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Kdszonto

Szabo-Dibszeghy Agnes vagyok,
a CARPATHIAN TOURISM pro-
jekt koordinatora. A projekt otlete
2016 oktoberében meriilt fel, ami-
kor a bécsi ENSZ Kornyezetvédelmi
Programjanal, a Karpatok Egyezmény
Titkarsaganal toltottem a gyakor-
latomat. Az alapotlet az volt, hogy
probaljunk meg nagyon gyakorlatias
marketing és turisztikai ismereteket
nyUjtani vidéki turisztikai vallalko-
z6knak a Karpatok térségben, vala-
mint specialis célkitlizés volt, hogy a
helyi kézmives vallalkozokat is von-
juk be a projektbe.

Tobb évet toltottem Spanyol-
orszagban, ahol rengeteg példat
lattam arra, hogy vidéki vallalkozok
workshopokat — mihelymunkat ér-
tékesitenek turisztikai termékként.
Az ubrique-i bdérdiszmivesek tas-
kakészitést, a cipészek flamenco-
cipékészitést kinalnak a turistak-
nak; szonyegszovést lehet tanulni
Pampaneira-ban, a Sierra Nevadaban.
Késébbi utazasok soran Venezuela-
ban talalkoztam az andoki kézm{ves-
termékek fellegvaraval: puloverektdl,
fllbevaloktol, zoknik millioitdl, fiig-
gbagyaktdl, fonott kosaraktol, kézzel
készitett ceruzaktdl roskadoznak a
piacok vagy a vallalkozék utcan felal-
litott standjai. Ezeknek a targyaknak
a nagy része mar online is megvasa-
rolhatd, de sajnos abbdl a bevételbdl
a legnagyobb hasznot dltalaban nem
a helyi kozosségek kapjak.

A projekttel egyfeldl szeret-
tiink volna hozzajarulni ahhoz, hogy
a vidéki vallalkozok, kézmivesek
konnyebben és sikeresebben tud-
jak értékesiteni szolgaltatasaikat a
megfelelé marketingfeliileteken valo
hirdetéssel, masfeldl pedig szerettiik
volna megteremteni a Karpatokban
is a helyi termékek népszeriiségét a
turizmusban. Célunk az volt, hogy a
workshopon részt vevé kézmlives
vallalkozékkal, vidéki turisztikai sze-
replékkel kozosen attekintsik, hogy
milyen médszerekkel, hogyan tudjak




fokozni termékeik lathatosagat és
keresettségét, novelni a bevételeiket,
hogyan allitsanak elé fenntarthato
turisztikai szolgaltatdsokat, hogyan
lehet egy uzletviteli tevékenységet
elinditani és finanszirozni.

A projekt soran négy work-
shopot tartottunk, egyet-egyet a
visegradi négyek orszagaiban. A
workshopok  alkalmaval  vidéki
turisztikai és kézmdlves vallalkozok-
nak szakérték bevonasaval adtunk
at turisztikai és marketingismerete-
ket a vallalkozasuk fejlesztéséhez. A
marketing-modulokat Balog Péter,
a turisztikai modulokat pedig Dr.
Gonda Tibor és Dr. Raffay Zoltan
vezették.

A workshopok moduljai atdol-
gozva kerlltek be ebbe a kézikonyv-
be azzal a céllal, hogy a kiadvany
azoknak is segitséget tudjon nyujtani,
akik nem tudtak eljonni a workshop-
ra, de szeretnének hozzajarulni sajat
termékiik, vallalkozasuk népszeri-
sitéséhez. A kézikonyv angolul is
megjelenik, igy még tobb vallalko-
zohoz el tud jutni. A workshopok
és a kézikonyv mellett készitettliink
egy angol nyelvli képes katalogust
a workshopok résztvevéinek ter-
mékeivel és szolgaltatasaival, ami
elérhetd online, illetve 2018-ban a
madridi FITUR és a berlini ITB tu-
risztikai kidllitasokra is elvisszuk.
A projektben tanicsadoként és a

kiadvanyokban szerkesztéként Dr.
Szabé Matyassal dolgozunk egyiitt.
A projekt megvaldsitasaban és a
kiadvanyok szerkesztésében a legna-
gyobb segitséget Széll Adrienn mun-
katarsam nyujtotta.

A projektet a Tisza menti Mez6-
ség Turizmusaért Egyesiilet vezeti a
Humtour Kft.-vel egyuttmiikodés-
ben. Rengeteg tamogatast és motiva-
ciot kaptunk a Karpatok Egyezmény
Titkarsagatdl, akik partnerként segi-
tették az elejétdl kezdve a projekt
megvalosulasat, illetve a kapcsolatfel-
vételt a megfelelS helyi partnerekkel
és a disszeminaciot.

A projekt partnerei Len-
gyelorszagbol a  Stowarzyszenie
Ekopsychologia egyesiilet, Szlovakia-
bol az Art and Craft of Stiavnica Civil
Association — Obcianske Zdruzenie
Umenie a remesla Stiavnice, Cseh-
orszagbdl pedig a Tourist Authority
South Moravia — Centrala cestovni-
ho ruchujizni Morava, z.s.p.o. A pro-
jektben az Okolégiai Intézet Alapit-
vany és az Uvegmanufaktara Kft. is
részt vettek.

Koszonetet szeretnénk mondani
mindenkinek, aki segitette a projekt
megvalosulasat, és kiilon koszonet
illeti a workshopok résztvevéit az
aktiv részvételiikért a projektben.

Szabé-Diészeghy Agnes

http://carpathiantourism.humtour.com/
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legnagyobb ko-
riltekintéssel kell
kezelnunk. A radio-
hirdetések és szoro-
lapozasok kora mar

rég tovaszallt, ezek

az esetlen marketing-

eszkozok mar szinte
kihalt fajnak tekinthetdk.
Helyettiuk immaron sebészi
pontossaggal célozhatjuk meg
torzskozonséglinket,  koszon-
hetéen a Facebook- és Google-
szintl oriasok félelmetes adat-
mennyiségének.

A kovetkezé fejezetekben arra
teszlink kisérletet, hogy ebben a
digitalis marketinglabirintusban
valamelyest megkonnyitsiik a tajé-
kozodast a turisztikai szolgaltatok-
nak azaltal, hogy valaszolunk néhany
gyakori kérdésre:

B Hogyan tlinhet ki egy turisztikai
vallalkozas az online kdzegben?

B Miért kommunikaljunk kovetke-
zetesen minden marketingcsator-
nan?

B Milyen eszk6zok érhetédk el a
kisvallalkozasok szamara az
eladasok és foglalasok novelése
érdekében?

B Hogyan aknazhatjuk ki a webol-
dalunkban rejlé lehet&ségeket?

Szamos bonyolult
technikai fogalom és mar-
ketingeszkoz varja az egyszeri

dontéshozoét, és még a legtapasztal-
tabb marketingguruk is elismerik:
ezeknek a szolgalatunkba allitasa
bizony nagy falat lehet egy kisvallal-
kozas szamara. Jelen kézikonyv célja
mindezt orvosolni, melyben statisz-
tikai adatok és személyes tapasztala-
tok fognak segiteni.

Remélhetéleg jelen kézikonyv
végére minden turisztikai szol-
galtato, vagyis On, kedves olvaso,
kozelebb keril majd a sajat
vallalkozasaban rejlé6 lehetSségek
jobb megismeréséhez!



Kozhelynek szamit turisz-
tikai korokben folyamatos
novekedésrol beszélni, de
a tények mégis ezt
mutatjak, hiszen a szektor
altal évrdl évre felmutatott
gyarapodasi uUtem mar a
vilaggazdasagra is jelentds
hatast gyakorol. Az ENSZ altal
kiadott éves jelentés szerint a
turisztika tovabbra is az egyik
legfontosabb iparag nemcsak
orszagok, hanem az egész vilag
szamara. Emellett manapsag tizbdl
egy ember a turizmusban dolgozik —
a vilag GDP-jének 10%-at allitjak ok
elé, mely a teljes exportmennyiség
7%-at teszi ki (UNWTO, 2017).
A jelentés szerint csak 2016-ban
1,235 milliard turista volt vilagszerte,
és egy 3,3%-os éves novekedéssel
szamolva ez a szam 2030-ra elérheti
az 1,8 millidrdot. A feltorekvé

Manapsag tizbél e
ember a turizmusbga{l
dolgozik- a vildg GDP-

Jének 10%-at 6k allitjak
elé.

Trendek a dig

italis turizmusban

harmadik  vilagbeli  gazdasagok
és az egyre olcsobb utazasi

lehetéségek mind hozzajarulnak
ehhez a novekedéshez, és ha nem
szamolunk egy nagyobb valsaggal, a

kilatasok kifejezetten igéretesek.
A turisztikai és szolgaltatoipari
szektorok szerepe tovabbra is
novekedni fog az adott orszagok
gazdasagaban, ahogyan egyre
tobb vallalkozas igyekszik majd
meglovagolni ezt a turisztikai
aranyldzat. Mindezen trendek
nyertesei és vesztesei mar most
kezdenek kirajzolodni.
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Az offline jelenlét
térvesztése

A digitdlis vilag szemszogébdl
nézve az elmult évtized még ennél
is izgalmasabb volt. Az U] tech-
nologiak térnyerése, az okostele-
fonok megjelenése vagy éppen a
vilagszerte egyre nagyobb digitali-
zalodas mind hozzijarult egy Ujfajta
utazasi élményhez: bekoszontott az
informacios korszak turizmusa.
Nemrég még az utazasi irodak
és turavezetok jelentették az abla-
kot a vilagra, am ezek az idék mar
elmultak, hiszen manapsag mar az
alkalmi utazo6 szamara is konnyen el-
érhetévé valt az osszes informacio,
kezdve a szallasfoglalastol a jegyva-

sarlason at egészen a helyi turaszer-
vezésig — mindezt a kozvetito teljes
kikertlésével. Ugyan a régi szereplék
jelentésége csokkent, am a folyama-
tos megujulasi kényszerre adott vala-
szuk miatt még nem teljesen tiint el.
Mindemellett az 0j szolgaltatasoknak
és eszkozoknek koszonhetéen az
offline és online kozotti hangsuly fo-
lyamatosan az utobbi felé tolodik, és
ez hatvanyozottan igaz a marketing
teruletére is. Manapsag mar:

® hirdetétablak helyett célzott on-
line hirdetéseket hasznalunk;

® kiadvanyok és szorolapok helyett
személyre szabott csomagokat
kindlunk;

® vagy éppen telefonos ligyfélszolga-
lat helyett egy chatbottal kommu-
nikalunk a vendégekkel.

A tavalyi évben fordult el6 els-
szor a torténelemben, hogy az on-
line turisztikai foglaldsi csatornak
nagyobb forgalmat bonyolitottak
le, mint hagyomanyos tarsaik. Egy
turisztikai adatelemzéssel foglalko-
z6 cég, a Phocuswright altal készi-
tett tanulmany szerint a turisztikai
tranzakciok 55%-a immaron on-
line kozegben zajlik (Phocuswright,
2016). Egy TrekkSoft altal végzett
hasonlé kutatas szerint a turisztikai
disztriblcios csatornak tekintetében
a turaoperatorok tulnyomoé tobbsé-
ge, vagyis 60%-a mar online értéke-



sitési tolcséreket részesit elényben
(TrekkSoft, 2016). Egy masik fontos
eredménye volt utobbi kutatasnak,
hogy a legtobb tlUraoperator egyet-
ért abban, hogy a honlapon torténé
foglalds lehetosége immaron a leg-
fontosabb értékesitési csatorna.

A turisztikai
tranzakciok 55%-a

online kozegben zajli ik.

Ugyan az emlitett trendek az
egész vilagra értenddk, fontos meg-
jegyezni, hogy mint mindig, vannak
regiondlis eltérések. Ennek egy ki-
valé példaja példaul a feltorekvé
harmadik vilag piaca, mely az ENSZ
elérejelzései szerint a kovetkezd
nagy felforgatdja lehet a turisztikai
piacnak (UNWTO, 2017). Ugyanak-
kor a kulturalis és digitalis szakadék
még jelentésnek mondhatd, mint
ahogyan ezt egy nyugati (Nagy-
Britannia, Olaszorszag és USA)
és kinai turistakat Osszehasonlito
TripAdvisor-kutatas is kimutatta: ke-
leten még mind a mai napig sokkal
jelentésebbek a hagyomanyos tu-
risztikai foglalasi csatornak, példa-
ul az utazasi irodak. Ugyanakkor a
trendek ezekre a teriletekre is ér-

vényesek, és valoszinisithetd, hogy e
szakadékok és tavolsagok évrdl évre
csokkenni
2015).

Az online csatornak hata-
sa egy orszag turisztikai piaca-
ra tokéletesen kirajzolodik egy
Gorogorszagot,  Spanyolor-
szagot és Olaszorszagot vizs-
galé tanulmanyban. A Tourism
Economics in Oxford altal osz-
szedllitott jelentés azt az ered-
ményt mutatja, hogy azon or-
szagok, melyek alacsonyabb
ICT indexszel birnak (ICT:
information and communica-
tion technologies) — vagyis
ahol az infokommunikaciés tech-
nologiak kevésbé elterjedtek —, ott
sokkal rosszabbul teljesitett a tu-
risztikai szektor is az EU-atlaghoz
képest (Tourism Economics, 2013
old.:5). Ennek megfelelen ezekben a
mediterran orszagokban az online
foglalt turisztikai vendégéjszakak
szama is jelentésen elmaradt az
EU-atlagtdl, illetve az emberek ke-
vésbé haszndltak informaciogydjtés-
re és foglalasra az online feliileteket.
A tanulmany megoldasi javaslatokkal
is eléallt ezen orszagoknak:

B vallalkozasoknak érdemes fejlesz-
tenilik az online jelenlétiiket,

B nyujtsanak nagyobb kulturalis
turisztikai kinalatot,

fognak (TripBarometer,



B hasznaljak hatékonyabban a
kozosségi média eszkozeit,

B valamint javitsak az egytittmd-
kodést a vallalati és kormanyzati
szférak kozott.

Ennek megfelelGen jelen doku-
mentum is e célkitliizések nyoman
tesz részletes ajanlasokat. A kovet-
kezé két fejezetben egy gyors kite-
kintést tesziink néhany kiemelt fon-
tossagu technologiai trendre, melyek
nemcsak orszagoknak, hanem egy-
szerl vallalkozasoknak is segithet-
nek ezen célok elérésében.

Mobilbarat weboldalak

Az elsé iPhone 2007-es megjele-
nésével az atlagos szolgaltatd élete
jelentésen megvaltozott. Manapsag
mar mindenkinek van okostelefonja,
és ez nemcsak az emberek minden-
napi kommunikaciojat forgatta fel
gyokeresen, hanem a vallalkozasokét,
és igy a turisztikai szektort is.Valoja-
ban ez a forradalom olyan gyorsan
lezaj-

A mobilon tortént

foglalasok aranya

011 és 2015 kozott
- 1700%-kal nott.

lott, hogy manapsag mar tobben
hasznaljak az internetet mobilkészii-
lékrdl, mint asztali szamitogépral.
Pontosan ezért kell beszélniink
a mobilbarat weboldalak fogalmaral
is. Eléggé leegyszer(sitve talan ugy
definialhaté: ha egy adott weboldal
osszes funkcidja mobilkésziilékrdl
is konnyen elérhetd, akkor a honlap
mobilbarat. Egy Google altal ossze-
allitott, utazasi és ahhoz kapcsol6dé
vasarlasi szokasokat vizsgalo kutatas
kimutatta, hogy manapsag az utazék
mar nagyobb valoszinliséggel néznek
utana egy uti célnak és szolgaltatas-
nak mobilon, mint asztali gé-
pen vagy tableten. Ugyanigy,
ha mobilon nem elérhet6 az
informacio, tehat nem mo-
bilbarat a weboldal, akkor a
dokumentum tanulsiaga sze-
rint az utazok 90%-a inkabb
atvalt egy masik weboldalra
vagy alkalmazasra (Think
with Google, 2017).



Az egyik legmeghokkentébb adat a
témaban Frederic Gonzalo marke-
tingszakértd kutatasaban olvashato.
Megallapitasa szerint a mobilon tor-
tént foglalasok aranya 2011 és 2015
kozott 1700%-kal nétt (Gonzalo,
2016).A jelentése kitér arra is, hogy
a turistak tdlnyomo tobbsége im-
maron nem fordul hagyomanyosnak
mondhatd  informacioforrasokhoz,
vagyis példaul a nemzetkozi latoga-
tok 85%-a atikonyv helyett inkabb az
okostelefonjat fogja hasznalni. Azon
weboldalak pedig, amelyek nem ér-
heték el egy mobileszkozrél, maris

elveszitik potencialis latogatoik nagy
részét.

Végezetiil egy praktikus tanaccsal
is szolgalva, ha szeretnénk megnéz-
ni, hogy weboldalunk mobilbarat-e,
akkor elég csak lefuttatni a Google
rovid tesztjét, mely itt talalhato:
https://search.google.com/test/mo-
bile-friendly

A teszt lefuttatdsa utan, csupan
néhany masodperc alatt megkapjuk,
hogy mobilbarat-e honlapunk, illet-
ve hogy milyen teriileteket tudnank
még javitani oldalunkon.

. <

Lorem Ipsum Dolor

Ipsum | Dolor| Sit

Lorem Ipsum Dolor

Sit amet, consectetur adipiecing
elit. Eam egg he

1. ABRA — MIKOR MOBILBARAT EGY WEBOLDAL?
(FORRAS: GOOGLE)


https://search.google.com/test/mobile-friendly
https://search.google.com/test/mobile-friendly
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Online kommunikacio,
avagy identitasépites
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Egy pohdr mindig tele

Egyesek szerint a pohar félig lres,

masok megeskiidnek, hogy félig
teli van. Pesszimistak és optimistak.
Amikor egy turisztikai vallalkozas tu-
lajdonosaval marketingrél beszélge-
tlink, gyakran azt tapasztalom, hogy
nagy tobbséglik ismer és hasznal is
mar jo néhany marketingcsatornat
szolgaltatasa népszerisitésére. Ter-
mészetesen vannak ligyesebbek, és
mindig lesznek lelkes kezddk is, de
altalanossagban szinte mindenkinek
van fogalma arrél, miként is lehet
megtolteni a sajat poharat. Legtobb-
juk hallott mar Facebook-bejegyzé-
sek kiemelésérdl, kereséoptimaliza-
lasi praktikakrol, sét néhanyuk egész
leny(igozé honlappal bir, mig masok
tokélyre fejlesztették az Instagramos
promocidikat. Am amikor arra kér-
dezek ra, hogy probaljak osszefoglal-
ni vagy valamilyen rendszerbe sorolni
online  marketingtevékenységiiket,
mar megakadnak, méghozza joggal.
Public relations, felhasznaléi élmény
(user experience), befektetések
megtériilés (ROI, return of invest-
ments), radiohirdetések, szorolapok,
marketingtolcsérek... egész nap so-
rolhatnank a kulonféle marketingter-
minusokat, ezzel is tovabb fokozva a
zlirzavart.

0000000000000 0000000000C0OCOCKC O

A legtobb kisvallalkozas
tulajdonosa folytat valami-
lyen marketingtevékeny-
séget, mely forgalommal
és vasarlokkal tolti meg az
online kommunikacié poha-
rat, de viszonylag kevesen
tudjak, hogy miért olyan
a poharuk, amilyen; hogy épiil fel,
és tulajdonképpen miként is le-
hetne teletdlteni azt, hogy aztan
az lizletiik maximalisan profital-
jon a piacban rejlé lehetdségek-
bél.

A marketingkommunikacig o<«

Kotler és Keller Marketing-
menedzsment cim( konyve szerint a
holisztikus marketingkommunikacié
négy dimenzidja a kovetkezo:

1. Belsé marketing - ,annak biztosi-
tasa, hogy a szervezetben minden-
ki magaéva teszi a megfelelé mar-
ketingelveket — legf6képpen pedig
a felsd vezetés.”

2. Integralt marketing - ,annak
biztositasa, hogy az értékek lét-
rehozasanak, kibocsatasanak
és  kommunikalasanak  sokfé-
le eszkozét optimalis maddon
alkalmazzak és  kombinaljak.”



Mobil
(Konverzidkdvetés)

ultimédia
(interaktiv, virtulis valdsag)

Blogolés Email markating
(Tartalommarketing) (hirlevél, edm)
Vallalkozasunk
Public relations Frint media
(Sajt6kiziemények) (Kiadvéinyok, szérolapok

Affiliate marketing
(partnarek)

Weboldal
(UX, CRO, tSicsérak)

2. ABRA — AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO
NEHANY ELEME

3. Kapcsolati marketing - ,gazdag,
sokrét(i és sokoldalu kapcsolatokat
apolni a fogyasztokkal, az értékesi-
tési csatornak tagjaival és az egyéb
partnerekkel a marketingben.”

4. Teljesitménymarketing - ,meg-
kivanja, hogy tisztaban legylink
a marketingtevékenységek és
-programok pénziigyi és nem
pénziigyi haszndval a vallalat
és a tarsadalom szamara. A
marketing eredményességét
vizsgélja, és ezek alapjan értékelik
a piacrészesedés, az elveszitett
vevék  aranyat, a  vasarloi
elégedettség, a termékminGség
és egyéb mutaték alakulasat”
(Kotler és mtsai., 2016)."

! Forditas mediapedia.hu
(http://mediapedia.hu/holisztikus-marketing)

Jelen kézikonyy, illetve vallalko-
zasunk online jelenlétének szem-
pontjabol a legfontosabb ezek kozdl
az integralt marketing. Kotler és
Keller szerint akkor beszélhetiink
integralt marketingrél, amikor ,a
marketingszakérté marketingte-
vékenységeket hoz létre, és Ossze-
gyljti a marketingprogramokat a
fogyasztok szamara torténd érték
létrehozasara, kommunikalasara és
értékesitésére oly modon, hogy az
egész nagyobb legyen, mint a részek
osszege.” Ez most talan egy kicsit tul
akadémikusan hangzik, igy egysze-
riibb, ha a kovetkezéképpen abrazol-
juk mindezen folyamatokat.



Az (izenet
0000000000000 00 kulcsfontossdga

A vallalkozasunk fébb jellemvo-
nasait Osszefoglalé egymondatos
uzenetet nem konnyl megfogal-
mazni — mi sem bizonyitja ezt
jobban, mint hogy altalaban meg
is kiizdenek ezzel a feladattal a cég-
tulajdonosok. Tapasztalatbél mond-
hatom, hogy otbdl csupan egynek
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szokott ez sikerilni, ahogyan ilyen-
kor a tobbségiik rogton fel is ismeri
az ebben a nulladiknak mondhato
lépésben rejl6 nehézséget — avagy
mi is tulajdonképpen a turisztikai
szolgaltatasunk?

A kérdés megvalaszolasara jo
gyakorlat, ha elképzeljik magunk-
nak azt a helyzetet, amikor Ossze
vagyunk zarva egy vasarloval egy
liftben, és megprobaljuk eladni
termékiinket (ez esetben a szolgal-




tatdsunkat) a kozos utazas néhany
pillanata alatt (,elevator pitch”
modszer, ami elészor a filmkészités
vilagaban terjedt el).

A filmvilag ezen orokigazsaga
nekiink, dontéshozoknak és mar-
ketingszakértéknek is hasznos le-
het. De mégis hogy néz ki egy ilyen
tliéles pontossagi  kulcsiizenet!?
Debbie Wetherhead, egy tapasztalt
online PR-os Ugy foglalta ossze, hogy
egy cég f6 lizenete ,,egy tomor 6sz-
szegzése Uzleti kommunikacidjanak,

mely  megmondja,
hogy mivel foglal-
kozik vallalkoza-

sunk, mitdl vagyunk
masok, mint a kon-
kurencia,  valamint
milyen értéket te-
remtink az érdekelt
felek szamara” (Wet-
herhead, 2011). Wet-
herhead szerint egy
kulcs- vagy alapvetd
uzenet legyen tomor,
. relevans, egyszeri, em-
lékezetes, meggydz6,
valés és stratégiai. Va-
|6s, avagy ne hangozzon
tal ,reklamosan”, és
stratégiai, vagyis tartal-
mazzon egy értékajanla-
tot a potencidlis vasarlod
szamara.

Itt az ideje, hogy
példakat hozzunk mind-
erre. Jelen kiadvanyban

egy elképzelt turisztikai szolgalta-
tason keresztil fogunk megismer-
kedni néhany koncepcioval. Ez a
szolgaltatas egy apartmanhaz lesz
Toszkanaban, Olaszorszagban. Az
6 esetlikben ez az lizenet, mely-

ben félkovérrel ki is emeltem

a harom-négy fébb gondolatot, a

kovetkezéképpen nézne ki:

Példa:

,Pihenteté turakat,
izletes borkostolasokat
és csaladbarat szallast
kinalunk Toszkanaban.”

Vizualis lények vagyunk eeseeeee

Az embert vizualis lénynek
szokas hivni, hiszen torzsfejlédé-
sink soran nagy szerepet kapott
a kilonbozé vizudlis jelekre vald
reagalasi képességiink. Ha jol lat-
juk a ragadozot, el tudunk futni.
Anélkil hogy beleasnank magunkat
kulonféle kommunikaciés model-
lekbe, kijelenthetjlk, hogy az online
kozegben is foként ilyen vizualis
jelekkel taldlkozunk, és ha mar evo-
lGciordl beszéltunk, akkor itt is all az
az igazsag, hogy az erdsebb egyed él
tul: esetlinkben mondjuk egy olyan
turisztikai cég, mely képes Uj, a maga
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szamara kedvezd vasarloi igényeket
kialakitani.

Ezzel a vizualitassal valamelyest
ellentmondasos tény, hogy az atlag-
ember csak rovid ideig képes fenn-

tartani a figyelmét, féleg egy online

kozegben. A Microsoft tanulma-

nya kimutatta, hogy mig korabban
tizenkét  masodpercig  tudtuk
osszpontositani a figyelmiinket, ad-
dig mara ez nyolcra csokkent — féleg
azért, mert konnyen elvesziink a sok
képernyé és multimédias tartalom
kavalkadjaban (Microsoft Canada,
2015). Marketingszakértéként és
cégtulajdonosként a feladatunk az,
hogy ebben a par masodpercben
elnyerjik a potencialis vasarlonk
kegyeit (ezért fontos az elébbi ,lif-
tes” modszer).

Szamtalan marketingkutatas
kimutatta a vizualitds fontossagat
a mar targyalt kulcsiizeneteink at-
adasaban. Anélkil hogy jobban be-
lemennénk ezekbe, fontos megje-
gyezni, hogy mindig jo otlet, ha a fé

mondanivalonkat megprobaljuk
valami olyan képen, videdn vagy
szlogenen keresztil kommunikalni,
mely aztan a vasarloval marad.
Végezetil néhany  gondolat
agyunk mikodésérdl, mely alkalmaz-
kodvanaz online kornyezet sajatossa-
gaihoz, elkezdte mashogy feldolgozni
a rank zdduld informaciomennyi-
séget. A digitdlis kor olvaso elméje
mar rég elszakadt a Gutenberg-
galaxis beidegzédéseitdl. A San Jose
State University-n végzett
kutatas  példaul  kivalo-
an szemlélteti is mindezt:

F6 mondanivalénkat
probaljuk meg valami
olyan képen, videén vagy

szlogenen keresztiil
kommunikalni, mely az-
tan a vasarléval marad.

amikor egy képernyén ke-
resztil probalunk informa-
cidhoz jutni, agyunk inkabb
pasztdz, mintsem olvas,
inkabb  kulcsszavakat és
fogddzkodasi pontokat ke-
res, és ha érdekes a téma,
csak akkor olvasunk tovabb
(Liu, 2005).



A potencialis vasarlotél a
sikeres eladasig

Beszélgessiink
a télcsérekral

A marketingtolcsérek fo-
galma talan a teriilet egyik
legrégebbijei kozé tarto-
zik. Kozismert nevén csak
AIDA-model, avagy az Attention,
Interest, Desire és Action bet(isza-
va (figyelem felkeltése, érdeklédés
felkeltése, vagy felkelté-
se, aktivalas) mar a 19.
szazadban megsziiletett
egy bizonyos E. St. Elmo
Lewisnak koszonhetSen.
A tolcsér maga néhany
évtizeddel késébb, 1924-
ben kristidlyosodott ki
William W. Townsend
kotvényértékesitésrdl
sz6l6  konyvében. De
hogy lehet, hogy még a
mai digitalis korszakban is
relevansak mindezek?

A tolcsér kivalon ab-
razolja a potencidlis va-
sarlo elképzelt utazasat,
vagyis ahogyan érdekl6débdl boldog
és elégedett Ugyfél lesz, méghozza
négy lépcsén keresztil. Elsé a fi-
gyelem felkeltése, masodik lépés az
informaciogydijtés, harmadik lépés
a dontéshozas, és végil negyedik a

100 érdeklédd

Erdekl&dés felkeltése
Informaciogydijtés

tényleges vasarlas. E négy lépés
soran lehet8sége van a vasarlonak
meggondolnia magat, vagyis ese-
tiinkben példaul otthagyni a web-
oldalunkat, és nem megvasarolni a
termékiinket.

Ugyanezek az elvek érvénye-
sek napjaink online kozegében is,
szintlgy a turisztikaban. Minél tobb
embert ontiink a tolcsériinkbe a

vasarldi ut kezdete

Dontéshozas

W 2-3%

Konverzids arany

2-3 érdekl6ds, a vasarloi Gt vége

3. ABRA — A MARKETINGTOLCSER ES A VASARLOI UT

tetején, annal tobb csorog ki az aljan,
vagyis szakkifejezéssel élve ,konver-
tal”, valik vasarlova. Ha vetiink egy
pillantast a 3. abrara, akkor lathatjuk,
hogy a vasarloi Ut elején kezdé 100
emberbdl, aki talalkozik a szolgal-
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Erdekldés felkeltése

Informaciogydijtés

Dontéshozas
W 2 i 3%

elégedett vasarlo :)

4. ABRA — MARKETINGTOLCSER

LEEGYSZERUSITVE,

A VEGEN VISSZATERO UGYFELEKKEL

tatasunkkal (figyelem felkeltése, pl.
megnézi a toszkan szallasunk webol-
dalat), nagyjabol csak 2-3 fog tényle-
gesen fizetni is a termékért (vagyis
a valo életben is megszallni nalunk,
miutan szallast foglalt a weboldalon).
Ezt a végsé két-harom vasarlét hiv-
juk konverzionak, az aranyukat pedig
konverzios ratanak.

Minél nagyobb a konverzios
aranyunk, annal jobb. Mint ahogy a
példankban is lattuk, a tolcsér lehet a
weboldalunk, ahol a vendégeink szo-
bat foglalhatnak. Nagyon leegyszer-
sitve, ha van egy modern és napra-
kész honlapunk, lehet, hogy a kezdeti
100 latogatobdl 4-5 fog foglalni. De

pﬁzsequS

Konverziés arany

ha nem olyan j6 ez a
honlap, mert mondjuk
nem mobilbarat, nincs
foglalasi feliilet, nem
meggy6zéek a ké-
pek stb. igy konnyen
elképzelhets,  hogy
ebbdl a 100-bol csak
| foglal — és mi lesz
a tobbivel? Nos, 6k a
versenytarsak webol-
dalan kotnek majd ki,
ahol egy hatékonyabb
tolcsér fogadja Sket.
Mindezt  Ossze-
foglalva egy kisvallal-
kozas tulajdonosa a
kovetkezd feladatokat
varhatja el egy marke-
tingszakértotdl:

. A tolcsér feltoltése, vagyis kii-

[6nb6z6 hagyomanyos és digita-
lis marketingcsatornan keresztiil
minél tobb érdekléd6t bevonzani.

. A tolcsér szélesitése, vagy-

is ugyelni arra, hogy a tol-
csér aljan minél tobb érdek-
l6d6  konvertdljon  vasarléva.

. A tolcsér ujratoltése, vagy-

is ugyelni arra, hogy korab-
ban a tolcsér aljara juto ve-
vénk végil visszatérd, lojalis
vasarlé legyen, boldogan ajan-
lva termékiinket masoknak is.



Mig az el6z6 fejezetekben meg-
néztuk, hogy miért fontos manapsag
naprakész online jelenléttel rendel-
kezni egy turisztikai vallalkozasnak
(avagy mik is ezek a ,,tolcsérek’”), a
kovetkezékben vetlink egy pillantast
arra, miként is lehet feltdlteni ér-
deklédSkkel ezt a bizonyos tolcsért
a kiilonbozé marketingcsatornak
segitségével.

»eeeessee A marketingcsatorndink

Keresémarketing (SEM)

A keresémarketing két katego-
riara bonthato, melyeknek megvan
a maga eldnye és hatranya. Az egyik
a PPC (Pay Per Click, azaz fizetett
hirdetések), vagyis olyan hirdetések,
melyek a keresémotorok talalati lis-
tdjan jelennek meg (utdbbit SERP-
nek hivjuk, Search Engine Results
Page). A PPC mellett a masik nagy
kategéria a  keresGoptimalizalas
(Search Engine Optimization, SEO),
mely arra hivatott, hogy a webol-

PPC: Pay Per Click
(fizetett hird etésgk)
SEO: Search Engine

Optimization
(keres()’optimalizélas)

dalunk megjelenjen a talalati cikkek
kozott.

Nagyon leegyszeriisitve, PPC
a fizetett, a SEO a nehezen kiér-
demelt siker — vagy legalabbis ez
az, amit a legtobb ugyfél elsére lat
ebbdl a folyamatbodl. Persze bal-
taval vagott ez a kategorizalas, de
tény, hogy mindkettének megvan a
maga elénye és hatranya, melyeket
egyensulyozva kivalé marketingstra-
tégiakat lehet osszeallitani.

A fizetett hirdetés, vagyis PPC
tehat. ..

» olyan eszk6z, mely azonnal ered-
ményeket hoz, vagyis a hirdeté-
sek elinditasaval mar rogton jon a
forgalom a honlapunkra,

» viszont cserébe minden kattin-
tas pénzbe keriil, és ha nem jol
allitjuk be, sok pénzbe,

» ésvégezetil a PPC-kampanyunk
sikere ideiglenes, hiszen amint
elzarjuk a pénzcsapot, a forgalom
is elapad.

A keres6optimalizalas,
SEO ugyanakkor-...

vagyis

» egy sokkal lassabb, hénapok
kemény munkajat igénylé
feladat,

» de cserébe altalaban kevesebb
anyagi raforditast igényel, mint
egy hirdetési kampany,

» és hatasai hosszu tavuaak, vagyis
amit megépitiink, tgy is marad.
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Kereséoptimalizalas (SEO)

Mint ahogy emlitettik, a
Google talalati listdjanak élére
(SERP ismét csak, Search Engine
Results Page) ugy kerulhetiink,
hogy vagy ,.fizetiink” érte a hirde-
tések altal (PPC), vagy ,,megdolgo-

zunk” érte, vagyis kereséoptimalizal-
juk oldalunkat (SEOQ). De mi alapjan
donti el a Google, hogy ki keriil a
talalati lista élére? Minden keresé-
motornak a lelke az algoritmus, mely
kilonbozé szempontok szerint ha-
sonlitia Ossze az internet Osszes
weboldalat. Ezek az ugynevezett
,rangsorolasi szempontok” (ran-
king factors), és a Google esetében
nagyjabél 200 van beléliik. A pon-
tos szamukat senki sem tudja, mivel
értheté moddon a keresémotorok
uzleti titoknak tekin-

tik ezeket és az ez alapjan rangsorolé
pontos algoritmust is. Némelyik tob-
bet szamit, masok kevesebbet, ime
néhany példa:

® Milyen tartalom és kulcsszavak
vannak az oldalunkon?

® Milyen weboldalak linkelnek hoz-
zank, mi hova linkeliink?

® Mi a domain név?

® Megosztjak-e oldalunkat kéz6sségi
médian?

® Milyen gyorsan t6lt be az oldal?

® Mobilbarat-e az oldal?

Ez csak néhany nagyon leegysze-
risitett példa, illetve ezek a rangso-
rolasi szempontok gyakran hatnak
is egymasra, tovabba az egyes szem-
pontok fontossaga a végsé algorit-
musban frissitésrdl frissitésre val-
tozik. Szamtalan remek szolgaltatas
all  rendelkezésiinkre mindezen
valtoztatasok kovetésére, példaul
a moz.com, semrush.com vagy a
serps.com.

Minden keresémotor eseté-
ben igaz, hogy a f6 cél nem mas,
mint hogy a felhasznal6é ke-

resésére relevans valaszokat
nyudjtson. Mindezek utan azon-
ban hiba lenne azt gondolni, hogy
egy SEO-szakérté fé feladata
csupan az, hogy egy adott oldalt
a keresémotor aktualis szajizére



szabjon. Ugyan a
kereséoptimali-
zalas egy nagyon
is sikeres marke-
tingmegkozelités,
mellette  mindig

Technikai SEO

Milyen konnyen idexeli
oldalunkat a Google?

érdemes rend-
szerben és hosszl
tavon gondolkozni.
A tartalom miné-
sége, a felhasznalbi
élmény, SEO, PPC,
kozosségi  média
és még sok mas
egyéb  csatorna
mind-mind hatas-
sal van egymasra,
és mind ugyanazt a
végso célt szolgalja
— hogy minél keé-
nyelmesebb és re-
levansabb élményt
nyGjtsunk a felhasznald szamara. Es
egyben ez a mi f6 feladatunk is.

A kereséoptimalizalason belul
harom f6 kategériat talalunk, me-
lyekre kiemelt figyelmet kell fordita-
nia egy marketingszakértének. Ez a
harom terulet az, ami az oldalunkon
torténik (on-site SEO), ami az olda-
lon kivil (off-site SEO), és minden-
nek a technikai hattere (technical
SEO) (moz.com, 2015). A kovetke-
z6kben ezeket ismertetjik részlete-
sen.

Off-site SEO

Mas oldalak érdekesnek
taldlnak minket?
Linkelnek, hivatkoznak is
rank?

On-site SEO

Mennyire optimalizal-
tuk tartalmunkat? Mik a
kulcsszavaink?
Gyartunk-e friss tartalmat
rendszeresen?

5. ABRA - SEO HAROM TERULETE

Kiilsé hivatkozdsok (off-site SEQ)

Off-site keres6optimalizalas alatt
mindent értiink, mely a honlapunkon

kivil torténik, de hatassal van arra.

Anélkil hogy tulzottan beledasnank
magunkat a technikai dolgokba, a
SEO ezen aga tulajdonképpen a hi-
vatkozasokrol, vagyis linkek szerzé-
sérol szél. A backlink, vagyis az olda-
lunkra mutaté link vagy hivatkozas
egy kiilsé honlaprol mutat a mi web-
oldalunkra, tartalmunkra.
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“Top 10 Toszkén Szllds® -
Helyi blogger

e
~ Huffington Post —

Toszkéna Apartman
(honlapunk)

- “Partnereink”
- — egy helyi étterem oldala

6. ABRA — HIVATKOZASOK, VAGYIS BACKLINKEK, MELYEK AZ OLDALUNKRA
MUTATNAK

Példa:

Maradva a toszkan példanknal,
ha példaul a BBC utazasi rova-
ta ir rélunk egy cikket,
hogy milyen remek a mi szalla-
sunk, és kozben
hivatkozik is rank, akkor az egy
backlinknek fog
szamitani.

Altalanos igazsig, hogy minél
tobb ilyen hivatkozds mutat a mi
honlapunkra, annal hitelesebbnek
fog az szamitani, és annal el6rébb
fog minket sorolni a keresémo-
tor. Ugyanakkor ez ismét csak egy
nagyon leegyszerisitett torvénysze-
riiség, és a tulzasba vitt linképités
(vagyis a folyamat, amikor backlinke-
ket gy(ijtiink) még akar karos is le-
het a hitelességlinket tekintve, mely
akar blintetést is eredményezhet a
Google-tdl. Kovetkezzen néhany jo
tanacs:

Javasolt:

® Minél tébben irnak rélunk mas
honlapokon, annél jobb nekiink.

® Minél hitelesebb oldal ir rélunk,
annal hitelesebbek lesziink mi is.
Ilyen hiteles forréds lehet egy nagy
hirportal vagy egy kézkedvelt blog.

Maradjunk a sajat iparagunknal:
avagy ha van egy turisztikai vallal-
kozasunk, akkor jobb, ha hasonléan
utazési témaju oldalak hivatkoznak
rénk. (Példaul ha ir rélunk a Lonely
Planet, az nagyjabdl azt jelenti a ke-
resémotorok szemében, hogy ez az
oldal utazasrdl szol". Viszont ha na-
gyon sokat hivatkozik rank a soka-
dik-autés-magazin.hu, akkor ez azt
is lizenheti, hogy ,ez az oldal lehet,
inkdbb autokrdl sz6l".)

Egy helyi véllalkozédsnak hasznal
tovabba, ha sok szintén helybéli
honlap hivatkozik ra (példéul egy
vidéki, kérnyékbeli hirportal).

® A kiilénbézé gytijtéoldalak is hasz-
nosak lehetnek egyes esetekben
(példéul lap.hu).



PR, hiroldalak

Helyi bloggerek irasai rolunk

Helyi emlitések, kozosségi média

Gyljtéoldalak és listak

7. ABRA, LINKPROFIL

Kerdiiljik:

® Ne vegyiink linkeket! Vannak

olyan szolgaltatasok, ahol arul-
nak rank mutaté hivatkozasokat.
Ezek nagyon sokat arthatnak az
online jelenlétiinknek, egy Google-
biintetés keretében béven visz-
szacsuszhat az oldalunk a talalati
listan.

* Ovatosan a linkcserékkel! Vagyis
amikor két honlap egymasra hivat-
kozik - ez kis mennyiségben lehet
hasznos, nagy szamban viszont
bizonyosan karos.

® Ne spammeljiink! Vagyis ha egy
honlaprél arénytalanul sok hi-
vatkozas mutat felénk, az ismét
negativan hathat rank.

Altalanossagban egy nagy koriil-
tekintéssel felépitett backlinkprofil-
ban szépen eloszlik a nagy és kis ér-
tékd hivatkozasok aranya. Egy ilyen
piramisnal a konnyebben beszerez-
hetS linkekre (példaul lap.hu) éplil-
nek az egyre nehezebben elérhetd
hivatkozasok (példaul egy index.hu).

Tartalmi keresdoptimalizdlds
(on-site SEQ)

Az on-site keresGoptimalizalas a
honlapunk tartalmaval all kapcsolat-
ban. Tartalom lehet minden, kezdve
a szovegezéstol a képeken at egé-
szen akar a videdkig. Erdemes ismét
témanal maradni, vagyis ha van egy
autokrdl szolé  honlapunk, akkor
segit, ha minden tartalom tényle-
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gesen autokrol beszél,

azokat abrazolja — hogy

ismét csak nagyon leegy-

szerlsitve  fogalmazzunk.
Az on-site SEO esetében
azonban féleg a kovetkezd
fogalmakkal kell megismer-
kedniink:

Kulcssz6:egy olyan sz60sz-
szetétel, amely osszefoglalja, hogy
mirdl szél az adott honlap (moz.
com, 2015). Ha van egy aloldalunk,
mely Toszkana latvanyossagairol me-
sél, akkor bizonyara az adott szo
legfontosabb kulcsszava is ,, Toszkana
latvanyossagai” lesz.

Kulcssz6 siiriisége: avagy mi-
lyen gyakran szerepel a kulcsszavunk
az oldalon taldlhat6 teljes szoveghez
képest szazalékosan. Masképpen —
hanyszor irjuk le az adott kulcsszot.
Az elébb emlitett aranynal ajanlatos
kettd és harom szazalék kozott ma-
radni.

Régebben még a kulcsszavak je-
lentették a kereséoptimalizalas egyik
legfontosabb elemét, hiszen nemcsak
osszefoglaljak, hogy mirdl szél a tar-
talmunk, hanem:

» a kulcsszavakra keresnek az
emberek a keresémotorokban,

» akulcsszavak mondjék meg a
keresémotoroknak, hogy mirél
sz6l a honlapunk,

» akulcsszavak még a fizetett
hirdetéseinkre is hatassal lehet-
nek.

Ezzel
pedig meg s
érkeztiinkakovetkezé
fogalmunkhoz, vagyis a kulcs-
sz6kutatashoz, ami megmutatja,
hogy egy adott kifejezésre mennyien
keresnek, mekkora az érdeklédés
az adott témara (példaul a Google
Adwords Seach Volume eszkozét
hasznalva). Ebbol pedig logikusan
kovetkezik a kulcsszéra opti-
malizalas, vagyis amikor a
honlapunk tartalmat atirjuk az elébbi
kutatas eredményeihez idomulva.
Ezek az alapjai oldalunk tartalmi
keresdoptimalizalasanak, de ahogyan
a keresdmotorok egyre okosabbak
lesznek, vele valtozik a SEO is. Az
imént emlitett fogalmak és alapel-
vek még manapsag is érvényesek, am
jelentSséglik  csokkenni latszik a
szemantikus web elterjedésével.



Ismét csak roviden — manapsag a ke-
resémotorok mar az alapjan ki tudjak
talalni, hogy mirdl szol a honlapunk,
hogy tulsagosan tamaszkodnanak az
altalunk kitalalt kulcsszavakra.

Egy példa a
szemantikus webre:

Ot évvel ezelétt ha a meg-
feleld helyeken és aranyban
emlitettiik a honlapunkon
azt, hogy ,. Toszkéana szallas”,

elég komoly eredményeket
érhettlink el. Manapsag mar
elég lehet, ha egyértelmivé
tesszlik, hogy mi szobakat
kinalunk, és hogy a céglink
valahol Toszkanaban van. A
Google képes 6sszekotni a
pontokat, 6sszeadni a kettd
meg kettdt, és kikovetkez-
tetni, hogy akkor bizonyara
ez a weboldal szallast kinal
Toszkanaban.

Ugyanakkor a  mesterséges
intelligencia még nem teljesen toké-
letes ebben az osszekotogetésben,
igy a kulcsszavazas alapjai tovabbra
is fennallnak, kiilonosen nem angol
nyelvterileteken.

Ajanlott:

® Kulcsszokutatast végezni, hogy
lassuk, mire is keresnek egy adott
turisztikai térséggel vagy termék-
kel kapcsolatban az emberek.

® Optimalizalni az oldalunkat
ezen kutatds eredményei alapjan.

® A metaleirasoknak még mindig
nagy szerepe van.

® Nyugodtan hasznaljunk tébbes
szamot vagy szinonimakat,
ezeket mar kénnyedén meg tudja
kiilénbéztetni a keres6motor
(autd, autck, verda, jérgény).

Keriilendo:

® Kulcsszavak tul gyakori emlité-
se, ligyeljiink a megfeleld aranyok-
ral

® Ne hasznaljunk mesterkélt, a
szévegbe oda nem ill6en bele-
eréltetett kulcsszavakat, inkabb
térekedjiink a természetes nyelve-
zetre (példaul ilyet ne csinaljunk:
»Nekiink van a legjobb Toszkédna
szallds a kérnyéken.”)!
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Technikai kereséoptimalizdlds

Egyes szakirodalomban a tech-
nikai kereséoptimalizalast az on-site
SEO ala szokas venni,azonban ezzel
fontossagat degradalnank. Ez alatt
a fogalom alatt azt értjiik, amikor
példaul egy adott honlap kodola-
sat optimalizaljuk a keresémotorok
szajizének megfeleléen. A Google
elég sok ilyen technikai jellegli do-
logra figyel, Ggyhogy ha szeretnénk a
konkurencia elé vagni, akkor ezekre
is aldoznunk kell. A teljesség igénye
nélkil néhany ilyen technikai jellegii
rangsorolasi szempont:

B Milyen gyorsan télt be az oldal?
Ez mulhat példaul azon is, hogy
milyen a CMS (Content Mana-
gement System, tartalomkezeld
rendszer, példaul Wordpress), ami
az oldalon fut; hol talalhato fizika-
ilag a honlapot is kezel6 szerver;
milyen méret(i képeket haszna-
lunk (par kilobajt vagy par szaz
kilobajt?) és még sok mas egyéb.
Ezeknek a dolgoknak az ellendrzé-
sére kovetkezzen két eszkoz:

» pingdom site speed test -
oldal letoltési sebesség:
https://tools.pingdom.com/

» gtmetrix: https://gtmetrix.com/

Akkor oriilhetiink, ha a honlapunk
nagyjabol két masodperc alatt be-
tolt —a Google is hasonlé adatokat
var el. Miért? Nos, minden egyes
toltéssel vesztegetett masod-
perc alatt tobben és tobben unjak
meg a varakozést, és hagyjak ott
a weboldalunkat (Google, 2015).
Kegyetleniil hangzik, de mint
emlitettiik, az emberek figyelme
konnyen elvandorol manapsag.

Mobilbarat a weboldal? Aho-
gyan korabbi fejezetekben
emlitettiik, manapsag mar tob-
ben interneteznek mobilrél, mint
asztali géprél. Ennek megfelelSen,
ha az oldalunk mobilon is kénnyen
olvashatd, de a konkurenciaé nem,
akkor a Google minket fog el6rébb
sorolni.

Megtalalnak-e a Google robot-
jai? A keresémotorok ugy gydijtik
be a honlapokat, hogy az interne-
tet folyamatosan olvastatjak ugy-
nevezett robotokkal (bot), hogy
aztan kataldgusba vegyék azokat
(indexelés), mint a kényvtaros a
konyveket. Ha meg szeretnénk
nézni, hogy minden oldalunkat
ismeri-e a Google, akkor csak
egyszeriien keressiink ra a honla-
punkra idézéjelekkel, példaul igy:
,weboldal.hu".


https://tools.pingdom.com/
https://gtmetrix.com/

Egy weboldal kereséoptimalizala-
sa hosszadalmas feladat lehet, am a
targyalt harom terllet (tartalmi és
technikai optimalizacio, hivatkoza-
sok épitése) kovetkezetes fejleszté-
se még mindig csak a marketingpo-
harunk egy részét képezi egy teljes
marketingstratégia esetében.

PPC hirdetések

Mar beszéltiink a keresGoptima-
lizdlas és hirdetések, vagyis SEO és
PPC kozotti kulonbségekrdl. Most
viszont itt az ideje az utdbbit is atte-
kinteni! A Facebook, Twitter, Google,
Instagram és LinkedIn mind-mind
rendelkezik a maga hirdetési fellileté-

Google Searches per Year
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vel, és egy-egy kampany szinte vége-
lathatatlan mennyiség( forgalmat tud
hozni honlapunkra akar a vilag masik
pontjarol is. Vilagszerte egyre gyor-
sulé digitalizalédasrol beszélhetiink
— a keresési mennyiségek évrdl

évre toretlenil nének (Internet

Live Stats, 2012) —, igy a legtobb

vallalkozas nem hagyhatja figyelmen
kivil a fizetett hirdetések ,,sziiksé-
ges rosszat”. Ahogyan a kilonbozé
feluletek egyre inkabb elétérbe he-
lyezik sajat hirdetési szolgaltatasukat
(Google, Facebook), tgy a hirdeték
is rakényszeriilnek a részvételre.
Amikor egy potenciilis vasarlo rake-
res egy turisztikai szolgaltatasra, egy
adott uzlet Ggy nyerheti el a kegyeit,

Il Search
queries

2007 2009 201
2008 2008 2010 2012
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ha nemcsak egy (pl. fizetett hirde-
tés), hanem tobb helyen is szerepel a
taldlati listan (hirdetés és organikus
talalat).

A keresémotorokon, kozosségi
médian vagy egyéb csatornakon at
béven érkezhet forgalom a tolcsé-
runkbe, viszont ha mi nem is éliink

a fizetett hirdetés eszkozével, a
konkurencia biztosan kihasznalja azt
helyettiink is.

Miért fektessiink PPC-be?
Gyakori kérdés ez, és az egyszeri
cégtulajdonos joggal teszi fel, hiszen

ha szeretnénk elkolteni havonta
tobb szazezer forintot hirdetésekre,

Go gle tuscany apariments
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AbOUt 24,400,000 resuts (0,56 seoonos)
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szer( valasz minderre a kovetkezé:
mert megeéri.

Ha az organikus és fizetett tala-
latokat nézziik, akkor lathatd, hogy a
felhasznalok gyakran az elsd, vagyis
fizetett opcidra kattintanak el6szor
— mivel az szerepel az elsé helyen,
legfellil. Egy VWordstream altal készi-
tett kutatds szamokkal is aldtdmasz-
totta ezt: a keresék 41%-a kattint az
els6 harom-négy, fizetett talalatra
(Kim, 2015). Ismét csak a mi donté-
stink, hogy kérlink-e ebbdl a forga-
lombdl, vagy sem.

Végezetil egy gondolat még a
hirdetések felhasznalasardl, hiszen
kivalo eszkoz lehet egy Uj cég

L Q Gl sionin |

Sattings Toois

Luxury Riverfront Ap
—b [A2) warw. thebreakersomaha.com/ =

Aparmont Amaonitios - Fioor Plans Avalabio

—p [Aa] werw booking.com/TuscanylApartments ~
4.5 Fdk k& rating for bocking com

Types: Holels, Apariments, Vilas, Hostels, Resorts, 348s

Expeniance urban lving in the Oid Market and just menutes Downtown Omaha

Apartments in Tuscany - Lowesl Price Guarantee - bocking.com

Book an Apartment in Tuscany. Na Reservation Costs. Graat Rates.
Best Prico Guaranton - 24/7 Customer Servic - Wi spoak your language + Gt instant Cenfematon

Book fir Tomormow - Bosk Now - Sesurs Booking - No Beoking Fues - Bosk for Teright

somaha.com

advertisement

1 Tuscany Holiday Apartments: Apartments for rent in Tuscany, ltaly
. hitps: v

cordnct with th owners

2 USC Apartments in Los Angeles — Fun, Fresh, Student Living

Fitpa:Fwww. luscanyonfig com/ ~
Enjoy the ukmate e and live in a

y
A skt of Holiday Apartmunits in Tuscany, taly, visted and rdewed by cur losal learn, wih direct

from campus at our LISC apartments in Los Angelos.

3 Booking.com : Tuscany apartments for rent. Apartment rentals in ...

Fitps: Mo, booking.com 1 Italy » Tuscary ~

Riend propesty reviews and chooss the best deal Sor your

ity with 2 Fun b, located sheps swmy

Tuseany apartmants fof rert. Good msdablity and geest ries for apastment iela's in Tuscary, Ity

organic

9. ABRA - FIZETETT ES ORGANIKUS TALALATOK, AVAGY PPC Es SEO
(ADVERTISEMENT, ORGANIC)



esetében a forgalom beinditasara.
Ahogyan mar korabban taglaltuk, a
talalati lista (SERP) élére kertilni tobb
honapos kemény munka is lehet, am
gyakran nincs idénk ennyit varni,
és ilyenkor életet menthet a PPC

hirdetés. Egy marketingszakértd

akar o6rak alatt képes elinditani
egy kampanyt, rogton generalva
honlapunk szamara a forgalmat
— vagyis elkezdi feltolteni azt a
bizonyos tolcsért.
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Tartalommarketing

Tartalommarketing az a folyamat,
amikor a honlapunkon szerepld kre-
ativ anyagokon keresztil probaljuk
értékesiteni szolgaltatasainkat. Tar-
talom barmi lehet: a termékiink
elényeit ismertetd blogbejegyzés,
a szolgaltatasunkat bemutato video,
vagy akar egy tippeket és triikkoket
tartalmazo e-book...
Néhany jo tanacs Uj tartalom lét-
rehozasahoz:

B Merjiink személyesek lenni! A
vendégeinket igenis érdekli, kik
vagyunk, és ha felvallaljuk ma-
gunkat és szolgaltatasunkat, az
maris kozelebb visz minket a ve-
v6khoz. Minél tobbet megosztunk
magunkroél, annal kénnyebb lesz
kapcsolodasi pontot talalnia a po-
tencialis vasarlonknak.

B Fektessiink be: révidesen beszé-
link még a jo tartalom fontossa-
garol, illetve arrél, hogy miért ér-
demes mindig aldozni arra.

B Szinergia szem el6tt tartasa:
emlékezziink a brandiink f6 ismer-
tetSjegyeire, lizeneteire, hagyjuk
a kiilonféle marketingcsatornakat
egymast erdsiteni! Ha fontos sza-
munkra a SEO, akkor irjunk olyan
blogbejegyzéseket, melyek rele-
vans kulcsszéhoz kapcsolédnak.
Ha remek fotok késziiltek az uj
honlapunkhoz, nyugodtan hasz-
naljuk fel 6ket kozosségi médias
posztoknal is! A lehet&ségek tar-
haza végtelen.

Influencer marketing

Egy influencer marketinggel fog-
lalkozo ligynokség a kovetkezdkeép-
pen definialta azt: ,egy olyasfajta
marketing, mely véleményformalok
segitségével juttatja el markank fé
Uzeneteit a célkozonségiinkhoz”
(Tapinfluence, 2017). Mas szoéval, az
ugynokség egy adott kozosség vagy
terilet inspirald, hiteles és (koz)is-
mert emberein keresztil probalja
értékesiteni az adott terméket. Egy
példa az influencer marketingre: ha
cégink szépségapolasi terméke-
ket kinal, akkor szamunkra hasz-
nos lehet, ha egy divattal foglalkozé
YouTube-sztar beszél termékeinkrol.



Példa:

A turizmushoz kozelebb
allé példa Ggy nézne ki,
ha mondjuk a toszkan
szallasunk marketingese
kapcsolatba Iépne egy
utazasi bloggerrel, aki-
rél tudjuk, hogy szeret
Olaszorszagba jarni, és
aztan felkérné &t, hogy egy
bizonyos 6sszegért irjon a
mi szolgaltatasunkrdl is.

Kézdésségi média marketing

A kozosségi média marketing az
egyik legnehezebben eltaldlhato csa-
torna, de ha egyszer sikeriil, akkor
egy sokak altal megosztott tartalom
tobbszorosen is visszahozza a be-
fektetett id6t és energiat! A kozos-
ségi médias marketing |ényegében
céglink fébb lizeneteinek kozosségi
platformokon valé megosztasat és
terjesztését jelenti, ami a turisztika
vilagdban leginkabb a Facebookot,
Twittert, Google Plust, Pinterestet
vagy Instagramot szokta jelenteni.

Néhany tipp a hatékony kozos-
ségi média marketinghez:

B Hasznaljuk a markankat! Legyen
ott a logonk profilképként, nyu-
godtan toltsiink fel sajat képet
vagy videdt a fejlécbe!

B Maradjunk aranyosak a kom-
munikacionkkal! Ha van egy
szerényebbnek mondhaté kove-
tétaborunk, és mondjuk nem iga-
zan torténik sok minden egy adott
héten a vallalkozasunk életében,
akkor talan nem olyan fontos min-
dennap posztolni, elég lesz heten-
te egyszer-kétszer. Ugyanakkor ha
éppen egész hétvégén egy Oridsi
konferenciat tartunk, akkor akar
naponta tobbszor is tehetiink ki
bejegyzést!

B Legyiink kovetkezetesek! Akar-
milyen Utemezés szerint is ter-
vezzitk megosztani a tartalmakat,
tartsuk hozza magunkat!

B Tizzik ki a fontos lizeneteket!
A legtobb portalon lehetdségiink
nyilik kitlizni (pin) fontos tartal-
makat, hasznaljuk!

B A hashtagek lehet, kicsit eset-
lennek tiinhetnek, de haszno-
sak: néha eréltetett a hasznala-
tuk, de az tagadhatatlan, hogy
megkdnnyiti a termékeink és szol-
galtatasaink megtalalasat.

B Gombok és Call to Action: vagy-
is cselekvésre invitalo gombok
hasznalata (példaul foglalas). Ha
a kozosségi médiafeliilet lehetvé
teszi, probaljuk ezeken a gombo-
kon keresztiil a honlapunkra terel-
ni a forgalmat.
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B Osszuk meg a torténetiinket! A
vevGket altalaban érdekli egy lz-
leti ember hétkoznapi oldala, sz6-
val példaul nyugodtan jelentkez-
ziink be élében akar Facebookon!

B Hasznaljuk a Google Plust!
Ugyan nem sok aktiv felhasznalo-
ja van, azonban az itt megosztott
tartalmak kedvezéen hathatnak
példaul a keresGoptimalizalasi
munkankra is.

Tovabbi csatornak

Partnerprogramok
(affiliate marketing)

Az Investopedia a kovetkezékép-
pen foglalta 6ssze a partnerprogra-
mok lényegét: ,,egy olyan hirdetési

E-mail-marketing

Az e-mail-marketing az egyik leg-
régebbi online marketingtechnika,
és kivalo eszkoz a visszatérd ven-
dégeink megszolitasara. A legtobb
turisztikai kisvallalkozds manapsag
promociodkra, hirek és esetleg ér-
tékelések kérésére hasznalja a le-
velezdlistajat. Ha magunk is szeret-
nénk ezzel a lehetdséggel élni, akkor
kezdésnek az ingyenes Mailchimp
(www.mailchimp.com) tokéletes
eszkoz. Ha mar visszatéré vendé-
gekrdl esett szo, itt az ideje a mar-
ketingtolcsériink egyik legfontosabb
elemérdl is beszélni, vagyis a vasarloi
elégedettségrdl és értékelésekrdl.

modell, ahol a cég harmadik felek- ~

nek fizet jutalékot azért, hogy ter-
mékét értékesitse, népszer(sitse*
(Investopedia, 2017). Egy kis turiszti-
kai vallalkozas szamara az ilyen part-
nerprogramok viszonylag ritkasag-
nak szamitanak, am ettdl fiiggetlendl

még hasznos eszkoznek tekinthetdk.

Példa:

egy Toszkana régiéban értéke-
sité online turisztikai Ggynokség
felajanlja a szallasunk népszerd-
sitését szazalékos jutalék
fejében.



http://www.mailchimp.com)

sesececscsce Visdrldi elégedettség

A marketingtolcsérek ismerte-
tésénél mar beszéltiink a vasarléi ut
legutolso 1épésérdl, vagyis a termék
megvasarlasardl. Az elégedett ven-
déggel azonban még nem ér véget
a dolgunk, s6t! Az egyik legolcsébb
és legkonnyebb marketingcsatorna,
marketingeszkoz a szajhagyomany
Utjan torténd ajanlas, avagy ha van
egy jo termékiink vagy szolgaltata-
sunk, akkor azt az elégedett Ugy-
feleink batran fogjak barataiknak,
csaladtagjaiknak és munkatarsa-
iknak is ajanlani. Pofonegyszerd,
nemde?

Warren Buffett, korunk

egyik legnagyobb vallalati ko-
ponyaja nyilatkozta azt egy-
szer, hogy ,,nagyjabol 20 évbe
telik egy vallalkozasnak felé-
piteni a hirnevét, de lerom-
bolni azt 5 perc is elég”. Mas
szoval, egyetlen apré hiba,
egy elégedetlen vasarlo is
akar elég lehet ahhoz, hogy
tobb év kemény munkaja
karba vesszen. Ugyanez saj-
nos hatvanyozottan igaz az
online kornyezetben.

A Tripadvisor, Face-
book, Google Cégem vagy
Yelp értékelési szolgalta-
tasoknak koszonhetéen a
vasarloi elégedettség még

sosem toltott be ennyi-

re fontos szerepet. Mig

——

hisz évvel ezelétt, ha volt egy elé-
gedetlen vasarlonk, a rossz élményét
maximum tiz-tizenot kozeli isme-
résével oszthatta meg. Manapsag az
online kornyezetnek koszonhetden
ez a szam akar tobb ezer is lehet.

,,l'\lagyjébél 20 évbe telik egy
v?llalkozésnak felépiteni a
hirnevét, de lerombolni azt

5 percis elég".

Warren Buffett

Kovetkezzen hat néhany jo ta-
nacs egy-egy ballépés elkerilésére
(ReviewPro, 2016):

Mindig:

® K6szOnjiik meg a visszajelzést!

® Valaszoljunk a pozitiv értékelések-
reis!

® Kérjiink bocsénatot egy tényleges
sérelem esetében!

® Soroljuk fel tételesen, hogy milyen
lépéseket tesziink a tovabbi hason-
l6 hibék elkertilésére!

® Végezetiil ajanljuk fel, hogy a valé
életben is kapcsolatba léphessen
veliink az elégedetlen lgyfél!
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Soha:

®* Ne vegyiik magunkra a kritikat!

® Kertiljiik a diihés, impulziv vissza-
jelzéseket, ne személyeskedjiink!

* Ne kérddjelezziik meg a vendég
igazat!

® Ne hasznaljunk k6désité vallalati
halandzsanyelvezetet!

Végezetiil egy j6 hir az értéke-
lésekkel kapcsolatban: a vevok sze-
rencsére realisztikus elvarasokkal
birnak. Példaul egy 4,5 csillagos at-
lagértékeléstdl nem kell tartani, s6t
kutatasok kimutattak, hogy az ilyen
értékeléssel biro vallalkozasokban
még jobban meg is biznak a vasarlok,
avagy a ,tul szép ahhoz, hogy igaz
legyen” orokigazsag online is létezik
(PowerReviews, 2015).

ceccccscccssss Javasolt praktikak
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Végezetil vessiink egy pillantast
néhany olyan praktikara és triikkre,
mely hasznos lehet a legtobb turisz-
tikai kisvallalkozasnak. Bar ezek a
tippek altalanosnak hathatnak, tart-
suk szem el6tt, hogy minden vallal-
kozas mas, és ugyanigy minden piac-
nak megvan a maga sajatossaga. Ami
egy orszagban mikodhet, az mashol
kudarcot vallhat. Ezért fontos egy
marketingszakértovel elvégeztetni a
kulcsfontossagl piacfelmérést, hogy

jobban megismerijiik sajat teriiletiink
jellemvonasait. Ezt figyelembe véve
mégis batorkodhatunk néhany olyan
altalanos aranyszabalynak szamito ki-
jelentést tenni, melyek szinte minden
kornyezetben megalljak a helyiiket:

B Koltsiink 2 dollart a tartalom
eléallitasara, és 1 dollart a tar-
talom népszeriisitésére. Ha egy
dolgot jegyziink meg ebbél a sz6-
vegbél, akkor ez legyen az. Ahogy
Bill Gates hires mondasa is szol:
scontent is king" — a jo tartalom
mindent visz, vagyis ha nem ho-
zunk létre embereket megmozga-
t6 dolgokat, akkor még a legjobb
marketinges is kevés lesz a siker-
hez. Koltsiink tehat aranyaiban
2 dollart remek blogcikkek ira-




tasara, egy profi fotdsra (hiszen
fontos a vizualitas!), legyen emlé-
kezetes sz6vegezés a honlapunkon
(ugye a f6 Uzeneteink), vagy for-
gassunk remek videokat a szolgal-
tatasunkrol (merjiink személyesek
lennil), és fektessiink be egy profi
weboldalba, amely segit jol kon-
vertalni a forgalmat.

Ha ez megvan, akkor a mara-
dék egy dollarunkat forditsuk
a remek tartalmak népsze-
riisitésére. Inditsunk hirdetési
kampanyokat AdWordsén, Face-
book-kiemeléseket, lépjlnk kap-
csolatba egy influencerrel Instag-
ramon és igy tovabb. Ha kivalo a
tartalom, az emberek is harapni
fognak ra. A hirdetési kampanyok

célja segiteni az lizenet célba juta-
sat, nem helyettesiteni azt.

Tobbnyelvii weboldal készité-
se. A legtobb europai orszag olyan
szomszédokkal bir, ahol mas
nyelven beszélnek. Egy ilyen
multikulturalis és tobbnyelvi
kérnyezetben elengedhetetlen
fontossagu ezen értékek szem
elétt tartdsa. Ha van egy angol
nyelvii valtozata az oldalunknak,
akkor az nemcsak marketingszem-
pontbdl lehet hasznos, hanem
maris megsokszoroztuk a célko-
zOnségiinket. De ez mar a kovet-
kezd pontunk.

Hatarok nélkiili gondolkodas-
méd. Korunk tobbszérésen is 6sz-
szefon6dd gazdasagai és az egyre
zsugorod® vilagunk talan sok szol-
galtatastulajdonost elijeszthet,
am ezekben a trendekben akar
meg is lathatjuk a lehetSségeket.
Manapsag a legsikeresebb turisz-
tikai vallalkozdsok nemcsak egy
helyi kozonséghez szélnak, hanem
mar a hatarokon tulra is eljuttat-
jak Uzenetiiket. Legyen a honla-
punkon angol valtozat, futtassunk
hirdetési kampanyokat a szom-
szédos orszagokban is, vagy akar
tobb ezer kilométerrel tavolabbra
is célozhatunk. A modern info-
kommunikaciés technolégidknak
és az egyre olcsobb repiiléjegyek-
nek koszonhetden a lehetségek
tarhaza végelathatatlan!
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A digitalis korszak
- zarogondolatok

Amikor online marketingrol
beszéliink, gyakran szoba kerdil
a digitalis szakadék, vagyis ,,az az
informacios rés, amely azok kozott
all fenn, akiknek van szélessavuinter-
net-hozzaférése, és akiknek nincs”
(internetworldstats, 2017). Egy or-
szag digitalis szakadéka lehet kisebb
vagy nagyobb, ami fiigghet a lakossag
atlagéletkoratol, anyagi helyzetétdl
vagy éppen a tarsadalmi mobilitasa-
tol is — csak hogy néhany faktort ne-
vezziink meg.Az alapigazsag azonban
az, hogy ez a szakadék vilagszerte
csokkenni latszik.

2000 és 2017 kozott boly-
gonk internetfelhasznaldinak szama
976,4%-kal nott (internetworldstats,
2017), am ez még mindig csak az
emberiség 51,7%-at jelenti, igy foleg
a fejl6dé orszagokban még tovabbi
novekedés varhaté. Ezen orszagok
kozil talan még nem mind rendel-
kezik Kelet-Eurépa szamara is rele-
vans vasarloi erével, am mint ahogy
lattuk, ez akar egy évtizeden belil is
gyokeresen megvaltozhat. Tovabba
Olaszorszag, Spanyolorszag és Go-
rogorszag negativ példajan szintén
lattuk, hogy mi torténhet egy orszag
turisztikai agazataval, ha nem fektet-
nek komolyan az infokommunikaciés
eréforrasokba.

Az online marketing vi-
laga els6ére talan sokunk
szamara idegen bolygonak
hathat, am a lehetéség min-
denki szamara nyitott. A tu-
risztikai kisvallalkozasoknak
immaron nem feltétlenul kell
fliggeniiik a nagy ligynokségek vagy
foglalasi feliiletek kegyeitdl, megcsi-
nalhatjak a sajat szerencséjiiket. Az
utazasi aranylaz mindannyiunk el&tt
kinyitotta a kapukat, koztiik a viseg-
radi orszagoknak is!

Ajanlott képzési feliiletek ¢ eee«e-

Korunk online kornyezetének
megértése nagy feladat lehet bar-
ki szamara, azonban szerencsére
jo néhany ingyenes képzési feliilet
elérheté mar manapsag ennek or-
voslasara. Kovetkezzen egy rovid
lista ilyen szolgaltatasokrol, melyeket
teljes szivvel ajanlani tudok. Fontos
szem el6tt tartani, hogy a legtobb
marketingkurzus gyakran a képzés
végeztével mar elavultnak szamit, igy
talan a legkonnyebb Ugy naprakész-
nek maradni, ha rogton a forrashoz,
vagyis online feliiletekhez fordulunk.
ime néhany ilyen felilet (MOOCS,
Massive Open Online Courses) —
angoltudas sziikséges.



ceeesssees Honnan tanuljunk? cccccsccsccce Mit tanuljunk? eccecsccscccs

Ha szeretnénk tobbet is hallani a
jelen kiadvanyban emlitett témakrol,
akkor ime néhany hasznos kulcsszo,
melyek segitenek a tdjékozodas-
ban! Néhany angol kulcsszé eseté-
ben magyar megfelelé6 nem igazan
jellemzd vagy elterjedt:

® Udemy.com: a Udemy talan
az egyik leggyorsabban noévekvé
online képzési felilet, foleg azért,
mert a felhasznaldi allitjak els a
tartalmakat. Ennek a jo oldala,
hogy konnyen taldlhatunk olcso
kurzusokat, am ugyanebbdl ado-
dik, hogy a szinvonal gyakran val-
tozd. Csak a szdmos értékeléssel

rendelkezd, megbizhaté kurzuso- B Marketing alapjai: hollisztikus

kat érdemes elvégezni.

Lynda.com: az egyike a legré-
gebbi internetes képzési feliiletek-
nek, és joggal. Kiemelkedd kurzu-
sok havi 25 dollarért!

Coursera.com: a Coursera
szamos vezeté amerikai egyetem-
mel kapcsolatban all, és rajtuk ke-
resztlil nyUjt képzéseket, s6t még
papirt is ad rola. A marketingszek-
ciojuk elég atfogd, de az ar sokak
szamara elrettentd lehet. Minden-
nek ellenére kivalo befektetés le-
het sajat és cégiink jovéjébe!

Google: az egyik legegyszer(ib-
ben elérhetsé felllet, tokéletes
kornyezet az online marketing
alapjainak elsajatitasara, féleg az
Analytics és AdWords tekinteté-
ben. Ha gyakran jarunk a féva-
rosban, akkor érdemes a Goog-
le Ground aktualis képzéseit és

workshopjait is felkeresni.

marketing, online marketing alap-
jai, leadgeneralas, growth hacking,
marketingcsatornak, marketing-
stratégia

Online kommunikacié: értékesi-
tési tolcsérek, vizualis kommuni-
kacio, torténetmesélés (storytel-
ling), szOvegirasi alapok, vasarloi
elégedettség, értékelésmenedzs-
ment, google adwords, google
analytics, adatkézpontu marke-
ting

Marketingcsatornak: kozossé-
gi média marketing, keresémar-
keting, ppc marketing, partner-
kapcsolat (affiliate marketing),
e-mail-marketing, influencer mar-
keting, tartalommarketing

Dizajn és UX: konverzios arany
optimalizalasa (CRO, conversion
rate optimization), felhasznaloi
élmény (UX, user experience),
service design, reszponziv webol-
dal, gamification (jatékositas), call
to action (figyelemfelkelt$ hivat-
kozasok)
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A szerzok
eloszava

Nagy orommel tettiink eleget a
CARPATHIAN  TOURISM  projekt
menedzsmentje  felkérésének, hogy
a V4-es orszagokbdl érkezd turiszti-
kai szolgaltatok, kézmlvesek és helyi
termék-elSalliték részére orszagonként
szervez6d6  workshopok keretében
ismereteket nyuUjtsunk turisztikai ter-
mékfejlesztésbdl, falusi és Skoturizmus-
bél. Részben a workshopok eredmé-
nyeire és a projektben résztvevékkel
folytatott egyéni konzultacidkra épitve,
részben pedig a tobb évtizedes turizmus-
ban szerzett tapasztalatainkra alapozva
allitottuk 6ssze kézikdnyviinket. Mivel
a turizmus oktatdsa és kutatasa mel-
lett mindketten szolgaltatéként is aktiv
szerepldi vagyunk a turisztikai piac kina-
lati oldalanak, ezért sajat tapasztalatbdl
is tudjuk, hogy a turizmus elméleti isme-
reteinek tudasa nagyban elSsegitheti a
sikeres piaci jelenlétet, és megkonnyiti a
turisztikai szolgaltatas piaci bevezetését,
sikeres mlikodtetését.

A turizmus korunk meghatéarozo je-
lensége. Mar nemcsak egy gazdasagi aga-
zat, hanem az emberi élet szerves részét
képezé tarsadalmi-gazdasagi jelenség. A
modern turizmus térnyerése, kiteljese-
dése és tomegessé valasa alig egy embe-
réltényi idére nyulik vissza.
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Jol reprezentdlja a
béviilés dinamizmu-
sat az a tény, hogy
mig az 1950-es évek
elején kb. 25 millio
személy vett részt
a nemzetkozi turiz-
musban (azaz utazott
kiilfoldre), napjaink-
ban ez mar megha-
ladta az 1,2 milliardot.
Ez a dinamikus bévi-
lés egyben lehetSség
arra, hogy az Uj szol-
galtatdk is sikeresen
bekapcsolédjanak  a
turizmus rendszerébe.
A turizmus tarsadal-
mi jelenséggé valasaval
egyltt fejlédik a tu-
rizmustudomany is. A
turizmus jelenségének
vizsgalataval folyamatosan formalo-
dik, valtozik, bévul a turizmus tor-
vényszerlségeirél meglévé tudas
is. Rengeteg Uj iranyzat valt ismert-
té, és olyan Uj fogalmi kategdriak
jelentek meg, melyek kozott az
eligazodas még a jol felkésziilt tu-
risztikai szakemberek szamara is
problémat okoz. Szelid, fenntartha-
to, felelds, zold-, természeti, oko, tu-
datos stb. — hosszan sorolhatnank a
turizmus ismert vagy kevésbé ismert
»jelzéit”, anélkil hogy azok pontos
jelentéstartalmarol mély ismeretek-
kel rendelkeznénk. Reméljiik, hogy
konyviink segit eligazodni a turizmus

fontos kategoriai kozott. Szeretnénk
hasznos, a gyakorlatban is hasznalha-
to informaciokat nydjtani a turiszti-
kai termékfejlesztésrdl, az aktiv és
falusi turizmusrdél, az okoturizmus
kialakuldsanak el6zményeirdl és az
okoturizmus gyakorlatarél.
Igyekeztilk mindezt gyakorlato-
rientaltan, személyes tanacsokkal ki-
egészitve tenni, azt remélve, hogy az
olvasé szamara tovabbi megerdsité-
stil szolgal ahhoz, hogy a turizmusba
aktiv szolgaltatoként bekapcsolod-
jon, és ott sikeresen megvalositsa
elképzeléseit, lizleti terveit.



R Mit kel tudni

A turisztikai  termékfej-
lesztés minden turisztikai
fogadoteriilet fontos fela-
data, mivel a turisztikai
szolgaltatok ésa desztinaciok
ezaltal tudjadk a keresleti
oldal érdeklddését felkelteni,
és a piaci pozicidjukat
tartésan megdrizni, illetve erdsiteni.
A turizmus elméleti és gyakorlati

rendszerében a turisztikai termék
szemléletl kozelitésmod nem

tekint vissza jelentds idGtavra. A 20.
szazad masodik felében a turizmus
mint gazdasagi tevékenység és mint
tarsadalmi jelenség robbanasszeri
fejlédésével egyiitt fejlédott a
1970-

turizmus tudomanya is. Az

a turisztikai termékrol?

es és 80-as években erdsodott fel
a kulfoldi szakirodalomban és a
fejlett turisztikai fogadoteriiletek
turizmusfejlédési  gyakorlataban a
termékszemlélet(i megkozelités.

Napjainkban mar az egyes fobb
turisztikai terméktipusoknak is ko-
moly szakirodalma van. Turizmus-
kutatok és gyakorld szakemberek
elemzik, vizsgaljak a termékfejlesztés
folyamatat és az egyes terméktipu-
sok sajatos vonasait a szolgaltatok
viselkedési magatartasaitdl a vevok
risztikai termékre jellemzd infra-
strukturalis igényekig stb.

A turisztikai termékfejlesztés

széles korl ismereteket igényld
Osszetett  feladat.

A turisztikai ter-
meékfejlesztésben
részt vevé szakem-
berektél  alapos
turizmuselméleti

felkészliltséget és

kreativ gondolko-

dast igényel. A tu-
rizmus fejlodésével
természetesen Ui
turisztikai termék-
tipusok is kialakul-
hatnak, vagy eddig is
meglévok valhatnak
egyre divatosabba.
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Mi a turisztikai termek?

A turisztikai terméknek tobb-
féle értelmezése is létezik. Legszi-
kebb értelmezése szerint turiszti-
kai termék egy adott szolgiltatas,
amit a turista igénybe vesz. Ezen
(mikrookondémiainak is nevezett)
értelmezés szerint egy szallasado,
ha kiadja a szobdjat, akkor maga a
szallashely-szolgaltatds a turisztikai
termék. A masik véglet szerint a tu-
risztikai termék maga a turisztikai
desztinacio, benne a szamtalan szi-
nes kinalati elemével és vonzerdivel.

A mi értelmezésiink szerint a
turisztikai termék ez utébbihoz
all inkabb koézel. Véleményiink
szerint a turisztikai termék egy
olyan komplex szolgaltatascso-
mag, amelyet a turista az utazasa
és az adott fogadoteriileten tor-
ténd tartézkodasa soran igény-
be vesz. Masként fogalmazva, a
turista igényeit kielégité szol-
galtatashalmaz.

Specialis termék, mert nem vo-
natkoztathatd el sem a tértdl, sem
az id6tdl. Egy ,,egyszerl” fogyasztasi
cikk mint termék konnyen értelmez-
hetd (példaul televizio, hiitészekrény,
egy liveg bor stb.). Ezek fogyasztasa-
ban, hasznalatdban a helynek és id6-
nek nincs kiemelkedd jelentdsége,

nem (gy, mint a turisztikai
termékek esetében (Lengyel
2004).

A turisztikai  termé-
kekre is jellemzéek azok a
vonasok, amelyeket Kotler
(2002) altalaban  szolgaltatasokra
megfogalmazott:'

» megfoghatatlansag — nem targyi-
asultak,

! Az angolszasz szakirodalomban el-
terjedt rovidités szerint a HIPI-elv: heterogeneity
- ingadozas; intangibility - megfoghatatlansag;
perishability — romlékonysag és inseparability - el-

valaszthatatlansag.




» elvdlaszthatatlansag — a keletke-
zés pillanataban fogyasztjak el,

» ingadozas - a szolgaltatas mi-
nésége és a szolgaltatast nyujtod
kozott szoros Osszefliggés,

» romlékonysag — (mas megneve-
zéssel veszend8ség) nem tarolha-
tok, azaz a ma igénybe nem vett
szolgaltatds mar elvész.

A turisztikai termék fébb jel-
lemz&i abbdl erednek, hogy dontd
mértékben szolgaltatasokbol all. A
turisztikai termék helyhez kotott, a
turistaknak kell megjelennie a kinalat
szinhelyén, és nem azt szallitjak hoz-
za, mint az arucikkeket.

A turisztikai termék nem anyagi
természetl, nem raktarozhato, nem
lehet elére meghatarozott készlete-
ket legyartani, és azokat hataridére
leszallitani. A turisztikai termékcso-
magot (példaul szillodai férdhely,

repllégép-kapacitas) abban az id6-
pontban kell eladni, amikor és ahol
rendelkezésre all (egy el nem adott
charterjarati féréhely orokre elve-
szett). Ha a rendelkezésre allas id6-
pontjara nincs értékesités, bevétel
sincs, a koltségek viszont maradnak,
ezért a turisztikai marketingben —
tobbek kozott — az aralakitas, az ar-
politika dominans szerepet jatszik.
A turisztikai terméket a turista
vasarlas elétt nem latja, mert nincs
aruminta, nem érzékeli pontosan,
mit fog kapni, fogyasztani. A turiszti-
kai terméket, szolgaltatast elSzetes
osszehasonlitasi lehetdség nélkil kell
megvasarolni. Nem tapinthato, csak
atélhetd, tapasztalhato. A marketing
egyik f6 feladata, hogy a felajanlott
szolgaltatasokat a lehetS legtokéle-
tesebben megjelenitse, bemutassa a
termék eldnyeit (Kovacs 2004).
A turisztikai szolgaltatas megje-
lenitésében a legfontosabb eszkoz
korabban az utazasi ka-
talogus, a programfii-
zet, a kiillonb6zé mas

turisztikai  kiadvany
volt. Mara az online
eszkozok  jelents-

sége erdsodott fel.
Ezek segitséget adnak
a turisztikai termék
megjelenitéséhez, igy
ezek a turisztikai mar-
ketingben egyszerre
jelentenek  kommu-
nikacios eszkozt és a
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nem megfoghatd, fizikailag nem ér-
zékelhet6 turisztikai termék ,,mate-
rializalodasat”.

A turisztikai termék ,,elcallitasa-

ban” a turista maga is részt vesz,
a teljesités, a szolgaltatds nyujta-
sa és az igénybevétel egybeesik
(egyidejliség, elvalaszthatatlansag),
nincs lehetéség mindség-ellendr-
zés kozbeiktatasara.

Egy fogyasztasi cikk vasarla-
sakor a vevé a terméktdl mindig
ugyanazt a teljesitményt varja
el (ceruza = iras, villanyégé =
vilagitas stb.). A turisztikai szol-
galtatastol viszont minden egyes
fogyaszto sajat, egyéni vagyainak tel-
jestlését reméli. Ez a tény onmaga-
ban is rendkiviili médon megneheziti
a tervezést, hiszen a turista viselke-
dése tdliink fiiggetlen tényezét je-
lent. A turista igényeinek és szokasa-
inak el6zetes marketingfelmérésével
csokkenthetjiik a kellemetlen megle-
petések valoszinliségét.

A turisztikai kinalat alapveté ele-
mei (eredeti kinalat) — természeti,

foldrajzi, torténelmi adottsagok, a

helyi lakossag szokasai, életmodja

— nemcsak rovid, de hosszl tavon
is alig valtoznak.

Az idegenforgalmi struktura
egyes elemei — szallodai férdhely
mennyisége és mindsége, az Utha-
l6zat, az infrastruktira egyes ele-
mei — csak kozép- és hosszu tavon
valtoztathatok, mert komoly téke-
befektetést, nagy értékl anyagi esz-

kozok létrehozasat vagy beszerzé-
sét igénylik. A befektetés kockazatat
csak alapos és megbizhato piaci is-
meretek és informaciok birtokaban,

A turisztikai szolgalta-
tastol minden egyes
fogyaszté sajat, egyéni

vagyainak teljesiilését
reméli.

megalapozott uzleti tervek segitsé-
gével tudjuk az elfogadhaté szintre
csokkenteni, s ehhez alapveté fon-
tossagu segitséget nyujt a marketing-
kutatas.

A turisztikai termék lényeges
jellemzéje a komplementaritas. Egy-
fajta turisztikai szolgaltatds onmaga-
ban, egyedil nemigen értékesithetd
(,egy szallasszolgaltatd nem csinal
egyedill turizmust”). A turisztikai
ajanlat altalaban részajanlatok soka-
sagabol all, és a szolgaltatascsomag
elédllitasaban sok a résztvevé (koz-
lekedési, szallodai, éttermi, kulturalis,
sport-, kereskedelmi és egyéb valla-
latok, ezen beliil jelentSsen eltérd
méreti vallalkozasok), s ezért nehe-
zen ellendrizheté (ETC-UNWTO
201 1). Az egymassal komplementer
viszonyban allé cégek sajat értéke-
sitési tevékenysége, munkajanak, tel-
jesitményének szinvonala dontéen



befolyasolja a tobbiekrdl alkotott
véleményt is. Az egyes szolgaltatasok
sem potolhatjak egymast; a szallodai
szoba elhanyagoltsagat, rossz miné-
ségét nem feledteti a mégoly kitliné
konyha sem (Raffay 2013).

A turisztikai termékek sajatossa-
ganak megértéséhez oOsszefoglaltuk
azok legjellemzdbb vonasat.

A turisztikai termékre jellemzé:

» Qsszetett, sok elem alkotja (szal-
las, étkezés, sport, szorakozas,
utazas stb.);

» avevd valogatja 6ssze az egyes
elemeket, a vevé véglegesiti a
terméket;

» célja a turista sziikségleteinek
kielégitése;

»

»

»

»

»

»

fontos célja a megmutathato és
elmesélhet6 élmények szerzése;

fogyasztasa helyhez kotott;

fogyasztasa id6hoz kotott (ennek
megfelel6en egy ma ki nem adott
szallas elveszett a fogyasztas
szamara);

»megfoghatatlan”;

a szolgaltato és a fogyasztd nem
valaszthaté el egymastol, egy-
masra interaktiv hatast gyakorol-
nak, és a termék mindsége fligg a
fogyasztd aktivitasatol, hozzaal-
lasatol;

Osszeallithatja maga a vevé is, de
egy utazasi iroda vagy helyi desz-
tindciomenedzsment-szervezet is
kialakithatja a kinalati csomagot.

»A termék tehat az altalanos
kinalat szelektiv elemeit tartalmaz-
za, melyeket a turista konkrétan ki
tud valasztani a sajat igénye szerint”
(Michalké 2012).

A turisztikai termék kozép-
pontjaban az attrakcio, azaz a
vonzerd all. Ez lehet természetes
vagy ember alkotta. Az attrakcio
azonban csak akkor tud valédi von-
zeroként mikodni, ha ehhez rendel-
kezésre all megfeleld infrastruktira.
Példaul at, amin megkozelithetd,
valamint olyan alapveté infrastruk-
tura, amely a latogatok ott-tartoz-
kodasa alatti alapvetd sziikségletek
kielégitését lehetové teszi. Ahhoz,
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hogy a vonzerének igazi turisztikai
hatasa legyen, szukséges a specidlis
turisztikai infrastruktura kiépitése
(Puczké—Ratz 2011). Ezt a turiz-
muselmélet turisztikai szuprastruk-
turanak nevezi. Sziikséges a kozel-
ben szillashely, étkezési lehetdség,
hosszabb tart6zkodas esetén pedig
szamtalan mas kiegészité szolgal-
tatas. Az egyes kinalati elemeknek
egymassal osszhangban kell lennitk,
azaz az attrakciora épilé termék
fajtaja hatarozza meg az igénybe ve-
hetd szallashely, vendéglatohely faj-
tajat; attol fugg a kozlekedés modja,
becsiilhetd a tartozkodasi idé hosz-
sza. A turisztikai termék sematikus
felépitését az alabbi abraval illuszt-
raljuk. A turisztikai termék tehat egy
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olyan kindlati halmaz, mellyel a keres-
let igényei elégithetdk ki. Az, hogy a
turista altal ténylegesen igénybe vett
turisztikai termék hogyan alakul,
szamos befolydsolé tényezétdl flgg.
Gondoljunk csak példaul az utazas
szervezettségére. Az a tény, hogy
egyénileg vagy csoportosan érkezik
a turista, jelentésen befolyasolja azt,
hogy milyen szolgiltatdscsomagot,
azaz turisztikai terméket vesz igény-
be az utazasa soran.

A szervezett csoportok eseté-
ben ez tobbnyire elére elddl, és a
csoportot szervezd mar korabban
megrendeli, mig az egyéni turistak
esetében nagyobb szerepe van a
helyszini spontan dontéseknek. A ke-
resletet kivalto, 6sztonzé motivacio
ismerete  nagyon
fontos a termék-
fejlesztés soran,
hiszen ez alapjan a
latogato altal kere-
sett turisztikai ter-
mék fajtaja (példaul
kulturalis turizmus,
udulés, gyogyudu-
lés,  borturizmus,
falusi turizmus, be-
vasarloturizmus, ak-
tiv turizmus stb.)
és annak jellemzdi,
osszetevdi is elére-
vetithetdk, tervez-
hetdk.



Vonzerd

A turizmus f6 mozgatéja
a turistak élményszerzés-
re iranyulé motivaciodja.
Az élményt az attrakcio,
azaz a vonzerd biztositja.
A vonzer§ jelenti tehat a turiszti-
kai termék alapjat, hiszen ez az,
amiért végsé soron az utazasra
sor kerdiil.

A vonzeré kapcsolodik a poten-
cialis latogatok érdeklédésének meg-

erer

onmaga esetenként a motivaciot. Mi
torténik akkor, ha egy adott teriilet
turisztikai attrakcioval egyaltalan
nem rendelkezik? A kérdés megva-
laszolasat a vonzerd értelmezésével
kell kezdeni. Nem mindegy, hogy
kinek mi a vonzerd. Ha valaki a vi-
lagtol valo elzarkozasra és pihenés-
re vagyik, akkor lehet szamara egy
eldugott kis tanyasi hazikdé a maga
csendes kornyezetével a vonzerd. A
vonzeré megitélése nem egyszeri
feladat: elképzelhetd, hogy a helybe-
liek altal attrakcionak vélt jelenség a
turizmus szamara mégsem az, illetve
forditva, el6fordulhat, hogy éppen
a megjelené turizmus hivja fel a fi-
gyelmet az ott lakok altal fel nem is-
mert vonzeré meglétére. Altalinos-

A turisztikai termék elemei

sagban elmondhatd, hogy a magyar
telepiilések mindegyike rendelkezik
valamiféle vonzerével — természe-
tesen nem feltétlenil bombasztikus
attrakciokra kell gondolnunk.

Egy szép taji elem, egy
kedvezé fekvésii kilatopont,
kellemes turauttvonal, egy ma-
gaval ragado fa, egy kékereszt,
néhany hangulatos régi pince
mind tud vonzeréként miikodni.
Természetesen ezeket a helyi
erdforrasokat, turisztikai poten-
cialokat fel kell fedezni, és folya-
matosan tovabb kell fejleszteni. A
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vonzerdleltar elkészitése éppen
ezért a kinalat kialakitasanak az
alapja.

A turizmus fejlédéstorténete so-
ran valtoztak az attrakciok is — kez-
detben kizarolag a természeti ele-
mek jelentettek vonzerét a turizmus
szamara, majd fokozatosan béviilt
az attrakciok kore, s egyre Gjabb és
Ujabb elemek léptek fel forgalmat in-
dukalé tényezéként. Ma mar a vilag
legnépszerlibb vonzerdi kozt tul-
nyomé tobbségben ember alkotta
létesitményeket, illetve szorakozasi
és egyéb programlehetdségeket ta-
lalunk (Ratz—Michalké 2015). Ez a
folyamat kiilonosen a Il. vilaghaborut
kovetden, a turizmus tomegessé va-
lasaval gyorsult fel. A 20. szazad vé-
gén pedig felerésodott az a folyamat,
hogy hatalmas beruhazasokkal olyan
tematikus attrakciokat hoznak létre,
ahol koncentraltan jut a turista él-
ményhez, izgalomhoz, kalandhoz.

A turisztikai vonzerék
csoportositdsa

A vonzerdket alapvetéen két
csoportba sorolhatjuk: természeti és
nem természeti, azaz ember alkotta
vonzerdkre.

1. Természeti vonzerdk

® éghajlat (meleg, hideg, napsités,
ho, jég; illetve gydgyulasra alkal-
mas klima),

® viz (tenger, to, folyd, altalanos
és specialis érdekl6dést kivaltva
— példaul napozas, fiirdés, illetve
termalviz, gyogyviz),

® szép latvény (lehet eredeti alla-
potban lévé vagy miivelt teriilet;
kilonleges partszakasz; hegyek;
panoramautak),

* egyedi természeti csoda (magas
hegy, barlang, vizesés, vulkan),

® fléra, fauna (altalanos érdeklédést
keltve és tudomanyos megfigyelé-
sekre),




2. Ember alkotta
vonzerdék

® nemzeti park,
védett tertilet
(kihalofélben
lévé fajok
védelmére,
megG6rzésére).

* régészeti lelGhe-
lyek, torténelmi
és kulturalis
emlékhelyek (épuletek, romok,
templomok, varosok, haboruban
elsiillyedt hajok, foldrengés, illetve
vulkankitorés altal elpusztult
telepiilések),

® kulturalis sajatossagok (tradicio,
életmad, 6ltozkodési szokasok,
folklor, kézmdipar - varoshoz,
vidékhez kétédve),

® vallas (zarandoklat, vallasi Gin-
nepek), miivészetek (zene, tanc,
szinhdz, képzé- és iparmlivészet
- esetenként f6 attrakcid is lehet:
példaul operaeléadas Milanoban,
szinhazi el6adas Fert6rakoson, a
kéfejtében),

® vérosi kérnyezet (vilagvarosok, sok
latnivalé, mozgalmassag, vasarlasi
lehet8ség),

® muzeum, kulturalis kézpont (érté-
kek bemutatasa, tanitas, ismeret-
terjesztés),

® kulturalis fesztivalok, rendezvény-

sorozatok (zenei, képzémiivészeti
el6adasok),

® tematikus park, vidampark, cirkusz
(jelentSségiik valtozo),

® vésérlasi lehetdség (bevasarlokoz-
pontok, ajandéktargyak, duty-free,
kilonleges, tradicionalis kéz-
mipari termékek, ékszer, druhaz -
példaul Designer Outlet kézpontok
- Parndorf, Ausztria),

® specialis események (sportverseny,
kiallitas, vasar, olimpia, vilagkial-
litas),

® jatékkaszino (f6 vagy kiegészit6é
attrakcio: példaul Las Vegas és
Monaco),

® konferencia, kongresszus, tanfo-
lyam (mas attrakcioval kombinalva
lehet értékes),

® sport, rekreécio (els6dleges és ma-
sodlagos attrakcié is lehet — példa-
ul vadaszat, bikaviadal, kerékparo-
zas, Uszas, lovaglas stb.),
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® érdekes gazdasagi tevékenységek
(szuret, halaszat, piac),

® etnikai gybkerek, nosztalgia
(rokonlatogatas, ohaza felkeresése,
volt hadszinterek stb.),

® turisztikai kindlat egyéb elemei
(6nallo attrakcio lehet egy kii-
[6nleges szélloda - példaul Dubaj
- Burj al Arab; egy rekonstrualt
kozlekedési eszkdz — példaul Orient
expressz a gasztronémia — példaul
borkdstold) (Puczké-Ratz 2011).

A felsorolt attrakciok csupan a
vonzerdk lehetséges f6 csoportjait
jelentik, egy-egy fogadoteriilet von-
zerdi a helyi adottsagoknak megfele-
I6en a fentiektdl eltérd sullyal — osz-
szevontabban, illetve részletesebben
— szerepelhetnek.

Készitsen
vonzeroéleltart!

Segit rendszerezni

tzleti lehetéségeit,
termékfejlesztési és
stratégiai céljait.

A vonzerdleltar elkészitése-
kor az egyes attrakciokat szisz-
tematikusan kell meghatarozni,
feltiintetve az attrakci6 pontos
nevét, tipusat, teriileti elhelyez-
kedését, elérhetéségét, sajatos-
sagait, megemlitve az esetleges

problémakat is.

Az egyes attrakcidokat -
amennyiben teriilethez kotheték
— térképen is jelolni kell. Abban
az esetben, ha egy fogadéterii-
let tobb hasonlé attrakcioval is
rendelkezik, azok jellemzéit kii-
I6n-kiilén kell felsorolni.

Az attrakcidk értékelése

Az attrakciok értékeléséhez az
alabbi szempontokat kell figyelembe
venni:

» az attrakci6 vonzasanak hataskore

(helyi, regionalis, orszagos, nem-
zetkdzi, esetleg vilagraszolo);

» az attrakcio fejlesztésének, meg-
Orzésének relativ koltségei;

» az attrakcio megkozelithetdsége;
» akornyezet teherbird képessége;

» akornyezeti, szociokulturalis
hatasok.

Az elemzés soran megallapit-
hato, melyek az adott fogadote-
riillet turizmusanak elsédleges
attrakcioi, amelyek a latogatoékat
odavonzzak, illetve melyek a ma-
sodlagos attrakciék, amelyek ki-
egészité vonzeréként szerepelve
az ott-tartozkodas idejét novelik.
Eldontheté az is, hogy milyen
vonzer6k dominalnak a kérdé-
ses teriileten: természetiek vagy
ember alkotta vonzerdék.



a turisztikai térben (példaul egy
Gj, nagy kapacitasu élményfiirdé
létesitése, egy kortdrs épitészeti
remekmuiben létesiilé kiallitokoz-
pont vagy kiilonb6zé tematikus
latogatdkozpontok  létesitése).

2. Egyes termékek halézatos
(klaszteres) fejlesztése

Erre akkor keriil sor, mikor nagy
beruhazas nélkiil, a meglévé von-
zer6kre alapozva, alapvetden a
szolgaltatdk Uj tipusu egylittmd-
kodésével kivanjuk a terméket
fejleszteni. Lehet6ség van akar
regionalis turisztikai termékklasz-
ter kialakitasara, vagy kiilonb6z6
tematikus utak fejlesztésére. De
ez a tipusu termékfejlesztés va-
ésul meg egy jol m(ikod6 desz-
tindcidmenedzsment-szerve-
zet koordinacidéja mellett is.

3. Rendezvények, események lét-
rehozasa és bevezetése

A turisztikai  vonzeréfejlesztés
harmadik formaja, mikor ese-
mények, rendezvények jelentik a
o , . vonzer6t. E termékfejlesztési mod

A turisztikai termék kozpon- sikerességénél a folyamatosan
ti eleme a vonzerd, igy a turisztikai visszatér$ jelleg és a magas is-

termékfejlesztés kozponti kérdése mertség (brand) fontos tényezd.
is a vonzerdfejlesztés lehetSsége és
mikéntje lesz.

A vonzeré fejlesztésének alapve-
téen harom ol leirhatd médja van

L

(Sulyok 2013): -
Vizsgalja meg
1. lkonikus latnivalé létesitése [ehet6ségeit

a 2. és 3. pontok

nagy beruhazas révén, pontsze- esetében!
rlien létrehoznak egy olyan nagy
vonzerével bird attrakciot, ami
az egész desztinaciot pozicionalja

Ez akkor valésul meg, ha tobbnyire
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Meghatarozo tényezék
az idegenforgalomban

Kozlekedés és
egyéb infrastruktara

Az infrastruktira megfelel6 szin-
vonala alapveté kovetelmény a tu-
rizmusban, hiszen a forgalmat vonzé
attrakciot valamilyen formaban meg
kell kozeliteni. A megkozelithetetlen
vagy csak nagyon korilményesen
megkozelithetd attrakcidok nem tud-

nak hasznosulni a turizmus szamara.

Az infrastruktira a turizmus alapfel-
tétele, ugyanakkor sajatossaga, hogy
nemcsak a turisztikai céllal érkezé
latogatok hasznaljak, hanem a helyi
lakosok is, illetve az, hogy kifejezet-
ten a turizmus szamara ritkan ter-

veznek infrastruktira-fejlesztéseket.

Hozza kell tenniink, hogy a turiz-
mus dinamikus fejlddése miatt egy-
re tobbszor eléfordul, hogy szinte
a semmibdl nének
ki Ugynevezett turis-
tagettok, azaz olyan
elkeritett Gdulékomp-
lexumok, melyeket csak
a turistak hasznalnak.
Ezek akar kisvarosnyi
méretet is olthetnek.

Szdllaslehetdségek

A vonzeré csak a moti-
vaciot tudja felkelteni az uta-
zoban ahhoz, hogy egy helyet
meglatogasson. Ahhoz, hogy a
latogatobdl turista legyen, az ismert
definicio szerint legalabb egy éjszakat
el is kell toltenie az adott helyen. En-
nek infrastrukturalis alapjat a szallas-
helyek jelentik. A szallaslehetSségek
vizsgalata kiterjed a fogadotertleten
igénybe vehetd szdllashelyek osszes
tipusara, a kapacitds nagysagara, a
forgalom alakulasara, a kapacitaski-
hasznaltsag mértékére, az arfekvés-
re,a vendégkorre, a tulajdonformara,
a szolgaltatasok szinvonalara, nem-
zetkozi lanchoz valé kapcsolédasra
stb. A szdllashelyek csoportositasara,
kategorizalasara a nemzetkozi szer-




vezetek (UNWTO, OECD) ajanlasai
ellenére nem alakult ki egységes gya-
korlat. Ennek ellenére az értékelés-
kor feltétleniil ki kell térni az adott
kategoria, illetve a nyujtott szolgalta-
tasok oOsszehasonlitasara: mennyire
redlis az adott szallashely besorolasa,
megfelelnek-e a szolgaltatasok az el-
varasoknak.

A vendéglatas

A vendéglatas értékelése egy-
részt a vendéglato haldzat vizsgalata-
ra, masrészt a valaszték mindsitésére
terjed ki.

Az alabbi tényezdk vizsgalatat
célszer( elvégezni:

» ahalozat nagysaga (lizletek
szama, tipusa, teriileti elhelyez-
kedése);

» a forgalom nagysaga (lizlettipu-
sonkénti bontas);

» a szolgaltatasok szinvonala;
» étel-, italvalaszték;
» arszinvonal;

» uzletek attraktivitasa, higiénia,
kényelem;

» helyi specialitasok és tilalmak.

A vendéglatas a kindlat sajatos
eleme. Mivel onall6 attrakcié is lehet
— hiszen egy-egy orszag gasztrono-
miaja kiilon vonzerdt is jelenthet a
turizmusban —, érdemes ugyelni arra,
hogy a latogatok az ,,izek élvezeté-
hez” tobb helyen is hozzajussanak.
Ugyanakkor a gasztronémia nem
lehet oncéll, maximalisan figye-
lembe kell venni az odalatogatdk
izlését, étkezési szokasait, az esetle-
ges vallasi tilalmakat, korlatozasokat.

A vendéglatas értékelésekor sza-
mitasba kell venni tovabba a korszerii
taplalkozassal kapcsolatos nemzet-
kozi tendenciakat is, ezek hianyaban
ugyanis a vendéglatas nem 0sztonoz
hosszabb ott-tartozkodasra.
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Témank szempontjabdl elényos
az a trend, hogy az emberek széles
kore mélyebb érdeklédést mutat a
gasztrokulturalis 6rokség, a regiona-
lis konyha specialitasai és a helyi ter-
mékek irant. igy a szallassal rendel-
kez6 szolgaltato is, sok kreativitassal,
de viszonylag kevés raforditassal,
onalléan is felvallalhatja a vonzeré-
fejlesztést. Az alabbi, vendéglatassal
kapcsolatos élményelemek mar tobb
szolgaltatonal bevaltak, és a turiszti-
kai piac visszaigazolta, hogy van rajuk
érdeklodés:

® k6z0s tradicionalis helyi termék-
készités (példaul lekvarfézés,
sz6rpkészités, savanyitas);

® sajtkészitd kurzus;
® gasztrosuli;
® diszndvagas;

® bor- vagy pélinkakdstold stb.

Utazasi irodai szolgaltatdsok

Ertékelni kell az adott teriilet
utazasi irodainak kinalatat, a helyi
programajanlatokat, a helyi utazasi
irodak beutaztatd tevékenységét, az
utazasi irodak egyéb tevékenységét
(jegyarusitas, helyfoglalas, esetleg
kolecsonzés stb.).

Kulturdlis szolgdltatdsok

A turistak egyre szélesebb kore
igényli Gdilése alatt is a kulturalis
szolgaltatasokat. Korszer(i desztina-
ciomenedzsmenttel rendelkezé fo-
gadétertletek tudatosan torekednek
arra, hogy a helyi kulturalis kinalat
kelléen szines legyen, és a turistak
konnyen elérjék ezeket.

A turisztikai termékfejlesztés
szempontjabol az alabbi teriiletek
fontosak:

» az adott teriilet kulturajanak saja-
tossagai, egyedisége (miivészetek,
folklér, hagyomanyok);

» a hétkoznapi életben megnyil-
vanuld kultara (példaul gasztro-
kultara, él6 népmtivészet, helyi
szokasok stb.);

» a kulturalis élet jellemz6i (szin-
hazak, koncertek, mizeumok,
kiallitasok, szorakozéhelyek stb.),
azok nyitvatartasa, szezonalitasa.



Biztonsag, higiénia

A kinalat értékelésekor vizsgal-
nunk kell az alabbi tényezdket:

» afogadéteriilet politikai stabili-
tasa;

» kozbiztonsag;

» blindzés mértéke;

» prostitlciét, kabitészer-élvezetet
és -kereskedelmet érint6 szaba-

Egyéb szolgaltatdsok

lyok;

» Vasarlasi lehet6ségek (ajandék- » kozegészségiigyi, jarvanyigyi
targyak, élelmiszerek, desztinaci- el&irasok.
ora jellemz6 termékek;

» Pénziigyi szolgaltatasok (valuta- Emberi tényezék
valtas, bankautomata, bank-
kartya-, hitelkartya-elfogadasi » turizmusban dolgozok szama,
lehet8ség); képzettsége;

» Egészségiigyi ellatas (elsGsegély, » oktatas, szakképzés, atképzés,
szakrendelés, korhaz kozelsége, tovabbképzés helyzete;

elérhetdsége, szinvonala, mentési » nyelvtudas;
lehetdség);
» vendégszeretet, lakossag ,nyi-

» e . 52
Informacioszolgaltatasok (turisz tottsaga”.

tikai és egyéb informaciok, idegen
nyelvi tajékoztatas, prospektu-
sok, honlapok).

L

Gondolja at, On- @'

mit tehet a fenti
tényezok fejleszté-
séért!
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Turisztikai

termékek csoportositasa

A turisztikai termékek csoporto-
sitasa nem egyszer( feladat. Mivel a
turizmus dinamikus fejlédésével osz-
szhangban Uj és Ujabb termékek jon-
nek létre vagy valnak divatossa, ezért
a csoportositast sem tekinthetjiik
orok érvénylinek. Ez is a korral és a

turizmus aktudlis trendjével valtozik.

Legtobbszor azonban hiarom szem-
pont alapjan kdilonitjik el a termé-
keket, nevezetesen beszélhetiink te-
vékenység-, tér- és csoportspecifikus
termékekrdl (Michalko 2012).

1. Amennyiben a termék neve egyér-
telmUen kapcsolhatd a lényegébdl
fakado, jol korilirhato turisztikai
tevékenységhez, tevékenységspe-
cifikus termékekrél beszélhetiink.

igy példaul konferenciaturizmus,
bevasarloturizmus vagy akar az
aktiv turizmus egy-egy terméke,
példaul  kerékparos
lovas turizmus, golfturizmus stb.

turizmus,

2. A turisztikai termékeket csopor-
tosithatjuk az alapjan a tér alapjan
is, amely lényegében determinal-
ja a kinalati és a keresleti oldalt
egyarant. Az ilyen térhez kéthet6

termékeket térspecifikus
termékeknek nevezziik.

Ilyen példaul a falusi
turizmus, a varosi turiz-
mus, a tengerpartok turizmusa,
a hegyvidéki turizmus, de akar az
okoturizmus is, hiszen utobbinal
a tevékenység erésen kotédik a
természeti teriiletekhez.

3. A harmadik csoportositas alapve-
téen a kereslet oldalarél kozeliti
meg a terméket, hiszen vannak
olyan termékek, amelyek kifeje-
zetten egy-egy jol meghatarozha-
t6 csoporthoz kéthetdk.

Ezeket csoportspecifikus termé-
keknek nevezziik, mivel specialis
piaci szegmensekhez (példaul
ifjusagi turizmus, szeniorturizmus,
melegturizmus,  szingliturizmus)
kothetdk.

A témank szempontjabdl re-
levans turisztikai agazatok cso-
portositasat az |. tablazatban
foglaltuk ossze.



Tevékenység- Térspecifikus Csoportspecifikus
specifikus dgazatok agazatok agazatok

lovas turizmus Falusi turizmus Szeniorturizmus

bakancsos/természet- P BURRE
e Varosi turizmus Ifjusagi turizmus
jaro turizmus Jusag

kerékparos turizmus Hegyvidéki turizmus

aktiv vizi turizmus Vizparti turizmus

Aktiv turizmus

vadaszturizmus Okoturizmus

horgaszturizmus

Borturizmus
és gasztrondmia

kozasat ezen

agazatok koze,

mérje fel az agazat-

ruralis kulturalis specifikus fogyasztoi szo-
SN kasokat, a fogyasztoi piac

jellemzdit, és fokuszaljon

ezekre a jovébeni lizleti

tevékenységei soran!

Sorolja be vallal- _‘@ .

orokségturizmus

Kulturalis turizmus

vallasi turizmus

Egészségturizmus

1. TABLAZAT — A KARPATOK VIDEKI KINALATABAN
RELEVANS TURISZTIKAI TERMEKEK CSOPORTOSITASA
FORRAS: SAJAT SZERKESZTES

61



62

A turisztikai kereslet
helye a turizmus rendszerében

A turizmus rendszere két al-
rendszerre oszthato, a keresletre és
a kinalatra, amelyek tulajdonképpen
lefedik a turizmus piacanak f6 osz-
szetevdit is. A turizmus folyamata-
ira ezenfelll hat annak kornyezete
(tarsadalmi, természeti, gazdasagi,
politikai, technologiai, kulturalis). Ez
utobbit nevezzik a turizmus kiilsé
rendszerének. A kereslet megtes-
tesitSje voltaképpen maga a turista,
akinek utazasat a szabadido, szabad
rendelkezés(i jovedelem és a motiva-
ci6 harmasa befolyasolja, és amellyel
egyébként jol jellemezhetd is.

Az utazdkat tobbféleképpen cso-
portosithatjuk. Beszélhetiink egy-

részt azokrol az utazokrol,
akik a turizmusstatisztikak-
ban nem szerepelnek (pél-
daul ingazok, bevandorldk
stb.), illetve azokrdl, akiket a
kilonbozd  turizmusstatisz-
tikak rogzitenek, azaz tulaj-
donképpen rekreacios és/vagy uzleti
céllal kelnek Gtra. Oket gy(ijténéven
latogatoknak nevezzik, akiket to-
vabbi csoportokra bonthatunk. Ab-
ban az esetben, ha a latogaté adott
desztinacioban legalabb egy éjszakat
eltolt, turistarol, a vendégéjszaka nél-
kiili tartozkodas esetén napi latoga-
tordl vagy mas néven kirandulérol
beszélhetiink.




TARSADALMI : " GAZDASAGI
e TERMESZETI KORNYEZET e

Motivacié

Szabadid6

Diszkrecionalis jovedelem

UTAZAS KOZVETITO SZEKTOR MARKETING

Vonzer6
Infrastruktura és kozlekedés

Szallas és étkezés

Szorakozas és mas szolgaltatasok

Biztonsag, higiénia
Vendégszeretet

KULTURALIS

POLITIKAI KORNYEZET TECHNOLOGIAI KORNYEZET KORNYEZET

2. ABRA - A TURIZMUS KULSO ES BELSO RENDSZERE
LENGYEL M. (2004) ALAPJAN SAJAT SZERKESZTES

A turisztikai kereslet jellem- l6le (bar a modern informaciés
z6i az alabbiakban foglalhat6k technoloégianak kdszonhet6en
oOssze: az egyén mar utazas el6tt is egy-

re tobb informacidhoz jut hozza a

» avdlasztas magas szabadsagfoka; termékrol);

» a turista maga is részt vesz a
termék elGallitasaban, hiszen a
szolgéltatd és a fogyaszto volta-
képpen egyszerre, egy id6ben van
jelen a ,termék” el8allitasanal;

» az utazasi dontés nagy kockazat-
tal jar, hiszen a fogyaszté egy is-
meretlen terméket vasarol meg, a
termék megfoghatatlan, lényegé-
ben csak az emlék marad meg be-
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» szezonalitds, iddébeli és térbeli
koncentraltsag jellemzi;

» rendkivili érzékenység a valtozd
tényezdkre, a kiilsé rendszerre és a
belsé folyamatokra egyarant.

A kereslet fGszerepldje a turista.
Minden turista egy individuum, 6ndl-
6 személyiség sajatos motivdciéval és
egyéni dontésekkel.

Az egyes piaci szegmenseket lé-
nyegében a hasonlé motivaciokkal
és szikségletekkel rendelkezé sze-
mélyek csoportja, vagy egyéb kozos
jellemzé alapjan meghatarozott cso-
portok alkotjak. Lengyel M. (2004) az
alabbi szegmenseket hatdrozta meg:

Piacfelosztasi kritérium Példa

pihenés, gydgyulds, ismeretszerzés
foldrajz régio, helység

kor, nem, jovedelem, foglalkozas, végzettség,
demografia gazdasagi-tarsadalmi jellemz6k, csaladi allapot,
vallas

lizleti és szabadidds utazas, illetve ezek alcsoportjai

2. TABLAZAT - SZEGMENSEK A TURIZMUSBAN
FORRAS: SAJAT SZERKESZTES
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Az utazasi dontés folyamata

A sziikséglet elég altalanos
fogalom, beszélhetiink bel-
s6 szikségletekrdl, biold-
giai szikségletekrdl, fizikai
sziikségletekrdl. Hianyérzet hatasara
az emberi szervezetben belsé fe-
szlltség alakul ki, az ennek miel6b-
bi leklzdése érdekében sziiletett
hajtoerd a szikséglet kielégitéséhez
és végsd soron a fesziiltség csok-
kentéséhez vezet. Az utazasi dontés
elsé fazisaként a sziikségletnek tu-
datosulnia kell az egyénben, aminek
szandékka kell alakulnia. Ebben segit
tulajdonképpen a marketing az esz-
kozrendszerén keresztll, hiszen fel-
kelti a fogyasztok érdeklédését, és
tudatositja a szandékot.Voltaképpen

a sziikségletekbdl indul ki.

A motivéc.ié szerepe
az utazasi dontésben

ekkor valik az egyén motivaltta arra,
hogy valtozatossagigényének enged-
ve elhagyja allandé kornyezetét. Ez a
motivaltsag a szukségletek kielégité-
sére iranyuld, az egyén viselkedésére
jelentSs befolyast gyakorlo allapot.

A motivacios folyamat soran az
egyén szukségletének kielégitése
szamos modon torténhet, azonos
motivaciok eltéré modokon is kielé-
githetSek. A marketing célja az, hogy
a fogyasztonak bebizonyitsa, hogy
egy-egy szikséglet kielégitésének
legjobb moddja az adott termék vagy
desztinacio valasztasa.

Maslow a mult szazad negyve-
nes éveiben dolgozta ki a motivaci-
os hierarchia rendszerét. Szerinte
minden emberi lény szikségletei
hierarchikus sorrendbe allithatok.

Kovetoi elkészitették elméleti

65



66

ONMEGVALOSITAS
Aktiv turizmus,
kalandturizmus

ESZTETIKAI
Kulturalis és 6rokségturizmus

MEGBECSULES
Incentive turizmus

SZERETET
Baratok, rokonok, ismerésok meglatogatasa

BIZTONSAG
Utazasi dontés

FIZIOLOGIA
Udiilés, gasztronémia, egészségturizmus
3. ABRA MASLOW, MILL ES MORRISON ES PUCZKO-RATZ ALAPJAN
MICHALKO (2007)

rendszerének Ugynevezett piramis-
modelljét. Szerinte az alsébb moti-
vacios szinteken a mindennapi sziik-
ségletek allnak, amelyek kielégitése
az emberi szervezet szamara alap-
veté fontossagu. Ezek a fiziologiai
sziikségletek példaul az éhség, szom-
jusag, pihenés, aktivitas. A hierarchia
masodik fokan a biztonsag keresése
all, a félelemtdl és aggodalomtodl valéd
mentesség. A kovetkezd szint a va-
lahova tartozas (szeretetnyUljtas és
szeretetkapas), majd a megbecsiilés
(6nmegbecsiilés és masok meg-
becsiilése), mig a legfelsé szint az
onmegvalositas (személyes onkife-
jezés).

Késébb ezt a rendszert egészi-
tette ki Mill és Morrison a ,,tudni és
megérteni” (ismeretszerzés) és az
esztétikai (szépség értékelése) szik-
ségletekkel (Michalkoé 2007).

Az egyes szintekhez kiilonbozé
turisztikai termékek tarsithatok, az

alsébb motivacios szinteken egy-
szeribb termékekkel talalkozunk,
mig egy-egy termék minél magasabb
szinten talalhato sziikséglethez kap-
csolodik, annal osszetettebb. Ahogy
egyre tobb ember szamara teljestil-
nek az alsobb szintek, gy jelennek
meg a felsébb szintek is utazasi mo-
tivacid formajaban egyre tobbszor és
egyre tobbeknek. Az egyes termé-
kek és termékvaltozatok természe-
tesen nem kizaroélag csak egy szinthez
tartoznak, ma mar egy-egy terméken
bellil is olyan nagy a differencialédas,
hogy magasabb sziikségletek kielé-
gitése is elérheté egy-egy termék
altal. igy példaul a gasztrondémiai ki-
nalat fejlédése ma mar tdlmutat az
egyszer( fiziologiai szukségletek ki-
elégitésén; gyakran olyan élménnyel
parosulnak ezek a gasztroutak,amely
miatt az ismeretszerzés vagy akar az
onmegvalositas kategoriajaba is be-
sorolhatok.



,Ahdny ember, annyi utazdsi
inditék” — igy is mondhat-
nank. Ahogy a szukségletek
egyénenként eltérok, ugy az
utazasi inditékok is igen val-
tozatosak lehetnek. Az alab-

biak szerint csoportosithatjuk Sket.

A lentiek leginkabb a miért utaznak
az emberek?, mi készteti az egyént
utazdsra? kérdésekre adnak valaszt.

Az utazasok inditékai

Fiziologiai inditékok
® Fizikai megterhelésbél szarmazd

kévetkezmények kezelése

® Fizikai, egészségi kondicié meg6r-
zése

® Regeneralédas

® Pszichikai igények
Szociokulturalis inditékok

® Emberi kapcsolatok megteremtése
és fenntartdsa

® Vallas — zarandoklatok

® Nyelvtanulds anyanyelvi kérnye-
zetben

Egzisztencialis tényezék
® Azért utazunk, hogy kérnyeze-
tiinkben elismerést valtsunk ki
® Hivatadsturizmus
® Bevdsarldturizmus

stb.
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A turisztikai fogyasztdst szdmos

tényezé befolydsolja. Ezek kozil mi a
legjelentSsebbeket vessziik sorra.

1.

Szikséglet (ezt a korabbiakban
mar részletesen bemutattuk).

Jovedelem - dont6 szerepet
jatszik a kereslet alakuldsaban,
hiszen a jovedelemvaltozas gyor-
san fejti ki tovagy(r(izé hatasat
az élet minden teriiletén. Az em-
berek recesszi6 esetén els6ként a
szabadid6s kiadasaikat igyekeznek
csokkenteni, mig pozitiv jove-
delemvaltozas esetén (mar csak
presztizsb6l is) hajlamosabbak
tobb pénzt kélteni utazasra.

. Ar-az egyes turisztikai termékek

eltéréen reagalnak az arak valto-
zasara.

a. arrugalmatlan termékek: tzleti
és konferenciaturizmus

b. arrugalmas termékek: szaba-
didés turizmus

Az ar esetében napjainkban nem
is annyira az ar, sokkal inkabb az
ar-érték arany hatarozza meg a
keresletet. Ennek oka, hogy az
utazdk egyre tobb utazasi tapasz-
talattal rendelkeznek, és egyre
nagyobb elvarasokkal indulnak
Utnak.

Kinalat - a diverzifikalt kinalat
0sztonz6leg hathat a keresletre.

5. Szabadidé - szabadidérél lé-

nyegében az ipari forradalom 6ta
beszélhetiink. A varosokba aram-
6 lakossag munkaid6 utani tevé-
kenysége ekkor vetédott csak fel
problémaként. Hiszen a korabbi
- elsésorban mezdégazdasagi — te-
vékenység eltéré idébeosztast
diktalt az embereknek. A jelen-
kor posztmodern tarsadalmaban
egyre tobbek kivaltsaga lett a
szabadid6, megjelentek a varosi
és varoskornyéki rekreacios terek.
A tendencia el6bb a tomegturiz-
mus termékeinek kedvezett, majd
a minGségi szabadidé-eltoltés
iranyaba mozditotta a keresletet.
Méra mar kilén szabadiddipar-
rol beszélhetiink, ahol a szaba-
didé-eltoltés egyre inkabb aru-
cikké valik, a fogyasztas kulturdja
naprél napra alakul at, és a ki-
l6nbo6zd divatjelenségek jelentds
hatassal vannak ra, a kozvetit6k
(manapsag mar nemcsak a klasz-
szikus értelemben vett utazas-
szervez6k, hanem az internetes ki-
nalatok is) fontos szerepet kapnak
a fogyasztok befolyasolasaban,
vasarlasosztonzésében.

Gondolja at, On
milyen motivacioju,
milyen indokokkal

érkez6 fogyaszto
szamara termel vagy
nyujt szolgaltatast!




7 j6 tanacs a sikeres
turisztikai vallalkozashoz

A turisztikai termékfejlesztés soran torekedjen a komp-
lexitasra és a sokszin(iségre! Ne csak a szallas biztosita-
saban gondolkozzon, hanem kinaljon ennél tébbet! Ha
egyediil nem megy, keressen stratégiai partnereket!

Az élmény mindenek elétt! A turista élményekre
vagyik. Ezért a marketinglizenetekben élményigére-
teket fogalmazzon meg! stratégiai partnereket!

Kezdje a munkat azzal, hogy
vonzerdleltart készit kdrnyezetérdl!

Ha vannak jelentés attrakciok az On kéze-
lében, akkor azt kell végiggondolni, hogy hogyan
lehet ezek élményszerzd hatasat optimalizalni.

Ha kevésnek érzi a kézelben talalhaté vonzerdt, akkor kreativan
és innovativan talaljon ki On olyan programokat, kisebb-nagyobb
attrakciokat, amelyek élmények forrasaul szolgalhatnak!

Prébalja jél pozicionalni magat! Legyen tisztaban azzal, hogy
milyen vendégekre is szamit! De vigyazzon arra is, hogy ne sz(i-
kitse be nagyon a célcsoportot: tobbféle érdeklédés, kiilonbo-

z8 motivaciéju vendégeket kell tudnia megszélitani!

A vendég szamara nem az ar a fontos mérlegelési szem-
pont, hanem az ar-érték arany. Ha valami silany min&ség(,
hidba nagyon olcsé, tartésan akkor sem lesz sikeres szolgal-
tatas. Ha viszont nagy energiakat fektet be szolgaltatasiba,
és maradandé az élmény, amit nyujtani tud, akkor kérje

el batran az arat! A szinvonalas szolgaltatasnak meglesz a
fogyasztoja.




turizmusrol tudni kell

Amit az aktiv

70

Az aktiv turizmus onalldéan és
mas turisztikai termékcsoportok
részeként is meghatarozo szerepet
jatszik a Karpatok turisztikai kina-
lataban. Sikerét tobbek kozott ma-
radandé élményt és kikapcsolédast
nyudjto, valtozatos alkotoelemeinek
koszonheti, amelyek szervesen Osz-
szekotik a sportolassal és a termé-
szettel.

Az aktiv turizmus témakorébe
tartozé tevékenységek sokrétlisége

és jellegébdl adodoan mas
turisztikai termékekkel (pél-

daul okoturizmus) valé szo-

ros kapcsolata megneheziti

az aktiv turizmus korulhata- 1
rolasat a magyar és a nem-
zetkozi szakirodalomban egyarant.

A definiciok legtobbszor az aktiv
turizmust az aktivitds mint motiva-
cid szemszogébdl kozelitik meg, és
a szabadidés célu turisztikai utazaso-
kat helyezik a kozéppontba.

Ez alapjan azt
mondhatjuk, hogy
,,az aktiv turiz-
mus olyan turiz-
musforma, amely
esetében a turista
utazasanak moti-
vaciéja valamilyen

fizikai  aktivitast
igényl6é szabadidés
vagy sporttevé-

kenység gyakorla-
sa” (Magyar Turiz-
mus Rt.2003).

,,AZ aktiv turiz-
mus alatt értendé
minden olyan tu-
risztikai tevékeny-
ség, amelyben az
egyén élmény-



szerzési célbol ered6, nem ru-
tinszerili mozgasa a mindennapi
térpalyajan kiviil es6 térben, kol-
tésével egybekotve valosul meg”
(Michalké 2002).

Ha mint turisztikai terméket
vizsgaljuk, akkor az aktiv turizmust
tevékenységhez kapcsolodo, csopor-
tos termékkeént hatarozhatjuk meg.
Ebben az értelmezésben a tevékeny-
ség és a motivacid szorosan ossze-
fligg egymassal (Michalké 2012).

A fogalommeghatarozasok ér-
telmében az aktiv turizmus fogalmi
rendszerét az alabbi turizmusfajtak
alkotjak:

Ahogy mar fentebb is volt rola
sz0, a tevékenység és a motivacio
szorosan osszefonddik egymassal. A
termékek kozott lehetnek atfedé-
sek (példaul a falusi turizmusban is
igénybe veheté a kerékparozas), a
tevékenységek megkonnyitik a beso-
rolast, azonban fontos, hogy az egyes
termékek beazonositasakor ne hagy-
juk figyelmen kiviil a turista f& moti-
vaciojat.

A nemzetkozi szakirodalom nem
az aktiv turizmus megnevezést hasz-
nalja a fogalom jelolésére.

Az Active Tourism, kiterjeszt-
ve a fogalmat, mar kicsit ponto-
sabb meghatarozast ad az aktiv
turizmust illetéen: ,,egy olyan fe-

” Természetjard Vizi turizmus, Téli sportok,
ﬂ( (bakancsos) turizmus ?k vizi sportok siturizmus &
[}
*ut‘ Kempingturizmus Kerékparos turizmus @?@

rﬂ Horgaszturizmus
‘ Vadaszturizmus

Kaland- és
extrém turizmus

Lovas turizmus %ﬁ
Golfturizmus j\

L)
Sportturizmus - futdturizmus ‘3\

4. ABRA — AZ AKTiV TURIZMUS FOGALMI RENDSZERET ALKOTO TURIZMUSFAJTAK
FORRAS: WWW.ITTHON.HU
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lelés utazasi forma, amely fizikai
és mentalis részvételt is igényel
a turista részérdl a fenntartha-
tésag, a biodiverzitas védelme és
a kultura megdérzésének kritéri-
umait maximalisan figyelembe
véve. A turisztikai termék fontos
részei a rekreaci6o és oktatas, a
tisztelet és szemlélédés, illetve
egy helyi szakérté - professzi-
onalis turavezeté - aktiv rész-
vétele az adott utazas soran.’
(Csapo—Remenyik 201 1).

Az aktiv turizmus kategoriaval
rokon vonast mutat a sportturiz-
mus, de annyiban mégis lényeges
az eltérés, hogy a sportturizmuson
bellil létezik aktiv és passziv sport-
turizmus csoportositas, és a passziv
sportturistdk nem végeznek fizikai
aktivitast, csupan szemlél&i, nézéi a
professziondlis sporteseményeknek
(Marton 2015). Ezenkiviil az is lénye-
ges eltérés, hogy a sportturizmus a
versenysporthoz kotédd kategoria,
mig az aktiv turizmus a hobbiként

végzett tevékenységekhez kothetd.
A vonzerdk alapvetéen két

nagy csoportra, a természeti és az
ember alkotta vonzerdkre osztha-
tok. Az aktiv turizmus mesterséges
kinalati elemeinek jellemz&i, hogy
fizikai erdt és jo alloképességet igé-
nyelnek, illetve fokozzak az adrena-
lintermelést, ami euforikus érzést
okozva hozzajarul a boldogsagérzet
kialakulasahoz. Tobbek kozott ezért
is egyre népszerlbbek ezek az ele-

mek mara mar nemcsak a fiatalok és
a fiatal felndttek korében, hanem a
kozépkorosztaly fels6 hatarat érin-
té réteg korében is. A természeti
vonzerdk esetében is aktiv mozgast
igénylé objektumrol van szo.

Mind a természeti, mind pedig a
mesterséges vonzerd alapveto krité-
riuma a turistakat kiildd teriiletektol
szamitott foldrajzi tavolsaga. Idealis
esetben az aktiv turisztikai vonzerd
egy turistak altal gyakran felkeresett
desztinacid vagy turisztikai attrakcio
kozelében helyezkedik el és kinal
kiegészitd programokat a vendégek
szamara.Az aktiv turizmus igy hozza-
jarul a turizmus teriileti centralizaci-
Ojahoz, de eldsegitheti a decentrali-
zaciot is (Aubert et al. 2013).

Kozép-Eurdpaban az aktiv turiz-




mus infrastruktuiraja és szuprastruk-
turaja mar a fejlédés atjan halad, de
béven van még tennivalo ezen a te-
rileten. Jol kihasznalhaté lenne a fej-
lesztések soran, hogy az aktiv turista
hamar képes tultenni magat az alap-
infrastruktura hianyossagain, igy kon-
centraltabban, célzottabban lehet a
sziikséges fejlesztéseket végrehajtani.
Egyre tobb szervezet, onkormanyzat
invesztal az aktiv turizmusba, de saj-
nos sokszor a fogadasi feltételek és
a kiegészitd szolgaltatasok nem érik
el a megfelel6 mindségi szinvonalat.
Egyre tobb extrém park nyilik, me-
lyekhez sokszor erdei kerékparutak
is kapcsolédnak, azonban nemritkan
nehézséget okoz maganak a parknak

a megkozelitése (példaul megfeleld
tajékoztatas hianya vagy a rossz utak
miatt). A vizi turizmus kikotdi is igen
hianyosak a kapcsolédd szolgalta-
tasok tekintetében; eléfordul, hogy
az adott sporttevékenységen kiviil
semmilyen mas lehetoséget nem
kinalnak, ezért a vendégek hamar
elhagyjak a helyszint, hiszen nincs,
ami ott tartsa Oket.

A Karpatokban a természetja-
rasnak tobb mint egy évszdzados
hagyomanya van. Az elmdlt évek-
ben a természetjaras teriletén po-
zitiv iranyba indult meg a valtozas,
érezhetd a fejlédés (Magyari-Saska
et al. 2011). Az eurdpai unios ta-

73



mogatasoknak koszonhetéen tobb
turadtvonal mentén kulcsoshazak,
turaallomasok és okoturisztikai lato-
gatdkozpontok jottek létre, melyek
segitik az aktiv turista kényelmének
biztositasat, és megfeleléen kielégitik
egyéb fizikai és fogyasztdi sziikség-
leteit.

A kereskedelmi szallashelyek és
vendéglatoegységek jelentik az aktiv
turizmus elsédleges szuprastruk-
turajat. A falusi turizmus ezen a
ponton osszekapcsolodik az aktiv
turizmussal, hiszen a falusi szallas-
helyek szép, csaladias, tiszta kornye-
zettel varjak az aktiv turistakat is.
A falusi szallashelyek nagy elénye,

hogy altalaban kapcsolédik hozza va-
lamilyen — a helyi értékeket bemuta-
to vagy azokon alapuld — szolgaltatas.

A nemzetkozi szinvonal elérése
érdekében mind komolyabb szallas-
helystrukturaval kell(ene) rendel-
keznlink. Az aktiv turizmus szem-
pontjabodl legfontosabb turisztikai
szallashelyek tipusai a kovetkezdk:
falusi vendéglatohelyek, okoportak,
specidlis termékhez kothetd szalla-
sok (példaul lovastanyak), kulcsos-
hazak, erdei vendéghazak, kempingek
és vidéki ifjusagi szallasok (Csapo—
Remenyik 201 I).




Az aktiv turisztikai kinalat
tevékenységei kozott a ke-
rékparozas kiemelt helyet
foglal el. A Karpatok valto-
zatos taji adottsagai kivalo-
ak a kerékparos turizmus
szempontjabol. Az elmult évtizedben
szamos kerékparozassal kapcsolatos
fejlesztés tortént valamennyi érintett
orszagban. Nemcsak uj kerékparuta-
kat (a varosokban kerékparsavok,
nyomvonalak) hoztak létre, hanem
egyre tobb telepiilésen fektet hang-
sulyt az onkormanyzat a kerékparos
kozlekedés tamogatasara kerékpar-
tarolok kialakitasaval és kerékpar-

A kerékparos turizmus jellemzoi

bérlési lehetéségek biztositasaval
(mint amilyen a Bubi Budapesten).

A kozlekedés altal a turisztikai
célteriiletek konnyebben és gyor-
sabban  megkozelithetdk, ezért
nagyon fontos szerepet tolt be a
turizmusban. A kornyezetbarat ke-
rékparos kozlekedés hozzajarul a
fenntarthatosag elveinek megvalosi-
tasahoz. Ennek a kozlekedési fajtanak
a kilonlegessége, hogy mar az uta-
zas soran maradandoé élményekben
részesiulhet az utazé (az autdban,

autobuszban, vonaton sokszor nem
érzékeljik a korilottink végbeme-
né kisebb torténéseket, nem latjuk

KEREKPARUT A RHONE-RAJNA-CSATORNA MENTEN
(FORRAS: HTTP://WWW.FREEWHEELINGFRANCE.COM)
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meg az Ut szélén hajladozo viragot,
az uton atballagd siint stb.). A ,teke-
rés” élményén és a szép tajakon ki-
vil a kerékparos turista biztonsagos
és folyamatos Utvonalakon keresztiil
haladhat, Utja soran kerékparosbarat
telepiiléseket érinthet, és megfeleld
informacidhoz juthat az utat szegé-
lyezé tajékoztatotablak révén.

A kerékparos
eeeesssccees turizmus definiciéja

A kerékparos turizmus fogalma
sokféleképpen kozelithetd meg, defi-
nialasara nincs konszenzus.Az eltérd
meghatarozasok kozos vonasa, hogy
a kerékparozas a kikapcsolodas, a
nyaralas szerves részét képezi.

A magyar Kerékparos Turizmus
Fejlesztési Stratégia (2009) egy fo-
galomrendszert tartalmaz, amely a
kerékparos tevékenység kiilonbozé
tipusait definialja (a csoportositas ki-
indulopontjaul az Eurdpai Parlament

megbizasabol késziilt EUROVELO az utazasra kortura, csillagtura

tanulmany [2012] kategorizalasa vagy vandortira formajaban. A
szolgalt): fé kozlekedési eszkoz jellemzéen

a kerékpar mind a helyi, mind
pedig a helykozi kozlekedésben,
de a célteriiletet mas kozlekedési
eszkozzel is el lehet érni.

B Kerékpdros nyaralds (Cycle
holidays): olyan nyaralas, amelyet
a kerékparozas mint kedvelt
kikapcsolédasi  forma  motival

B Kerékpdros turizmus (Cycle
tourism): két hely kozotti, a
szabadid6t  turisztikai  céllal
eltolts, kerékparral  torténé
utazast jeloli. A kerékparozas
integrans része a turisztikai
élménynek.

B Nyaralas kézbeni kerékpa-
rozds (Holiday cycling): olyan
nyaralds, amelybe bevonjak a
kerékparozast mint programfajtat,
és gyakran  Osszekotik  mas
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altalaban

tevékenységekkel,
csillagturaszeriien (példaul hosszu
hétvégés tartozkodas alatt egy

délelsttot a
szentel a turista).

kerékparozasnak

Egynapos kerékparos turak
(Cycle day trips): szabadidds és
rekredciés kiranduldsok otthonrol
vagy a szallashelyrél kiindulva, a
napi kirdndulds integrans részét
képez6 biciklizéssel egybekotve.

Hosszatava kerékpdros utak
(Long distance cycle routes): olyan
kerékparos utvonalak, amelyeknek
célja, hogy arra 0Osztonozzék a

kerékparos  turistakat,
hogy egy orszagon beliil
vagy orszagok kozott
kiilonb6zd desztinaciokat
keressenek fel. Tébb mint
100 km hosszusaguak,
de nem ritka az 500
km-es  Gtvonal  sem.
Ezekre, illetve altalaban
a kerékparos régiokra/
Utvonalhdlézatokra  jel-
lemz8, hogy jol kitab-
lazottak, és kulonbozé
interpretacios eszkozok-
kel felszereltek a kerék-
parosok minél jobb tajé-
koztatasa érdekében.

Kerékparos ese-
mények (Cycling
events): olyan nemzeti vagy
nemzetkdzi kerékpéros versenyek,
teljesitményturak vagy egyéb
kerékparos rendezvények,
programok, amelyek valamilyen
téma vagy esemény alapjan
keriilnek (akar évr6l évre)
megrendezésre. Hatasuk tobb
szempontbodl is jelentds, ugya-
nis a kozvetlen eseményen
valéd részvétel mellett a kiséré
csaladtagok és egyéb érdeklédok,
nézék altal is hozzajarulnak a
helyi gazdasdg er6sddéséhez,
lasd példaul Tour de France
(Kerékparos Turizmus Fejlesztési
Stratégia, 2009)
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7 j6 tanacs az aktiv
turisztikai kinalat fejlesztéséhez

»A lab mindig kéznél van.” A gyalogos turizmus kiilénb6z8 formaira
(legyen az egy kénnyti séta a szallas korill, vagy egy kiados teljesitmény-
tura) egyre nagyobb az igény. Ezért ismerje meg jol azt, hogy a kérnyeze-
tében milyen taradtvonalak talalhatéak! Tartson otthon turistatérképet!

Alakitsa ki a szallashelye és a kozeli tiradtvonal kozotti turista-
ut-kapcsolatot! Ha nincs a kdzelben jelzett turistadt, akkor alakit-

son ki egy sajat kortaradtvonalat! Vendégei nagyon fogjak szeretni.

A kerékparozas népszer(isége toretleniil fokozodik.
Szerezzen be kerékparokat! Az sem baj, ha hasznalt, de
legyen legalabb 6-8 db, hogy egy nagyobb csalad vagy
kisebb barati tarsasag is igénybe tudja venni.

Készitsen leltart arrol, hogy telepiilésén milyen aktiv
turisztikai szolgaltatasok érhetdk el (pl. lovaglas, uszoda, vizi
turizmus stb.)! Ezeket ajanlja vendégeidnek!

Kis pénzbdl hozzon Iétre sajat aktiv turisztikai infrastruk-
tirat! A pétanque pl. szinte mindenhol jatszhato, csak egy jo
mindségl golyokészlet kell hozza. De néhény nordic walking
tlrabot sem nagy befektetés, és lesz, aki &riilni fog neki.

Apronak t(ind, amde egyedi kinalata felveheti a versenyt a
nagy attrakciokkal. Egy éjszakai vadles szakértd kisérdvel, vagy
egy kozeli horgaszhely a ,,biztos fogas” reményével, egy tlra

a dombtetdre, ahol a felejthetetlen panorama élménye var...
Ezek azok, amire egy aktiv turistanak sziiksége van.

Turizmus

A legnagyobb élményt a turistak szamara altalaban a személyes
kapcsolatok jelentik. Talalja meg azokat a kimagaslé helyismerettel ren-
delkezd, hiteles és szimpatikus embereket, akik Onnél jobban raérnek,
és egy kis kiegészitS jovedelemért szivesen elviszik a kérnyéken tarazni
a vendégeit! Ha még idegen nyelveket is beszélnek, az nagyon értéke-
lendd, mert kiilf5ldi vendégeket is bevonhat a programba.




A kozép-eurdpai orszagok-
ban a torténelem soran a
vidéki térségek fejlédési
uteme mindig is elmaradt
a févaros és vonzaskorze-
tének fejlédési litemétdl. A
gazdasagi vilagvalsag ota a févarosok
és egyes régiokozpontok gazdasagi
centralizacidja csak erésodott, a vi-
déki térségek lassubb gazdasagi fej-
I6désébdl adodoan a terdleti egyen-
I6tlenségek tovabb néttek. A vidéki
elszegényedés folyamata a mai napig
zajlik tobb érintett orszagban, ami-

A falusi turizmus

nek szerves részét képezi a varosi
agglomeraciok gyarapodasa, a jobb
megélhetés és munka reményében
falvaikat elhagyo fiatal generacio el-
vandorlasabol adédoé teleplilés-elo-
regedés. A migracioé ongerjesztd vol-
ta miatt fontos tarsadalmi-gazdasagi
problémat okoz, hiszen az esetlege-
sen generaciok ota tartd munkanél-
kiiliség Ujratermeli a szegénységet,
igy a2 nem megfelelé szintli kép-
zettségbeli struktura is valtozatlan
képet mutat. A mezdgazdasag és
az agrargazdasag kiesett a gazdasag



hizoagazatai kozil, a 20. szazad so-
ran a vidék érdekérvényesité ké-
pessége jelentésen romlott, a ruralis
térségek hanyatlasa readlis veszéllyé
valt.

Napjaink felgyorsult vilaga valto-
zast hozott az elmult évtizedekben.
A turizmussal foglalkozé szakem-
berekben, a helyi lakosokban és a
turistakban is tudatosult, hogy a vi-
déki térségek folyamatos gazdasagi
hanyatldasa természeti, tarsadalmi
értékek végleges eltlinését okoz-
hatja. Ennek a negativ folyamatnak a
lassitasara, illetve a folyamat megfor-
ditasara az egyik lehetséges eszkoz a
falusi turizmus fejlesztése.

A falusi turizmus

0000000000000000000000 00 fogalma
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A nemzetkozi irodalomban tobb
elnevezés (rural, agri-, agro-, farm-,
zold-, lagy turizmus) olvashaté a vi-
déki kornyezetben, helyben lako
csaladok eréforrasaira alapozott
turizmuskinalattal  kapcsolatban.
Az Europai Unio felfogasaban a
ruralis/vidéki turizmus egy olyan
komplex rendszer, amelyben szamos
osszetevé mellett a mezdgazdasag is
megjelenik, de nem kizardlag azon
alapul.
Alapvetd ismérvei:

» helyi tulajdonu vallalkozésok
(kiegészitd tevékenység),

»

»

»

»

»

»

fejletlenebb infrastruktura a varo-
sihoz képest,

kis méret(i létesitmények - nin-
csenek nagy beépitettségl és
népstirliségli teriiletek,

sok szabadban szervezett prog-
ram, tevékenység,

részmunkaidés foglalkoztatas
(dolgozok kozel laknak),

nagy szezonalitas,

kevés vendég — személyes kap-
csolat,

lokalis légkor.



Az agroturizmus a falusi turiz-
mus egyik megjelend formaja, a falu-
si turizmus pedig a ruralis turizmus
része. Az agroturizmus Dr. Csiz-
madia Laszl6 meghatarozasa szerint
a szabadidd eltoltésének az a mod-
ja, amely elsésorban a mezdgazda-
saghoz tartozé novénytermesztés,
élelmiszer-feldolgozas, erdégazdasag,
vadgazdalkodas, halgazdalkodas ko-
rébe tartozo turisztikai javak igény-
bevételére, ill. azok hasznositasara
épul.

A falusi turizmus a hazai la-
kossag és a kiilfoldi vendégek, tu-
ristak szabadidg-sziikségleteinek
vidéki, falusi kornyezetben valé,
minél szélesebb kori kielégité-
séhez nélkilozhetetlen mindgségi
infrastruktara és sajatos szolgal-

RURALIS / VIDEKI TURIZMUS

FALUSI TURIZMUS

AGROTURIZMUS

5. ABRA

tatasok kialakitasa, fenntartasa,
prezentalasa, a természet és a
kornyezet egyidejii megovasa,
valamint a helyi lakossag intéz-
ményeinek és a helyi vallalkoza-
sok Osszefogasa, életkorilmé-
nyeinek javitasa a vidéki (falusi)
turizmusban szolgaltatast nyuj-
tok szakmai egyittmiikodése
mellett.

A Nemzeti Turizmusfejleszté-
si Stratégia 2005-2013 definicioja
a falusi turizmusra: falusi térségben
torténd vendégfogadas (jellemzéen
szallas-, étkezés- és programszol-
galtatas) a vidék jellegzetes élet-
formajanak, hagyomanyainak meg-
ismerésével, illetve a turistak aktiv
részvételével.

Szabo (2014) lényegre toré meg-
hatarozasa szerint a falusi
turizmus a vidéki tajak és
telepiilések tradicioit be-
mutato, helyi 6sszefogason
alapulo kinalat.

A falusi turizmus fogal-
ma tobb mint falusi szal-
lasadas — olyan térségek
idegenforgalmat jelenti,
ahol

[ | a vonzerdk szétszor-
tak és dGnmagukban kevésbé
vonzoak;

] a lokalis kozosség
megszervez&dése, 6sszefo-
gasa sziikséges a fejlédéshez;
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B a turizmusfejlesztés és a vidék-
fejlesztés szinergikus egyiitt-
miikodésre képes.

A falusi turizmus nem azo-
nos a falusi szallasadassal.
A falusi szallasadas biztositja
a vendég elhelyezését meghata-
rozott szamu éjszakara. A szal-
lashelyen a vendég biztonsagos,
elvarasainak megfelelé kornye-
zetben kielégitheti Uidiilése soran
fizikai sziikségleteit, de a szallasado
nem avatkozik be aktivan a vendég
udulési programjaba (legfeljebb csak
a kornyékbeli szolgaltatok program-
jait, a térség turisztikai attrakcioit
ajanlja ki). A falusi turizmusban részt
vevé falusi szallashelyek tulajdo-
nosai igazi hazigazdaként vesznek
részt a vendég nyaralasaban, akit
részletesen megismertetnek a helyi
lakossag mindennapi életével, kultu-
rajaval, szokasaival, beavatjak a népi
taplalkozaskultira és a népi konyha
fogasainak rejtelmeibe, sajat étele-
ik elkészitésében kérik a vendég
segitségét (példaul kemencében
stités), felhivjak a figyelmet a helyi
kulturahoz kotédé tevékenységek-
re (példaul nyitott kézmivesmihely)
és a természeti értékekre (sokszor
el is kisérik a vendéget egy-egy tura-
ra). A komplex formaban megjelené
vendégszeretetet kiegésziti alapvetd
kinalati elemként a kényelem, a biz-
tonsag és a tisztasag. Roviden ossze-
foglalva a falusi turizmus legfébb jel-

: A falusi turizmus legf6bb
Jg.llegzetessége a természet
kézelsége és a természetes-

ség, a megérzott és apolt
tradicidk, a falusi vendég-
szeretet és csalddiassag.

legzetessége a természet kozelsége
és a természetesség, a megorzott és
apolt tradiciok, a falusi vendégszere-
tet és csaladiassag.

A falusi turizmus tehat olyan
kozosségi kohéziot  tiikroz,
amelynek eredményeképpen ér-
téktelennek tiiné eréforrasok
éledhetnek ujja és valhatnak pi-
acképessé a lokalis erék koope-
raciéja révén.

A falusi turizmus

kl’na’lata 00 0000000000000 0000000000

A falusi turizmus fogalmanak
tisztazasa soran mar emlitettiik an-
nak f6 jellemvonasait. Lathatjuk, hogy
komplexebb fogalomrdl van szé an-
nal, hogy falusias kornyezetben lehet
szallast igénybe venni.

A szallasadé vendégszere-
tete, a népi kultura hagyoma-
nyai, a természeti értékek és a



természetesség egyben a vidéki
turizmus vonzerejét is jelentik,
kinalata pedig ezen elemek di-
verzifikalt 6sszességeként jelenik
meg. Komplex termékké csak
akkor valik, ha az alapszolgal-
tatasok mellé extra kiegészité
szolgaltatas vagy programkinalat
is tarsul.

A programkindlat  Osszetéte-
le flgg a térség adottsagaitodl, tehat
ha példaul az adott desztinacioban
a kulturalis turizmus a meghataro-
z0, akkor tulnyomorészt kulturalis
programok fognak szerepelni a prog-
ramkindlatban; ha a térség egyedi
gasztronomiajardl hires, akkor gaszt-
ronomiai programkinalattal egésziil
ki.

A falusi turizmust mint onalld
turisztikai terméket tovabb tud-
juk bontani egyedi karakterrel biro
turisztikai  kindlatra, megjelenési

formakra. Ha a turizmusfajtak hal-
mazaként értelmezzik, akkor a
kilonbozé tipusok alagaibol (ter-
méktipusaibol) konnyen kovetkez-
tethetiink az azokhoz kapcsolodd
szolgaltatastipusokra és a kiilonb6zé
programlehetéségekre.

A falusi turizmus kinalat oldalon
részt vevé szereplék (maganszek-
tor és allami szféra) feladata ezeket
az adottsagokat vonzova, fogadokeé-
pessé varazsolni. Ennek a kihivas-
nak csak gy lehet eleget tenni, ha
a human és a targyi feltételek az
adott vonzer6hoz, szolgaltatashoz
igazitva biztositva vannak.

A falusi turizmus nemcsak a
természeti és kulturalis erdfor-
rasok feltarasat és hasznositasat
tamogatja, hanem kozelebb hoz-
za egymashoz a 21. szazadban is
egymastol egyre tavolodé varost
és vidéket.
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Vidéki
egészségturizmus

Vidéki kulturalis
és orokségturizmus

Vidéki életméd-
turizmus

o vidéki
gyogyturizmus (viz,
levegd,
gyogynovények)

o vidéki
termalturizmus

» wellness

 borturizmus

« falusi
vendégfogadas
falusi turizmus
(udiilés, pihenés)
farmturizmus
tanyaturizmus
vidéki gazdalkdas
megismerése
(n6vény-
termesztés,
allattenyésztés,
erdészet)

vidéki kastélyturizmus
vidéki kulturalis és
orokségturizmus
kézml(ivesturizmus
egyhazi és vallasi
turizmus
zarandokturizmus

00 0000 0000000000000 00000COCOCOCFOCOOCOIOINOIOIOITOCOIOTS

Vidéki aktiv turizmus

o vadaszturizmus

o horgaszturizmus

o kerékparos turizmus

o lovasturizmus

e vizi turizmus

o kalandturizmus

o egyéb vidéki sportturizmus (népi
jatékok és sportok)

o golfturizmus

« siturizmus

Vidéki kulinaris turizmus

e gasztroturizmus

« borturizmus

« borutak (nyitott, tematikus,
klasszikus)

L]
L]
L)
L)
L)
L]
L]
L)
L)
L)
L)
L]
L]
L)
L)
°
L)
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Vidéki agroturizmus

agrar esemény- és rendezvény-
turizmus Vidéki természeti turizmus
agrar konferenciaturizmus és
szakvasarok, kiallitasok természetjaras (zoldturizmus)
agrar tematikus utak novénygydjtés
agrar témaparkok allatmegfigyelés
vidéki bevasarléturizmus geoturizmus
Okoturizmus
erdei iskolas turizmus

Turizmus

6. ABRA — A VIDEKI TURIZMUS FAJTAI ES CSOPORTJAI
FORRAS: DAvVID L. 2007




A falusi

secesscscseses tUrizmus kereslete

A turisztikai piac termékeire valo
kereslet nagysaga fligg az utazni/ki-
kapcsolodni vagyo belsé motivaci-
ojatol és a meglévo tarsadalmi-gaz-
dasagi feltételrendszertdl. A falusi
turizmus iranti keresletet fokozza a
varosi ember csend és a természet-
tel valé harmodnia megélése utani
vagya, sokakat motival az adott desz-
tinacioban fellelhetS népszokasok és
az anyagi néprajzi kultira kincseinek
megismerése. A falusi turizmus nép-
szerliségét az is noveli,
hogy a turisztikai piac
rendkivil arérzékeny, és
a falusi turizmus ar-érték
aranya az egyik legjobb a
sokszinl turisztikai ki-
nalatban. A hasonlé mi-
néségli hotelszoba ara-
inak akar 50-60%-aért
elérheté a szolgaltatas.
Nemritkan mar 20 €-tol
kényelmes fiirdészobas
szoba bérelhetd, de az
sem elhanyagolhaté ko-
rilmény, hogy a kedves
és vendégszeretd hazi-
gazdaval valé személyes
kapcsolat komplexebbé
és egyedibbé teszi a tu-
risztikai élményt.

A kilfoldi turistdk motivacios
tényezéi eltérnek a belfoldi turista-
kétol. A kilfoldiek szeretnek olyan
falusi szallashelyre menni, ahol lega-
labb egy idegen nyelvet beszél a ven-
dégfogadd. Ezért azok a szallasadok,
akik a modern kor elvarasainak meg-
felelve egy jol strukturalt honlappal
is rendelkeznek, ahol feltintetik a
beszélt idegen nyelvet vagy nyelve-
ket, nagyobb szamu kiilfoldi vendég-
re szamithatnak. Ebben a kérdésben
elényt élveznek a nemzetiségi tele-
pllések, kiemelten a német nemze-
tiségi falvak. Nemcsak az anyanyelvi
szinti nyelvismeret és -hasznailat
miatt, hanem azért is, mert az itt
élok rokoni, barati kapcsolatai ré-
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vén konnyebben kialakul a
potencialis vendégkor, és
nagyobb eséllyel szamol-
hatnak a biztos bevételt
jelentd visszatérd vendé-
gekkel is.

A falusi  turizmus
esetében a belfoldi tu-
ristakat tulnyomo részt
a varosban él6 csalado-
sok jelentik. Egy varos-
ban él6 csalad esetében
a kisgyermek(ek) altal
Ujra felébred az igény a
szulékben, nagysziilékben a
friss vidéki levegé irant. De nemcsak
a csaladosok szeretnének vidéken
feltoltddni, hanem a varosban él6 fi-
ataloknal, fiatal és kozépkoru felnét-
teknél és a nyugdijas korosztalynal is
megjelennek az egyéni igények. Egyre
tobben mondanak le a csoportosan
szervezett utakrol. Ezt a folyamatot
a falusi turizmus individualizalasanak
nevezziik, amelyben az egyéni ellatas,
kiszolgalas igénye markansan jelenik

meg. A rekreacié és az aktiv pihe-
nés iranti vagy is kedvez a falusi
turizmus keresletének.

A vendég egyre magasabb mi-
néséget var el, amelyet az ar-érték
arany tiikroz. Az egyéni és kiilonle-
ges, mindazonaltal magas mindségi
igényeknek megfelelni tud6é vendég-
fogadoknak javul a pozicioja.

A falusi
turizmus hatésa ee0000000000000 00

A mezdgazdasagi termékek érté-
kesitésébdl adodod nehéz vidéki gaz-
dasagi helyzet csokkendé termelést
idézett eld, amely nemcsak a gazdak
megélhetését veszélyezteti, hanem a
vidéken él6 emberek életszinvonala-
ra is komoly hatassal van.A falusi tu-
rizmus mentéovként szolgal egy-egy
teleplilés szamara. Gazdasagi hatasa
egyrészrol lokalis, hiszen profitot
idéz elé helyi szinten, masrészrol
orszagos szintli, mivel noveli a bel-
s6 exportot az eldallitott termékek
helyben torténd értékesitésével.

Foglalkoztataspolitikai szemszog-
bél nézve hozzijarul a foglalkozta-
tottsagi rata javitasahoz, mivel a tu-
rizmus szektorban Uj munkahelyeket



az infrastruktirafejlesztés-
re fordithatok.

Népességmegtartod
ereje azzal magyarazhato,
hogy a csaladi vallalkoza-
soknak, a fejlesztési politika
dontéseinek és beruhaza-
sainak koszonhetéen képes
megakadalyozni az elvan-
dorlast, a teleplilés elnépte-
lenedését.

A falusi turizmus
orokségmegbrzé  funk-
ciojat talan nem is kell
részletezniink. Azonki-

teremt.A csaladok bekapcsolodasa a viil, hogy el8segiti a népi tradi-
vendégfogadasba csokkenti az adott ciok fennmaradasat, az épitett
térségben 1évé munkanélkiiliséget, o6rokségek apolasaban és bemu-
igy javulhat a helyiek életszinvona- tatasaban is fontos szerepet jat-
la. Nemcsak f6 megélhetési forrast, szik. A falusi vendéglatas soran
hanem egyesek szamara kiegészitd hasznalt helyi termékek bemuta-
jovedelemszerzési lehetSséget biz- tasan keresztiil pedig fennmarad-
tosit. hatnak a hagyomanyos termelési
A falusi turizmus a telepiiléskép- modszerek és a tradicionalis falu-
re is fejlesztd hatassal lehet. A kiilon- si életmaod.
bozé adokbdl szarmazoé bevételek A fenntarthato fejlédés jegyében

m(ikodd falusi turizmus kor-
nyezetbarat médon hasznalja
) és apolja a helyi természe-
A falusi turizmus ti és kulturalis értékeket, és
kérnyezetbarat m()d(?n has%' segiti azok védelmét. Epit a
nalja és apolja a helyi terme- helyi eréforrisok igénybevéte-
szeti és kulturalis értéke'ket, lére, és dszténzéen hat a helyi
és segiti azok védelmét. termékek eldallitasara, illetve
azok turisztikai hasznositasara
(Szabd 2014).
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7 j6 tanacs a Falusi
turisztikai szolgaltatéknak

Soha ne feledje: nemcsak széllast, hanem élményt kell nydjtania! Ebben
az élményben pedig On a legfontosabb a kedvességével, figyelmességével,
vendégszeretetével és a nagyon sok munkajaval.

A falusi turizmus misszié, a vidéki értékmentés misszidja. Ezért
fokozottan figyelien oda az érékségére: az ott él6 emberek szokasa-
ira, a tradicionalis gazdalkodésra, a népmlivészet értékeire stb.!

Az autentikusség iranti igény bizonyitottan létez6 fogyasztéi trend.
Ezért épiiletének atalakitasa is legyen értékments! Ugy moderni-
zéljon, hogy kézben ligyeljen a helyi épitési hagyomanyokra!

Ne féljen az 6reg butorok tjrahasznositasatél! Olesébb
felvjittatni egy szép régi butort, mint venni egyet az lkeabdl,
és a vendégei is jobban fognak oriilni neki.

A falusi padlasok kincseket rejtenek egy varosi ember szdmara.
Gylijtse 6ssze ismerdsei ,,folosleges” térgyait, eszkozeit! Alakitson ki
minimuzeumot, amit interaktiv médon bemutathat vendégeinek! Ne
lep&djon meg, ha mér a neveknél elakadnak, de elébb-utébb kitalaljak,
hogy mi mire valé.

On barmennyire is j6 hazigazda, par nap utan unalmassa
valhat a portéja. Ezért gyjtse 6ssze a kornyék latnivaloit,
turisztikai vonzerdit! Tajékoztassa ezekrd| vendégeit!

Turizmus

A falusi szallashelyhez kiadés falusi vendéglatas is dukal. Minimum

a reggeli biztositasat vallalnia kell. Nem okozhat olyan csalédast,

hogy a kozeli szupermarketbd| szerzi be az ételeket. Inkabb biztassa
ismerdseit, hogy készitsenek finom helyi termékeket! Szinte biztos,
hogy talal mézet, lekvért, tojast stb. helyben, de par év alatt komplett
kinlat is kialakulhat. Segitheti a kézeli helyi termékel8allitok portékai-
nak értékesitését: nekik ez bevétel, az 6n vendégének szuvenir, 6nnek
pedig elégedettebb vendég. Igazi nyerd-nyerd szituacio.




A mai értelemben vett tu-
rizmusipar a |ll. vilaghabo-
rat kovetden alakult ki. Az
[ 960-as és 70-es évekre vilag-
meéretiivéfejlédottaturizmus
jelensége, és hatalmasra nétt
a turizmusban részt vevék szama.
Egyre tobb szakember figyelt fel arra,
hogy ennek a folyamatnak nemcsak
pozitiv gazdasagi hatasa van, de ne-
gativ kornyezeti és tarsadalmi valto-
zasokat is okozhat. Az elmult évtize-
dekben megszaporodtak a turizmust
érd biralatok, melyek dontéen a to-
megturizmus belathatatlan kovetkez-
ményeivel foglalkoztak.

Eppen ezért sokakban megfo-
galmazodott az a gondolat, hogy a
tomegturizmussal szemben valami
mas kinalatot, mas alternativat prefe-
réljanak inkabb. igy sziiletett meg az
alternativ turizmus kategoria, amely
nagyrészt megfelel a turizmus korab-
bi (a tomegturizmus létrejotte elotti)
formajanak, de a jelen kihivasaira re-
flektald tartalmakkal egésziilt ki.

A turizmus két formajanak el-
hatarolasakor (tomegturizmusra és
alternativ turizmusra) tobbrdl van
sz6 annal, mint hogy az egyiket to-
megesen veszik igénybe, a masik
format pedig nem. A két formahoz

Valtozo igények, aj trendek:
alternativ vagy tomegturizmus?

kilonbozé mindségi és értékbeli fo-
galmak kotédnek (3. tablazat). A to-
megturizmus tartalma inkabb ne-
gativ. A hozza tarsithatd fogalmak:
zsUfoltsag, atlagossag, felszinesség,
sekélyesség, masolhatosag stb.Az al-
ternativ turizmushoz inkabb pozitiv
tartalom tarsul, példaul egyediség,
elmélyiilés, mindség, felelésség, fenn-
tarthatosag stb.Az alabbi tablazatban
lathatjuk a két turizmusforma ossze-
hasonlité elemzését.
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Tomegturizmus jellemz6i Alternativ turizmus jellemz6i

A 20. szazad masodik felében

kialakult jelenség. Népszerti A turizmus ,6sformaja”, mely

desztinacidkat a korabbiakban az1970-es és 80-as évektdl Ujra

elképzelhetetlen tdmegekben feler6sodik, uj tartalmi elemekkel
keresnek fel a turistak. Jellemzi: egészil ki. Jellemzdi:

W anyagi érdek altal motivalt, B tudatos fejlesztés eredménye,
nem kellden atgondolt fej- mely tekintettel van a helyi la-
lesztések kossag és a kornyezet érdekeire

B standardizalt szolgaltatasok W egyediigényeket kielégitd szol-

galtatasok

B hasonlé/csaknem azonos
élmények B egyedi élmények

m sematikussag B egyediség, differencialt és szeg-

mentalt kinalat, atlagtdl eltéré

B semmittevés, napozas érdeklédés kielégitése

W hedonizmus, élvezetek haj- m fizikai és szellemi aktivitast
haszasa igényl6 programkinalat

B kevés személyes kapcsolat a m felelds fogyasztas

helyi tarsadalommal
B autentikussag
B azélményszerzésben a

kérnyezet szerepe elhanya- B tudatos, atgondolt fogyasztdi
golhato magatartas

B aszolgéltatasok tulzott kon- W intenziv kapcsolat a helyi lakos-
centralasa miatt Ugynevezett saggal

A el el e ol B az élmény a kdrnyezettel valod

m dominal a turizmus piacan interaktiv kapcsolat révén valik
teljessé

3.TABLAZAT: A TOMEGTURIZMUS ES AZ ALTERNATIV
TURIZMUS OSSZEHASONLITASA
FORRAS: SAJAT SZERKESZTES



emberek szamara okozott tarsadal-

Az alternativ turizmus ?,i vagy gazdasagi hatranyolat (pel-
. . ) aul az ingatlanarak nagy mértéki

megjelenese esa emelkedése) (Puczko-Ratz 2005).

©ceccccocce fenntarthaté turizmus Természetesen a szakemberek és a
tarsadalom érzékenyebb tagjai rog-

ton reagaltak ezekre a folyamatok-

ra. Krippendorf mar 1975-ben a Die

Az 1960-1970-es évektdl te- Landschdftfresser (szabad forditasa a
hat a klasszikus tomegturizmus ki- ,»tajzabdlok”) ciml konyvében meg-
alakulasaval megfigyelhetévé valtak fogalmazta turizmuskritikajat. Jungk
a turizmus altal elSidézett karos (1980) a hagyomanyos tomegturiz-
tarsadalmi és okologiai jelenségek: mus gyakorlatat elnevezte ,,kemény”
egyes teruletek turistak altali tulzott turizmusnak, ezzel szemben mas
igénybevétele jelentés kornyezeti viziot vazolt fel, és megsziiletett a
karokat okozott, vagy a helyben éI& szelid turizmus koncepciodja. A szelid

turizmus gondolatisaga és
értékrendje szamos rokon
vonast mutat a késébb ki-
alakult fenntarthato turiz-
mus eszméjével. Egyarant
megjelentek benne a koz-
gazdasagi, okologiai, szo-
ciologiai és politikai szem-
pontok (Strasdas 1987).
Erdekes és fontos tarsadal-
mi ellenreakcié volt a sze-
lid turizmus megjelenése
akkor, amikor még a tu-
rizmusban a hedonizmus
és az élvezetek hajszoldsa
volt a meghatarozé trend.

A kemény és a szelid
turizmus osszehasonlitasat
az alabbi tablazattal mutat-
juk be.
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Kemény (hard) Puha/szelid (soft)
turizmus jellemzéi turizmus jellemzéi

Meggondolatlan  Atgondolt

Offenziv.  Defenziv
Agressziv.  Ovatos
Gyors/féktelen Lassu/jézan
Nagy el6érehaladas = Kis lépések
Ellenérizhetetlen Ellen6rzott
Nem szabalyozott  Szabalyozott
Maximalista = Optimalizalo
Tulzo Mérsékelt
Rovid tavu Hosszu tavu
Partikularis érdek  Altalanos érdek
Kiviilrl iranyitott ~ Onmeghatérozott
Kisebb ellenalloképesség  Nagyobb ellenalloképesség

Agazati/tematikus  Integralt

Arcentrikus  Ertékcentrikus
Mennyiségi Mindségi
Novekedés  Fejlesztés

4. TABLAZAT: A KEMENY ES SZELiD TURIZMUSOKRA JELLEMZO ELLENTETPAROK
FORRAS: TURISZTIKAI ERGFORRASOK (DAVID ET AL. 2007, 40. OLDAL)
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A fentieket 6sszefoglalva megal-
lapithatjuk, hogy az alternativ turiz-
mus a turizmus olyan formaja, mely
elsésorban a tomegturizmus negativ
hatasaival kivan szakitani, az egyéni
igények kielégitését és a tarsadalmi
kornyezettel valo kapcsolatot allitja
a kozéppontba, és ugyel a fenntart-
hato fejlédés elveinek érvényesi-
Iésére. Az alternativ turizmus mara
mar ennél mélyebb pozitiv tartalmat
is kapott. Egyfajta gyljtOkategoria,
amely oOsszefogja a tomegturizmus
ellentrendjeként létrejott turisztikai
megnyilvanulasokat, mint a szelid, fe-
lelosségteljes és okoturizmust.

Ezek koéziil a szelid és a felelSs-
ségteljes turizmus értelmezhe-
té6 egyfajta sajatos értékrenden
alapulé  magatartasformaként,
melyet a turista kiilonb6zé ter-
méktipusok igénybevétele soran
gyakorol, mig az 6koturizmus a
maga kiteljesedett, komplex gya-
korlataval 6nallé turisztikai ter-
méktipus.

A tomegturizmus mint jelenség
nyilvan nem szilintetheté meg, de re-
mélhetéen tovabb né azon tudatos
utazok szama, akik utazadsaik soran
a turizmus felel&sségteljes, a helyi
lakossagot és kornyezetet tiszteld,
azok értékeinek megdvasara torek-
v6 formajat valasztjak. Az alternativ
turizmus egyben valasz azon turistak
szamara is, akik mar telitodtek a to-
megturizmus sablonos megoldasai-
val, mivi programjaival, ezért egyedi
és autentikus élményekre vagynak.
Az alternativ turizmus mélyebb be-
tekintésre nydjt lehetSséget a felke-
resett desztinacié kulturdlis és ter-
mészeti értékeibe, és bepillantast
enged a helybeliek mindennapi
életébe. Az alternativ turizmus
tehat a sziiken értelmezett anyagi
érdekkel szemben az okologiai ér-
tékeket, a jov6 generacid és a helyi
lakossag érdekeit is képviseli, mikoz-
ben a turista élménye ezaltal nem
lesz silanyabb — sot, nagy valoszind-
séggel tartalmasabb és mélyebb él-
ményekre tud szert tenni.
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Az alternativ agazatok egyik
valtozata: dkoturizmus

Az emberiség okologiai labnyo-
ma az 1980-as évekre akkora lett,
ami mar meghaladja a Fold hosszu
tavu regeneracios képességét. Nem
véletlen, hogy szamos nemzetkozileg
is elismert tudds mar ekkor felhivta
a figyelmet mindazokra a gondokra,
amelyeket mara leginkabb globa-
lis problémak néven keriiltek be a
koztudatba, és amelyek mara sajnos
kétségbevonhatatlanul az emberiség
elott allo legnagyobb kihivasokka
valtak. Az osszes ilyen listan ,,el6-
kel&” helyen szerepel a kornyezet
rombolasa — és sajnalatos modon
a kornyezet rombolasabdl a turiz-
mus is kiveszi a részét. A turizmus a
,béke iparaga”, a ,,21. szazad ipara-
ga” — hogy csak kettét emlitsiink a
szektor jelentoségét mutatd hang-
zatos jelzék kozll. Az emberiség

torténetének legnagyobb részé-

ben kevesek kivaltsaganak szamito

utazas mara tomegjelenséggé valt,
a technikai fejlédésnek, a fizetett
szabadsaghoz valé altalanos jognak,
az emberiség kulturalis, miiveltségi
szintjének emelkedésével és mas té-
nyezoknek koszonhetéen ma nagy-
sagrendekkel tobben utaznak, mint
akar csak néhany évtizeddel ezeldtt.
A Il. vilaghaborut kovetS néhany év-

ben a vilagon Osszesen rea-
lizalt turistaérkezések szama
nem érte el a ma évente Ma-
gyarorszagra érkezé turistak
szamat. Globadlisan a turista-
érkezések szama mara meg-
haladta az egymilliardot, és az UNW-
TO (United Nations World Tourism
Organisation, az ENSZ Turisztikai
Vilagszervezete) elSrejelzése szerint
2020-ra elérheti a masfél milliardot
(7.4bra).A turizmus a gazdasagi fejl6-
dés hagyomanyos mérészamanak te-
kintett GDP alakulasdban is komoly
tényezévé valt, egyes orszagokban
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akar a megtermelt jovedelem tizedét
vagy még nagyobb részét elallitva.
A turizmus dinamikus fejlédéseé-
vel azonban hamarosan az egyolda-
l[an hangsulyozott pozitiv hatasok
mellett megjelentek a szektor nega-
tiv hatasai is. Fantasztikus uzleti, gaz-
dasagi lehetSséget jelent a turizmus
volumenének tovabbi bdvulése,' de
ez egyben oriasi felelosséget is ré az
érintettekre, és a fenntarthatosag ér-
dekében tovabbi teenddket, valamint
a jelenleginél kornyezettudatosabb

! Az eldrejelzések szerint csak a kinai ko-

zéposztaly, mint potencialis utazok, szama mint-
egy 300 milliéval fog névekedni az elkovetkezd
évtizedben, de szamolni kell a tobbi BRICS orszag
dinamikus, illetve a hagyomanyos kiildé piacok
kevésbé intenziv, de érzékelhet6 tovabbi fejlédé-

sével is.

szemléletet kovetel az utazasi szek-
tor résztvevoitol.

A turizmus hatdsa

Q kérnyezetre 0000000000000 0000

Az ipari forradalom elétt az
emberiség kornyezetbarat eszko-
zokkel kozlekedett, az ipari for-
radalommal kezd6déen azonban
a lovaskocsikat, vitorlas hajékat a
széntlizelési, gbzzel hajtott jarmi-
vek valtottak fel. A turizmus és kor-
nyezet kapcsolatanak kolcsonhatasai
a 20. szazad derekan erdsodtek fel,
amikor (tobbek kozott) a motoriza-
cio révén tomegessé valt a turizmus,
és megndtt a hosszabb tavolsagokra
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utazok szama.

A (tomeg)turizmus kornyezetka-
rositassal jar. Vannak hatasok, ame-
lyek egyértelmiien beazonosithatok,
szembetling, illetve egyértelmdi jelei

vannak, példaul a szemetelés, ron-
galas, épitkezés. Ezzel szemben a
kozvetett hatasok beazonositasa
mar nehezebb, mert a hatas lega-
labb egy koztes tényezén megy ke-
resztiil, illetve keveredik azokkal, mig
megjelenik kornyezetiinkben — pél-
daul az utazasokhoz sziikséges szalli-
tojarmiivek karosanyag-kibocsatasa.
A legnagyobb kornyezeti karok a
legnépszeriibb turisztikai céltertle-
teken, desztinaciokban jelentkeznek.

A latogatasok — mivel gyakran kiilon-
leges értékek, természeti ritkasagok
bemutatasarél van sz6 — nemegyszer
a védett terlletek, nemzeti parkok
felé iranyulnak. Szamos esetben a
kornyezeti terhelés nemcsak térben,
hanem idében is koncentralt a turiz-
mus szektorara jellemzd szezonali-
tas kovetkeztében. A tomegturizmus
zsufoltsagaval és az azt kisérd kozle-
kedési kaosszal szamos téren érzé-
kelteti kellemetlen hatasat, és terheli,
karositja kornyezetét. Ennek formai:

» A levegé szennyezése:
a kozlekedési eszkdzoket jelenleg
legnagyobb részben kiilonbdzd



kéolajszarmazékok hajtjak, ame-
lyek emisszidja karositja a leveg6t
és az Okoszisztémat. A zajszeny-

nyezés mint mesterséges eredet(
hanghatas megzavarja a kornye-
zet él6lényeinek életét;

» A féld szennyezése:

ahol megjelennek a turistak, ott
altaldban szemetet is hagynak
maguk utan. Az GdulSteriileteken
nagy aranyu az egyszer hasznala-
tos, legkevésbé sem kornyezetki-
mélé eszkozok hasznalata. A talaj
kémiailag karosodhat a forgalmas
kozlekedési utak mentén, mig
a taposassal tomorodik, ezaltal

fizikailag romlik a mindsége. A
felszint borité névénytakaro elta-
volitasaval er6sodik a talajerozié
- ez jelentkezhet sipalydk kiala-
kitasa utan is —, de a kézetek is
karosodnak a hegymaszas soran
falba vert rogziték, illetve a csepp-
kovek letorése miatt;

» Aviz szennyezése:

a turizmus tevékenysége soran
kommunalis szennyvizek tisztitat-
lanul keriilhetnek vissza a termé-
szetbe. Fiird6helyeken a napozé-
szerek hasznadlata is szennyezheti
a vizeket, akarcsak a vizi jarmtvek
altal kibocsatott olaj és lizem-
anyag. Az illegélis moloépitések
és feltoltések, azaz az onkényes
vizfoglalas miatt nagy mértékben
lecsokkent a vizpartokon a naddal,
sassal boritott teriiletek aranya;

» Az élévilag karosoddsa gylijtés,
pusztitds, rongalas miatt, illetve
az emberi jelenlét az allatokat
megzavarja, akar a természetes
szaporodasukat is gatolhatja.
A turizmus infrastrukturdja-
nak kiépitése az élélények élet-
terének leszlikiiléséhez vezet,

illetve a turizmus kovetkezté-
ben megndvekedett kozuti for-
galom miatt gyakoribba val-
hat allatok elgazolasa;
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» Atéjkép kdrosodésa:
tajrombolast eredményez a sipa-
lyak, felvonok, utak, légvezetékek,
lovagléosvények stb. kiépitése,
tovabba nem az adott teriiletbe
(tajba) ill6 egyéb épitkezés.

A kornyezet terhelésével, karo-
sitasaval a legtobb esetben éppen
azt az eroforrast terheljuk, mely a
turisztikai attrakciot kinalja. Nem
véletleniil van a turizmusnak egy, az
elé6zéekben emlitettekkel ellentét-
ben kifejezetten negativ kicsengésii
megnevezése is — ,,az ongyilkos ipar-
ag”.

A turizmus megfelelé ellendrzés
és menedzsment esetében pozitiv
hatast is gyakorolhat a természetes
kornyezetre:

» A védetté nyilvanitasok teri-
leteket védenek meg a késdb-
bi (nem csak turizmus miatt
torténd) karositastol,

» Az idegenforgalmi desztinaciok
térségében altalaban feleréso-
dik az igény a lakossdg és 6n-
kormanyzat részérél is, hogy
kérnyezetiiket szépitsék, parko-
sitsanak, viragositsanak;

» Az adott teriileten honos névény-
fajtak atgondolt betelepitésével
a novényvilag gazdagodik;

» A turizmushoz kétheté okta-
tas, felvilagositas nagyban hoz-
zdjarul a szemléletvaltashoz, a
kérnyezettudatos  magatartas-
forma kialakitasahoz;

» A turistautak mentén kialakitott
infrastruktura olyan pozitiv be-
hatasként értelmezhets, mely a
kornyezet élévilagat mar kevés-
bé zavarja, viszont a latogatok
egyuttmikodésével jotékony ha-
tassal van a természetes allapotok
meg6rzésére: példaul tijékoztato
tablak, turistajelzések, szemét-
gytjték kihelyezése, kijelolt tlizra-
kdéhelyek biztositasa, turistautak
kijelolése, természetes, illetve
mesterséges kilatok létesitése.
Ezen eszkozok tobbségével szaba-
lyozhaté a latogatok altal bejart
teriilet, igy a taposas, karokozas
nagyban csékkentheté.

Valasz a kihivasokra:

az 6k0turizmus 0000000000000 000 00

Az 1992-es ridi csucsértekezle-
ten a vilag legtobb orszaga aldirta a
fajok és a természetes élShelyek vé-
delmérdl szolé megillapodast. A Ri-
oban aldirt szerzédés részét képezte
az ,Elévigyazatossag alapelve”, amely
azt fogalmazza meg, hogy az erdfor-
rasok hasznositasat csak abban az



esetben szabad engedélyezni, ha a
felhasznalé bizonyitani tudja, hogy
tevékenysége nem veszélyezteti a
biodiverzitast, vagyis a természeti
eréforrasok felhasznaldsat a hosz-
szU tavu fenntarthatosag érdekében
vizsgalni és tervezni kell. Ezt minden
gazdasagi tevékenységnek, igy érte-
lemszerilien a turizmusnak is figye-
lembe kell vennie. A fenntarthato
turizmus és az okoturizmus abbdl
a felismerésbdl alakult ki, hogy mi-
lyen érzékenyek és népszeriiek a
természeti jelenségek, illetve hogy
a vendégek fogadasaval foglalkozo
személyek és a vendégek kozti
interakciok, valamint a kulturalis
orokség érzékenységének figye-

lembevétele a fenntarthatosag meg-
valositasanak alapveté feltételei kozé
tartoznak.

Az UNWTO kidolgozta a fenn-

tarthatd turizmus fogalmat, és ezt a

definiciot hasznélja az Europai Unio
is: ,,A fenntarthaté turizmus fejlesz-
tése oly modon elégiti ki a mai turis-

tak és vendégfogado régiok igényeit,
hogy egyben megodvja és fejleszti a

jovo lehetSségeit. A fenntarthaté tu-
rizmus gyakorlasa az eréforrasokkal
valé gazdilkodas olyan formait segi-

ti elS, amelyek révén kielégithetok

a gazdasagi, tarsadalmi és esztétikai
igények, parhuzamosan a kulturalis
integritas, az alapveté okologiai fo-
lyamatok, a biolégiai sokféleség és
az éldvilag rendszereinek fenntarta-
saval.”

Az IUCN (International Union
for Conservation of Nature and
Natural Resources — a vilag hivata-
los természetvédelmi szervezete)
Okoturizmus Programjinak megfo-
galmazasa szerint ,,az okoturizmus
a kornyezetért felelésséget vallalo
utazas és latogatds a viszonylag
zavartalan természeti teruleteken,

Az 6koturizmus a
kérnyezetért
felel6sséget vallals

utazas és latogatas a
viszonylag zavartalan
természeti teriileteken.
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azok természeti, valamint jelen- és
multbeli kulturdlis értékeinek élve-
zete és értékelése céljabdl ugy, hogy
kiméli azokat a latogatas karos ha-
tasainak meérséklésével, valamint a
helyi népesség tarsadalmi, gazdasagi
elényokhoz juttatasaval”.

A Konferencia Okoturizmus
szekcidjanak jelentése szerint: ,,Az
okoturizmus egyarant jelent egy
gylijtéfogalmat és egy szemléletet.
Mint gy(jtéfogalom a turizmus olyan
kilonbozé formait jelenti, amelyek
a természeti-biologiai erdforrasok
fenntarthaté hasznalatan alapulnak,
az adott 6koszisztéma teherbiro ké-
pességén beliil. (...) Az okoturizmus
egyuttal egy szemléletet is jelent,
amely a turizmus valamennyi forma-
janak fenntarthatova tételét célozza,
hogy a turizmus jaruljon hozza az
okoszisztéma megdrzéséhez vagy
helyreallitasdhoz, és ne jarjon nega-
tiv hatasokkal a természeti eréfor-
rasokra.”

Megjegyzendd, hogy szamos mas
definicié (okoturizmus, szelid turiz-

mus, zoldturizmus, lagy turizmus,

természeti turizmus) is napvilagot

latott mar a jelenség leirasara. Az
okoturizmus tartalmat, feltételrend-
szerét, mikodési korilményeit te-
kintve ugyanakkor minden definicio
egyetért.

Optimalis esetben az osszes tu-
risztikai tevékenységnek és az osszes
piaci szegmensnek magaéva kellene
tennie az okoturizmust mint szem-

léletmodot. Ez kiilonosen fontos a
természeti és kulturalis orokségre
alapozott turizmus esetében, ahol
potencialisan magasabb a céldllomas
kornyezete, illetve tarsadalmi-gazda-
sagi szerkezete karositasanak a koc-
kazata, arrol nem is beszélve, hogy
amint a turizmus egyre nagyobb to-
megeket érint az elkovetkezd évti-
zedekben, elkerilhetetlentl nagyobb
nyomas nehezedik majd ezekre a
terlletekre. Az alabbiakban bemu-
tatjuk, hogy milyen elényok szarmaz-
hatnak a latogato turistak és a ven-
dégfogadd régio lakossaga szamara a
fenntarthato turizmusbol — gazdasa-
gi, kornyezeti és tarsadalmi téren.



Gazdasagi elénydk

A latogatdé szempontjabol gaz-
dasagi elényrdl akkor beszélhetiink,
ha a latogatok ugy értékelik, érté-
ket kapnak az adott élményben vald
részvételért kifizetett pénziikért. Ez
akkor torténik meg, ha versenyképes
vallalkozasok és jo idegenforgalmi
infrastruktura talalhaté a meglatoga-
tott teruleten.

A vendégfogadok  gazdasagi

elénye a teremtett munkahelyekbdl
szarmazik, illetve a helyi gazdasag
diverzifikalodasabol, amely révén a
helyi kozosség kevésbé fiigg egy kor-
latozott szamu munkalehet&ségtdl.

A fenntarthato turizmus a vallalko-
zasok kozotti  egylttmiikodéshez
és azok specializacidjahoz vezet,
amelynek az eredménye nagyobb ha-
tékonysag és ezaltal magasabb jove-
delmezdség.

Kérnyezeti elényék

A latogatok szempontjabol kor-
nyezeti elényrdl akkor beszélhetiink,
ha tajképi szépségben van résziik. Ez
abban az esetben all fenn, ha elérhe-
t6 szamukra a természet és a tor-
ténelmi jelentSségli teriiletek, és ha
lehetSségilik nyilik a természetben
folytatott vagy kulturalis tevékenysé-
gek gyakorlasara. Ezeket a tevékeny-
ségeket oly modon kell szervezni,
hogy a latogatdk elfogadjak a kultu-
ralis és természeti 6rokség megova-
sa érdekében hozott intézkedéseket.

A vendégfogadok szempontjabol
kornyezeti elényrdl akkor beszélhe-
tunk, ha a turizmust a természet és a
kulturalis orokség védelmét szolga-
|6 eszkoznek tekintik. A kornyezet
szamara elényos, ha az idegenfor-
galom a turistak és a helyi kozos-
ség kornyezetbarat termelési és
fogyasztoi szokasait erdsiti.

Tarsadalmi elénydk

A latogatok szempontjabol tar-
sadalmi elény akkor all fenn, ha a
turistak otthonosan érzik magukat,
mert az idegenforgalom tiszteletben
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A fenntarthato
turizmusnak
osztonoznie kell a

személyes kapcsolat-
teremtést és kulturak
kozotti értékatadast.

tartja a vendégfogadok életmodjat
és kulturajat. A béke, nyugalom, jo6-
lét, intellektudlis Osztonzberd stb.
akkor érheté el, ha az idegenforga-
lom kialakitasanal figyelembe veszik
a tarsadalmi tényezdket. A fenntart-
haté turizmusnak Osztonoznie kell
a személyes kapcsolatteremtést és
kultirak kozotti értékatadast, hogy a
latogatd alaposabb ismereteket sze-
rezhessen a meglatogatott helyrdl.
Remélhetdleg ez hozzajarul a
kiilonbozé kultirak és népek
jobb megértéséhez.
A vendégfogadok jobb,
tartosabb és nagyobb szamu
munkahelyre tehetnek szert,
amivel javithatnak életszin-
vonalukon. Ha a vendégfo-
gadok érzékelik ezeket az
elényoket, a tarsadalmi igazsa-
gossag szinvonala is emelkedik.
A vendégfogadok igy felismerik,
hogy részei annak a kozosség-
nek, amelyben élnek. lly médon
a latogatodk és a vendégfogadok
kozott kapcsolatok alakulnak ki,
amelyek soran a vendégfogadok

meg akarjak osztani élményeiket a
vendégekkel.

A nemzeti parkok kiemelt
szerepvallalasat a magyarorszagi
dkoturizmusban az Orszigos Oko-
turizmus Fejlesztési Stratégia is
hangsulyozza. Az elmult években a
nemzeti parkok latogatottsaga or-
vendetes mértékben nétt.A noveke-
dés a boviilé programkinalatnak, az
Ujonnan atadott létesitményeknek, a
meglévé |étesitmények fejlesztésé-
nek koszonhetd.

Feltlin6 az aranytalansidg a nem-
zeti parkok latogatoinak szamaban:
tobb mint tizszeres a kiilonbség a
leggyakrabban felkeresett és a leg-
kevésbé latogatott nemzeti park Ia-
togatbinak szama koézétt. Ugy tiinik,
hogy azok a nemzeti parkok buszkél-




kedhetnek magas latogatoszammal,
amelyek teriiletén a turizmus egyéb-
ként is erés. Ez egyben mutatja azt
is, hogy nem feltétlenil a ,,kemény
magos” oOkoturista az, aki meglato-
gat egy ilyen létesitményt. Az oko-
turizmus célk6zonsége tavolrdl sem
homogén, kiilonbozé motivacidk
hatasara vesz részt valaki okoturisz-
tikai tevékenységekben.Az Orszagos
Okoturizmus Fejlesztési Stratégia az
alabbi szegmensekre osztja az oko-
turizmus irant valamilyen szinten ér-
deklédé turistakat:

® elhivatott 6koturista;
® okoturista;

® aktiv zéldturista;

® alkalmi zéldturista.

A skala cslcsan az 6sszes oko-
turista legfeljebb néhany szazalékat
kitevé elhivatott természetvédd
turistakat talaljuk, akik szivesen le-
mondanak a hagyomanyos turizmus
agazat szolgaltatasainak kényelmérdl
egy egyedilalld természeti élmény
(példaul ritka allatfaj) megfigyelése
érdekében.Szamukra hazank elmara-
dott ruralis térségei a legértékesebb
teruletek, egyfeldl azok biodiverzita-
sa miatt, masfeldl politikai-gazdasagi
okokbdl adodo megkésett fejlettsé-
ge, és igy a nagyobb aranyban fenn-
maradt érintetlen teriiletek puszta
léte és az altaluk kinalt esztétikai
élmény miatt. Nem elhanyagolhato,
hogy szamukra olyasmi ,,adhaté el”,
ami az atlagos turista szamara csep-

pet sem vonzo, akar kifejezetten

taszito: a ,,civilizacioé” hianya.

Az Okoturista mar elvar bi-
zonyos kényelmi szolgaltatdso-
kat, mig a zold- és kiilonosen az
alkalmi zoldturista f6 motivaci-

Oja az okoturizmus korén kivdil

esik: 6k, mas megfontolasbol a

teruleten tartdzkodva, elcsa-

bithatok egy okoturisztikai
programra viszonylag magas
szinvonalon és turistacsalogato
moédon  kialakitott okoturisz-
tikai infrastrukturaval (latoga-
tokozpontok, bemutatohelyek,
tanosvények).

Az egyes szegmensek ara-
nyat az osszes latogaton bellil
az Orszagos Okoturizmus Fej-
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lesztési Stratégia készitéi kiilonbozd
felmérésekre alapozva a kovetkezo-
képpen becsiilik:

® alkalmi zéldturista: 50-60%;

® aktiv z6ldturista, avagy ,,outdoor”
turista: 20-30%;

® okoturista: 10-15%;

® elhivatott 6koturista 5-10%

(Pannon Egyetem—Aquaprofit Zrt. 2008,
61-65. 0.).

Az ékoturizmus
szerepének erdsitése
ee0e0000000000 a VidékajlesztéSben

Az dkoldgiai és ezaltal 6kotu-
risztikai potencial erdsitése

Az elmdlt évtizedekben a Kar-
patok orszagainak kornyezeti al-
lapota sok tekintetben jelentds
mértékben javult. A korabbi ipari
uzemek, laktanyak stb. bezarasa

vagy technoldgiai megujulasa, a me-
z6gazdasiag kemizalasanak részben
anyagi okok miatt torténd visszaszo-
rulasa, a lakossagi flitési rendszerek
korszerdsitése, a gépkocsiallomany
modernizacidja stb. miatt Iényegesen
kevesebb szennyezdanyag keril a
kornyezetbe, mint a rendszervaltast
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megel6z6 évtizedekben.

Osszességében elmondhato,
hogy kedvezébb allapotban vannak
a felszini vizek, mint a rendszerval-
tast kovetd évtizedben — mas kérdés,
hogy e javulas oka elsésorban nem a
lakossag vagy gazdasagi szervezetek
kornyezettudatossaganak erdsodé-
se, sokkal inkdbb a rendszervaltast
kovetéen tonkrement ipari létesit-
mények szennyezd hatasanak meg-
szlinése.

A biodiverzitas novekedése, Os-
honos, de korabban az orszagbdl
eltlint fajok visszatelepulése vagy a
kihalas kozelébe kertilt fajok alloma-
nyanak megerdsodése szintén pozi-
tiv fejlemény.




Tovabbi teriiletek
védetté nyilvanitasa

Az orszagok oOko-
turisztikai  potencialja
nemcsak  megdrizhe-
t6, de fejleszthetd is. A
megorzés célja a jelen-
legi helyzet fenntartasa,
a fejlesztéssel az érté-
kek mennyisége vagy
minésége  (optimalis
esetben mindkettd) novelhetd. A fej-
lesztések soran természetesen nem
csupan a természetvédelem és a ter-
mészeti értékekre épiilé okoturiz-
mus szempontjainak kell megfelelni,
hanem a helyi gazdasag és tarsada-
lom szempontjainak is.

Az  Okoturisztikai  potencial
mennyiségi novekedése torténhet az
okoturizmus céljaira alkalmas teru-
letek méretének novekedésével, vé-
detté nyilvanitas vagy a tajhasznalat-
ban bekovetkezett, az okoturizmus
céljai szempontjabdl elényos valto-
zas kovetkeztében.

A mennyiségi novekedés tortén-
het felfedezéssel is. Furcsanak tiin-
het, hogy egyes orszagokban még
van felfedezendd természeti érték,
pedig ez a helyzet: egyes természe-
ti értékek ex lege védelmet élvez-
nek példaul Magyarorszagon, vagyis
felfedezésukkor automatikusan vé-
dett értékkeé valnak. Ex lege védett
természeti értékek a lapok, a szikes

tavak, a barlangok, a forrasok, a viz-
nyeldk, a foldvarak. Kozuluk egy ka-
tegoria, a barlangoké, folyamatosan
béviil, Gjabb barlangok felfedezésével
és a meglévok fokozatos feltarasaval,
latogathatova tételével.

Az ékoturisztikai
kindlat fejlesztése

Az alabbiak alkothatjak egy or-
szag okoturisztikai kinalatat:

B latogatdkozpontok;

B bemutatdhelyek;

B tandsvények, turautvonalak;
B kilatok, megfigyeldk;

B kerékparos- és lovastura-utvona-
lak, -szolgaltatasok;

B turavezetés;
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B szervezett programok;
B erdeiiskola;

B szallashelyek;

B kereskedelem;

B eszkozpark;

B informacidszolgaltatas, tajékozta-
tas és kommunikacio;

B szakemberhattér;

A Stratégia kilon fejezetben
foglalkozik az okoturisztikai kinalat
fejlesztésével. A megfogalmazott pri-
oritasok (turisztikai infrastruktura
fejlesztése; kinalatfejlesztés; human
eréforrasok fejlesztése; kapcsolodo
termékek és szolgaltatasok fejlesz-

tése; marketing, értékesités; latogatoi
menedzsment, interpretacio, élmé-
nyelemek fejlesztése; szervezeti hat-
tér és térségi menedzsment fejlesz-
tése) kozott masodik helyen szerepel
a kinalat fejlesztése. A fejlesztések az
okoturisztikai kereslet azonositott
szegmenseihez igazodnak:

» alkalmi zoldturistakat célzo kina-
latfejlesztés — szakvezetéses prog-
ramok biztositasa a célcsoportok
igényeinek megfelelSen; temati-
kus turak vezetése (gydgynovény,
kézet, gomba, bogyok, fliszer stb.);

(példaul

kerékpar); ajandéktargy-értékesi-

sporteszkdzkolcsonzés

tés; helyben el8allitott termékek,
bioélelmiszerek, fliszerek értéke-
sitése; a vendéglatdhelyeken he-



lyi termékek arusitasa; a meglévd
adottsagokra épilve kiilonb6zé
témaju szabadid6s rendezvények
szervezése; kamraturak szerve-
zése — az 6stermelSk termékeire

alapulva;

» aktiv kinalat fejlesztése életciklus-
csoportok szerint differencidlva;

» okoturisztikai kinalat fejlesztése
életcikluscsoportok szerint diffe-
rencialva;

» tematikus utak kialakitasa orsza-
gos és teriileti szinten.

Az 1980-as években a fenntart-
hatdsag, a zold elvek elStérbe keri-
lésével megjelentek a szallashelyek
és turisztikai termékek okoldgiai
szempontok alapjan kidolgozott mi-
nésitési rendszerei. E védjegyek azt
tanusitjak, hogy az adott szallashely
az okologiai elveknek megfeleléen
mukodik — ezt, hasonloan a bioélel-
miszerekhez, a szolgaltatasok terén
is értékelik a vendégek. A védjegy
a vendég felé garancia a mindségre,
a szallasadonak eszkoz, hogy elérje
majdani vendégeit, és segitségével
a turizmus a kornyezeti nevelést is
segiti (Dél-Dunantdli Okoturisztikai
Klaszter mindsitérendszer 201 1).

A mindsitérendszerek és a hoz-
zajuk kotédo védjegyek, logok hasz-

nalata kiilonosen fontos az okotu-
rizmus marketingjében, hiszen az
okoturistak ezek alapjan tudnak
valasztani a lehetséges célpontok,
termékek, szolgaltatok és progra-
mok koziil. Szikségessé valt ezért
egy egységes okoturisztikai mind-
sitési rendszer kialakitasa, melyhez
az okoturizmust kozvetlenil és
kozvetetten kiszolgalo vallalkozék
egységesen csatlakozhatnak. llyen
mindsitési rendszert dolgozott ki a
Dél-Dunéantuli Okoturisztikai Klasz-
ter, ot kategériara osztva:

B szallashelyek;

B gasztronoémiai szolgéltatok;
B programszervez$ szolgaltatok;
B fesztivalok és rendezvények;

B egyéb turisztikai szolgaltatok.

A mingsitési rendszer fejlesztése
soran szakemberek segitségével a
mar vilagszerte m(ikodé rendsze-
rek megismerésére keriilt el6szor
sor, majd ezek hasznos elemeinek
ismeretében alakitottak ki a hazai
viszonyok kozott is alkalmaz-
haté  rendszert. A  minGsitési
rendszerhez kozel harminc dél-
dunantuli szolgaltaté csatlakozott
(www.gyeregyalog.hu). A tapasztala-
tok mashol is adaptalhatok.
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Az 6koturizmus mas
turisztikai termékekkel

ceseseccesss valo Gsszekapcsoldsa
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Szinte kozhely a turisztikai szak-
irodalomban, hogy a fogyasztd egy-
re tobb és intenzivebb élményt var
el a pénzéért. Az élmény egyre in-
kabb a kozéppontba keril a turiz-

mus minden teriiletén, legyen sz6
szallodaiparrol, vendéglatasrol,
desztinaciokrdl stb. — ez aldl az
okoturizmus sem lehet kivétel. A
turizmus Michalkoé altali definicidja
is ,,élményszerzéssel jard kornye-
zetvaltozas” (Michalké 2007); és a
hedonista életstilus terjedése mint
megatrend (Torécesik 2011) is az él-
ménygazdasag megerdsodését jelzi.
A turizmus az élménygazdasag egyik
legerésebb szektora (Zatori 2014).

A legtobb turisztikai termék nem
egyetlen termék-/élményelembdl all,
hanem tobbféle motivald tényezd
hat egyszerre a turistara — vagyis
minél komplexebb egy terllet von-
zerdkinalata, minél tobbféle motiva-
cioval érkezé vendég szamara tud
tartalmas kikapcsolodast, élményt
nydjtani, annal inkabb szamithat si-
kerre.

Az okoturisztikai kinalatot szine-
sitheti mas turisztikai formakkal valé
kozos, komplex turisztikai csomagok
kialakitasa is. Egyfeldl erre az oko-
turizmusnak is sziuksége van, mert
egyeldre igen szlik az a réteg, amely
a természeti attrakciokat elsédleges
ati célnak tekinti. Masrészt az oko-
turisztikai kinalat kiegészitheti a ré-
gios kindlatot, korutazasok helyszinei
lehetnek, és specialis, kis szegmen-
seket is vonzo, egyedi programki-



» falusi és agroturizmus, helyi ter-
mékek értékesitése: az okoturis-
tak kozvetve djra felelevenithetik
a helyi kézmlivességet — a ter-
mészetvédelmi bemutatdhelyek
z6ld boltjaiban a helyi kézml(ives-
termékek értékesitésével egyfeldl
bévitik a kinalatot, masfelsl meg-
valosul a helyi kdzosség tamoga-
tasa is. A latogatokozpontokban
a helyi termékeket kellene arusi-
tani, a vendéglatdhelyeken a helyi
élelmiszeripari termékeket kellene
elényben részesiteni. Az autenti-
kussag megébrzését védjegyekkel
szitkséges biztositani és fenntar-
tani, ezzel kapcsolatban a vidék-
fejlesztési szaktarcanak és a nem-
zetipark-igazgatésagoknak ~ mar
vannak kezdeményezései (nemze-
ti parki logdval ellatott termékek).

nalatot is jelent — példaul fotostu-
rak, allatmegfigyelések, kalandturak
(www.eturizmus.pte.hu).

Az okoturizmus kivaléan alkal-
mas a falusi turizmus, aktiv és
egészségturizmus szolgaltata-
sainak kolcsonos kiegészité-
sére:

» az aktiv turizmus egyes te-
vékenységei szorosan kot-
heték az okoturizmushoz.
Az okoturizmus stratégia
is targyalja az ,,0koaktiv” —
kerékparos, gyalogos, vizi
- turizmust mint a kérnye-
zetbarat  helyvaltoztatas
lehet&ségét, amely az 6ko-
turizmus egyik alapelve;
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Az okoturistdk érdeklédése
segithet megdérizni, sét sokszor
Ujjaéleszteni a hagyomanyokat, az
Unnepeket. Az 6koturistak a helyi
kulturdlis programokra is joté-
kony hatast gyakorolnak. A falusi
turizmus masik, okoturizmushoz
szorosan illeszked6 szolgaltata-
sai a maganszallashelyek. A falusi
szallashelyek tobb szempontbdl
is fontos részesei a teriilet 6ko-
turisztikai kinalatanak: térben az
6koturizmus helyszineihez kap-
csolodnak, vidéki, ruralis teriile-
teken; hasznalatukkal megvalosul
a helyi kozosség tamogatasa; a
falusi szallashelyek jellegiiknél,
kialakitasuknal fogva is illenek az
6koturizmus arculataba; kis kapa-
citastiak, amely szintén az 6kotu-
rizmus egyik alapelve;

»

egészségturizmus: e turisztikai
termék fejlesztésének alapvetd
feltétele az egészséges kornye-

zet, a természeti és taji adottsa-
gok valtozatossaga, ezek meg-
6rzése, fenntarthatdé modon
torténé hasznositdsa. Ameny-
nyiben az egészségturizmus fej-
lesztéséhez kapcsolédddan az Sko-
turizmus feltételeinek javitasa is
megtorténik, eredményesebben
valésithaté meg az a cél, hogy ja-
vuljon a hazai lakossag életminég-
sége, terjedjen az egészséges élet-
mad fontossaganak gondolata.



7 j6 tanacs
okoturisztikai szolgaltatoknak

Ugyeljen a részletekre! Az igazi Skoturistak holisztikus szem-
1 lélettiek, és elvarjak, hogy minden legyen &kos. Amennyire csak

lehet, térekedjen a helyi beszerzésekre, az élelmiszer-alapanya-

goktdl a butorokig egyarant! Legyen hiteles az, amit csinal!

Ennek megfelelSen az étkezésekben is dominaljanak a helyi
termékek! De ne csak helyiek legyenek, hanem egészségesek,

vegyszermentesek, ellendrzétt helyrdl szarmazoak!

Engedjen utat kreativitasanak, és talaljon ki helyben érdekes
Gkoturisztikai kinalatot! Néhany bevalt étlet: €jszakai tura a telihold
napjan helyi idegenvezetdvel; gombagyiijtés hozzaérts kisérével;
madar- vagy vadmegfigyelés, esetleg fotézas stb.

Ismerje meg a kérnyék szabadon szedhetd ehetd nove-
nyeit! Adja 4t tudasat vendégeinek, és szedjenek egyiitt n6-

. : :
vényeket, majd illesszék ezeket a meniibe! Nagy sikere lesz!

lesszenek tan&svényt! Biztos van valami remek

5 Fogjanak &ssze a helyi szolgaltatokkal, és fej-
Gtlet, amire fel lehet f(izni egy érdekes tematika.

Ismerje meg a kincskeres6 médszertant,
és alakitson ki egy kincskeresé utvonalat!

Fogjon &ssze masokkal, vegyen részt kozosségfejlesz-
tésben, tarjak fel egyiitt a szomszédos falvak értékeit,

és szervezzék meg sajat zoldutukat!

1
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A kézikényv szerzoi

Balog Peéter

SzabadUsz6 szovegirdbol lett marketing-
specialista, ContentPeter néven jelenleg harom
kontinens kisvallalkozasainak nyujt segitséget a
hatékonyabb online kommunikacioban. Digi-
talis nomadként a helyfiiggetlen munkavégzés
sz6sz6l0ja és képviseldje, a tizennyolc id6z6-
nat atszel6 munkaidejében szerzett globalis
tapasztalatokat viszont helyi szinten proébalja
kamatoztatni, tovabbadni. Peti legujabb pro-
jektje a bocsimiawifi.hu online magazin, ahol az
utazas és helyfliiggetlen munkavégzés lencséin
keresztiil keresi a globalis-lokalis érvényesiilés
nagyon is komoly kérdéseire a néhol komoly-
talan valaszokat. http://contentpeter.com/
hello@contentpeter.com

Dr. Gonda Tibor

Gonda Tibor 25 évig volt egy beutaztatas-
sal foglalkozo utazasi iroda tulajdonosa, jelen-
leg csaladi vallalkozasban miikodteti a Tekeresi
Lovaspanziot Orflin.Az orflii TDM szervezetet
miikodtetd turisztikai egyestlet elnoke. F6 ku-
tatasi terllete az okoturizmus, de a tematikus
utak fejlesztésének is gyakorlott szakértdje.
OK]J-s képzést tart falusi turisztikai szolgalta-
tasrol, és &6 irta a Turisztikai termékfejlesztés
elméleti alapjai cim( tankonyvet. A Pécsi Tudo-
manyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan
adjunktus. agondat@gmail.com


http://contentpeter.com/
mailto:hello@contentpeter.com
mailto:agondat@gmail.com

Raffay Zoltan szintén a Pécsi Tudomany-
egyetemen oktatd, emellett Orflin vendég-
hazat lUzemeltet, a megyei horgaszegyesiilet
egyik vezetdje és a turisztikai és teriiletfejlesz-
tési szakszovegek angol forditdja. F6 kutatasi
teriilete az okoturizmus, de a tematikus utak
fejlesztésének is gyakorlott szakértdje.

raffayz@ktk.pte.hu
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Tisza Menti Mez6ség Turizmusaért Egyesiilet
3465 Tiszababolna, Mez8csati ut 12.

skekek

Ekopsychology Society — Stowarzyszenie Ekopsychologia
www.ekopsychologia.pl, ekopsychologia@ekopsychologia.pl

Piotr Wyderka Pracownia Miodosytnia
miodosytnia@tlen.pl

kekok

Art and Craft of Stiavnica Civil Association — Obcianske Zdruzenie Umenie a
remesla Stiavnice
http://umenievstiavnici.wixsite.com/home
urs@goldnet.sk

Aleksandra Sikoraivova (SashaSi)
sashasibeads@gmail.com

skekek

Tourist Authority South Moravia
Centrala cestovniho ruchujizni Morava, z.s.p.o
www.ccrjm.cz
info@ccrjm.cz

kekok

Szabo-Diészeghy Agnes
Projektkoordinator
+36 30 383 37 21
dioszeghy.szabo.agnes@gmail.com
http://humtour.com

Széll Adrienn
Projektmunkatars
adri.szell@gmail.com

Dr. Szab6 Matyas
Szakmai tanacsado
szabotmatyas@gmail.com

Kocsis Judit
Fotos
juditkocsis@gmail.com
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