújtható be támogatási igény. 

Ez a két pályázat szintén lejárt, azonban rendszeresen kiváló lehetőségeket rejt a Kisfaludy 

Turisztikai Fejlesztési Program honlapja. (link: http://kisfaludyprogram.hu/) 

link: http://kisfaludyprogram.hu/cikkek/balatoni-kikot-k-fejlesztesere-nyilik-lehet-seg-az-e-

mobilitas-jegyeben-49 

7. Pályázatok a Magyar Turisztikai Szövetség honlapján: 

A Magyar Turisztikai Szövetség honlapján (link: https://mtu.gov.hu/) több érdekes pályázat is 

fellelhető, valamint elsődleges információforrásként is jól szolgálhat további fejlesztésekről és 

különböző pályázati felhívásokról. Jó tudni, hogy külön részt szentelnek például a desztináció 

fejlesztésnek. 

link: https://mtu.gov.hu/cikkek/desztinacio-fejleszt%C3%A9s 

8. Turizmusinfo.com pályázatai:  

A turizmusinfo.com weboldalon külön fülön helyezkednek el a turisztikai pályázatok 

összegyűjtve. A jövőben érdekes lehet ránézni havonta, hogy megbizonyosodjunk, nincs-e 

számunkra megfelelő pályázati lehetősége terítéken.  

link: http://turizmusinfo.com/turisztikai-palyazatok/ 

Az említett weboldalak nem teljeskörűen mutatják be a lehetőségeket, azonban betekintést 

nyerhetünk általuk olyan pályázatokra, amiket a jövőben az Éltető Balaton-felvidékért 

http://www.virtualismarketing.hu/
http://kisfaludyprogram.hu/
http://kisfaludyprogram.hu/cikkek/balatoni-kikot-k-fejlesztesere-nyilik-lehet-seg-az-e-mobilitas-jegyeben-49
http://kisfaludyprogram.hu/cikkek/balatoni-kikot-k-fejlesztesere-nyilik-lehet-seg-az-e-mobilitas-jegyeben-49
https://mtu.gov.hu/
https://mtu.gov.hu/cikkek/desztinacio-fejleszt%C3%A9s
http://turizmusinfo.com/turisztikai-palyazatok/
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Egyesület elnyerhet. Ezek a honlapok érdekesek lehetnek, és hozzájárulhatnak ahhoz, hogy az 

Egyesület fejlessze magát és támogatást kapjon marketingstratégiájának megvalósítására.  

V. Éltető Balaton-felvidékért Egyesület stratégiai elhelyezkedése 

V.1. Háttér 

Az Éltető Balaton-felvidékért Egyesületet 2008-ban alapították vidékfejlesztési célból. 2017-

ben a tagok száma elérte a 240 főt és 2019-ben már bőven meghaladta ezt a létszámot. 

Egyesületünk tagsága 2019 végére 314 főre gyarapodott, ebből 230 rendes tag, 84 pártoló. 

Védjegyesek száma 102 főnél jár ugyanebben az évben. 59 település vidékfejlesztését 

koordinálják Sümegtől a Művészetek Völgye helyszíneiig. 2014-ben hozták létre az Éltető 

Balaton-felvidék védjegyet és később az Éltető Pontokat, ahol meg lehet vásárolni a védjeggyel 

rendelkező termékeket. Ezeken a pontokon a szolgáltatásokról is részletesebb információkhoz 

juthatnak a vásárlók. 

A 2007-2013 közötti vidékfejlesztési időszakban vett részt az Éltető Balaton-felvidékért 

Egyesültet, ahol 2,8 milliárd Forint vissza nem térítendő támogatás épült be a Balaton-

felvidéken.  Ezekkel a fejlesztésekkel 100 új munkahelyet és 300 munkahely megőrzését tudták 

biztosítani.  

V.2. Termékek    

A település, mint termék rugalmatlan, továbbá helyhez kötött, nem mozdítható, így alapvetően 

az értékesítési csatornákat a fogyasztók mozgatására kell kialakítani. A turista a település 

központját úgy szemléli, mint látványosságot, a helyi lakos, mint a lakóhelyét, vagy, mint egy 

bevásárlóközpontot, a vállalkozó pedig elsősorban az üzleti lehetőségeket keresi. Ennek 

megfelelően az értékesítésben is a differenciáltságra kell építeni. (Kozma Gábor, 1995) 

Napjainkban az internet elterjedése által az értékesítési tevékenység nélkülözhetetlenné vált. 

Mind a gazdaságban, mind pedig a lakosság magánéletében betöltött szerepe jelentősen 

megváltoztatja a fogyasztási szokásokat és rendszeresen új igényeket generál. A gazdaság 

szereplőinek a folyamatosan változó körülményekhez szükséges alkalmazkodni, és 

rendszeresen kell újdonságokkal előállni, hogy ne maradjanak le a piaci versenyben. 

Településmarketing esetében bonyolultabb értékesítési folyamattal kell szembenéznünk, a 

terméket nem tudjuk hagyományos módon eljuttatni a fogyasztóhoz, a célcsoportokhoz, ezért 

http://www.virtualismarketing.hu/
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szükséges, hogy a célcsoportokat vonzzuk a helyszínekre. A kommunikáció ebben a 

folyamatban kiemelt szerepet tölt be a célcsoportok számára. A közvetett termék, melyet a 

fogyasztók elé helyezünk, az az imázs, a településekről alkotott kép, mely által pozitív viszonyt 

kívánunk kialakítani a fogyasztó és a település között. 

Az internet segítségével számos megoldást teremthetünk arra, hogy a fogyasztó a lehető legtöbb 

információt tudja elérni a legkevesebb időráfordítással és lehetőleg ingyen. Az emberek ma a 

legtöbbször online tájékozódnak, és ezt az igényüket kielégítve tudjuk versenyelőnyeinket 

megalapozni. 

Az Egyesület magában nem árul, azonban több száz kkv-nak segít termékeik eladásában.  

V.3. Szolgáltatások    

Az Egyesület 4 fő alappillérjének tekinti az alábbi szolgáltatásoknak is nevezhető funkciókat. 

A 4 fő alappillér az alábbiak szerint épül fel:  

1. LEADER vidékfejlesztési program stratégiai megvalósításának koordinálása 

2. Turisztikai kínálat fejlesztése a túraútvonalak fejlesztése mentén (túraútvonalak, 

természeti séták, melyek bemutatják a helyi település értékeit, látnivalóit) 

3. Ifjúság megtartás és letelepedés elősegítése  

- Ifjúsági térségőr hálózat fejlesztése, terjesztése, kialakításának pontosítása 

4. Társadalmi együttműködések erősítése 

- A Vidék Minősége Éltető Balaton-felvidék védjegy működtetése (nemzetközi 

programhoz csatlakozott ezáltal) 

- 3 nyelven szerepel 

- Termékkatalógussal rendelkezik 

- Rendezvényeken való megjelenés (Bakony Expo, Vámosi lencsés Hurkafesztivál, 

Művészetek völgye, Bakony Expo, OMK, Csigaház, Éltető Völgy) 

- Balaton-felvidék turisztikai kínálatának fejlesztése 

- Stratégia keretében a LEADER programon kívül más pályázati programok 

koordinálása és generálása 

Ezek a szolgáltatások átfogóan leképezik az Egyesület terveit, értékeit és jövőbeli misszióját, 

ezért fontos szétszedni és külön-külön is értékelni őket.  

http://www.virtualismarketing.hu/
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V.4.    Jövőkép, misszió, fő célok    

Az Éltető Balaton-felvidékért Egyesület missziójaként kitűzte, hogy a közösséget és az 

összetartozást helyezik előtérbe. Nagyon fontos számukra a közösségi érdek, az, hogy a 

termékek egy hovatartozást adjanak, egy védjegy alatt tudjanak megjelenni és közösen tudjanak 

egy nagyobb értéket teremteni. Ezáltal erős márkát is teremthet a védjegy és maga az Éltető 

Balaton-felvidékért Egyesület is.  

Fő céljai: 

1. Helyi termékek népszerűsítése a védjegy program mentén: 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

A Védjegy program folyamatos szélesítése, és új védjegyesek bevétele a marketing stratégia 

mentén. Még több marketing alapú segítségadás a védjegyeseknek, egyfajta törzsgárda tagság 

gyakorlati alkalmazása. Például ingyenes tréningek, tanfolyamok, ingyenes reklámozási 

lehetőségek (Facebook, Instagram, helyi prospektusok). Lehetőség arra, hogy megmutassák az 

ifjúság számára is termékeiket, ez által nem csak hírnevet, de akár új munkahelyeket, és örökség 

továbbadási lehetőségeket is kiaknázhatják a kkv-k.  

2. LEADER vidékfejlesztési program stratégiai megvalósításának koordinálása: 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

A LEADER vidékfejlesztési program, érthetőbbé tétele, videók, leírások, már nyertes 

pályázatok bemutatása terén. Letisztultabb elkülönülőbb honlap létrehozása. A LEADER 

nyertesek bemutatása. Folyamatos segítés a jelentkezéstől kezdve az után követésig, akár 

személyes ügyfélszolgálattal, vagy chatbottal, Messengeren keresztül pedig Facebookon.  

3. Turisztikai kínálat fejlesztése, túraútvonalak fejlesztése mentén: 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

A turisztikai kínálat és túrútvonalak fejlesztésére részletes marketingstratégiai tervet 

készítetten. A legbefolyásosabb azonban az influencer marketing és a Youtube csatorna 

létrehozása valamint a blog és a vendég blog szerepelés lenne. A turisztikai kínálatokat és 

útvonalakat a legjobban gerillamarketing és WOM (Word of Mouth) segítségével lehet 

http://www.virtualismarketing.hu/


 
ÉLTETŐ BALATON-FELVIDÉKÉRT EGYESÜLET 

Marketing stratégiai terve 

2019-2020 

24 
Tóth-Hefler Katalin 

www.virtualismarketing.hu 

népszerűsíteni. Ezek szerencsére nem drága beruházások viszont annál nagyobb kreativitást és 

célzott odafigyelést igényelnek.  

4. Ifjúság megtartás és letelepedés elősegítése (Ifjúsági  hálózat) 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

A legjobb marketing stratégia az ifjúság megtartására a kíváncsiság felkeltése és a figyelem 

fenntartása. Erre a legjobb, ha olyan dolgokba és munkafolyamatokba kérjük a segítségüket, 

amik őket is érdekeit és fenntartják a figyelmüket hosszú távon. Ezért az edukálásba őket is be 

lehet vonni, a social media használatával sokat tudnak segíteni az idősebb generációnak. De 

erős kötődés is kialakulhat az ifjúság és a cégek, védjegyesek között.  

5. Társadalmi együttműködések erősítése (A Vidék Minősége Éltető Balaton-felvidék 

védjegy működtetése): 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

Az ifjúság megtartáshoz kapcsolódik a társadalmi együttműködések erősítése is. Hiszen ahogy 

fejlődik az ifjak és idősebb vállalkozók közötti kapocs úgy a társadalmi elköteleződés is 

erősödik. Azonban a társadalmi együttműködések legjobban CSR tevékenységekkel lehet 

fejleszteni. Ilyenek a vásárok és fesztiválok tartása, az ingyenes programok és oktatások.  

6. Balaton-felvidék turisztikai kínálatának fejlesztése: 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

A turisztikai kínálat fejlesztése legjobban az egyesület márkaépítésének kiaknázásában rejlik. 

Hiszen elősegítheti, hogy több kézműves jelenjen meg, vagy, hogy a térségben nagyobb kedv 

legyen vállalkozást indítani.  

 

7. Stratégia keretében a LEADER programon kívül más pályázati programok 

koordinálása és generálása: 

Megoldási stratégiák összesítve, nagyvonalakban (részletesen lásd lejjebb): 

Ez az a stratégia, amit a legkönnyebben elkezdhető. Hiszen megfelelő pályázatokat már internet 

segítségével könnyen lehet találni. Azonban már a pályázati feltételek és a pályázati kiírásokon 

való megfelelés más sokkal összetettebb feladat. Például a megfelelő pályázatok elnyerése és 

azok végrehajtása sokkal nagyobb időt és energiát felemészt, mint gondolná az ember. Alább 
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néhány pályázati honlapot is összegyűjtöttem segítségként a könnyebb tájékozódás 

tekintetében.  

Összefoglalva az Éltető Balaton-felvidékéért Egyesület egy olyan helyzetben van, ahonnan 

nehéz fejlődni, úgy, ha csak az offline marketing adta lehetőségeket aknázza ki. Integrált 

marketingstratégiára és megvalósítási tervre van szüksége ahhoz, hogy a megfelelő célokat és 

jövőképét meg tudja valósítani. Ezeket a stratégiákat a későbbiekben tárgyaljuk, azonban 

ismerni kell a megfelelő célpiacot ahhoz, hogy a stratégiákat fel tudjuk állítani. Szükséges a 

megfelelő mikro- és makrokörnyezeti hatások feltérképezése, hogy pontos stratégiát 

alkalmazzunk. Ezeket a tényezőket fogjuk megvizsgálni a következőkben.  

VI.    Helyzetelemzés   

VI.1.    Egyesületi stratégiák és helyzetelemzés 

Az alábbi fejezetben megvizsgáljuk az Egyesület mikro- és makrokörnyezeti hatásait, illetve 

lehetőségeit. Az elemzések az alábbiak lesznek: 

1. STEEPLE elemzés: mikrokörnyezetei hatások, az Egyesületet érintve 

2. Porter féle versenytárs modell: védjegyesekre fókuszálva, kkv-ra kivetítve 

3. Termékélet görbe modell: szezonalitás és a 4 alappillér életútja 

4. SWOT analízis 

Ezek az elemzések arra lesznek jók, hogy lássuk, milyen stratégiák mentén kell haladnia a 

marketingnek. Feltérképezzük a márka versenytársait és a környezetét, megnézzük, milyen 

kiaknázatlan lehetőségek vannak a marketing terén. Ez a stratégia hosszútávon mutatja be az 

Egyesület jövőképét, egyfajta iránytűként fog szolgálni a későbbiekben. 

 
VI.1.1.    STEEPLE 

A STEEPLE elemzés az Egyesület külső tényezőit hivatott vizsgálni. Az adott cégben az alábbi 

kritériumok és elemzés jött létre a STEEPLE alkalmazásával. 

Social (Szociális hatások):  

Az Egyesület legnagyobb tevékenysége szociális alapon nyugszik. Összeszedi a környék kis- 

és középvállalkozóit, kézműves helyeit, és ezeknek segít. Folyamatosan keresi az újabb 

lehetőségeket azzal kapcsolatban, hogy segítse a kézműves termékeket gyártó vállalkozásokat. 
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Ezért az Egyesület legnagyobb zászlóshajója a jövőben is a szociális igények kielégítése lesz. 

Ehhez kapcsolódva az edukálás az egyik kiaknázatlan lehetőség az Egyesület szociális 

hatásainak erősítésére. 

Technological (Technológiai hatások):  

A szociális hatásokhoz szorosan kapcsolódnak a technológiai elvárások. A taníttatás, fejlesztés 

és az online marketing terén is fontos szerepet játszik a megfelelő technológiai háttér 

kialakítása. A wifi hálózat teljes lefedettségére van szükség, és a legalább 4G-s kapcsolatnak a 

teljes területet be kell hálóznia, hiszen fontos marketing és turisztikai lehetőségeket rejt. Ha 

nincs megfelelő wifi hálózat a túraútvonalak mentén vagy a városokban, akkor veszít turisztikai 

értékéből a vidék. Más részről a megfelelő technológiai eszközparknak is készen kell állnia 

marketing szempontból, megfelelő kamerák, számítógépek és szoftverprogramok kellenek 

ahhoz, hogy jó minőségű videókat lehessen gyártani. Ez az ifjúságmegtartás szempontjából is 

nagyon fontos, hiszen a mai Y és Alfa generáció tagjait érdekelhetik ezek a technológiák, így 

erős megtartóerő lehet, hogy ezek az eszközök megtalálhatóak a térségben, és tudják őket 

használni, valamint fejleszteni. Ilyenek a kamerák, videószerkesztő és képszerkesztő 

szoftverek, televíziók, kivetítők, melyek az edukálásban is elengedhetetlen technológiai 

eszközöknek számítanak. Ezekre az eszköztámogatásokra lehet pályázni európai uniós 

pályázatokon vagy önkormányzati állami pályázatokon. 

Ecological (Gazdasági hatások):  

Az Egyesületnek fontos megvizsgálnia a gazdasági hatásait a területre nézve, azonban ezekhez 

komoly számításokra, pénzügyi kimutatásokra van szükség. Fontos számbavenni a bevételeket 

és kiadásokat, a megfelelő profitnövekedést, és azt, hogy milyen új pályázati, pénzszerzési 

lehetőségek vannak, amiket ki lehet aknázni.  

Environmental (Természeti hatások):  

Az Egyesület néhány alappillérjét jelentősen befolyásolják a természeti hatások és a turisztikai 

megítélés. A környezet, a látnivalók, a túraútvonalak, a +álló pontok mind olyan sarkalatos 

tényezők, amikkel számolni kell, ha a természeti hatásokat vesszük sorba. Az Egyesületnek a 

szociális hatások mellett ezeket szükséges leginkább előtérbe helyeznie. Nagy hangsúlyt kell 

fektetni a megfelelő túraútvonalak kialakítására (például kukák kihelyezésével, járható 

utakkal), fontos a természeti értékek megőrzése és a turisták igényeinek kiszolgálása egyaránt. 

A környezeti hatásokhoz kapcsolódnak azok a visszajelzések is, amik a turistáktól és a lakóktól 
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jönnek a terület szépítésére és praktikusabbá tételére. Ezeket a visszajelzéseket komolyan kell 

venni a megfelelő pozitív közhangulat létrehozásához, hiszen nyáron a helyieknek frusztrálóbb 

lehet a megnövekedett embertömeg.   

Political (Politikai hatások):  

A politikai hatások leginkább a pályázatok átnézése, az önkormányzati támogatások és egyéb 

pénzszerzési lehetőségekben merül ki leginkább. Fontos a jó kapcsolatápolás a helyi 

önkormányzatok képviselőivel, mert az Egyesület ezeket is összefogja és segít nekik kiaknázni 

a kkv-ban rejlő lehetőségeket a védjegy program keretein belül. Így a politikai hatás ugyan nem 

láthatóan, de a háttérben nagy befolyással rendelkezik az Egyesület életében. Nem 

elhanyagolható hatás ezért.  

Legal (Jogi hatások): 

Az Egyesületet magát jogi szabályozások és alapelvek mentén lehet csak működtetni. Ezek a 

jogi intézkedések kihatnak a védjegyprogramra, valamit az összes többi alappillérre, mint a 

turisztikai útvonalak kiépítése vagy az ifjúság megtartása. Elsősorban azonban a LEADER 

program jogi hátterét érinti. Fontos, hogy az Egyesület mindig tisztában legyen a legújabb 

intézkedésekkel és a szabályozásokkal, mint a GDPR vagy a kkv-kat érintő jogi változások 

(honlapok adatvédelmi nyilatkozatának kitétele, cookie törvény). Erről tájékoztatni kell a 

védjegy programban résztvevőket és a LEADER pályázat minden érintettjét, hiszen ez is 

segítség a számukra.  

Ethical (Etikai, erkölcsi hatások):  

Az etikai hatások is mélyen befolyásolják az Egyesületet, hiszen a partnerek nem 

jelentkeznének védjegyes vállalkozásnak, ha nem hinnének az Egyesület munkájában. 

Példamutató magatartással kell elöljárni, tisztán elérni a célokat, hiszen ez egy bizalmi 

egyesülés. Hiába számlál több száz védjegyes tagot az Egyesület, ha nem megfelelő a jövőkép, 

az irányelvek, ha nem emberien állnak hozzájuk, a védjegy program és maga az Egyesület is 

összeomolhat. Ez a fajta őszinteség, etikus és tiszta hozzáállás az egyik fejlődési és győztes 

stratégia, amit továbbra is követnie kell az Egyesületnek.  
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VI.1.2.    Porter versenytárselemzés    

A Porter elemzést termékekről vagy szolgáltatásokról lehet elkészíteni, ezért nem az 

Egyesületre készítettük el, hanem a védjegyes termékekre és a kézműves alkotásokra. Így 

kaphatnak egy iránymutatást arra, hogy merre érdemes tartani, kik a versenytársak és hogy 

melyek a kiaknázatlan lehetőségek a kézműves termékek piacán.  

A Porter-féle modell szerint az iparági versenyt öt tényező (öt erő) határozza meg – az új 

belépők, a helyettesítő termékek fenyegetése, a vevők alkupozíciója, a szállítók alkuereje, 

valamint a meglévő versenytársakkal folytatott versengés. Eszerint a Porter-féle megközelítés 

tágabban értelmezett iparágat vesz alapul, ahol a verseny nemcsak az egymással versengő 

vállalatok között zajló ádáz küzdelem, hanem az iparág jellegétől, gazdasági és technológiai 

jellemzőitől függően különböző szereplők válhatnak kulcstényezővé. 

Szállítók alkupozícióját befolyásoló tényezők: 

Fontos tényező a kézműves termékeknél az alapanyag beszerzése, különösen, ha különleges 

alapanyagokkal foglalkoznak. Kisebb kézművesek nem engedhetik meg maguknak, hogy 

nagyobb szállítóktól szerezzék be az alapanyagokat, míg a nagyobb védjegyeseknek vannak 

megbízható, több éves partneri beszállítói. Figyelni kell és minden évben felül kell vizsgálni 

gazdaságilag ezeket a kapcsolatokat, hiszen a beszállítók tudják, hogy mivel különleges 

alapanyagot szállítalak és adnak el (lehet, hogy monopolhelyzetben is vannak, ami erősíti 

ezeket a hatalmi pozíciókat), így emelnek az áron. Van, hogy késve, vagy rossz minőségben 

érkezik meg az áru, de nincs idő visszaküldeni. Ebben a szegmensben a beszállítók 

alkupozíciója nagyon erős. A csökkentést kétféleképpen lehet megoldani; a kereskedők maguk 

készítik el a beszállítóktól vásárolt alapanyagot (ami sokszor nem megoldható), vagy pedig 

folyamatosan nyitva tartják a szemüket és figyelik a piacot, kik azok, akikkel esetleg jobban 

járhatnak, így csökken a beszállítók alkupozíciója is.  

A helyettesítés veszélye: 

A helyettesítés veszélye is hatalmas, hiszen a piacon igen nagy a verseny. Ennek enyhítésére is 

jött létre a védjegy program és a boltok, hiszen így a kézműves védjegyes termékek is 

szerepelhetnek a kínálatban. De mivel a verseny nagy, legyen szó ajándéktárgyról vagy 

élelmiszerről, ezért nehéz kitűnni a tömegből. Segítség még a megfelelő fejlődés a vevők 

szemszögéből. Egyre többen vásárolnak kisvállalkozóktól helyi árukat, hiszen tudják, hogy így 
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jót tesznek. Nagyon fontos a piacon megmaradni, és a folyamatos marketingkommunikáció 

erősítése is, hiszen a hatalmas reklámzajban a vevők sokszor elfelejtik a terméket.  

Vevők alkupozícióját befolyásoló tényezők:  

A vevők alkupozíciója nagyon magas, hiszen itt is hatalmas a verseny, már önmagában az, hogy 

a terület nem összpontosított és nem a fővárosban van (a védjegy boltok ezeket a nehézségeket 

enyhítik), erős alkupozíciót ad a vevőknek. A területet legtöbben tavasszal és nyáron látogatják, 

így szezonalitása is van. Ezeket a nehéz alkupozíciókat lehet enyhíteni a megfelelő online 

marketinggel, mert az nem földrajzi helyhez köthető.  

Verseny intenzitását befolyásoló tényezők:  

A kézműves termékek, valamint a helyi termelők bázisa folyamatosan növekedik, ez is egyre 

nagyobb versenyt eredményez a piacon. A védjegy összegyűjti a kkv-kat, azonban ezek, ha 

ugyanazt gyártják, úgy egymás konkurenciájává válhatnak. A bővülő piac miatt fontos lehet 

átgondolni a szabályozást, vagy megfontolni egyfajta szűrő beiktatását a védjegyesek miatt, 

valamint azért, hogy a közösségben kevesebb feszültség legyen.  

Belépési korlátok:  

A piacra a kézműves termékeknél egész egyszerű a belépés a KATA adózás miatt. Azonban 

nagyobb cégeknél ezek a szabályozások és számviteli kötöttségek nehezebb belépési korlátokat 

eredményeznek. A belépési korlátok csökkentésére jött létre maga az Éltető Balaton-felvidékért 

Egyesület is, valamint a védjegy program és a LEADER pályázat is. Ezek a programok segítik 

a vállalkozásokat, hogy a belépési korlátok, a belefektetett tőke és az elindulás könnyebb 

legyen.  

Iparági versenytársak:  

Mint azt fentebb említettük, nagy a verseny a piacon belül, a vidéken például több borászat is 

van, amik egyelőre kielégítik a kínálatot, de ha az csökken, úgy egymás versenytársai lesznek. 

Így van ez a kézműveseknél is; a termékek versengenek egymással, nehéz megmaradni a 

piacon, összefogással azonban enyhíteni lehet a belső feszültségeket.  
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VI.1.3.    Termék életgörbe   

A termék életgörbe megmutatja a 4 alappillér életútját, és azt, hogy éppen hol tartanak. Ez 

alapján lehet látni majd azt, hogy egyes szolgáltatások mennyire erősek és merre tartanak az 

Egyesület életében.  

A négy alappillér: 1. LEADER program, 2. Ifjúságmegtartás, 3. Védjegy program, 4. 

Turisztikai útvonalak népszerűsítése. 

Az alábbi ábra mutatja meg, hogy a fent említett főbb szolgáltatások éppen milyen 

életszakaszban helyezkednek el. 

 

 

5. ábra: Éltető Balaton-felvidékért Egyesület termék életgörbéje 2019-2020- forrás: Saját szerkesztés 

Az ábra megmutatja, hogy a LEADER program még nem kiforrott szolgáltatások közé 

sorolható, hiába zajlik már több éve, egy laikus vállalkozónak ez a program átláthatatlannak és 

fejletlennek tűnik. Ezért azt javasoljuk, hogy a jövőben a LEADER program megvalósítására 

több információt adó, átláthatóbb honlap jöjjön létre. 

Az erőteljes növekedés szakaszába sorolható a védjegy program, hiszen elindulásától kezdve 

egyre többen szeretnének részt venni benne. A kezdeti létszám most már egyre nagyobb 

méreteket ölt és a védjegy program nyújtotta előnyök kecsegtetőek a kkv-k számára. A védjegy 

program keretein belül a boltokban elhelyezhető áruk nagy teret adnak a termékek 

megismerésének, azonban így vigyázni kell a konkurenciaharccal is.  
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 VI.1.4.    SWOT    analízis 

A SWOT elemzéssel feltérképezhetjük egy piac, iparág, üzlet, termék, szolgáltatás piaci 

életképességét, illetve megismerhetjük, hogy mely feladatok a legfontosabbak stratégiai 

szempontból. A SWOT egy angol mozaikszó, 4 szó kezdőbetűiből áll össze: 

Strengths – erősségek, Weaknesses – gyengeségek, Opportunities – lehetőségek, Threats – 

veszélyek. 

A SWOT elemzés magyar megfelelője a GYELV-elemzés: 

 

Gyengeségek - belső tényezők: olyan dolgok, amik nem jól működnek, de lehet rá befolyás, 

hogy jobb legyen. 

Erősségek - belső tényezők: pozitív dolgok, amik jól működnek, és lehet rá befolyás, hogy még 

jobban működjenek. 

Lehetőségek - külső tényezők: olyan adottságok, amelyeket nem tudunk befolyásolni, de 

kedvezőek, és rájuk építve kihasználhatjuk az erősségeinket. 

Veszélyek - külső tényezők: olyan korlátok, negatív tényezők, amelyeket nem tudunk 

befolyásolni, és csökkentik a siker esélyeit, kockázatot is jelentenek. 

Gyengeségek:  

A márka nem eléggé ismert, megfoghatatlannak tűnő. Átláthatatlan, hogy hogyan lehet 

csatlakozni, milyen előnyökkel jár, és hogy pontos felsorolásban miben segíthet azoknak, akik 

kapcsolódnak. A honlap elsőre nem tekinthető át egyszerűen, és a szegmens (akik sokszor 

egyszerű, falusi emberek, akik csak szeretnék a munkájukat végezni szeretettel) túl sok ingert 

kap. Túl nagy az információs zaj a honlapon. Pont ez a fajta szerteágazó és többirányú 

szolgáltatás az, ami megtéveszti a célzott szegmenset. 

Erősségek:  

A sok éves megfeszített munka eredményeként rengeteg vállalkozás csatlakozott az 

Egyesülethez. Nagyon jó kommunikációs stratégiát követnek, a közösségre építenek és a 
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közösség erejét alkalmazva új utakat törnek. Pályázatokon vesznek részt, ez is egy nagy 

erősség. Sokoldalú, több irányból közelítik meg a közösségi szellemet és a gyakorlatba is 

átültetik azt.  

Lehetőségek: 

Az Egyesület sok lehetőséget rejt magában. Teljesen kinőheti magát egy olyan szervezetté, ami 

felkarolja az összes vállalkozót a térségben. A megfelelő online marketinggel és offline 

támogatással folyamatosan ki lehet bővíteni a marketing határokat, a védjegy vagy a LEADER 

programhoz.  

Veszélyek:  

A hatalmas verseny a termékek között nagy veszélyt jelenthet a közösségre nézve. Vigyázni 

kell a jó hírnévre, hogy olyan embereket engedjük be a védjegyesek közé, akik megérdemlik. 

A térség szezonalitása is veszélyt jelenthet az Egyesületre, hiszen csak a tavaszi, nyári 

időszakba jönnek a turisták, így a bevételek, mindig hektikusak és nem megbízhatóak.  

 

VI.1.5.    4C   marketing mix 

 

Az Egyesület marketing mix megvalósításához nem használhattuk a hagyományos 4P 

szerkezetű marketing mixet (termékpolitika, árpolitika, disztribúciós politika, reklám), mert 

nem termékeket ad el. Ezért a szolgáltatások 4C-t használtuk a marketing mix 

meghatározásához.  

Ennek a marketing mixnek a 4 alapja a Customer value (vevő érték), Convience (kényelmi 

faktor, praktikusság), Cost (birtoklási költségek) és Communication (kommunikációs 

stratégia). Ez a négy fő elem alkotja a marketinget. Ezeket vesszük most sorra, hogy 

megvizsgáljuk az Egyesület marketingértékét. 

Customer value (Vevőérték):  

A vevőérték legfőbb kérdése, hogy milyen értéket képvisel az általunk kínált dolog a fogyasztó 

számára?  Az Egyesület vevőérték szempontjából nagyon magas szinten van. A védjegy 

program és az Éltető Pontok kialakítása mind hozzájárul a magas vevőérték kialakulásához. 
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Úgy gondoljuk, hogy a megfelelő vevőérték megtartásához és a növeléséhez az alábbi 

szempontokon kell javítani: 

- Online felületeken több információt adni az adott termékekről a fogyasztók számára 

(Külön feltüntetni a kkv-kat és azok elérhetőségét) 

- Éltető Pontok eléréséhez segítség online felületeken 

- Vásárokon, kiállításokon való aktív részvétel megtartása és ezek szélesítése 

- Prospektusok, kiadványok kiadásának aktualizálása és terjesztésének bővítése a régión 

kívülre is 

Convenience (Praktikusság): 

A praktikusság és a vevőérték szorosan összekapcsolódik. A praktikusság kiegészíti a 

vevőértéket, hiszen ha a szolgáltatás hasznos, úgy az érték növekedik. Az Egyesület 

szempontjából a praktikusság a megfelelő, folyamatos és átlátható információadás. Ennek 

növeléséhez az alábbi változtatásokat javasoljuk: 

- Honlap megjelenítés letisztulása (túl sok információ, ezek csökkentése az információs 

zaj csökkentése) 

- Videós információs tartalmak létrehozása YouTube-on, és ezek megosztása a többi 

social media felületen 

- Szakértői blog kialakítása, információnyújtás céljából 

- Hírlevél folyamatos használata az információáramlás elősegítésére 

Cost (Birtoklási költségek politikája): 

Az Egyesület szempontjából az árpolitika nem annyira releváns, mint a másik három marketing 

mix elem. Inkább itt a pályázati pénzeken, a megfelelő anyagi támogatásokon van a hangsúly. 

Az alábbi változtatásokat javasoljuk az árpolitikában: 

- Folyamatos pályázati lehetőségek figyelése 

- Önkormányzatokkal való szoros kapcsolattartás és ösztöndíjak elnyerésének lehetősége 

Communication (Kommunikációs stratégia): 

A kommunikációs stratégia az egyik legfontosabb eleme a 4C modellnek. Az Egyesületnek 

marketing szempontból a kommunikációs stratégia egyfajta névjegy, a hírnevének legfontosabb 

kulcseleme. Az alábbi javaslataink vannak a kommunikációs stratégiával kapcsolatban: 

- CSR kommunikáció erősítése (ingyenes workshopok, tájékoztatók) 
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- Termékek bemutatásának lehetősége online és offline 

- Vásárokon, kiállításokon, konferenciákon való aktív részvétel 

 

 

6. ábra: 4C modell - forrás: https://www.goldcomm.hu/marketingstrategia.html  

 

Összefoglalva a marketing stratégia 4C mixe megmutatta, hogy jelenleg hol tart az Egyesület, 

és hogy milyen lehetőségei lehetnek még a jövőre nézve. Az Egyesület nehéz helyzetben van, 

mert egyszerre több fronton is helyt kell állnia. Nem csak a védjegy erősítése a cél, hanem a 

LEADER program segítése, az ifjúság megtartása és a túraútvonalak, természeti séták, valamint 

egyéb turisztikai programok népszerűsítése is.  Ezért a marketingstratégiát úgy alakítottuk ki, 

hogy megfeleljen az összes értéknek és mindegyiket egyaránt erősítse, legyen szó a védjegy 

programról, a túraútvonalak népszerűsítéséről, az ifjúság megtartásáról vagy a LEADER 

program népszerűsítéséről.  

 

  

http://www.virtualismarketing.hu/
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VII. Marketing stratégia 

VII.1. Offline marketing lehetőségek 

 
Nem csak az online marketing, amivel az Egyesület marketingtevékenységét fejleszteni lehet, 

hanem van olyan offline marketing lehetőség is, ami még kiaknázatlan. Ilyen a megfelelő PR 

tevékenység kialakítása az oktatás terén.  

 

VII.1.1.    PR (edukálás, workshop, tanfolyam) 

Nagyon fontosnak érezzük, hogy az Egyesület ne csak összeszedje, és egy csokorban kínálja a 

helyi kézművesek termékeit, hanem folyamatosan edukálja őket. Érdemes nagy hangsúlyt 

fektetni az oktatásra külön-külön a kézművesekre szabva, hogy ne csak csoportosan, de 

ugyanúgy önállóan is tudjanak érvényesülni az online és az offline marketing területein. 

 

Javaslatunkat két részre osztjuk, ami a PR-t érinti: 

 

Első pillér: Minden vállalkozóknak javaslunk egy saját online felületet és social media 

jelenlétet, amivel el tudják érni a megfelelő célközönséget. Ez a következőkből áll: 

1. Honlap és blog: Egyszerű honlap, ahol csak a lényeges információk vannak fent, 

valamint ami fontos, hogy írjanak blogot, ahol bemutatják a kézműves technikákat, 

eljárásokat, egyediségüket. Ez akár vlog is lehet, ahol videókban mutatják be, amit 

kínálnak (erre ingyenes lehetőség a YouTube). 

2. Facebook jelenlét a vállalkozásnak: Fontos, hogy Facebook-on fent legyen a termék és 

a vállalkozás, képekkel, megfelelő elérhetőségekkel és kommunikáljon a fogyasztókkal, 

legyen szó csoportokban való kommentelésről vagy éppen live stream-ekről. 

3. Instagram oldal létrehozása: Minden termelőnek létre kellene hoznia egy Instagram 

oldalt, ami a fiatal generáció elsőszámú csatornája. Itt elegendő csak képek vagy videók 

által mutatni a terméket és a megfelelő információkat közzétenni. 

4. Etsy, Meska és egyéb kézműves webshopokon való megjelenés: Sok esetben nagy 

segítség az, ha van a termékeknek külön webshopja, ahol segítik a fogyasztókat, hogy 

egyből meg tudják venni a termékeket. Ehhez a két legjobb oldal az etsy.com és a 

meska.hu is fel lehet rakni a termékeket, vagy Facebook Marketplace-en árulni azokat. 

http://www.virtualismarketing.hu/
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5. WOM marketing és hírlevél: A Word of Mouth és a hírlevél marketing nagyon fontos 

egy kisvállalkozás életében. Egy dolog van a középpontban, a probléma megoldása 

(például valaki szeretne egy szép vázát venni az anyukájának születésnapjára: akkor az 

a keramikus jusson eszébe, akit mi szeretnénk ajánlani). Ehhez viszont nagyon fontos, 

hogy folyamatosan jelen legyen a cég fórumokon, csoportokban és aktív részvevője 

legyen ezeknek a csoportoknak, vagy esetleg ő indítson a vállalkozásához illő csoportot. 

A második pillér az elsőre épülve segítené a vállalkozásokat: 

 

Ez nem más, mint az oktatás. Az Egyesületnek meg kell adni a lehetőséget a vállalkozások 

fejlődésére, ezért indíthatnának személyes vagy online workshopokat, ahol a fent említett social 

media felületek használatát, tippeket és trükköket tudnak elsajátítani. Ez a tanulási workshop 

sorozat hatékonyan segítené a vállalkozások önállóságát és az online térben való megjelenésük 

erősítését. Ezáltal a márkaértéket növelné, ami nem csak a vállalkozóknak, hanem egy 

közösségi térként tudást adva az Egyesületnek is hasznára válna. Nagyon jó számítógéptermes 

oktatásokat lehetne kialakítani nekik és megmutatni azt, hogy a social media és az online 

marketing hasznos eszköz a kezükben. 

 

Mi az alábbiak szerint építenénk fel a workshop sorozatot: 

 

1. alkalom: Ismerkedés az online világgal (social media account-ok létrehozása, alap 

kifejezések tanulása) 

2. alkalom: Honlap készítés alapjai (Google honlap, Wix honlap) 

3. alkalom: Honlap készítés alapjai gyakorlat 

4. alkalom: Blogírás alapjai 

5. alkalom: Hírlevél küldés rejtelmei (Mailchimp) 

6. alkalom: Facebook oldal létrehozása és feltöltése  

7. alkalom: Facebook menedzsment 

8. alkalom: Instagram oldal létrehozása és feltöltése 

9. alkalom: Facebook és Instagram hirdetések létrehozásának rejtelmei 

10. alkalom: Online webáruház létrehozása (meska.hu, etsy.com) 

11. alkalom: Hogyan kommunikáljunk és szerezzünk új ügyfeleket social mediában 

(csoportok, live stream-ek, fórumok rejtelmei) 

12. alkalom: Kérdezz-felelek (kérdések megválaszolása és follow up) 
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A workshopon akár részt lehetne venni egy-egy alkalommal is, amikor úgy érzik, hogy 

valamelyik már megy nekik, és ha valamelyik alkalmat unalmasnak tartanák, akkor azt ki 

lehetne hagyni. 

Ennél a pontnál be lehet vonni az Egyesület egyik alappilléreként számító ifjúság megtartó 

elemet is. Ez azt jelentené, hogy minden vállalkozó mellé lehetne egy fiatal, aki mentorként 

segít neki kisebb dolgokban és a workshopon kívül lehet hozzá fordulni.  

Így kapocs alakul ki: 

- A vállalkozó és a diák között 

- A fiatal és a vállalkozó munkássága között 

- Fiatal-idős generáció között híd lesz 

További előnye pedig, hogy: 

- A fiatalok is fejlesztik a social media ismereteiket 

- Megtanulnak játszva platformokat kezelni 

- Kommunikálnak az idősebb generációval és megértik az ő motivációjukat 

- Eltanulhatják egy mesterség, vállalkozás rejtelmeit 

- Életre szóló barátságok születhetnek 

- Esetleg később munkavállalóként a fiatal be tud társulni a vállalkozó cégébe 

- Erősödik a fiatalban a vállalkozói személet, ezáltal a környéken vállalkozást indíthat 

Így két legyet ütünk egy csapásra azáltal, hogy nem csak a vállalkozók felé, hanem a fiatalok 

felé is nyitunk a workshopokkal és a tanulási szakaszokkal. 

Összességében a védjegy és ezáltal az Egyesület egy reklámot jelképez az adott területről és 

termékről. Ezt nagyon jól kihangsúlyozza az, hogy nem csak a termékeken jelenik meg a 

védjegy, hanem ezt túlnőve nagyobb marketingpotenciállal is rendelkezik. Az Éltető Pontok 

kialakítása is ezt a brand-et támasztja alá, a molinókon, szóróanyagokon is megjelenik a 

védjegy. 
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VII.2.  Online marketing  

Az online marketing az egyik legfontosabb marketingstratégia, hiszen az internetpenetráció 

Magyarországon majdnem eléri a 100%-ot. Így az internet adta lehetőségekkel minden 

korosztályt és szegmenst el lehet érni. Ezért nagyon fontos az átfogó és integrált 

marketingstratégia kialakítása. 

VII.2.1. Honlapok analízise 

Az első felület, amivel legtöbbször találkozik a fogyasztó, az az Egyesület honlapja. Ezért nem 

mindegy, mennyire felhasználóbarát a honlap. Fontos az átláthatóság, a könnyű keresési 

lehetőségek és a megfelelő információk gyors eljuttatása a fogyasztók felé. Az 

https://eltetobalatonfelvidek.hu/ honlapján több változtatást is javasolnék: 

 

-  Honlap letisztultságának növelése (kevesebb szöveg, több menüpont kialakítása) 

- Chatbot beépítése (jobb kapcsolattartás és kommunikáció érdekében) 

- Nem aloldalakban, hanem külön honlapokban való gondolkodás 

(https://balatonfelvidekitura.hu/, https://eltetovedjegy.hu/): nehezen elkülöníthető egymástól a 

három honlap, könnyen összetéveszthetőek. Különböző színek használata, azonban egységes 

design. 

- Blogok beiktatása a honlapokba 

- Videók előtérbe helyezése az oldal dinamizmusának segítése céljából  

- Facebook és YouTube ikonok mellé helyezve a többi social media ikont is (például 

Instagram) 

Összességében úgy gondoljuk, hogy a három honlapot át kell gondolni, változásokat ütemezni 

bennük, hiszen jelenleg nehezen átláthatóak, túl nagy az információs zaj és könnyen 

összetéveszthetőek. Egy letisztultabb design, „a kevesebb több” elmélet alkalmazása sokkal 

kifizetődőbb lehet a jövőre nézve.  

 

http://www.virtualismarketing.hu/
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VII.2.2. Facebook marketing lehetőségek 
 

Az eredeti Facebook oldal: https://www.facebook.com/balatonleader/ 

Jelenlegi fellelhető és folytatható erősségek: 

- Partnerek bemutatása, oldalaik népszerűsítése 

- Események létrehozása és szponzorálása, megjelenítése Facebook-on 

- Névjegy megfelelő kitöltése 

Hiányosságok az oldallal kapcsolatban: 

- Jegyzetek között nincs információ a LEADER pályázatról, lehetőségekről, 

információkról 

- Borítóvideó kirakása, segítve ezzel is a kisvállalkozókat, havonta új vállalkozók 

kirakása (hetente váltakozva), események kirakása borítóvideóként opció lehet. A 

borítóvideó egy nagyszerű lehetőség plusz reklámozásra, ezért lehetőséget ad nemcsak 

az Egyesület, hanem a vállalkozók népszerűsítésére is 

- Szolgáltatások bevonása a Facebook oldalra (például tanácsadás, pályázat segítése) 

- Időpont kérés menüpont berakása 

- Képek, videók folyamatos feltöltése, mappázása (például külön mappába rakni az 

összes védjegyes képet a vállalkozókról, külön mappába a boltokat, ahol lehet kapni 

védjegyes termékeket) 

- Live stream-ek kiaknázása: megkérni a boltokat, ahol lehet kapni védjegyes 

termékeket, hogy készítsenek videókat, és jelöljék be az Éltető Balaton-felvidékért 

Egyesületet. 

- Facebook live-ok, bejelentkezések eseményekről, vásárokról, különleges helyekről, 

túraútvonalakról (akár minden napra lehetne egy live videó, fel lehet kérni a 

vállalkozókat is, hogy csináljanak, és jelöljék be a Facebook oldalt) 

- Egyedi hastag használata, ami összeköti az összes képet és videót a social mediában 

(például #balatonleader, #éltetőbalaton) 

- Kollégák bemutatása, a szervezet bemutatása, videók az éppen aktuális pályázatokról 

- Események az aktuális pályázatokról 

Lehetőségek az Egyesülettel kapcsolatban: 

http://www.virtualismarketing.hu/
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- Külön Facebook oldal vagy csoport a LEADER pályázatnak, ahol minden hasznos 

információ egy helyen van  

- Külön Facebook oldal a túraútvonalaknak, akár bevonva a nagyobb túraszervezőket, 

csoportokat, hogy segítsenek és népszerűsítsék (beleérve a +álló bicikli hálózatot) 

 

VII.2.3. Instagram marketing lehetőségek 
 

A 2010-ben elinduló Instagram-nak mára közel 1 milliárd aktív felhasználója van. Olyan 

rohamosan növekvő népszerűségű közösségi média csatorna, melyet még mindig többnyire a 

fiatalok használnak. Az elmúlt évek során cégek tömegei jelentek meg az Instagram-on, miután 

felfedezték, hogy ez a legerősebb közösségi média csatorna a felhasználók elköteleződését 

tekintve. Az Instagram egyre inkább a második legfontosabb közösségi média csatorna lesz a 

Facebook után.  

Az Instagram történetekkel mesél. Minél lebilincselőbb a történet, annál kevésbé érzik azt a 

követők, hogy valamit el akarnak adni nekik. A történeteknek kapcsolódniuk kell a márkához, 

ahogy a látogatói igényekhez is. Így lesz jelentése a tartalomnak, és tudnak kapcsolódni hozzá 

az emberek. A történetnek, amelyet bemutat a felület, nagy szerepe van a márkahűség 

kialakításában.  

Az Egyesület nagyon jó Instagram profillal rendelkezik. Jól felépített, követhető és tartalmas.  

Azonban van néhány tippünk, melyekkel maximalizálni lehet a felület adta lehetőségeket. 

- Válasszunk egy színskálát és azon keresztül következetesen csak azt használjuk: 

Ez az, ami képes megadni az Egyesületnek azt a következetességet, melyre szüksége van a 

hatékony kommunikációhoz. A legegyszerűbb módja, ha mindig ugyanazt a filtert használjuk, 

vagy mindig ugyanúgy szerkesztjük a képeket, esetleg kialakítunk egy színpalettát, és a 

posztokban mindig ugyanaz a három-négy szín dominál. Ezek természetesen lehetnek a márka 

jellemző színei, például ami a logóban is szerepel, így könnyen azonosíthatók a képek. Ez nem 

csak egységes megjelenést biztosít, hanem növeli az elköteleződést, hiszen az emberek kisebb 

valószínűséggel pörgetnek át – oda sem figyelve – a poszt felett.  

- A posztok kövessék nyomon a védjegyes termékeket, és mutassák be azokat: 

Próbáljunk meg kreatívnak lenni, és ne túlzásba vinni a termékek bemutatását. Törekedjünk 

arra, hogy új és minél érdekesebb módon mutassuk be őket! A képeknek arra kell ösztönöznie 
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a követőket, hogy saját posztjaikban ne féljenek megemlíteni a termékeket. Ezzel nem csak 

növeljük az interakciók számát, hanem olyan felhasználók által generált tartalomhoz juthatunk, 

mely teljesen eredeti.  

- Mindig figyeljük az Instagram statisztikákat és adatokat, váltsunk üzleti profilra: 

Figyeljük az adatokat, amikor a következő posztokat tervezzük! Érdemes például tudni, hogy 

milyen hashtag megjelenítése hoz több kedvelést, hogy melyik filter vagy milyen beállítások 

hozzák a legjobb eredményeket a fotóknál, ahogy például az arcokat 35 százalékkal jobban 

kedvelik a felhasználók. 

- Használjunk videókat IGTV-vel, hogy erősítsük az elköteleződést: 

Az IGTV még közelebb hozza az embereket az általuk kedvelt alkotókhoz. Egy olyan önálló 

felület formájában gondoljuk újra a mobilvideózást, ahol hosszabb, álló tájolású videók 

csatornákba rendezve érhetők el, ezáltal könnyen felfedezhetők és kényelmesen 

megtekinthetők mobileszközökön. Az IGTV kialakításakor alapvető szempont volt, ahogyan a 

telefont általában használjuk: függőlegesen tartva, teljes képernyős módban. A lejátszás 

azonnal elindul, amikor megnyitjuk az alkalmazást. Nem kell keresgélni vagy böngészni a 

videók között, és könnyen átválthatunk más feladatokra. Az IGTV-n elsősorban azokat az 

alkotókat láthatjuk, akiket a legjobban kedvelünk, és már követünk az Instagram-on. Az IGTV-

re bárki feltöltheti az általa készített videókat akár az alkalmazásban, akár a weben keresztül. 

Összességében az Instagram nagyon jó alapokon nyugszik az Egyesület kezében, azonban oda 

kell figyelni a trendekre és a változásokra. Éppen a jól felépített Instagram miatt érdemes lehet 

a fiatalokat Instagram hirdetésekkel megcélozni. Így az ifjúságmegtartó ereje is nő az 

Egyesületnek, valamint érdemes lehetne egy új Instagram oldalt létrehozni csak a 

túraútvonalaknak vagy a +álló biciklis pontoknak is, ahol sokkal szabadabban tudnak a 

felhasználók képeket megosztani és népszerűsíteni a környék szépségét, látványosságait. 

 

VII.2.4. YouTube marketing lehetőségek 

A YouTube az egyik legnagyobb lehetőség az Egyesületnek, hogy jobban megmutassa a négy 

fő pilléren alapuló márka erősségeit. Egy jól felhasznált YouTube fiókot (vagy fiókokat) 

nagyon jól lehet utána reklámozni Facebook-on, Instagram-on vagy más felületeken. A 

YouTube ingyenes, és könnyebben elérhetővé teszi a márkát, influencerekkel való 
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együttműködés keretein belül is lehet tovább mozgatni a márkaismertséget. 

A YouTube stratégiát a 4 pillér segítségével vázoljuk fel. 

Védjegy erősítésének lehetőségei: 

A YouTube tökéletes alapot ad arra, hogy az Éltető Balaton-felvidék védjegy erősödjön, 

valamint a védjegy felhasználóit fókuszba helyezzük. A YouTube-on kisvideókkal meg lehetne 

mutatni minden védjegyes vállalkozásnak az esszenciáját pár percben. A vizuális tartalom 

sokkal jobban bennemarad az emberi emlékezetben, így több ember fog tudni felidézni egy 

adott terméket, márkát. Az Éltető Balaton-felvidék ezáltal mint márka tud erősödni, valamint 

tisztán, átláthatóan lehetne keresni a védjegyesek között. Egyfajta plusz csalogatóként is fel 

lehet használni, hogyha valaki belép a védjegy alá, az kap lehetőséget ezen a csatornán is 

megjelenni, valamint elkészíthető a promó filmje. Ezek a filmek 1-3 percesek lennének, és 

csokorba fűzve az Egyesület YouTube csatornáján külön listaként szerepelhetnének, így 

könnyen kereshetőek, de átláthatóak lennének.  

Ifjúságmegtartó stratégiák: 

Az első pillérhez kapcsolódva tökéletesen össze lehet fűzni a védjegyvideók elkészítését az 

ifjúság megtartáshoz. Egy jól megszervezett videós workshop után az ifjú generáció 

megcsinálhatja a kisvideókat egységesen a védjegyeseknek. Így egyszerre lesznek 

foglalkoztatva a fiatalok és a védjegyesek egyaránt. A workshop elindításához azonban 

mindenképpen úgy gondoljuk, profi videós csapattal kellene összeállni és egyeztetni a 

továbbiakat.  

Az ifjúság megtartásához nagyon jó lehetőség a YouTube csatorna, akár lehet 

nyereményjátékokat indítani, ösztönözni őket, hogy küldjenek be videókat a védjeggyel 

kapcsolatban, túrautakról, +álló biciklizésekről. Az ifjúság egyfajta megtartóerőt és kohéziót 

tudna teremteni, de nem csak a YouTube-on keresztül, hanem akár Instagram, TikTok, és 

Facebook videókkal is.  

Turisztikai programok, túrák stratégiája: 

Kapcsolódva az ifjúságmegtartó stratégiához remek lehetőség lehet összekötni a YouTube 

felületén az ifjúságot és a turisztikai látványosságokat. Külön csatornát lehet létrehozni a 

felvidék túraútvonalairól, azok bejárásáról és feltérképezéséről. Az ifjúság bevonásával, akár 

influencerekkel való együttműködés keretein belül is meg lehetne oldani, hogy egyes 

túraútvonalakat, a +álló pontokat megfelelően bemutassa az Egyesület, és meghozza a kedvet 
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a bejárásukhoz.  A YouTube-on való megfelelő reprezentálás kedvezne a turisták nagyobb 

számú megjelenésének a környéken, valamint segítené őket a tájékozódásban. A turisztikai 

videók nagy népszerűségnek örvendenek a YouTube-on, így csokorba foglalva egy-egy 

túraútvonalat, valamint külön a +álló pontokat, hatalmas segítség és lehetőség lenne a 

márkaépítési stratégiában.  

LEADER program stratégiája: 

A LEADER program YouTube-on való népszerűsítése ugyanannyira fontos, mint a másik 

három pillér. Mivel nem találtunk videós tartalmat a programról, ezért nagyon jó lenne egy 

külön listába szedni a LEADER pályázatról különböző információs videókat. Például ilyen 

lehet a „Hasznos információk”, „Gyakran ismételt kérdések”, „Jelentkezés menete”, „Pályázati 

folyamat” vagy az „Előző nyertesek interjúi”. Ezek a videók mind segítenék a program 

erősödését és megértését. Erre fel lehet fűzni a Facebook oldalakat és a LEADER program 

honlapját is, így videók keretein belül is lehet népszerűsíteni a programot.  

Összességében a YouTube egy hatalmas lehetőséget tud nyújtani az Éltető Balaton-felvidékért 

Egyesület márka erősítésére, de nem csak ezért fontos a platform kiépítése. A YoutTube külön 

tudja választani a 4 alappillért, így segítséget tud nyújtani az információáramlásban és a 

márkaépítésben egyaránt. Mindemellett egy jó YouTube csatorna nem csak plusz pénzkereseti 

lehetőség, hanem utána integrált marketing keretein belül lehetőséget ad más platformokon való 

megjelenésekhez is. Arról nem is beszélve, hogy segít a térségben lévő vállalkozásoknak 

fejlődni úgy, hogy közben az ifjúságmegtartó erő is meg legyen benne.  

 

VII.2.5. Egyéb social media marketing lehetőségek 
 

Blog (Vendég blog):  

 

A blog az egyik legjobb online marketing eszköz, ha hosszú távban gondolkodunk, hiszen a 

keresőrobotok a blogok alapján könnyebben tudnak egy adott honlapot azonosítani és így az 

előrébb kerül a Google keresőlistájában. Az Éltető Balaton-felvidékért Egyesület honlapján 

nem szerepel blog, azonban hírmorzsákban megkaphatók az aktuális hírek és információk. 

Úgy gondoljuk, szekértői blogok írásával és elindításával nagy számban növekedhet az online 

ismertsége az Egyesületnek. 
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1. A https://eltetobalatonfelvidek.hu/ honlapon való szakértői blogja: 

- Megmutatná, az Egyesület hogyan segít különböző programokban a helyi vállalkozóknak 

- Összefoglalná, mire figyeljenek oda, és hogyan induljanak el 

- Külön létre lehetne hozni turisztikai ajánlói blogot (blogbejegyzésekkel, amik leírják a helyi 

túraútvonalakat) 

- Bemutatná a +álló pontokat, az elhelyezésüket térképleírással 

2. A https://eltetovedjegy.hu/ honlapon való segítői és szakértői blog: 

- Ismertetné, hogyan lehet csatlakozni (lépésről-lépésre blogbejegyzés) 

- Bemutatkozási lehetőséget biztosítana a védjegyeseknek (így nem csak online lehetőséget 

kapnának, hanem ingyen reklámot is) 

- Összegyűjtené a legfontosabb tudnivalókat kisokosként egy blogbejegyzésbe sűrítve 

Összegezve a blogok kiaknázatlan lehetőségek a honlapok számára. Nem csak nagyobb online 

jelenlétre lehet szert tenni ezáltal, de, oszthatóak lennének a tartalmak, amiket utána a többi 

social media felületen is meg lehet jeleníteni (például Facebook, Instagram). Ezek után, ha 

elegendő blogbejegyzés születik (heti egy blogbejegyzés elegendő honlaponként), vendég 

blogokkal is lehet próbálkozni, valamint ezzel kapcsolatban összekötni az influencer 

marketinggel.  

Influencer marketing: 

 

Guld (Horváth, 2018) szerint a felhasználók az autentikus tartalmakat, élményeket keresik, 

tehát a desztinációk 223 természetes feldolgozása a legnépszerűbb, ahol a hétköznapi ember 

szólal meg. A turizmus tematikájú kampányokban egyre inkább felértékelődik a mikro-

influencerek szerepe, akik speciális niche tartalmakkal dolgoznak, és akik nagyobb befolyással 

vannak követőikre. A másik jellemző trend, hogy a hangsúly a YouTube-ról az Instagram-ra 

helyeződik át, egyrészt mert ezen a felületen gyorsabban fogyaszthatók a tartalmak, másrészt 

pedig az Instagram felhasználói kultúrájába könnyebben beilleszthetők a turisztikai témájú 

képek, videók. 

Az Egyesület szempontjából nagyon hasznos lehet az influencerekkel való együttműködés. Ezt 

leginkább a turisztikai útvonalak és a +álló pontok népszerűsítésére lehet használni. A mikro-
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influencerek segítségével akár specifikusan is rá lehet keresni arra a korosztályra, akiket 

érdekelnek a túrák. 

Vannak influencer ügynökségek már Magyarországon, melyek segítenek ebben, azonban 

összegyűjtöttünk néhány influencert YouTube-on, akikkel érdekes lehet az együttműködés: 

1. Szirmai Gergely: AFK légió 

https://www.youtube.com/channel/UC4IW7JBJtOJ8zkIpzg31NwQ 

2. Magyar turisztikai influencerek: 

https://www.influencerkereso.hu/lista/travel-influencerek 

 

Az influencerekkel való együtt működést mindenképpen érdemes belevenni a jövő évi 

marketingstratégiába, mint WOM marketing. Az influencer marketing egy olyan ár-érték 

arányban befektethető, és jó megtérülési aránnyal rendelkező marketinges forrás, amit fel lehet 

használni rövid és hosszú távon egyaránt. 

Google Ads hirdetési lehetőségek: 

 

Vannak olyan hirdetési felületek, amik közvetlenül a keresésekre reagálnak. A Google Ads a 

Google fizetett keresőmarketing programja, a maga nemében a legnagyobb a világon. "Pay-

per-click", azaz kattintásonként fizető szolgáltató, amely a Minőségi Besorolás elvén működik, 

bekalkulálva a keresések relevanciáját is (amire a korábbi keresések eredményességéből 

következtet), a fizetett összeg súlya mellett, a találati lista sorrendjének meghatározásakor. Az 

Ads, bár egyszerűnek tűnik vele a hirdetéskezelés, komoly szaktudást igényel. Amennyiben a 

beállításokhoz nem értünk, nincs tapasztalatunk az Ads hirdetések terén, egy-egy látogatóért a 

sokszorosát is fizethetjük ahhoz képest, mintha a hirdetés optimalizálást szakemberre bízzuk.  

Az Ads tehát a Google egyik hirdetőrendszere, melynek segítségével olyan hirdetéseket lehet 

elhelyezni a Google találati oldalain, amelyek a felhasználó kereséshez kapcsolódnak. A hirdető 

minden ilyen megjelenésre történő kattintásért egy bizonyos összeget fizet a Google-nak (PPC 

hirdetés). Egy Ads kampány beállítása során a hirdető megszabja, hogy milyen kulcsszavakra 

szeretné, hogy megjelenjen a hirdetése (esetlegesen melyekre nem), és hogy mekkora összeget 

hajlandó kifizetni egy-egy kattintásért. Ezt követően az, hogy a hirdetés megjelenik-e erre az 

összegre, és hogy milyen pozícióban, azon múlik, hogy hány másik hirdető célozza meg 

ugyanazt a kulcsszót és hogy mennyit hajlandóak fizetni érte. Lényegében egyfajta licitálásról 

beszélünk.  
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A Google Ads állandó hirdetéseivel folyamatosan fellelhető lehet a honlap a Google keresőben, 

a display (banner) hirdetésekkel pedig az Egyesület rendezvényeit, tanfolyamait lehet hirdetni 

és népszerűsíteni. Azonban fontos tudni, hogy a Google Ads az egyik legdrágább online 

hirdetési platform. A nagy verseny miatt általában az átlagos hirdetési keret a havi 100 ezer 

Forinttól kezdődik (ebbe beletartozik a munkadíj, a kreatívok elkészítése és a Google-nek 

fizetett összeg is).  

 

TikTok applikációs lehetőségek: 

A TikTok egy közösségi alkalmazás, melyen a felhasználók rövid videókat készíthetnek, 

láthatnak el effektekkel és oszthatnak meg. A videók lájkolhatók, a felhasználók követhetők, a 

hírfolyam pedig nagyjából úgy működik, mint az Instagram vagy Facebook feed-je – igaz, itt 

még nem jelentek meg hirdetések. Az alkalmazást jelenleg elsősorban tinédzserek használják, 

ami marketing szempontból számunkra még igen értékes lehet. 

A TikTok igen fiatal célközönséget szolgál ki: a felhasználók 66%-a 30 év alatti. Az USA-ban 

a felhasználók 60%-a 16-24 év közötti korosztályba tartozik és 52%-uk iPhone tulajdonos. Igaz, 

ha globálisan nézzük, a felhasználók inkább az Android-ot preferálják, hiszen 80%-uk Android 

felhasználó. 2018-as adatok szerint az alkalmazással a felhasználók átlagban 52 percet töltenek 

naponta. Érdekesség, hogy a Facebook esetében ez a szám 58 perc, az Instagram-nál 53, míg a 

Snapchat-nél 49,5. 

Az adatokat nézve magabiztosan jelenthetjük ki, hogy a TikTok jelenleg a legjobb platform 

arra, hogy elérjük vele a fiatalokat. Az Egyesület számára fontos megismertetni a TikTok 

alkalmazást a fiatalok megtartása érdekében, és azért is, hogy a fiatal generáció taníthassa 

magát az Egyesületet. Kihívások hozhatók létre, melyekkel népszerűsíthetik a túraútvonalakat 

és a +álló pontokat is.  

A legérdekesebb eredmény viszont az, hogy a felhasználók 50%-a osztotta meg más felhasználó 

tartalmát egy másik közösségi média felületen. Vagyis a felkerült tartalmak általában 

kikerülnek más platformokra is, mely marketing szempontból remek hír: hiszen a felületre 

elhelyezett tartalom a statisztikák szerint könnyen kel önálló életre. 
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VIII. Cselekvési program (akcióterv) 

Az alábbi táblázatban összefoglalásra került a bevezetéseket támogató kampány javasolt fő 

lépései és ütemezése egyaránt. Fontos megjegyeznem, hogy ez egy javaslat, ahhoz hogyan lehet 

megvalósítani az online és offline marketing stratégiai lépéseket. Lesznek kihagyott és beépített 

elemek is. Inkább egyfajta vázlatként, iránymutatóként kell kezelni az alábbi táblázatot. 

Megvalósítandó 

marketing 

tevékenység 

Tervezett kezdési 

dátum 

Melyik 

szolgáltatáshoz 

kapcsolódik? 

Tevékenység 

röviden 

Influencer Marketing 
2020.Áprilisától- 

2020. Novemberéig 

Túraútvonalak 

népszerűsítése 

Mikro 

influencerek 

bejelentkezése 

túraútvonalakról, 

+álló pontok 

népszerűsítése 

Google Ads hirdetések 
2020. Januárjától 

egész évben 
Mindegyik 

Keresési 

kampány: 

LEADER 

program 

Display 

Kampány: 

Túraútvonalak, 

+Álló program 

Display 

kampány: 

Védjegyesek 

hirdetése 

Keresési 

kampány: 

védjegy program 

Facebook és 

Instagram 

 hirdetések 

2020. Áprilisától 

túraútvonalak, 

fesztiválok, 

védjegyesek 

Éppen aktuális 

programokról 

forgalom 

kampány, 

márkaépítési 

kampány 

túraútvonalakról, 

vezetett, 

túrákról. 

Szakmai blogok 
2020. Januárjától 

kéthetente 

mindig más lásd 

blogok fejezet 

szakmai blogok 

írása a 

különböző 

honlapokhoz 
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Edukálás  2020. áprilisától Mindegyik 
Lásd edukálás 

rész 

TikTok kampány 2020. nyara 
Túraútvonalak +álló 

pontok 

TikTok 

challange, 

Gerilla 

marketing 

létrehozása a 

nyárra 

 

Youtube márkaépítés 

2020 Januárjától 

folyamatosan, majd 

bekapcsolódva az 

edukálás programjába 

Mindegyik 

lásd edukálás 

rész és Youtube 

marketing 

stratégia 
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IX. Összefoglaló 

 

Összefoglalva az Éltető Balaton-felvidékért egyesület egy jó alapokon nyugvó azonban 

folyamatosan fejlesztésre és frissítésre, modernizálásra szoruló marketing stratégiát igényel. Ez 

a marketing stratégia nem csak, offline CSR és PR szekciókból kell állnia, hanem ugyanekkora 

online jelenlétet is képviselnie kell. A stratégia külön kitér a 4 fő alappillérre, amit az egyesület 

képvisel. Ezek a pillérek külön választva külön stratégiai irányzatonként lettek kezelve egy 

integrált marketing keretein belül. Ezen felül, pedig fontosnak tartottam egy ütemezést is 

megjeleníteni, ami egyfajta vázlatként szerepelhet a megvalósítási folyamatokban.  

A stratégia nem csak a meglévő online felületek átvizsgálását és felülvizsgálatát taglalja. Új 

irányzatok és új social media és egyéb tanulási és edukálási offline lehetőségeket is magában 

foglal. Ezek által a stratégia előremutatóan nem csak a 2018 és 2019-es éveket öleli fel, hanem 

már betekintést mutat a 2020 és 2021-es évek marketing trendjeibe. Legyen szó offline vagy 

online marketingstratégiáról egyaránt.  

A stratégia első része a régió marketing áttekintésével foglalkozik, hiszen az egyesület ebbe a 

marketing szekcióba tartozik. Ezen belül átnéztem a legfrissebb statisztikákat és elemzéseket a 

Magyra Turisztikai szövetség és a KSH adati alapján, amit egy jó előrelátást és feltérképezést 

mutatnak a 2020-as évre.  

Ezek után az Egyesület átvizsgálása történt, mint mikro, mint makro- környezeti hatások terén. 

Erre azért van szükség, hogy jól átlátható képet kapjon egy Egyesület a marketing helyzetéről 

és arról milyen erősségei, gyengeségei, lehetőségei és veszélyei vannak. Ezzel a marketing 

stratégiai feltérképezéssel, konkrétan lehet látni az egyesület értékeit és irányelveit. 

Ezek után az online és offline stratégiák bemutatása és részletes elemzése következett. Ezekkel 

teljes a marketing stratégia és itt vannak az ötletek és a megvalósítási stratégiák. Ezekkel az új 

átlátható és kreatív megvalósításokkal az egyesület kap egy kisokost, ami által a 2020-as évben 

teljes mértékben kiaknázhatja az online és offline marketinget egyaránt. 
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