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ELOSZO

Immar tiz éve, hogy megjelent a Marketingkaleiddgzkudomanyos periodika élszama,
melyben el§sorban a miskolci marketing thely kutatdinak és partnereinek friss
eredményeit mutatjuk be. A kiadvanyban megjéletanulmanyok tdbbsége minden
alkalommal, az Intézet altal szervezet— a marketnglet és gyakorlat taldlkozasat jetent
szakmai konferencia@&dasaira épil.

A 2016-0s — kozel kétszaz oldalas - kotet is e bagnyok folytatasa, de mégis fontos
Ujdonsagot hordoz. Ez alkalommal valasztottuksedr vezet témaul a turizmust, a
turizmusmarketing aktualis kérdéseit, a nemzetiirisztikai trendek attekintéesdgtegészen a
turistak elégedettségének a méréséig.

A turizmus-vendéglatéds oktatdsa és kutatasa azeimntgzakmai profil fontos elemévé valt az
elmult években, mind a hallgatoi létszamok, mindkwdatasi aktivitasok és a szakmai
publikicidk oldalarol egyarant. Ezt a felértélddst, egyenrangusagot 6siti az a
torekveésunk is, mely szerint szervezetlnk is nga#iva Marketing €s Turizmus Intézetként
dolgozik majd tovabb.

A T-MEGY 2016 konferenciankon ez alkalommal is tSéfpében tandem déeldasok
hangzottak el, ahol az Intézet kutatéi egy, a toug gyakorlatdban dolgoz6 szakemberrel
k6zdsen dolgoztak fel a kozos érdeldsre szamot tartd kérdéskoroket, szakmai jelekeége

Az el tanulmany a turizmusmarketing szakmai kereteit atjaut be, rendezve annak
vallalkozo6i és kbzossegi szintészterepeit, kozos szemléleti megkdzelitésermnégegyeé
gyakorlati kérdéseit.

A kivanatos, de még nem jelletnk6zos, vallalkozoi-kbzosségi szemléletben adveds
piacorientaltsdg, a holisztikus marketing, a cobipet elve, az innovéaciovezérelt és
tarsadalmi céla marketingdstdése kell, hogy megjelenjen a digitalis terepeknédszertan
felértékebdésével.

Az attekint rendszerezés szamos fogalmi, értelmezési félstétisztaz, s felhivia a
figyelmet a versenyképesség, elégedettség, imazsnakaérték meérések ©sszehangolt
megvalositasanak szukségességére. A szines #oikal napjaink legfontosabb husz
turizmus-trendje is bemutatasra kerdl.

A desztinaciomenedzsment hatékonysagi kérdésetetowvdbbi tanulméany is foglalkozik.
Nagy Katalin és Nagy Julia a néisegbiztositas oldalardl vizsgalja azt, bemutatvabs@g és
mérése versenyképességre, fenntarthatésagra gitaketdsait is. A miskolci ,mosoly-
program”, s annak elemzése jo példat mutat egy keidemeényezés szerepére, jelentéségére
vonatkozédan.

A zempléni térségi desztinacid menedzsnidrdzdlé cikkben Dankd Laszlé mind elméleti
modszertani, mind pedig a gyakorlati kérdések resmgzésével nydjt fontos attekintést. A
hatédron atnyulé egyuttikédések megoldasai, az azok révén s#éitatisztikai termékek
kialakitasa jo példaul szolgalnak.
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Tokaj-Hegyalja két dimenzidban jelenik meg a kd&detb egyrészt a bormarketinghez,
borturizmushoz k@6 eredetvédelmi problémakkal, melyrBene Zsuzsa ir praktikus és
preciz tanulmanyt, masrészt a helyi termékek picaturisztikai kulonlegességeit, jo
gyakorlatat dolgozza fel Szakal Zoltan és Somogisina.

Nagy Szabolcs a klasszikus szolgaltatasmarketinglsenert vevelégedettség-méresi
modszertanat a szallodaipar példajan elemzi, migdtH&loémi egy sikeres turisztikai
szallaskozvetft portal gyakorlatabdl meritve foglalja 6ssze ada&idd fogyasztoi, turista
dontési szokdsok néhany elemét.

A magyar turizmus teljesitményének értekelését Bdjajz Sandor tanulmanya, amelyben az
orszagos statisztikai adatok és folyamatok elemizes£ eurOpai orszagokkal valo
0sszehasonlitdsban végzi el, érzékeltetve a heedinények €is €s gyenge pontjait.

Toth Orsolya a kultiramarketing témakorével fogbvaik, melyben nemzetkdzi trendekre,
hazai elemzésekre is éf@h mutatja be sulyat, szerepét, kiemelve a turizhdugity hatasat,

s benne az éppen megujulasi folyamatokat, gyakdrladlb muzeum-marketingi
megoldasokat.

Steiner Istvan a kulféldre ingazok fuvarozasanajateasagait, marketingjét elemzi. A
specidlis téma és specialis, nem mindig attekifthstvédhét megoldasait dsszefoglal6 cikk
szamos szabalyozasi és piaci, marketingt&efajalmaz meg, amikor felvazolja a varhato
jovébeni tendenciakat.

Papp Adrienn az innovacios egyitikddések témajardl ir. Nemcsak a nemzetkdzi és hazai
szakirodalmat, friss kutatasi eredményeket foglalgsze és értekeli, hanem mindazok
szintézisére eépbikn sajat kutatdsi kérdéseket fogalmaz meg, s eggutdé modellt alkot,
mely a szer& jovobeni empirikus kutatasainak kiindulasat képezheidd.

Erdekes és hasznos kutatasi eredményeket olvaghatuMiskolci Egyetem hallgatéi
tudomanyos didkkori tevékenységgel kapcsolatos taggaat, véleményét vizsgalo
megkérdezésre égi@n. A Dabasi Zsuzsanna, Molnar Laszl6, Gulyasnékes Rita altal
jegyzett tanulmany nem csupan dsszefoglalja a dallg attitidoket, motivaciokat,
véleményeket mutato statisztikai tényeket, haneaitjus javaslattal is €l a TDK mozgalom
irAnti érdekbdés, aktiv részvétel novelését s¢gitiikséges marketing-aktivitasok, egyetemi,
kari programok tartalmara, eszkozeire vonatkozoéan.

A tanulmanykotet modszertanilag kilondsen érdekézyvetlenil nem a turizmus és a
marketing témakdréhez kapcsolodo, két cikket taudat

Az egyikben a nemzetk6zi marketingben ismert triamazazasboél fakadd nemzetkozi tzleti
konfliktusok és kezelésiuk hatasvizsgalatat elenazild LaszIlo és Toth Zsofia.

A masik tanulmanyt az Intézet abszolvalt doktoraad, Redi Myshketa €s munkatarsa,
Rezarta Kalaja jegyzi, melyben az alban egészségmplgaltatdsok példajan mutatja be
azok mirbségének méréséul szolgald indikatorrendszert, snzelealkalmassaganak

gyakorlatét.

A tizennégy tanulmany ez alkalommal is érdekeszinas olvasmanyt kinal a turizmus, a
marketing és az ahhoz kapcsol6édé szakmai modszedtarerdekbdok szamara.
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A Marketingkaleidoszkép periodikdnk ezen, hatodiérea is mutatja a Marketing Intézet
kutatasi terlleteinek soks#igsegét, alapossagat.

A témak aktualitasa, a piaci valtozasok gyorsasagk)zos kutatasi projektek, a szakmai
egyuttmikodések szamanak novekedése ugyanakkor megteremtszik annak
szikségességeét és latwget, hogy ezentul évente adjuk ki az eredmérlyel koncentralt
osszefoglaldjéat.

Miskolc, 2016. marcius 31.

a szerkes#t
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SIKER ES HATEKONYSAGELVARASOK A TURIZMUSMARKETINGBE N —
TRENDEK ES TEENDOK

PROF. DR. PISKOTI ISTVAN
egyetemi tanar, intézetigazgato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehm§zet

A tanulmany bemutatjia a turisztikai desztinacibmarketing sajatos tartalmat,
tarsadalom-orientalt szemléletét, melynek alkalmazsa elengedhetetlen az (ex ante és ex
post tényesdkben egyardnt megmutatkozd) versenyképesség-noiel feladatai
ellatasadhoz. A turizmusmarketing szerves része kelhogy legyen egy desztinacio, egy
terlilet lakossaga jolétét noveél marketingnek. A turisztikai piac folyamatosan,
dinamikusan valtozik, gyorsan reagal a politikai-tasadalmi-gazdasagi valtozasokra. A
bemutatasra kerllé - empirikus kutatasok, szakérbi vélemények alapjan 0sszeallitott
trendek, meghatarozé jelensége — egyrészt vilagossdszik, hogy minden miréséqi,
kreativ kinalat képes megtalalni keresletét, de eelentés marketingkihivasokat teremt,
innovativ valaszokat igényelnek. A tanulmany az eléleti, modszertani rendszerezés,
elemzés mellett konkrét gyakorlati javaslatokat is megfogalmaz a desztincio-
marketingért felelésok szamara.

Kulcsszavak: desztinaciomarketing, turisztikai versenyképességgdek, innovacio,

A turisztikai desztinaciomenedzsment szervezet€faz elmult években meghonositottak
az uzleti, allami-6nkormanyzati és civil szféra egyikodeés kultirgjanak alapjait, s jelést
marketing-aktivitasokat inditottak el, egyre inkdghzodva a turisztikai és marketingtrendek
kihivasaihoz. A nmkoddésikél szamos elemz tanulmany sziletett, az orszagos szakmai
szervezetek, vagy egyetemi kutatdmalyek adtak értékelést (Lorincz-Raffai-Hajmasy 201
vagy fogalmaztak meg a nemzetkdzi tapasztalatokzebmsonlitasok alapjan stratégiai
javaslatokat (Sziva 2010, Piskoti 2013. 2014). Mirek kovetkeztetései szerint is, lathatéan
sok tennival6é van a hatékony desztinacio-menedzisrdenztinacio-marketing érdekében, de
elkezdbdott, s egyre tobb szakmai anyag elemzi a mened#snae marketing munka
versenyképességi, hatékonysagi, hatasossagi kérdése

1. ATURIZMUSMARKETING SZAKMAI KERETEI

A turisztikai desztinacié-marketing az adott tetijléelepllés marketingjének része, sajatos
szakmateruleti sikja, mely az adott terllet tuiksdtpiaci versenyképessége novelésenek
javitdsaval jarul hozzéa a telepiléscélok, az dtk gblétének eléréséhez. E viszony helyes
ertelmezése nagyon fontos szakmai kiindulépontrademnnapi gyakorlat szamara is. Ugyanis
a TDM-ek, s igy a desztindcidmarketindgikiidésének etgllegesen nem is igazan a célja,
hanem az eszktze, az dlkeges szakmai feladata a turisztikai versenyké&uesévelése,
tamogatasa, annak érdekében, hogy A&ltala diefgetminél kedvedbb, minél pozitivabb
tarsadalmi, gazdasagi, kulturalis, fizikai, korngezatast tudjon elérni a desztinaciéban, az
ott ébk jolétndvelésének a javéara.

A turisztikai desztinaciomarketing tehat a telepiiérketing ,szakmai alarendeltje”, mely
kérdés tobbnyire akkor kerulédérbe, akkor okozhat konfliktusokat, ha @kiidés soran a
turisték, a turisztikai szakma és a helyi lakossagzéles kozosség érdekei Utkdznek. Nem
véletlen az, ha a szakmai kérokben tbbbségébemadpk jobb megoldasnak, hogy e két



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.9-2

kozOsségi tipusu marketinget kulonalld, de egymaszarosan egyutttikods felelss
szervezetek valdsitjdk meg. Ez a &steg nem okozhat kulondsebben sulyos problémat, ha
két terlleti szint foldrajzilag egybeesik, hiszekk@ a szerepk mindegyike ugyanazon
terlleti éerdekek, értékek mentén mozog. Noveli, eaéth a szakmai egyutitRodési
feladatokat, ha nincs ilyen egybeesés, ugyanakkoehezek valtozatlanul érvényesek, de a
konkrét megoldasok, programok kell, hogy kezeljgkaeharmonizacios feladatot.

A desztinacio-marketing ugyanakkor jel@énimeértekben el kell, hogy térjen az énkormanyzati
tipusu marketing-aktivitdsoktol, hiszen a telepésk, mint sajatos tarsadalmi és civil szféra
erdekek elérését és a turizmus, mint piaci agaraidségi, valamint a turisztikai szolgaltatok,
kapcsolodo vallalkozasok Uzleti érdekeinek segitéggarant meg kell tudnia valésitani. Ez a
bonyolultnak, s részben ellentmondasostiak t,optimalizacios” folyamat nem lehet sikeres
masként, minthogy a desztindciomarketing mindeidzviktve, vagy kodzvetlendl - érdekelt
szerepd (stakeholder) egyuttikddéset elérve keril megvalésitasra, a kooperacd&a
versenyre egyarant epiinarketing munka (coopetition) révén. Ezt a logigé&nyli altaldban

a TDM-rendszer alapvétszemléleti, szakmai lényege, kivanatoskdueési gyakorlata is.
(Danko 2012)

A TDM-nek az adott turisztikai desztinacié és spé#iieversenyképességének mindkét, a
feltételi-kinalati (ex ante) és az eredmeény-teippsny (ex post) vonatkozasaban meghatarozo
szerepet kell jatszania. Ezért tartozik teendzé a termékfejlesztés, a turizmus kérnyezeti
feltételeinek kutatdsa, befolyasolasa, a konkrdlalkézasok segitése, az értékesités és
kommunik&cié terllete, azaz az innovacio és a niakeunkcioi egyarant. Az ex ante
versenyképesseg ténydzez tartoznak a kulonbéztdmogato tényék és eéforrasok, a
magebforrasok és vonzék, a szituacios tényék, s a kindlat mitisége és mennyisége.
Elemei kozott a természeti vongkr a szallas- és vendéglatdhely kinalat, a kapdsold
szolgaltatasok, az elérlistg, a kornyezeti miiség, a tarsadalmi kohézid, a turizmusbarat
lakossag, az infrastruktara, a telepulléskép, a meikelkésziltsége, a képzési szinvonal, a
vallalkozéi pozicidk, az innovativitas, a technalgfejlettség, a kooperacié-készség, a
klaszterek, hal6zatok léte, a menedzsment képdss@gdurizmusbarat kézigazgatas, s
telepulés-imazs szempontok jelennek meg. Az eregredn post) oldal elemei a turisztikai
bevételek mértéke, a latogatdszam, a vendégéjszadd@ka, a rendezvények, a turisztikai
helyszinek latogatottsaga, a tartdézkodasb, ich turistdk elégedettsége, a turisztikai
beruhdzasok mértéke, a turizmusban foglalkozt&tosteama, a turisztikai vallalkozasok
szama, a turisztikai adébevételek mértéke, a desdb és értékeinek ismertsége, a turisztikai
markak értéke, a desztinacié kulonbdsszehasonlitasokban elfoglalt helye stb.

A desztinacido versenyképességi dimenzioi jol éritélilke, hogy tébb szinten d el egy
desztinacio sikeressége, mind a k6zossegi, minig) pedallalati, szervezeti szitkiemelten

a marketingtevekenységek szakmai feladat-terepdimden modell kiindulo elemei kdzétt a
kompetencidk meghatarozd szerepet jatszanak, neletlewé hogy a kompetencia-
marketingre (az @éforras-alapu (resource based view) marketing iskalaépul a
telepulésmarketing (Piskoti 2012 55.0.), ahol tesmedi, gazdasagi, human, kulturdlis és
menedzsment kompetenciak definialasara keril sely lngika a desztinacié-marketingre is
alkalmazhato.

A terlleti, a desztinacids és a mikro-, vallalkoz®nti versenyképességek 6sszefiiggnek,
miként azt gyakran hangsulyozzuk, a vallalkozaseksenyképessége hatarozza meg egy
terllet (el$ésorban ex post jelléy versenyképességét. Egy véllalkozas versenyképétssé

pedig az altala gyartott termékek, nyujtott szdhakok sikeres értékesitése, a piac altal

10



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.9-2

elismerése jelenti. A sikeres értékesitést, az akhtkséges versengaly (kdltség, mitség,
stb.) kialakitasat, kiléndsen napjaink, innovac#ital vezérelt versenyében a vallalkozas
alabbi (eéforras oldali) dimenzidi hatarozzak meg:

- a vallalkozas kompetenciai, (éorrasai, inputjai, képességei)

- a vallalkozas éiforrasait hasznal6 folyamatai (hatékonysaga)

- teljesitménye, a termék és szolgaltatas  kinaktan korszeiisége,
megkulonboztethésége, azaz miként tudja magat és teljesitményétipoalni, sikeresen
elhelyezni, eladni piacain (Marien 2014).

A turizmus terén szukséges marketing munkaselkben jelzett kiulonb@zsikjai (telepulés,
desztinaci6, vallalkozdsok, civil szervezetek) kbmdoordinacios, integracios feladat
megoldasat igéenylik. Ugyanakkor a szakmai célokn&sdszertanok kdzosek, egymasra
épulnek.

Minden sikon a versenyképesség all a kozéppontbkampetenciak fejlesztésevel, a kinalat
fejlesztésével, mialtal elégedettséget, pozitivzishas minél nagyobb markaértéket kellene
elérni.

A marketing tevékenység kozos szemléletre @illa veg- és piacorientdltsagon, a
tarsadalmi és a business marketing 0sszehangoldsalisztikus, innovaciovezeérelt
megkozelités mentén, smart megoldasokkal kell, hoggvaldsitsa az ,egyuttikddve
versenyzes” gyakorlatat.

A turizmusmarketing e komplexitkodési, szemléleti modelljét érzékelteti azedbra.

Kompetanciak

VRIS pEsgig
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11



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.9-2

2. TURISZTIKAI TRENDEK, MARKETING KIHIVASOK

A Nemzetkdzi Desztinaciomarketing Szovetség (DMAIH orszagra Kkiterjgd 327
desztinacié-marketingért fetedl szervezet megkérdezésével, 2014-ben végzett akatat
mellett hazai kutatdsok, s friss szakémterjuk, elemzések alapjan az alabbi relevamsipi
marketing trendekre, modszerekre hivhatjuk feggdimet:

1. A desztinacio-markadk az utazasi dontések eggrdo$abb tényéivé valtak. A
desztinaciok markaidentitasa egyre kritikusabb gmeiia valik az utazast tervide észlelt
értékeinek és élményeinek a kielégitése sorandatas ,markazas” a desztinaciomarketing
kiemelkedben fontos feladata. A jO poziciondlas, a jol megfotpzott Uzenetek
elengedhetetlenek, ahhoz, hogy a ,vilagmérgersenyben az érdeidoket elérjik, pozitiv
dontéseiket megnyerjuk.

o é&

”f oo | NYIRBATOR

E HEART OF ASIA

where it all begms
2. Az utazok egyre inkabb a személyre sz0l6, szagmészabott utazasi élményt,
alomnyaralag keresnek. Ebben leginkabb a kaland-piac, az ekigiis épit piaci kinalat,
a gondoskodo-piac, a ,lélekre” is iranyulé Uzenetekenek. Erdekes jelenség, hogy egyre
gyakrabban jelenik meg elvarasként a ,digitalisAgilol valé kilépés” kérése, miként a
németeknél megjelenik az un. Offline-Urlaub 2.0akisaga.

3. A turistak kedvelik, ha megtapasztalhatjak gihautentikus életmodot. AMeet the
locals” — ismerd meg a helyieket tendenciésédik, mely kiléndsen nagy szerepet kapott
példaul Izland turizmusanak valsag utani Ujjaszaggében, a fiatalok megnyerésében, amit a
sharing economy, benne példaul az airbnb  kezdeeaésg is ésit. (Izland
szallashelykindlatanak mintegy felét ezen a fedilealaljuk meg.)

I g
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4, Specialis termékekiranti kereslet, azemélyre szabottsadindividualizmus) egyre
fontosabba valikHobbik és érdekibdési korok szerinti specializacidé a turisztikai kinalat
sikeres pozicionalasi lelisggét kindlja.

i
! * Rl
5 L
£ F
i

i . ' ol

5. Fé udillések hossza egyre csokketbbb, rovidebb szabadid célu utazas, alacsony
koltsédi termékek is megjelennek Ujra. A rovidétdrtama utak, a mini-vakaciok, hosszu
hétvégé varosnézések egyre népgdmek, melyek () tipusu termékek és specidlis fiatal
szegmensek (szinglik, dinkik stb.), s a csoporidésebb turistak egyidéjelérését teszik
szlkségessé.

\

6. A vewk egyre inkdbb kdzvetlentl fordulnak a termékelsaslgaltatasok kinaldihoz.

A turistdk egyre inkabb torekszenek a turisztikairtékek online, kényelmes megrendelésére.
A kozvetlen, személyes (és digitalis) vév befolyas iranyitia a vasarloi dontéseket.
El6zetesen mindefik meggyzoédni, pontos bemutatas kell (video, stb.) Az utasokb
informaciot, a szemeélyes rahatas, elleés leheiségét, interakcidt és személyreszabottsagot
keresnek. A kozdsségi média hasznalataédbe kerll az utazasi piacokon is (Facebook,
Twitter, Weibo, s a turizmusban ismert ajanlo, k&, foglald portalok (tripadviser,
trivago, booking, szallas stb.YsNaz 6nallban szerved, interneten doitturistak szama és a
késvi foglalasok gyakorisaga A mobil platformok és applikaciok alapwetajékozodasi,
kapcsolati fellletté valnak a turistak szamara.

' : L gk i e dblgaioh o nestoacdsic (AR e AT ,
7. Tapasztaltabb, kritikusabb turistdk A kozvetlen, személyes vé&v befolyas,
tapasztalat, ajanlas iranyitja a vaséarldi dontdsekdapasztaltsag az elvarasok, a ésig
igényének novekedésével is jar. Nem engédinetg, a turistdk nem toleraljak a szakmai,
mindségi szolgaltatasi hibdkat, elégedetlenségiknekrats intenziven hangot adnak. A
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.bizonytalan” szolgaltatéknal a mindennapi valsdgbhetek sokasagat kell megélnie, ha nincs
felkészulve a ,profi” turistakra.

8. Multigeneraciés utazasok— nagyi-unoka utazasok sulyanak noévekedése faltdvj
figyelmet arra az Uj tendenciara, hogy nem feltétlecsak a generaciokat ,szétvalasztd”
kinalati gyakorlat hozhat eredményt (,gyermekmehtezgallodak, csaladosoknak sz6lo6
helyszinek stb.), hanem a generacidkat tudatosaiftettepfeltételekkel, nyujtott
szolgaltatasokkal egyitt var6 megoldasok is. Azébggnt kilon, s gyakorta tavol isbel
gyerekek, szidk szdméra ugyanis egyre inkabb éppen a nyaraléaslakpzasi alkalom”, s
gyakorta az elfoglalt szék helyett a nagyik viszik nyaralni az unokakat.

." = - ‘_..:g:.‘

9. Tokéletesen 0j terméket, koncepcidtes szolgaltatast kell [étrehozni, amelyeket a

hozzdadott értekik kulonbbdztet meg a versenytdkaltz innovacios tevékenység a

turisztikai termékfejlesztés mellett a szervezeislka piaci, marketing munka tamogatasat is

kell, hogy jelentse. Az Uj, eredeti megoldasok gezihetetlenek a figyelem, az érdelds

elérése, a pozitiv dbntésfk érdekében.
. - =

10.  Elmerdini ey,,pérhuzamos vilagban” (idében (mdultba vagy éppen a fihe
utaztato), térben specialis helyeket kinalé (barlanélység, magassag stb.), "Burning Man
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Festival" in Nevada), azaz olyan ,turistakat bevorgndezvények, események, attrakcio-
elemek kialakitasa és von#ként tortéd kiemelése célszér melyek egyedivé, élménydussa
képesek tenni az egyébként sztenderd elemekré kpidlatot.

11. Fesztivalok — Uj divatos megjelenések, kulturdlis nyaralasibdra is a nemzetkozi
és a belfoldi turizmus fontos mozgatéi lesznek,amakkor a kbzonség, a turistak e téren is
egyre igényesebbé véalnak, ezaltal a ,sablonrendgeké egyre inkabb leérték@nek, helyi
jelentsédiek maradnak.

12.  Kihivast jelert helyszinek, események varosbartermészetben (trekking event
11km). Az aktiv turizmus névekedését az egészsélgamodra torekdy valtozasok mellett a
szemeélyes fizikai és szellemi teljesitménykihivasgiyarant mozgatjak. Ezen helyszinek,
programok nem passziv pihenést, semmittevést, haseenvezett megoldasokat és a
teljesitmény-elismérélmeényt is igényelnek.

13. Ebnyben részesitik aautentikusabb kinalatot valtozatos és kiegyensulyoit
élményt kinal6 régiokat ami egyuttal hatékony desztinacié menedzsmenigényel.
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14. ,Vissza az alapokhoz” trend folytan kedveltebkilnak a szabadid célu utazas
egyszeiibb formai: szalloda helyett bungald, lakdkocsi bélgator. A hagyomanyos formak
Ujrafelfedezése mogott nem &srban a koltségtakarékossag, hanem a természidkgze
sportosabb, kézvetlenebb, baratsdgos megoldastacleesa all.

15. A big data, az alapos, rendszerezett kutatasi@elemzés a turizmus agazat szérepl
szamara is fontossa, elengedhetetlenné valik. Ataggetalas, a foldrajzi alapu célzas,
Uzeneteljuttatds és a helymeghatarozasok alkalm&zfse inkdbb elterjed. A desztinacidkra
vonatkozo tartalmakat kulonb®zkilss informacioszolgéaltatok nyujtjak, 6sszegzik. A
smart/okos technoldgidk Uj leldstgeket teremtenek az Uj, innovativ szolgaltatasok,
folyamatok szamara.

S&* DATA 'f?é',f,ij

é“ﬁi ‘D & ﬂHALYT|[S : {:].
A smart, a digitlis technoldgidak nemcsak a maﬁmzkbzbknél ertékanek fel, hanem
alapveten at is rendezik a desztinaciok kozotti verseraytvarosok versenyterepeit,
sikertényeit, pozicioit!

Masképpen fogalmazva, ezen U] digitalis trendekyea#®k, szempontok alapjan kerl
értékelésre a varosok, a desztiniciok versenykégesa kilénbdz célcsoportjai altal! A
Smart City, a digitalis varos koncepciok mogoticheoldgiai folyamatok meggyorsitjak a
varosok kozotti polarizalédast, hiszen a digitdtedgy meghatéarozé telephelyténgee valik.
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Az elemzések azt mutatjdk, hogy a gben a digitalis varosok gazdasagilagsebbek
lesznek, a lakéinak szamém fog, a lakossag egyre képzettebbé valik. A lakgsdigitalis
szolgéltatasok iranti elvarasai ezzel parhuzamogaek az dnkormanyzatok, a hatésagok
irAnyaba is, & az igénylk a politikai folyamatok atlathatésaga,imformaciok kdzvetlen
elérhetsége irant. A kozvetlen politikai részvétel és dkrdoia gyakorlasanak feltételei
megteremidnek. A kényelmi, mobilitasi igényekonek, egyszdibb, a felhasznalok szamara
olcsobb, integréltabb megoldasok kerulngkéarbe.

Az elmult évtizedben elkeddoétt folyamatok révén egyre inkabb megvaltoznak az
Leletminéség”, az ,élhdiség” feltételei, az elégedettségi és vohamegitélési szempontok,
tényedk kore és fontossaga, s ez altal a véarosok, deésibk imazs-tényei,
markapozicionald elemei is! Mindezek szamos, a ltaay el$ részében 6sszefoglalt
megoldas, modszer Ujragondolaséat eredményezhetik.

A desztinaciok marketingjében, markaépitési gyaitdbdan egyre nagyobb az automatizalt
marketingfolyamatok jeletisége, s emellett, illetve ez altal egyre tébb figyet, idt kell és
lehet forditani a ,tartalomra”. A tartalom-markegira digitalis kommunikacié fontos része
lesz. Stratégiai megkdzelitések a big-data elerkzétpjan szllethetnek meg. Lathatéan
elsbdlegessé valnak a mobil-marketingstratégiak, s laéfiechnolégiak diretorése is
épithetiink. A ,Digitale Customer Journey” kontakifain kell kévetniink, elérniink majd a
turistkat, a vetket, az Ugyfeleket, tobbek kdzott egy sajatos,tdligi Social Customer
Relationship Management révén.

16. Egészségtudatossag- sport — ,Zero waste” turizmus nem csak az e@pzs
megirzésének, rehabilithsanak motivaciojara épll, degjelenik benne a szélesebb,
kornyezeti egészségtudatossag elvarasa is, a meSati egészére vonatkozd
kornyezettudatosség elvarasa, benne a szolgahati@déek-kezelésének kérdésével.

17. Régi célcsoportok is mikdédnek — a hagyomanyos strandoldk, all inclusiv
szolgaltatasok kereslete, a felfedagobtrotter egyarant stabil részei a nemzetkdézhazai
turizmus keresletének.

A kiemelt trendek egyértelten megefsitik, hogy a turizmus kereslete, folyamatai igen
soksziriek, valtozatosak, szinte minden ,eladhaté”, ha @dapiacismeretre, vilagos
szegmentélasra, korultekeintermékfejlesztésre, igényes, megbizhatodségre, hatékony
értékesitési-kommunikacios tevékenységre éplil.
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18. A kormanyok a turizmus integralt, tobb teridetrkiterjeds szemléletével
(beavatkozasaikkal) a piaci folyamatok, szefkplamogatasara, a gazdasagi ntévekedésre
koncentralnak. Ugyanakkor a gazdasagi feltételekdlibra is nagyon bizonytalanok, a
globdlis és regionalis valsagok miatt. A tapasttéleegyertelniek, turizmusfejpdés ott,
azokban az orszagokban jelleimahol altalaban isthaz életszinvonal.

3. MARKETING-MEGOLDASOK — SZTENDERDEK ES INNOVACIOK

A piaci trendek, folyamatok bizonyitjak, hogy maikg ebtt allé kihivasok lényegét a
vewkkel, s mas érintettekkel valo dialogus, kooperauoiégteremtésében, s az innovaciok
altal generalt hatékony novekedés,degs feladataban foglalhatjuk dssze (Nagy 2014).

A szikségszéen (éppen a kompetencidk kiegészitése, a hatékpmgdéelése érdekében)
létrejow halozati gazdasag megvaltoztatja a korabbi kaptisdbrmakat, ma mar a
tarsadalmi  kommunikacié, kapcsolatok egyre inkdblyaro médiumokon keresztil
bonyolodnak le, mint a mobiltelefon, a chatek, agbk, melyek részben ,lathatatlanna”,
Jranyithatatlanna” valhatnak a marketing szamdratszélag a marketing (legalabbis a
klasszikus tomegmarketing) befolyasa csOkken, hisae vewk ki tudjak Kkertlni a
hagyomanyos marketingcsatornakat, az értékesésp@mmunikaciés csatornakat egyarant,
gondoljunk csak az elektronikus piacok tomegsdétrejottére, vagy €ppen a turizmusban
izgalmasan alakuld Un. kozdsségi kolcsbnzés, megpssajat ingatlanos cserenyaralas,
airbnb), kozosségi szolgaltatasok (taxi stb.) jeégreire. Uj viszonyok, Uj helyzetek és (j
valaszok vannak szltdien, melyben példaul a tarsadalom 6regedése, auwyannovacio
eés annak koltség illetve beruhazas-intenzitasanalekedése jelesen novelik a piaci
kockézatokat, mind a vél, mind pedig az eladdk oldalan.

Meg kell taldlni a marketing megbizhaté megoldadayelve és hasznédlva més agazatok,
mas desztinaciok gyakorlatat, bevalt modszereitn#@keting-tanacsadok ilyen bizonytalan
helyzetekre altaldban hatarozott és frappans hi@bzkkel reagalnak, s probaljak segiteni a
helyes at, moddszer megtalalasat. Ezek a gondolkodésagatartasi ajanlasok, mint
marketing-paradigmak jelennek meg, kilénésen arfigazsag-osztd” szakkonyvek lapjain.
Belz (2007) érdekes tanulmanyaban az alabbi 10 etiag<bdlcsességet nevesitette. Az
attekintés és részletes értékelése (Piskoti 204dijreti a valds, redlis marketingvalaszokat
kere$ vallalkozok, vezdik, desztinacio-marketingesek gondolkodasat, tesétzée

1. A veworientacio kilti a termékorientaciot. A relevansa&ewk ,elvarazslasa”.
2. A gyorsasag mindent visz — a gyors felfaljass .

3. A ,one-to-one” marketing le@yi a tomegmarketinget.

4, Az integralt kommunikacié nyer. A markak démnényzk a versenyben.
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5. A vewkotodés legyzi a vevbszerzést. A kapcsolati marketing fontosabb a tiesiaa
marketingnél.
6. A meglepetés ereje kerlljordrbe a folytonossag helyett.

7. Az emOciok leg§zik a targyszdiséget.
8. A koncepciok legyzik a rogtonzest.

9. Az  atfogd, 0Osszehangolt megbizhatd marketing tokabb az eseti
csucsteljesitményeknél.
10. Innovaciok kellenek a marketing rutin hazi fieleainak megoldasa helyett.

A tiz ,paradigma”, ,marketing-igazsag” csak egyaidolt, szakmailag ,uralt”, tudatos, de
kelléen rugalmas marketing mentén képes kifejteni kitdn@ozitiv hatdsait. Minden (j,
innovativ kezdeményezésnek at kell menni a fejessZolyamat siréin, a marketing csak az
innovacios folyamat szabalyainak betartdsaval Isl&res. Az innovéacidvezérelt marketing
feladata a hatdsos és hatékony tevékenység meijaiabds mely azt jelenti, hogy a
meghatarozé marketing tevékenységelemekre kell eqrédni, s egy olyan modszer és
eszkodz-kombinaciot kialakitani, mely szakmai 0ssgij@val biztositja a célok elérését és a
megfeleb kdltséghatékonysagot.

Kétségtelen, hogy az elmult években a turizmuslesztinacio-marketinget is ésorban az
infokommunikacios, digitalis, internet és mobilteoldgiak uraljak, legalabbis kezdték el
egyre inkabb uralni az eszkozrendszert. A digitalarketing trendjeit leginkdbb az alabbi
fogalmak, jelenségek mutatjak:

- Egyre nagyobb az automatizalt marketingfolyamajelenty'sége — tdbb i@ jut a
tartalomra!

- Content-marketing — a digitalis kommunikacio fomtésze lesz a tartalom-marketing!
- Elssdlegesen mobil-stratégiakra van sziikseég!

- Digitale Customer Journey — a kontaktpontjainé¢fiik az tigyfeleket, vendégeket!

- Stratégiai megkozelitésekre kell épiteni a BigeDelemzések alapjan!

- Cloud technoldgiak étetorésével szamolni és élni kell!

- Social Customer Relationship Management — adaligitranszformaciéo megoldasaival
kell dolgozni!

Az elmult év, honapok marketing eszkézalkalmazaskgrlatanak elemzésébtovabbi
kovetkeztetéseket vonhatunk le, ezzel mintegy agirteve a marketing tervek, kampanyok
készitinek, a megfontolt koltséghatékony megoldasok é&Hek. A leggyakrabban
megfogalmazhat6 jo tanacsok:

- Az innovativ marketing gyakorlat &t ,kotelezs marketing Kr” van, azaz ne
felejtkezziink el a kézenfekeszkdzokél, a hagyomanyos megoldasokrél sem.

- Integraljuk az on-line és az offline megoldasbkat

- A klasszikus személyes ajanlas-marketing (WordMofith) mellett ne felejtkezziink
el a honlapokon, a kozvetibnline fellleteken elhelyezett elektronikus vélegek hatdsairdl
sem (Word of Maus).

- A kllénboz hiiség-programok (pl. |égikdzlekedés), s az utazasiair személyes
gondozas is megmarad az egyes, jéeszegmensekben is, éljink ezekkel!

- Jatsszunk minden hangszeren! Azaz az egyediikreadrketing-otletek — egyedi
termékek — egyedi tartalom a termékekben elengetért - Glamping — Otthon/belf6ldi-
nyaralds/szabadsag - aktiv nyaralds a kllGhbigényekre reagalé értékesitéssel,
marketinggel kapcsolddjon dssze!

- Célzott online marketing valésuljon meg! — @Eglk a fan-okat! Az igazi
marketingfeladat ugyanakkor a fan-ok vendéggé kaaldsaban van.
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- Marketing Stunts - Virus-marketing, Gerilla Matikg, Flashmobok, blogok
alkalmazasa szukséges a telitett marketing-térben.

- Location Based Service — helyi hdl6zatok és cftrezlgéltatasok alkalmazasa, Web
3.0.- web of content — Multi-Screen, Multi-Touch,at@-Aggregation-Premium-Content
megoldasokkal.

- Kommunikacios stilus-valtas szikséges — gyaknmabtiidebbet, éisebben!

- Hibrid TV/HBB TV — Video-Ads marketing - ProduPlacement — Fogyaszto-baratok
kialakitasa, létrehozasa.

- A médiavasarlast a turista informaciokéremagatartdsa és nem a demografia
tulajdonsagai alapjan kell kezdeni!

- Nem csak nekink kell megtaldlni a potencidlis die\az 6 érdekbdésére adott
valaszokkal automatikusan el tudjuk érni a dontééeszit turistat. (Goodle Adwords, re-
marketing stb.)

- A bizalomépités keruljon &érbe, hiszen aki hisz, nem kérdez vissza.

- Rugalmas arak alkalmazasa a szolgaltatasokléaftiex vasarloi, dontési készséget.

- TDM szervezetek, gyakorta, mint sajatos digit@giredukcios-ugyntkségek jelennek
meg, de szerepik lényegesen tobb kell, hogy legyen.

- A markank, a tudatos desztinacio-épitésunk haisaanarketing tevékenyseéget!

- A mérka mérését (Brand Metrics - ROI) a digitde kompatibilis megkozelitésére
kell épiteni.

- A valsagmenedzsment, a tapasztalt, igényes é® dgitikusabb turista-magatartas
miatt mindennapiva valik.

A turisztikai trendek és marketingkihivasai egy dfjalakitd marketingstratégiat igényelnek
melynek Bbb elemei a nemzetkdzi gyakorlatban a kéveikez

1. El szamu stratégiai prioritas a desztinacio-marketenén is, hogy az értékesitési és
marketing tevékenységnek a kozuetielleg helyett a kozvetlenll elgr tdjékoztato,
kapcsolattartdé szerepre kell valtania, azaz a pesfett egy Uj pull stratégiara, terméeszetesen
az érintett turisztikai szerdjikel egyittntikodésben.

2. A masodik szamu stratégiai prioritas a desziisamarkaépités, amiért éorban a
desztinaciomarketing szervezete féel Ezen kivil meg kell, hogydjdn a desztincio-
marketing szervezetek termékfejlesztésért és gdéhk szamara tortérelmény-generalasert
valé felebssége.

3. Napirendre kell venni a desztinacio-menedzsneedgsztinaciomarketing szervezetek
Uzleti mikddési modelljének a gyors fejlesztését. Az entliteegkérdezésben résztwev
tagsagi alapu, non-profit jelléagTDM szervezetek tbbb mint egyharmada a kovéikez
években az érintettek széles korét bevono,( esétegled részvétellel jaré) modell felé
elmozdulast tervezi.

Az el6z6 oldalakon attekintett O0sszefiggésekkel azt a sgjégss gyakorlatot kivantam
kiemelni, s annak megvalésitasi megoldasait felidzmelyek |ényege, hogy egy térség, egy
desztinacid a turisztikai piaci sikerének, s azéhlgbed pozitiv tarsadalmi hatasainak egyik
zéloga a tudatosan tervezett és megvalositott athokdzosségi marketingben van. Ez a
gondolat gyakran megfogalmazdédik a marketing-ddmtg8k korében is, azaz a siker
elmaraddsa mar tobbnyire nem a szandékoktol, hanerakmai megvaldsitas rigegédl
flugg. Ez a terep is odaadd, hozzaéamarketingeseket, stratégiai-gondolkoddkat kivan. J
lenne véget vetni a lelkes, ontevékeny marketirtgrigsoknak, mert azok torvénysser
sikertelensége nemcsak a dontéshozok, kormanyzabinkormanyzati vezeh torekvéseit
akadalyozzak meg, de artanak a marketing szakrakihiétk, elfogadottsdganak, becstletének
is.
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MIN OSEGBIZTOSITAS A DESZTINACIO-MENEDZSMENTBEN — A MISK OLCI
MOSOLY PROGRAM

NAGY KATALIN — NAGY JULIA
turisztikai szakéft, egyetemi tanarsegéd — ligyvézeazgaté, TDM menedzser
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketirigaat — MIDMAR Miskolci
Idegenforgalmi Marketing Nonprofit Kézhaszna Kft

A turizmus &lland6 kihivasoknak van kitéve —a globbs versenykdrnyezetben a
desztinaciok proaktiv magatartdsara van szikség aofyamatosan valtozé keresleti
trendekre és Uj utazasi motivaciokra adando valas#otekintetében. A minés€ég mar nem
opcid, hanem stratégiai jelenisédi valasz. A minbség kozponti kérdés lett egy
desztinacié versenyképességeében is. Jelen tanulmaelg részében o6sszefoglaljuk a
szolgaltatasmiréség kulonféle modelljeit, a turisztikai desztinacik versenyképességében
ertelmezheth minéségmenedzsmentet. A masodik részben ennek egy éplyd gyakorlati

megvallsitdsat, a Miskolci Mosolyprogramot mutatjuk be, annak j6 példajaként,
hogyan tud egy helyi desztinaci6 menedzsment szere¢ az emberi eéforrasok

fejlesztésére hatassal lenni.

Tourism has to face constant challenges — in the ajlal competitive environment,

destinations need to act proactively in answeringhe questions of changing demand
trends and travel motivations. Quality is not an opion any more, but a strategic answer.
Quality became a central element in a destination’'sompetitiveness. In the first part of

the present study, we try to summarize the differenmodels of service quality, and the
guality management as seen in the destinations’ cqretitiveness. In the second part, we
introduce a present realization of this, the “Miskdc Smile Program”, as a good practice
of how a local destination management agency canfeft the development of human
resources.

Kulcsszavak: szolgaltatdsmitség, miségmenedzsment egy turisztikai desztinacidban,
desztinaciok versenyképessége, Miskolci Mosoly@ogr

Keywords: service quality, quality management in a touriststihation, destination
competitiveness, “Miskolc Smile Program”

1. BEVEZETES

A turizmus szolgaltatasok halmaza, azok kulonf@enkinacioja adja a turizmus termeékeit,
melyeket szamos szempont szerint csoportosithatank, elforras-alapon (pl. természeti
vagy kulturdlis efforrasok), célcsoport szerint (pl. ifjisagi vagyise turizmus), desztinacio
szinten (pl. siturizmus, tengerparti Udilések), rmikvagy makroszinten (pl. egyedi
szolgaltatok termekei, mint egy wellness szallddizosségi termékek, mint egy kulturalis
atvonal vagy épp egy desztinacid). A legujabb fgdfeok szerint — a turizmus az élmény
maga. ,az egyen elményszerzéssel parosuld kornwdtosmtasa, amelynek soran
szolgaltatasok igénybevételére kertl sor” (Michallkg®D12). Az élmény kialakulasaban
elengedhetetlen a ntiség, mely ,a szolgaltatds hasznossagat meghatdautajdlonsagok
egylttes hatasfoka” (Tomcsanyi 1994, in Veres 20@)nek tudatos kozvetitése a
marketing-kommunikacio fontos feladata. E feladathegy a késbbiekben latni fogjuk — a
desztinaci6-menedzsment szerves része, mégpedid miel§, mind pedig a kits
kommunikéaciét tekintve. Veres (2002:70) megfogalas@ban ,a misségmenedzsment az
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igénybe vebk szolgéltatasmitségtl alkotott értékitéletének stabilizalasaval és/vagy
javithsaval fokozza az elégedettséget, és igy Rmtdaz CUOjravasarlasi szandéek
er6sodésehez”. Mindennek a turizmusban igen jékerst gyakorlati hatasa: az elégedett
vendegbl visszatéd vendeg lesz, az ujravasarlokbol pedig torzskozginsé

2. SZOLGALTATASOK MIN OSEGE

A szolgaltatasok esetében a tsag kérdése sokkal bonyolultabb, mint mas, fizikai
termékeknél, ahol ugyan megjelennek a hagyomaniemme& (pl. specifikacioknak valo
megfelelés, hasznossag, elégedetiség, ar-ertély) aamonban a megfoghatatlan elemek —

melyek a turisztikai termékek veleszlletett sagdgai — komoly nehézségeket okoznak
(Veres, 2002).

/ Elvart \< A szolgdltatas észlelt minosége )‘/ Eszlelt \
\szo!g;jltatés / f t \\\ szolgdltatds /

Hagyomanyos marketing- ‘r/
tevékenységek

(reklam, szemelyes eladas,

PR, drazds) és a hagyomanyok, idedk

és a szdjreklam killso hatdsa

Imazs

- Belso
Attitidok kapcsolatok
Maszaki
Know-how :
it vevar~~ / Viselkedés
kapcsolatok -

{ Techp!kal \ S\FU;I:[%%ZZ"S
minaség
,_,_,/< Hozza- T
> férhetdseg I

Szolgdltatas-
kozpontua
bedllitottsag
Szamitogepes )
rendszerek Gepek Megjelenes
Mit? Hogyan?

1. abra Az észlelt szolgaltatdsmifiség
Forras: Veres (2002) p.69.

A szolgaltatasmidséget tekintve szamos kutatas és modell sziletedtnallt évtizedekben,
melyek aszerint valtoztak — akéar térberbien vagy kutatasi tertletek szerint — ahogyan a
minéség fogalma is valtozott, kiteljesedett. A modellgbbnyire egymasbol épitkeztek
(Becser, 2008).

1. tAblazat Szolgaltatdsmirbség modellek 6sszefoglaldsa

Modell Kidolgozoja A modell Iényegi elemei

1. Technikai és Gronroos, 1984 Az északi iskola kiindulé6 modeljdapja: a
funkcionalis mirbség vewi elégedettség elérésehez az elvart és
modell ténylegesen észlelt ntiségnek meg kell

egyezni. A  szolgaltatasniieég egy
értékelési folyamat eredménye, ahol advev
az elvarasait a kapott szolgaltatagsal
hasonlitja 6ssze. Osszetev
— technikai mihség
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— funkcionalis miség
— imazs (1. abra)

2. Harom dimenziés
modell

U.Lehtinen,
J.R.Lehtinen,
1991

A  szolgaltatasmifiséget  meghataroz

dimenziok:

— fizikai minéseég (szolgaltatg
szervezet)

— interaktiv.  mirbség (vev és
szolgéltaté kapcsolata)

— vallalati minsseg (szolgaltatg
imazsa).

A=A

3. Harom komponens
modell

Rust és Oliver,
1994

Az északi modell tovabbfejlesztég
dimenzioi:

— szolgaltatas-termék

— szolgaltatas-nyujtas

— szolgaltatas-kérnyezet.

€,

4. Rés-modell vagy
GAP-modell
SERVQUAL

Parasuraman és
tarsai, 1985

A szolgaltatasmifiség egyfajta értékitéle
mely nem egyezik meg az elégedettség
Az elvart és  észlelt teljesitmer
dsszehasonlitdsanak eredménye. Alapel\
szolgéltatd és a vév észlelései kozot
eltérések  vannak, melynek okai
szolgéltatasnyujtas ,rései” (GAP):
— nem tudni, mit var az ugyfél,
—  rossz miségi sztenderdek,
— szolgaltatds nyujtds — eltérés
specifikacié és a megvalodsitas koz(

— a nyugjott és a kommunikalt

szolgaltatas eltérése,
— az ugyfél nem az elvart szolgaltat
kapja.
Ez az 6todik a modell kézponti eleme, mi
a masik négy rés csokkentésé
minimalizalhat6. Ennek feltaraséara
gyakorlatban a SERVQUAL modbdszert
hasznaljak (22 allitas, 7-fokua Likert-skal:
Az elvardsokat kivalésagi  szintké
értelmezi, és a tényleges teljesitményt e
veti Ossze. A 22 dllitas 6t dimenzio
rendezhei:
— kézzelfoghat6sag,
— megbizhatésag,
— fogékonysag az Ugyfél igényeire,
— szavatolas, bizalom, és
— empatia.

—F

gel.
Yy
e a
t

a

a
Ott,

ASt

el
vel
a

).
nt
rzel
ba

5. Turési sav modell

Parasuraman és
tarsai, 1993, 1994

A SERVQUAL tovabbfejlesztése, ahol
— akivant szolgaltatasi szint, és
— akielégit szolgaltatasi szint

kozotti tirési sav alapjan hatarozzak me

J a
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teljesitményt, azaz a vé\altal elfogadhat(
szolgaltatast.

6. Tulajdonséag alapu
szolgaltatasmidség
modell

Haywood-Farmer
1988

Alapja a vewi preferenciak ismerete.
szolgaltatas vizsgaland
tulajdonsagcsoportjai:

fizikai adottsagok és folyamatok,
viselkedési tényeik,

szakértelem.

Ezek optimalis aranya biztositja a megfél
szolgaltatasmidséget.

7. Szolgaltatasmiiség
atfogé modellje

Brogowitz és
tarsai, 1990

A megléw vewk mellett a potencialis vék
minéség észlelését is figyeli. A rés-mod
alapjan azonositott tovabbi rések:
inform@cio és visszacsatolas,
tervezési,

megvalositasi,

kommunikéaciés és

- vewi elvarasokhoz kothét
problémak.
8. SERVPERF modell Cronin és TaylorA SERVQUAL kritikdjabol  szlletett,

1992

Ugyanazon allitasokat és skalat haszna

40

(0]

ell

tak,

sulyozott értekekkel veégeztek statisztikai
méréeseket. Eredményik szerint a
szolgéltatasmibsség a vetr  eértéked
attitidjeként értelmezhét
9. Ertékelt teljesitmény | Teas, 1993 A SERVQUAL hiadnyossagaibol kiindulva
€s normalt mitiség két értéket vizsgal: tényleges-idedlis |és
modell tényleges-kivald. Bevezeti az idealis eériék
fogalmat, melyet referencidnak tekint.
10. PCP tulajdonsag Philip és Hazlett, | EQy hierarchikus felépitményben harom
modell 1997 tulajdonsag-csoportot vizsgal:
— lényeqi tulajdonsagok,
— alapved tulajdonsagok, és
—  periférialis tulajdonsagok.
Ez a modell hasonlésagot mutat a turisztikai
termék értelmezéseinél hasznélt modellekkel.
11. Kiskereskedelmi Sweeney és tarsaiAz értékre és a vasarlasi hajlandésdgra
szolgaltatasmidség és | 1997 vonatkoz6 hatasokat és dOsszefliggéseket
észlelt érték modell vizsgéaltak. Az értéket nem csak a termeék
minésége és ara, hanem az észlelt
funkcionalis és technikai
szolgaltatasmidség is befolyasolja.
12. Ve érték technika| Bennington és Ujszei modelljikben egyesitették |a
(Cvw) Cummane, 1998 | kvalitativ és kvantitativ. modszereket, |az
vewi értek mélyebb vizsgélatara. Igen

id6igényes modszer.
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13. Tébbdimenzids
modell

Dabholkar és
tarsai, 1996

Szintén a SERVQUAL modell kritikajabc
kiindulva, a szolgaltatasmiséget tobh
szinten értelmezik:

atfogo,

dimenziondlis, és

aldimenzionalis szinteken.
Kiskereskedelmi egységekben eltdaktor-
struktarat azonositottak: fizikai jellerbiz,
megbizhatésag, személyes
problémamegoldas és lzletpolitika.

D

kapcsolatok,

14. Hierarchikus
szolgaltatasmidség
modell

Brady és Cronin,
2001

bevezet
kornye

Gronroos modellje alapjan,
harmadikként a szolgaltatasi
minéségének dimenziojat is.

ek
zet

15. Ebzmény és

Dabholkar és

A modell a szolgéltatasniség

kozvetith modell tarsai, 2000 elézményeinek, kovetkezményeinek |és
kozvetitinek elemzése, a  korabban
kidolgozott tobbdimenziés modell alapjan.
16. Szolgaltatasmiéiség | Sureshchandar, | Ez is a SERVQUAL modell dimenzidibol
kritikus faktorai modell | Rajendran és indul ki, de hianyosnak talalva azt, (6t
Kamalanabhan, | kritikus dimenziét fogalmaznak meg:
2001 — aszolgaltatas lényege, mint termék,
— emberi tényeik,
— nem emberi tényék, sztenderdek,
— kézzelfoghat6 elemek, és
— tarsadalmi feldisség.
A mérésre 41 allitasbol allo  skalat
hasznaltak.
17. Bel$ Soteriou és A modszer akkor alkalmazhato, ha tdbb
szolgaltatasmidség, Stavrinides, 2000| dontéshozo6i  egyséfb all6  szervezet
DEA modell egységeinek szolgaltatasrgegét akarjuk

vizsgalni.

18. SERVPEX modell

Robledo, 2001

A SERVQUAL és SHERRF modellek
dsszehasonlitasabol szlletett. 26 elé@n
allé kérdbivet hasznal, az elvarasokat és
észlelt teljesitményt egyszerre értékelteti.
allitAsok harom dimenzidba rendeziiet
kézzelfoghato dolgok,
megbizhatdsag, és
vewi kapcsolatok.

b
az
Az

19. Szintetizalt észlelt
szolgaltatasmidség
modell

Suuroja, 2003

Az egyes mar lédemnodellek szintetizalasq
melynek alapelvei:
a szolgaltatasmiiséget teljesitmény
mutatdk alapjan értelmezzik, nem
normak es teljesitmen
kilobnbségeként,
tobb szinten valésul meg,

R

Yy

dimenzidk inkdbb ézmények, nem
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pedig alkoté elemek,

- a szolgaltatasmiiseg nem
egyetemesen leirhatp,
szolgéltatasonkeént valtozik.

Forras: Becser (2005, 2008) tanulméanyai alapjan

A turisztikai trendeket tekintve is @eljes a midség iranti igény névekedése, melyek a
kényelem, biztonsadg, személyre szabott szolgéattiatasanti igény fokozodasaban, a

fogyasztoi elvardasok novekedésében is tetten @&riieannon Egyetem 2012, Miuller-

Konyves-Lazarné 2006). A ntiség azoktdl fligg, akik a terméket vagy szolgéaltatas
eléallitiak — hatékonyabb folyamatok, jobb eljarastgchnikédk és éfeszitések kombinacioja

(Rudarti¢-Lugaric, 2015).

3. A TURISZTIKAI DESZTINACIOK VERSENYKEPESSEGE ES A
MIN OSEGMENEDZSMENT

A desztinacié fogalmi értelmezései tobb oldalrol k&zelithebtk. A szaknyelvben
meghonosodott kifejezés egyfajta célteriiletet jehblova a turistdk utaznak, mert az egész
képvisel vonzeit szdmukra, s a keletkezett élmény létrejottébea isrilet egésze jatszik
szerepet. A szakirodalomban négyféle kozelitésiondalalunk a desztinacio definidlaséara
(Papp, 2012): (1) foldrajzi hatarok mentén kije#IM2) a kindlati elemek mentén; (3)
keresleti oldalrél kozelitve; valamint (4) menedesin szemlélettel. E megkozelitéseket
leginkabb a UNWTO meghatarozasa 6tvozi: ,A desziih@gy fizikai helyszin, ahol a turista
legaldbb egy éjszakat eltdlt. Tartalmaz turisztikavonzetket, termékeket,
kapcsolodoszolgaltatasokat, amelyek ahhoz szikskgésgy a turista legaldbb egy napi
helybentartozkodasat kielégitsék. A desztinacionannak fizikai és adminisztrativ
hatérai,amelyek meghatarozzak annak menedzsmerillgtve rendelkezik iméazzsalés
percepcioval. A desztinacio szamos érintettet foglagaba, képes a haldézatosodasra,az
egyuttmikddésre, és ezaltal arra, hogy nagyobb desztindeiéjon” (UNWTO, 2007:1).

A versenyképesség fogalma szerteagazo, részldéegeseé meghaladja e tanulmany kereteit.
Egy desztinacido szempontjabdl hasznalhatunk kiméastdményszemlélgt ex post) vagy
bemeneti (fejlesztési szempontl, ex ante) megkézeli Ebbbi kilonféle indexek
segitségével leh&té teszi kulonboz térségek oOsszehasonlitdsat, utdbbioseldhan a
versenyalnyt nyujto feltételekre és az Uzleti kornyezet ssfajaira vonatkozik. A turisztikai
desztinaciok versenykepességeét leginkabb a regsonaksenyképesség iranyabdl szokas
megkdzeliteni. Ebben is szamtalan irdnyzattal kKallatunk, legelterjedtebbek az EU
dokumentumaiban hasznéalatosak. Ezekben koz6s, hogplét, mint cél elérése a
fenntarthatdésdg, termelékenység és foglalkoztaté@dyi€k jovedelme) pillérein nyugszik
(Sziva, 2010).

A desztinaciok versenyképességének vizsgalatamrhanodell a legismertebb: (1) Heath
h&z-modellje; (2) Dwyer és tarsai modellje, melyaxzersenyt és annak mérését helyezte
kozéppontba; valamint a legszélesebb koérben hdszm@él Porter-i modellre épdil
legbsszetettebb (3) Ritchie és Crouch modellj@lfza):
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2. abra Ritchie és Crouchdesztinacio versenyképességi himdel
Forras: Crouch 2007, Papp 2012

INIWNONYIANI (OHOVW) TVE0T1D

COMPETITIVE (MICRO) ENVIRONMENT

A szerdparos szerint az a turisztikai desztinacidé versépgk, mely képes a turisztikai
bevételek novelésére; képes folyamatosan (és ¢édlybd latogatd vonzasara; a latogatdknak
emlékezetes, megfeteElményeket nydjt; mindeldbprofitot tud termelni; tgy, hogy kdzben
a helyi lakosség életszinvonala (joléte) is minimenagmarad, de inkabb emelkedik; végul
képes arra, hogy mindezt néegze a jOW generaciéi szamara (vagyis képes a
fenntarthatésagra) (Ritchie-Crouch 2003, in Papp22@ 2. abra modelljében 36 elemet
rendeztek 6td komponensbe: (1) alapweersforrasok és vonzék; (2) kiszolgald tényeik

és ebforrasok; (3) desztinaci6 menedzsment; (4) desatntervezés és fejlesztés; valamint
(5) minssito és ebsits determinansok (Papp, 2012).

Miutan az UNWTO is hangsulyozta a rigeg jeleniségét, legalabb tiz oka lehet annak,
hogy egy turisztikai desztinacioban rd&egbiztositasi rendszert vezessink be (Camp 1989,
inRudari¢-Lugari¢, 2015):

1. a mimvség versenysdhyt jelent,

2. minéségi termékek és szolgéltatdsok konnyebben értbkéki a piacon,

3. aminségi termékek és szolgaltatasok novelik a fogyaszaiitast,

4. a mindség magasabb profitot eredményez,

5. a minsségmenedzsment stabilitast hoz a turisztikai abazs védi a munkahelyeket,

6. a minség fejlesztése noveli a helyi lakossag életisdgét is,

7. a minbsségmenedzsment pénzugyi forrasokhoz is hozzasegit,

8. a hatékony monitoring redukélja a koltséges hiljaklielkdvetését,

9. afigyelmesen gyjtott adatok a helyes dontések meghozatalanak eegko

10.a minbségmenedzsment folyamatok monitoringja a proakgatartashoz szikséges
ismereteket biztositja.

Az integralt mihségmenedzsment megjelenése a turizmusban elégekésupan az 1990-es
evekre vezethét vissza. Az Eurdpai Bizottsag (2000) altal javasealt desztinaciokban
alkalmazanddintegralt minéségmenedzsment rendszer (IQMKEt iranyld folyamatokat
céloz meg:

1. bely mindség (rovid tavu gazdasagi fgjlés) — az az érték, melyet a turista egy
elménylancon keresztul szerez a desztinacidbarelsz informacio-kereséét az
utazas utani emlékekig. Ebben mind magan, mind d<i&mi termékek és
szolgaltatasok megjelennek.
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2. kulss minéség (hosszu tavu helyi fejlesztés) — a fenntarthatiemusfejlesztés
megvalosulasara utal, ahol mind a megujuld, mindgyo ebforrasokat ésszéen
hasznaljuk.

Az IQM rendszer kidolgozasaban a GAP-modell és BQM-modell szolgalt alapul. Ezek
ugyan nem irjdk le az alkalmazandé sztenderdekemegmutatjak a méiségmenedzsment
sikerténye#it. A modellt a varosi turizmusra dolgoztak kbstor.

Egy desztinacio sikere szamos
Osszefuiggenek. A turista elégedettsége sem csupaszolyaltatasokkal
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3. &bra Az integralt mirhsségmenedzsment modell (IQM) varosi desztinaciokngza
Forras: EC 2000:19

térigélz flgg,

melyek egymassal

elményeildl tevodik o6ssze, hanem olyan megfoghatatlan elerbiekis, mint pl.

vendégszeretet, az emberek kedvessége, a bizteasgga tisztasag. Ezért van sziikség

integralt megkozelitésre. Az IQM modell nédydiemre koncentral:
turistak elégedettsége,
helyi turisztikai ipar elégedettsége (munkavalladdkvallalkozok),
helyi lakossag életmiisége (mit gondolnak a turizmusrol), valamint
kornyezeti mibség (a turizmus hatdsainak vizsgalata).

kolcsondsen
kapcsolatos

Ha ezek a tényék nincsenek egyensulyban, az negativan befolyasolji@sztinacio, és a
turisztikai termékek mitségét (EDG, 2003).
Az IQM modell gyakorlati alkalmazasahoz dolgoztadkakQUALITEST eszkdzrendszerét,
mely a modell negyedik fazisaba illeszkedik (Ia&3dabra). A fenti négysfkomponens koré
szervezett 16 indikatorbdl all. A QUALITEST tdbb duan is hasznos eszkdze a desztinacid
menedzsmentnek:

— abel$ mindség mérésének és ellenesének integrélt eszkoze,
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— abenchmarking szamara kiildsszehasonlitasi leldsgget kindl mas desztinacidkkal,
— megmutatja a kapcsolatot a desztinaciéasdget befolyasold tényéz kozott,
—  kivalé kommunikacios eszkoz a desztinacidstakeheldelé (EDG, 2003).

Quality Perception Quality Quality
Quality themes Condition Indicators Management Performance
T Viability of local fourism | T TITTITTTIIIRmmmm RS nmm s n s e s s e
industry

Local people satisfaction
Support to local tourism 1
industry N ;
Marketing and promotion 1
Safety and security :
Ambient air quality

Quality of destination

Local environmental quality

g Pre-amival
communication
Accessibility
Transport
Accommodation
Information —p
Eating and drinking
Activities

Bathing water
quality

Value for money ]

Quality of tourist product

4. dbra A QUALITEST modellje, 2 csoportban 16 indikatorral
Forras: Enterprise DG, 2003:8

A 16 minsségi téma két nagy csoportba van rendezve: az eggiksztinacié misségeét irja
le, mely meghataroz6 a turizmus kialakulasa é&ddése szempontjabol, a masik pedig
magat a turisztikai terméket, ahogyan azt a turlat@, egy utazas tipikus részei és
tevékenységei alapjan. Minden égggi témahoz harom indikator rendethet

1. minéség észlelési indikator — ez a kiindulopont, melyuastak és a helyi iparagi
szerepbk elégedettségét méri. Ezeket kinkk segitségével allitjak el Az igy
kapott adatok szubjektivek.

2. minéségmenedzsment indikator — kodzvetlen kapcsolatilanzdebzével, azonban
kvalitativ, azaz nem szamadatokra épul. Egyfajextékelésen alapul.

3. minéség teljesitmény indikator — ezek kvantitativ allataz el$ indikator objektiv
parja. ldsorosan vagy teruleti alapon hasonlitjak folyamatoa korabbi adatokhoz,
igy mutathatd ki a fejidés vagy a hatékonysdg emelkedése (a kozlekedéssel
kapcsolatban példaul az utaspanaszok szama, vagggwzvendégeéjszakara juto
marketing koltségek).

Ezek révén készithet el egy desztinacio méség-ertekelése (Quality Performance
Evaluation, QPE), mely a déntéshozas fontos eszkigzen

—  mer,

— ellendriz (monitoring), és

— 0Osszehasonlit (benchmarking) (EDG, 2003).

A desztinacid menedzsment szamara nagyon fontosisaak elégedettségének folyamatos
figyelemmel kisérése is, ésorban midségi alapon. Fontos azonban hangsulyozni, hogy
kolcsonhatasuk mellett jelérst kilonbség van az elégedettség és adsém kozott — e
kilénbség természetédrigencsak megoszlanak a kutat6i vélemények. ZaittihBitner és
Gremler (2006) szerint az elégedettség egy altal&soszéles koncepcio, mig a 6ség a
szolgaltatasok dimenzidiban testestl meg. Szerimtilkelégedettség a niseg kimenete.
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Petrick (2004) igazolta a kapcsolat meglétét aleligningség, fogyasztoi érték, elégedettség
€s piaci magatartas kozo6tt, azonban arra a megabap jutott, hogy az elégedettség nem
befolyasolja a miéséget, hanem épp forditva. Williams-Soutar (200@jégedettséget mint
tobbdimenzids valtozot irta le, mely gyakorlati elgpisokat és fogyasztoi ertéek dimenziokat
integrél. Egyesek az elégedettséget érzelmi megmulasnak tekintik, mig masok egy
kognitiv folyamat eredményének, vagy épp e &ketombinaciéjanak. A desztinacios
kutatasokban Baker és Crompton (2000) megkozeliiésegyakori, akik szerint az
elégedettség egydimenzios érték, egy turisztikaié@lyt szerzett egyén altalanos mentalis
allapota. Parasuraman és tarsai (1985, 1988)rtrisés korabban hivatkozott SERVQUAL
modelljében is vizsgalja e kérdéskort az elvaraésktényleges teljesitmény tekintetében
(valamennyiin:Vajnerovaéstarsa2014).

A 4.fejezetben bemutatand6 Miskolci Mosolyprogram iakgylatilag ezt a filozofiat koveti,
legalabbis a program egyes konkrét elemeivel, aholindség turistakra gyakorolt hatasai
kozott az elegedettséget helyezi a kbzéppontba.

3.1. Mingségi dijak és védjegyek

turisztikai desztindcioknak is integralt megkozsit modot kindl — azaz minden
tevékenységet a ntiségre vald torekvés kell, hogy athasson (Walasebel2014). A
minéség valamilyen modon tortémmérése és jelzése a markatudatossagot éscgét is
novelheti. Az EU tagallamait tekintve nincsenek sfpges rendszerek. Az Eurdépai Unid
szolgaltatasi iranyelve (2006/123/EK) 26. cikke dellkezik a szolgéltatdsok ndisegeére
vonatkozo eljarasokrol, azonban ezt a tagallamaéskérében hagyja. A szolgéaltatokat arra
kell 6sztondzni, hogy onkéntes alapon valamilyegg#ilen vagy akkreditalt szervezettel
minésittessék magukat, illetve a tagallamok készit$&ajat mirbségbiztositasi karta- vagy
védjegy-szabdlyaikat. Javasolja tovabba a szakmaiervezetek és kamardk
egyuttmikodéseének 6sztbnzesét a duag javitasa erdekében. Egy ilyen folyamat harom
résztdl tevodhet ossze:

1. sztenderdizalas — a ndisegbiztositasi rendszer elemeinek, kovetelményeinek
kidolgozasa,

2. akkreditacio — a missitésre jogosult szervezetek és/vagy székédifelolése,

3. minésités — a védjegyek, dijak, stb. odaitélésénekrasha egy adott termék,
szolgaltatas vagy folyamat részére, igazolva, laagmegfelel a szamara megallapitott
sztenderdeknek (Walas-Celuch, 2014).

Az egyes szolgaltatasokra és termékekre vonatkédjegyek igen széles skaldban talalhatok
meg Magyarorszagon is, ezek bemutatdsa meghaladi@uémany kereteit. Kiemeljik
azonban a turizmusban, mint agazatban alkalmaagftiritosabb védjegyet:

A European Hospitality Quality védjegy a HOTREC altal 2005-2007-
ben kidolgozott ernyméarka, mely épitve az EU 2006/123/EC,
szolgaltatasokra vonatkozo iranyelvére, harom emititatarozza meg a
kovetelményeket:
Buropean — alapszint:  vendégkozpontu  folyamatok; legaldbb  egy
Hospltality Quality minéségbiztositasi  koordinator;  béls minéségertékelési
rendszer; kovetkezetes panaszkezelés; akciéterv a
minéségbiztositas legalabb évenként egyszeri méréékelésére; EHQ rendszeres
felllvizsgalata
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— masodik szint: az alapszint kbvetelményei + a dodgdbevonasa a mségbiztositasi
folyamatokba; az akcidterv felllvizsgalata vendégrdikivek, valamint mystery
shopping értékelések alapjan

— harmadik szint — TQM: mar @&kja az 1ISO 9001:2000 alkalmazaséat eés az EFQM
Kivalosag Modell 300 pont feletti teljesitését is.

Az EHQ célja nem a meglévminéségbiztositasi programok helyettesitése, hanem azok
egységes szemléleértékelése. A védjegyet ma mar tobb mint 4500gs#aEitd viseli.

T, A Magyar Turizmus Min é6ségi Dij programot 2005-ben inditotta el az

> Orszagos Idegenforgalmi Bizottsag. A Dij azokat wristtikai

szolgéltatokat kulonbdzteti meg, amelyek folyamatoskilonleges
ersfeszitéseket tettek és tesznek dsiggilk javitasa érdekében. A Dij a
bizalom jele, ami a turistdk szamara azt jelentigyh a turisztikai
véllalkozds a kategorian belll teljesiti, illetvalteljesiti az elvart
kovetelményeket. A dij céljai:

- A minéség kultarajdnak megteremtése, minél szélesebli lalterjesztése és
fenntartasa a magyar turisztikai vallalkozasok kére

- A minéségtudat létrehozésa a szolgaltatasok megfeighvonaldnak érdekében.

- A minéség iranti elkotelezettség novelése és aos@igben valdo gondolkodas
motivalasa.

- Turizmusunk versenyképességéneliséése és a versen§yeyok hosszu tava
biztositasa.

- A magasabb szinvonalon szolgaltatdst nyujtd6  valadkok  pozitiv
megkulonboztetése.

- Aturizmusbol szarmazé bevételek novelése.

A dij érvényessége a kiadastol szamitott haron(véwvw.minosegidij.itthon.hu).

M’ﬂ059g1 oy

A kindlat mirbsége meghatarozza egy desztinacio versenyképesg&nérszagok és regiok
erssod versenyeben é&hyt élveznek majd azok a cégek vagy térségek, akikiniséget
helyezik tevékenységik kdzéppontjaba, és magasdillszinvonall szolgaltatast nyudjtanak,
s minderél tanusitvannyal is rendelkeznek” (Muller-Konyvedzarné, 2006). A miiséqi
sztenderdek kialakitasa és alkalmazasa nem Ujikgkinség, szamos — é&torban afsen
targyiasithatd — szolgaltatds esetében mar alkakhkazllyenek pl. a vendéglatdhelyek
osztalyba soroldsa, a szallashelyek védjegy-renglsze lovas szolgaltatasok patkos
minésitése, de taladlkozhatunk mar egységes kritériutsmmrel — vagy legalabbis ilyen

iranyu torekvésekkel — a fesztivalok, gyogyidkdwellness-szolgaltatasok, borutak, nemzeti
parki termékek, & a muzeumok esetében is.
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5. &bra:NéhanyMagyarorszagon alkalmazott nisegi védjegy
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De ki minssiti az embereket? ... Hiszen igényes éségre épitett munkakultira sziikséges.
Emberek nélkil nem lehet sem turizmust, semiseget fejleszteni. De kiket is értlink jelen
esetben ,emberek” alatt? Hiszen a szolgéltatasenmereknek, a turistdknak nyujtjuk.
Nyilvanvald, hogy ebben az esetben az iparagbagodokra kell fokuszalnunk. De kiknek,
milyen tréningeket szervezzlnk, és ki szervezzket?e

Erre latunk egy j0 példat Miskolcrol, a helyi desatio menedzsment szervezet épp most
folyd programjaval.

4. A MISKOLCI MOSOLY PROGRAM

Az elmult években a desztinacidok kozotti nemzetkozi
MOSOLYPROGRAM verseny kiéle&dott a bel- és kulféldi piacon egyarant.
M ISK e, LC Azzal, hogy a vendégek szamara par Oras éépal
S vagy autoval, de gyakorlatilag ugyanolyan
koltségekkel érhét el Parizs, Réma, Héviz vagy
Miskolc, a verseny globalissa valt. Ebben a hamdgki desztinaciok nagy része jelésen le
van maradva, hiszen a legjelésebb vendégforgalommal bird vidéki desztinacidk sem
hozzak azokat az eredményeket, mint a hasonlo aszimémet, cseh vagy lengyel
desztinaciék. A hazai nagyobb vendégéjszaka szamM Bzervezetek ugyan részben
megprébaljak a videki desztinaciokat a nemzetkdaicgn is helyzetbe hozni, azonban
altalaban olyan versenytarsakkal kell felvenni addimet, akik 25-30 éve vagy még
régebben elkezdték a tudatos markaépitést, illakie az elmult évtizedekben folyamatos
szolgdltatas- és miségfejlesztést, valamint attrakciéfejlesztést viabbmk meg, amihez
nagyrészt megfelélmarketingforrasok is tarsultak. Ebben a versenybkivetke# években
azok a vidéki uticélok lesznek képesek orszagos$ eagy nemzetkdzi viszonylatban is
vonzéak maradni, ahol a kilféldi mintdkhoz hasdidézehangolt fejlesztés valosulhat meg, s
amely képes lesz arra, hogy egyedi kinalatot mag@asiségben tudjon nyujtani a
vendégeknek. Ahogy Tim Manson, Birmingham fejleszé&s marketingvez&e nyilatkozta:
»30 millié vendégiink van éves szinten, akik 5 millféntot kdltenek. 25 0] hoteliink épllt az
elmult 6 évben. Ehhez azonban meg kelléliketeremteni az infrastrukturat, amihez szikség
volt 25 évre. HosszU tavl fejlesztési koncepci@ma szikséy' Hozzateszi: a maximalis
eredmény elérésének B komponense van: 1. a megféleifrastruktara, 2. a kreativ
termékfejlesztés, 3. a tajkép, arculat, 3. a mefifakonok (vonzo, egyedi attrakcid), 5. a
megfeleb kutatasok.

A fent emlitett 6t ténydbol a vonzd, egyedi attrakciok megalmodasan, megitakdn és
markédzasan tul (ami onkormanyzati feladat) a todbiesztinaciok fejlesztési és TDM
szakembereinek k6z6s kompetenciaja, a siker titkdzés és egymasra épihunka. Nos, ha
jelenleg megnézzik a hazai desztinaciok kinalgtairsan levonhatd a kovetkeztetés, hogy
nemcsak a 25 évnyi infrastruktira fejlesztés hidngdegtdbb helyen, jelenleg alig van olyan
hazai desztinacio-menedzsment szervezet, amelytiafdééadatokat komplex médon el tudna
latni, a legtébb helyen a human és pénzigyi kagsaktis hianyoznak.

Ha most a fentieket Miskolcra vetitjik, elmondhatbidgy az épitkezés minden terlleten
elkezdbdott, azonban a negyedszazadnyi elmaradast ugyaraigyehet behozni par év alatt,
mint ahogy nem sikerdlt par év alatt a nagy éirtosainknak sem (ha sikertlt volna, nem
lenne dupla annyi vendégéjszakaja a pusztan altdisagaira épit Mostviertelnek, mint a
gyogyturisztikai célpont, hires flifdaros Bukfurdnek). Miskolc esetében rdadasul egy

! |dézi: DougLansky: HowtoCreate an Iconic City fishors - WhatDMOsShould Be Lobbying City
PlannerstoDo. Forras: https://www.linkedin.com/pitt®w-create-iconic-city-visitors-doug-lansky?trkgm
reader-card
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hosszu évtizedeken at zajlé negativ markadzash@sgélnink kell, amelynek megvaltoztatdsa
az onkormanyzat varosmarketingeseinek, a turisztiksztinacié-menedzsment szervezetnek
és a turisztikai szolgaltatbknak kdzos munkgja edelilssége. A TDM szervezet ebben a
folyamatban nemcsak a kozOsségi turisztikai mamgetunkaval vesz részt, hanem az
infrastruktara fejlesztésében, kutatasban és tembésen a kozosségi turisztikai

termékfejlesztésben is.

Ha abbdl indulunk ki, hogy Miskolc nemzetkdzi seimtversenyzik a belféldi piacon is, akkor
az is megallapithatd, hogy a turizmusban dolgozddw eéforrasnak is legalabb azon a
szinvonalon kell &llnia, mint mas eurOpai desziibidzan, hiszen — leegysfmitve — a
vendégigény hatarozza meg a fisiéget, a vendégigeny pedig a globalis tapasztatdapian
fogalmazdédik meg (Longenecker — Scazzero, 2000).helyi turisztikai kdzossegnek
(beleértve a desztinacio-menedzsment szervezetstolgéltatokat, az attrakciokat és az
onkormanyzatot — é€s mindannyiuk munkatarsait ighindségmenedzsment legfontosabb
terlletein kdzosen kell tudni fellépni annak érdek® hogy a vendégek minél elégedettebben
tavozzanak a varoshol. Ezek a terlletek pedig (Kiagrska, 2006):

1. stratégiai tervezés — a vendégigények minél jobhisneerése és megértése utan a

szolgaltatasok 6sszehangolt tervezése

2. marketing — a vendégigények ismeretében megfogaitha#s markaépités

3. gazdasagi — a vendégigenyeknek megidiglesztési forrasok biztositasa

4. technoldgiai — a technoldgia gyors 8ejésére a turisztikai szektor szetépek gyors

reagalasra van sziksége

5. szocialis — ahhoz, hogy a helyi munkgelehessen hosszu tdvon foglalkoztatni, a
fenntarthatdsag eérdekében folyamatos murikbsglesztésre van szikség
jogi — a termékeknek meg kell tudni felelni a hgpgszabalyoknak
informacios — a termék miségének meg kell tudnia hatarozni a terrégkr
szolgaltatasrol kialakitott képet
A hotelek korében a Hotel Stars besorolas adsdig zalogat jelenti, hiszen egy egységes
nemzetkdzi besorolas alapjan kapjak meg a csil@gok maganszallasadasban és falusi
turizmusban is elindult egy hazai rigitési rendszer néhany éve, azonban ennek fogsatata
vegyes maradt a szallasaddk réskzétttol fliggetlenil a szallasaddk a nagy szallasfoglalasi
rendszereken bellli megfedgbontszamu vendégértékelések eléréséért megtesrndknt a
vendégelégedettség érdekében, hiszen a vendégek réage doriten a tobbi vendég
ertékelései alapjan dont a szallas kivalasztasaAhhoz azonban, hogy a Miskolcra éréez
vendégek minden tekintetben jol tudjak magukat rérezem pusztdn a szallasok régrér
szikséges a mbségbiztositas, hanem szikséges az attrakciOk vawmsten egyseges
mindségbiztositasa is.

N

A turizmus az az agazat, ahol ériasai szerepe vaalkalmazottak hozzaallasanak, hiszen a
legmodernebb, legjobb szolgéaltatasok sem élvéeketha azoket kinalé alkalmazottak
hozz&éllasa nem megfalel A fogadoterileti human felkészités éppen ezért a
termékfejlesztésnek és az infrastruktira fejlesmiésis része: megfelelszakmai hattér,
human efforras nélkil nem lehet jelef® eredményeket elérni, a mgegfejlesztésnek
kozossegi igenyld kell taplalkoznia és a miiségi standardok megfogalmazasa utan a
k6zOsség tagjainak egészére érvényesnek kell lennie

Figyelembe véve azt a negativ Miskolc markat, amdetizedeken keresztlil megbélyegezte a
varost, Miskolc szamara kulonosen fontos, hogy zigimnalas soran kiemelten kezeljik a
vendégbaratsagt, mint mirdsito tényest, valamint a szolgaltatdsok altalanos magas
minoségét. A TDM szervezet éppen ezeért erre nézvedfglesztési projektet dolgozott ki,
amelynek a cim#liskolci Mosolyprogram.

34



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.22-40

4.1. A mirgségbiztositds szempontrendszere

A miskolci TDM szervezet altal kidolgozott ntiségfejlesztési projektnek a célja tehat
elsssorban Miskolc Ujrapozicionalasanak segitése. Avezet egy olyan projektet dolgozott
ki, amely erngként lefedi a teljes desztinaciot — azaz nemcssddldsokra, éttermekre vagy
az attrakciokra, hanem a teljes turisztikai hal@&iterjed. Ennek alapja @wendégbarat
magatartas fejlesztése- amely mellett az egyéb, a vendégigényekre reflékejlesztések,
ha nem is teljes mértékben, de nagyrészt a TDM mmmrekvezet altal kerllnek
megvalositasra az egységesités érdekében, a ozatlplartnereknek csak azt kell vallalniuk,
hogy a TDM szervezet szolgaltatasait biztositjgkmdégek szamara.
A mindségfejlesztés hosszabb tavon az alabbi teriiletefjesl ki?

1. A vendégek fogadasa

- Az el fogadtatas, legalsbenyomas meghatarozza a miskolci program egész
tovabbi megitélését, éppen ezért nagyon fontodsézl&kép és a személyzettel
valo el$ talalkozas

— Nagyon fontos, hogy az attrakcid, mint élmény bafiiga éltt milyen minden
terlleten a vendégek fogadtatdsa, nemcsak a jegigoBan, hanem pl. a
kavézoban, parkoldban, stb. (Isd. Miskolctapolcairl@gfirdhtz kapcsolodo
parkolas problémégjanak a kezelése)

2. Az attrakcio rendezettsége

— Altalanosan a vendégfogadas a belépémttavozasig (tisztasag, vendégszeretet,
tajékoztatas, rendezettség, vendégcentrikussag)

— A koérnyezet rendezettsége (pl. kiszolgaldé egységekaz ott dolgozok
vendégcentrikus viselkedése)

3. A tartalom bemutatasa (mazeum, illetve nem fird tipusu latnivalo esetében)

— A varoson belilli vezetés (személyes, audio-guidg ¥ablés/feliratos) értelmezés
egyértelnti és konnyen érthé?

— Az értelmezéshez szikséges feliratok mindenki seaimdzzaférnéek? Vannak-

e idegen nyelvi feliratok a kibderiletek nyelvén? Van-e nyomtatott Utmutato a
kidllitAshoz, van-e audio-guide vagy egyéb eszkizly leheivé teszi, hogy ne
csak a magyarok élvezhessék a programot? Szemebmstés mellett van-e
idegen nyeli vezetés, ha van, a kidkeriletek nyelvén is van-e?

4. Vendéglatas és kiskereskedelem

— Van-e shop, kavézo és / vagy étterem az attrakal@kWan-e lehéség udidt,
kaveét, nassolni valot vaséarolni?

— Ha van étterem vagy kavézd6, mennyire vonzo és tsalzi étel és italkinalata,
milyen az ételek és italok minége?

— Mennyire jol megkozelithét és kényelmes az adott étterem vagy kavézo,
mennyire tud a személyzet és a vendég kénnyen mgzkigzlekedni az adott
vendéglatéhelyen?

— Mennyire kell sokat varni az ételekre, illetve neitya kiszolgalas mésége?

5. A személyzet felkésziltsége, tudasa, vendégbahatzzaallasa

— Milyen jOl képzett és felkésziilt a személyzet?

— Be akarjak-e mutatni teljes mértékben a tudasdédkesziltségiket?

— Mennyire Ugyfélkdzpontlu a személyzet, mennyire ksék, mennyire nyuljtjadk a
szolgéltatast mosollyal?

2 A felsorolas megegyezik a VisitEngland wségmenedzsment kézikényvében leirt szempontrendsésr
nagyrészt megegyezik az olasz attrakciokés@gbiztositasi standandjaival igi@bben: Visit England:
VisitorAttractions :Quality Standard. London, 2014.
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— Van-e az ugyfeleket kiszolgalé személyzet korébenfaieb képzésben részesiilt
rokkantsagi és egyefdeg tudatossag?

4.2. Mindezek alapjan a Mosolyprogram harom szintesdosul meg

1. a munkatarsak miségorientalt képzési csomagjanak kidolgozasa, az
alkalmazottak motivaciojanak a novelése,

2. akornyezetfejlesztés soran a vendégigéenyeknekfepd&ztések megvalositasa,

3. egy mosolykdzpontd marketingprogram megvalositasa.

A Miskolci Mosolyprogram els titemében az alapok letételét tervezzik, az alkisizierint:
4.2.1. Mosolygd munkatarsak

A TDM szervezet 2015 nyaran inkognitoban tobb pwélsarlast hajtott végre Miskolc
attrakcioinal, illetve turisztikai szolgaltatdindinegallapitasra kerilt, hogy a rageg
érdekében az egyik legfontosabb, azonnal fejledéteéertilet maga a személyi allomany,
ezért a Mosolyprogram kiemelt terlilete a munkaténsmoségfejlesztése.

1. Az ugyfélszolgalati munkatarsak kompetenciafejlései készségfejlesztése
A turizmus olyan szakma, ahol a siker, a vendégegléttsége nagyrészt azon
mulik, hogy a vele kapcsolatba kefithunkatarsunk milyen benyomast tesz ra,
érezteti-e vele, hogy, az ¢ igényei a legfontosabbak szdmunkra. Ebben a
szakmaban a hatas és kdlcsOnhatas eszkdéze oOnma@gyink, sajat
személyiségink. A turizmusban dolgoz6 embernek zsgysn arra van
sziiksége, hogy sajat magat vesse be, mint eszkkapaesolatai céliranyos
alakitdsara, a feladat, a konfliktusok megoldasdarpedig csak akkor
vagyunk képesek hatasosan banni valamely eszkdmzedmerjik szerkezetét,
és mikddését, vagyis megfetelbnismerettel rendelkeziink, fejlettek az adott
feladat ellatasahoz sziikséges készségeink, képassékgpmpetenciaink.
Szikséges min. félévente egy, az lgyfélszolgalathik®dd 6sszes munkatars
(beleértve az idegenvedket, animatorokat, jegyertékesitési munkatarsakat,
stb.) készségfejlesztési tréningen vald részvégdéakséges ez azért is, mivel
szamos attrakcio esetében nagyon nagy a fluktuder@t idrol idére ()
munkatarsakkal is szamolnunk kell.
Témak (a teljesség igénye nélkiil):

- Vendégbarat magatartas: A képzés célja, hogy a tvedék
megismerjek, mely tényék alakitjak ki a vendég elégedettségét,
milyen eszkozokkel lehet elérni, hogy visszé&tévendégeket
szerezzink, ismerjék meg a szelektiv vendégkezelénibségét és
eszkozeit, fefldjon asszertiv viselkedésik és problémamegoldd
készseéguk.

- Panaszkezelés: megoldasok megtaldlasa a konflktusalyzetek
megebzésére és kezelésére. Célja az is, hogy a résktvesgismerjek
a sajat konfliktuskezelési stratégidjukat is. Mirele érdekében a
meglévw  kommunikacios eszktzok felmérése, ovibése és
optimalizaldsa is a Kizott tréningcélok kdzott szerepel.

- Ertékesitési technikak: a hatékony értékesitéstipéak
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2. A vendégekkel talalkoz6 munkatérsak szakmai tudds&tierdrzése — helyismereti
képzések

Idérol idére érdemes ellémizni az attrakciok munkatérsainak felkésziltségét
is. Természetesen a specifikus, az attrakciohoedafdd tudast az attrakciok
vezetinek maguknak kell biztositani — viszont a varaeasetével kapcsolatos
képzést javasolt a TDM-re bizni. A TDM szervezetyedikéent éppen a
felkészlltség novelésének érdekében inditotta@rallmanyuton Miskolcon
rendezvénysorozatot — ahova azonban éppen azcabkakszésl nem nagyon
érkeznek ugyfélszolgalati munkatarsak — pedig nagfentos lenne, hogy
minden ugyfélszolgalati munkatars megféleelyismerettel birjon.

3. Mosolyszoftver — kdzvetlen visszacsatolas a verkiébe
Tudjuk, hogy mind a munkavéllalok, mind a vendégetdmara nagyon
fontosak a kilonbdy szallasfoglalasi és egyéb értékelési csatornakkexze
visszajelzések. Ezek azonban altalaban nem az etf@mazottakat, hanem a
helyet magat missitik altalanossagban. A tulajdonos vagy vézgipen ezért
a leheb legritkdbb esetben kap redlis visszajelzést a égektl az egyes
alkalmazottakkal kapcsolatban, az alkalmazottakijeik a cég mogé és a
lehet legritkdbb alkalommal meril fel a sajat féketégik a vendégek negativ
visszajelzései alapjan. Ennek is kosz66hbbgy a szallodak, éttermek vagy
attrakciok menedzsmentje sok esetben nem tud hataékdépni az éforduld
vendégpanaszok kezelésében, az alkalmazottak pedigalatlanna valnak.
Nyugat-Eurépa tobb orszagadban mar évekkelsézelterjedt volt, hogy az
alkalmazottak nemcsak egy névkartya vagyiziterejéig adjak a neviket a
munkajukhoz, a szallodai honlapokon vagy az attékkoldalain szinte
mindenhol elérhét a csapat bemutatasa, ahol fénykép segiti a vekeigge
alkalmazottak megismerésében. Inbekezdve minden munkatars nemcsak a
nevét, hanem az arcat is adja a munkajahoz, amallkemazott szamara
egyben motivacio és kontroll is.
A miskolci TDM szervezet a Miskolci Mosolyprograrmgyek fontos elemeként
a vendégeket kéri meg, hogy kozvetlenil az alkatttakat értékelje harom
szempont, a kedvesség, a hatékonysag és a szakedkdpjan. A legjobbra
értékelt alkalmazottakat a TDM szervezet jutalmazmgyanakkor a vendégek
azonnali visszacsatolasa révén a munkaltato foli@saa lathatja, mi rejlik a
TripAdvisor, Booking.com, Foursquare vagy egyélélatések mogott, hol
kell esetleg az alkalmazottak hozzaallasan moéduositagy az alkalmazottakat
cserélni. A szavazas arra is j0, hogy az alkalmakotégymast és magukat
motivaljak — a ,nehogy a masik jobb legyen” félebbeé megtegyenek mindent
a vendégekért. A programban részt &eszolgaltatok a kommunikaciéban
kiemelten kapnak helyt, a TDM szervezet a sajabcsain a programot kilon
is népszdfsiti.

4.2.2. Kornyezetfejlesztés

A Kkornyezetfejlesztés részben pélyazati forrasb@ldésul meg, részben pedig az
Onkormanyzat, a TDM és a szolgaltatok kozos munkdmpjan kerll tervezésre. A
kornyezetrendezés elemei a varos SMART alkalmazasdbreenCity fejlesztések, vagy
éppen az attrakciofejlesztési elemek mellett a &8egi termeékfejlesztési projektek egy része
is. Ezeket itt most nem részletezzik, pusztan népéldat emelink ki:

1. Helyszini bejarasok — a vonzé kdrnyezet megtereamtes
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A TDM szervezet a vonzo kornyezet fenntartasa ébel évente tobbszor
helyszini bejarast tart az attrakciok kdrnyezetée#&rorzése érdekében a
Polgarmesteri Hivatal, a Varosgazda Kft és a Miskéblding illetékeseivel, a
hianyossagokrol fotdédokumentacio és jatlyinyv készul, amit eljuttatunk a
Polgarmesteri Hivatal illetéseinek. Nyariégtakban a TDM munkatarsai
minden héten ellémzik Miskolctapolca, Lillafired és Diés@y tertletét, ha
problémat tapasztalnak, szintén kildik a Polgarenest Hivatal
munkatarsainak, kérve az intézkedést.

2. TDM infopontok mirbségbiztositasa
A Magyar Turizmus Zrt a Tourinform irodak néiségi munkajanak erdekében
évekkel ezditt bevezette a mirségbiztositast, amely kiterjed az infopont kiils
és bel§ megjelenitésére, a kitdblazottsagra, a tajekozaiayagokra, a kollégak
nyelvi felkészlltségére és szakmai tudasara is. IBNMMAR Nonprofit Kft
ennek a mifségbiztositasi rendszernek a jegyébefikddteti az O6sszes
informécios irodajat a varosban — beleértve a MsBolt &Cafe mikodését
is.

3. Miskolc sarkok, Miskolc vendégasztalok, Miskolc d¢sg szoérdajandékok a

szolgaltatoknal

A MIDMAR a Miskolc és Térsége Turisztikai Egyesitttkdzosen igyekszik
a lehed legtbbb szolgaltatonal kialakitani 2015-ben egyhkdic sarkot, ahol
miskolci helyi termékeket és Miskolc arculattaldgtitt ajandéktargyakat lehet
megvasarolni. Az egységes arculata vitrinek tarédirh a Miskolc Bolt a
felelés. Parhuzamosan a két szervezet elkezdte a misitelek felvételét az
étlapokra, valamint cél, hogy a miskolci szallodékgelizted asztalain ott
legyenek a miskolci helyi termékek — pl. a Misk&tidbasz, a helyi szorpok és
a helyi lekvarok.
A TDM szervezet felkérte a szallasaddkat arra yyhMiskolc arculatos
termékeket adjanak a vendégeknek a bekészitésekkidrez hamarosan a
TDM szervezet Miskolc képeslapokat biztosit ingysre a TDM tagok
szamara. Ugyanakkor minden TDM tag szamara igykksmg juniusban
Miskolc logos kavészordt biztositani, illetve bdBu#d &ron biztositia a
Miskolc csokit is. A Miskolc és Térsége Turisztikagyesulet idén is nagyobb
mennyisé§ Miskolc szalvétaval egésziti ki ezt a kinalatot.

4. Parkolok, buszparkoldk és kerékpartarolok kerdéskor
Kisfilmek terjednek az interneten a miskolctapolgearkolos fidkrél, akik
maganparkolokba terelgetik a Barlangfitivd érked vendégeket. A
visszataszitd jelenet, amely &tént fogadja a Miskolctapolcara érkéet
azonban nem az egyeduli probléma a miskolctapgiadiolassal. Gondoljuk
VEgig a turista szemszog@ta parkolas problémajat — egydkkifizeti a megye
legdragabb furébelémjét, masfebl izgulhat, hogy vajon nem fut-e ki az
id6bsl. Sajnos a mobil parkolas se mindig megoldott —rthogy a
furdovendég nem feltétlentl tartjia maganal a telefonjizarélag a
Barlangflir@hdz kapcsolodva szikséges lenne egy olyan parkodasiszer
kidolgozasa, amelynek révén a parkol6jegy arat daBgfirdy beszamitja a
jegyarba, vagy lefogyaszthatja a biifében — ez ugiem@st jelentene a parkold
tarsasag szamara, viszont kiiktatna a parkol6 fiekehozzajarulna a vendégek
minésegi pihenéséhez, hiszen nem kellene folyamatogaér&gukat nézni,
hogy nem jart-e még le a parkolas.
Altalanos kérdés a buszparkolok kijelolésének ksgdéz attrakciok mellett.
Nyugat-Eurépaban a legtobb helyen az attrakciékatiehgyenes parkolok
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talalhatok, amelynek karbantartasi koltsége a lBblepan beépitve. Sziilkséges
lenne ezt nalunk is végiggondolni. Problémas a Batenger Muzeum
megkozelitése busszal és autdval is, de altaladagivarosi buszos parkolas
kérdésének megoldasa is évek 6ta varat magara.

4.2.3. Mosolykdzpontd marketingmunka 1.0

Az egyik legnehezebb feladat olyan marketingprogitaiisszedllitani, amely a vendégek
visszajelzéseit turkozi, amely meghokkenti és vanzz célcsoportokat és motivalja a
helyieket. A TDM szervezet 2016 elején kidolgoztaeare vonatkozd munkatervét, amelynek
nagy része még csak ezutdn fog megvaldsulni. Amilathatdé belle, az a kommunikacios
eszkdzok folyamatos valtozasa, illetve a képeslaptgekt:

Képeslapfal — ahol a vendégek mondjak el, miéMigkolcon
A miskolci turisztikai szervezet 2016-ban kulonlegakciora buzditja a Miskolcra
latogatokat: az ide érkék a sajat telepulésidr magukkal hozott képeslapokon
oszthatjdk meg élményeiket a varosban elt6ltdttokapd, ha azokat a Tourinform
irodaban vagy az Infopontokon atadjak, amiért dsmméajandékba kapnak egy altaluk
valasztott miskolci képeslapot a turisztikai szest®¥l, hogy az élményeiket az
ismekseikkel is meg tudjak osztani.
A turisztikai szervezet a Becherovka Miskolci Koega Farsang ideje alatt kezdi el
gydjteni az egyéni élmeényekkel teli képeslapokat. Aveak szerint az ezekb
0sszedlld kulonleges képeslapfal felallitasara myégen kertl sor, de a képeslapok
gyijtése egész évben zajlik. A szervezet azt szeréimegz év soran minél tdbben
kedvet kapndnak arra, hogy leirjdk, mi volt a leblesebb programjuk, éttermik,
szallasuk Miskolcon, mi tetszett nekik a legjobbadiskolc miben passzolt hozzajuk.
A Kképeslapfal év végére telepliléseket és élményekgtarant 6sszekdt majd.
Telepuléseket, hiszen a vendégek maguk is bemtjetteasajat lakhelytiket a hozott
képeslapon, s élményeket, mivel minden képeslagskditon toltétt szép napokrol
fog szdlni.
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TERSEGI DESZTINACIOMENEDZSMENT FEJLESZTESE ZEMPLENB EN

DR. DANKO LASZLO
Intézeti tanszékvez&tegyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehmgzet

A kozo6sségi turizmusfejlesztés europai gyakorlatarkaatvétele 2005 6ta van napirenden
hazankban, am az ezt torvényi szinten szabdalyozd gezabdly-tervezet 2012 oOta
valtozatlan allapotban var a parlamenti vitajara. Jelen tanulmany ezen tervezet alapjan
vizsgalja a turisztikai desztinAcidmenedzsment rergkert, majd az ennek mentén
elindult és napjainkban is tart6 zempléni TDM fejlesztési folyamatot. Bemutatja a
térségi TDM szervezet és midsités szabalyozasi €s megvalositasi kérdéseit ekl@iéon
keresztill izelitt ad a hatarokon atnyulo térségi turisztikai fejleztésekisl, hasznosithato
tapasztalatokrol.

Kulcsszavak:interregiondlis, turizmus, desztinacio, kbézossegemusfejlesztés

1. KOZOSSEGI TURIZMUSFEJLESZTES

Az Eurdpai Bizottsag 2010 nyaran az EurOpai Pandmészére készitett "Europa, a vilag
el szamua turisztikai célpontja — az eurdpai turizmpgolitikai kerete" cini kozleményét
az Eurdpai Gazdasagi és Szocidlis Bizottsag (EGS@BmMényezte 2015.5szén az EP
ennek mentén ismét targyalta ,az eurdpai turizmiésnezditasdnak Uj kihivasairdl és
elképzeléselil” cimt jelentést és javaslatokat fogalmazott meg az BEnsra.

A turizmus iranyitasat, menedzselésévilag szamos orszagaban nemzeti, regionaliglgs h
szinten tevékenykeéd egymast kdlcsondsen kiegéézfizervezetek végzik. Ez elmondhat6
Magyarorszagrol is, hiszen a turizmus iranyitasa @eszaggwlésvl a telepulési
onkormanyzatokig szdmos szervezet feladatai kézétepef.

A Magyar Turizmus Zrt.a Magyar Allam egyszemélyi tulajdonabandémemzeti turisztikai
marketingszervezet, amelyet az Orszagos Idegeniforgllivatal jogutdédjaként 1994.
marcius 1-jén Magyar Turisztikai Szolgalat néventhk létre.

A Magyar Turizmus Zrt. tevékenységének célja, honggnzeti szint turisztikai desztinacio-
menedzsment (TDM) szervezetként hozzajaruljonzaittarisztikai kinalat piacra viteléhez,
és ezaltal élsegitse a Magyarorszagon realizalod6é belfdldi énzetkdzi turizmusbol
szarmaz0 bevételek novelését. Ezzel tamogatja gyanagazdasagban ujabb munkahelyek
létrehozéasat és fenntartasat, hozzajarul a magid® @egyensulyozott nbvekedéséhez és
pozitivan befolyasolja az orszag folyo fizetési ingét.

A Magyar Turizmus Zrt. feladatait a kozponti egysiéen kivil a belféldi haldézatat alkoto
Regionalis Marketing Igazgatésagai és Regionaligisttikai Projekt Irodai, kualfoldi

képviseletei és a Magyar Turizmus Zrt.-vel névhakatn szerddésben all6 Tourinform-
halézat segitségével valositja nfeg.

3 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.dn2®J:C:2011:376:0044:01:EN:HTML
*http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do? ptiREP//TEXT+REPORT+A8-2015-
0258+0+DOC+XML+V0//HU

® http://itthon.hu/regiok/balaton-regio/balatoni-rib

® http://majorj.no-ip.org/lapok/szakirodalommajorjafezakirodalom1/idfatlsz/SKMBT C45109041014033.pdf
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A Magyar Turizmus Zrt. a belféldi turizmus élénisgééterén hangsulyos szerepet szan az
orszag turisztikai régidibantkddé Regionalis Marketing Igazgatosagoknak (RMI). Az RM
k/RTPI-k ennek érdekében a régié marketingtervébglaltaknak megfeléen kapcsolatot
tartanak a helyi turisztikai szolgaltatokkal és ioeglis szervezetekkel, részt vesznek a
termékfejlesztésben, a kiadvanyok elkészitésébapviselik a régiot, illetve annak
szolgaltatoit a belféldi és kulfoldi turisztikai &litasokon, valamint kozrefkbédnek a
regionalis palyazatok kezelésében és elbiralasaban.

A turizmus iranyitdsaa kozponti kozigazgatassal szoros 6sszefliggésheelya megyei
onkormanyzatokkdzremikddésével valosul mea@ turizmussal kapcsolatos dnkormanyzati
feladatokrél a helyi dnkormanyzatokrél szél6 (hgdélvesztett) 1990. évi LXV. torvéhy
rendelkezett ugyan, de csak nagyoiikszavuan.

A turizmussal kapcsolatos tertleti feladatokatrjedg a 2012€l hatalyosuj 6nkormanyzati
torvény felsorolasszeen emliti (10. § (1) és (2) és a 13.§ (1) 13).iszer

A 6. 8. alapjan a helyi 6nkormanyzat feladatai ellatasa soran taaipg a lakossag
onszervaidd kdzosségeit, egyitfikddik e kozosségekkel, biztositja a helyi kdzlUgyekhlo
széles kaf allampolgari részvetelt Ez a rendelkezés 6sszhangban van a turizmugetierd
feladatai ellatdsara a torvénytervezet alapjan ritels@n megalakuld turisztikai desztinacio-
menedzsment (TDM) szervezetek koncepcidjaval.

1.1 Turisztikai desztinaciomenedzsment rendszeldkdasa

A 2005-13. évekre elfogadott Nemzeti Turizmusfegtési Stratégia vezette be hazankban a
Jurisztikai desztinaciomenedzsment” fogalmat: egiptt teleplilés, vagy térség turizmusaval
kapcsolatos teewdd a helyi/térségi desztinaciomenedzsment szervezgizi. Ez lehet
telepulési, kistérségi vagy egyeb onkormanyzatsulés, amely a helyi lakossag, az
onkormanyzatok és a turisztikai szolgaltatok szoeggittmikodésével a helyi turisztikai
termékek, szolgaltatasok fejlesztésével és prorav@b foglalkozik. A TDM-ek niikddése
kizarolag alulrél j6% kezdeményezésekkel (szervezetépités és finandzjrealosulhat meg,
azonban mind a kdzponti allamigazgatasnak (Nemzegg@gi Minisztérium), mind a megyei
kbzigazgatasi hivataloknak, illetve a megyei ésebeptilési dnkormanyzatoknak ezt a
folyamatot katalizalniuk sziikséges.

A helyi TDM szervezetek térségi 0sszefogasaval uhldk egy-egy tertletegység kinalati
profilja (tertleti TDM), a regionalis szititTDM szervezetek latjak el a belfoldi és hatar ment
marketing tevékenységet. A nemzeti turisztikai teézio-menedzsement szervezet
0sszehangolja a regionalis szervezetek tevékentyskggatasi szolgaltatdsokkal, egyseges
informatikai rendszer fkodtetésével nemzetkozileg is piacképes kinaldaditeki.

A turizmus rendszerének hazai atalakitasa 23@én megkezi6tt, aminek tamogatasara a
Kormany az Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv keméhz EU tarsfinanszirozasu regiondlis
operativ programokon keresztil két alkalommal paAdyiarendszert hirdetett, illetve a
Nemzetgazdasagi Minisztérium 2010. december 19.B8M regisztracios palyazati felhivast

- s

tett k6zé, mely 2015-ben némileg modositasra, kieigésre kerdlt.

"http://www.bm.gov.hu/web/portal.nsf/index/D91F48EX6 DE63C125753500351CEB/$file/turizmus%C3%A
1llamiir% C3%A1ny%C3%ADt%C3%Alsa.pdf?OpenElement

8 http://net.jogtar.hu/jr/gen/hjeqy_doc.cgi?docid=90065.TV

92011. évi CLXXXIX. Térvény Magyarorszag helyi érkaanyzatairél
http://www.kormany.hu/download/b/1e/60000/%C3%Bpd.
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A Nemzetgazdasagi Minisztériuméekér 20116szi kormany-diterjesztést tartaimazza a
turizmusrol szolo torveny tervezetét, valamint Halénos és a részletes indoklast, melyek a
korabbi tervek szerint egyittesen keriltek volntetpesztésre az Orszaddés elé. Végll a
modositott széveg térvény-tervezet 2012. februar elején kerllt Ojakbzigazgatasi
egyeztetésre, &m az azéOta mind jobban detittt centralizacids, paternalista tendenciakra
visszavezethéen — korabbi sajtonyilatkozatok ellenére - sajm@anodon mind a mai napig
nem kerilt sor parlamenti megvitatasara Idékézben az NGM turizmustdrvény
elfogadtatasan dolgozé ve&emunkatarsai kicseréditek, és olyan allasfoglalas szlletett,
hogy csak azt kovéen lehet benydjtani az orszagigshez, ha elkészil az éagazat
fejlesztésének irdnyait hosszu tadvon meghatarazmus koncepci.

A turizmusrol és vendéglatasrél szolo torvéeny miegfalsat indokolja, hogy a turizmus
folyamatos, hatékony és kiegyensulyozott didfiséhez nélkilézhetetlen, hogy mas
agazatokhoz hasonléan a turizmus teriletén is nyben legyenek meghatarozva az allami
feladatok.

A torvényjavaslat célja az, hogy meghatarozza ianurssal és a vendéglatassal kapcsolatos
allami és terileti feladatokat, a turisztikai ésvendéglatdo tevékenységek gyakorlasanak
altalanos feltételeit, a turizmusban érdekelt allamegyéb szervezetek egyiittidésének
kereteit, ebsegitse a turizmus és a vendéglatas céltudatesfelsehez szikséges feltételek
kialakitasat, valamint a turizmusban és a vendégjén mkods vallalkozasok mkodését és
fejlodéseét.

A térvény megalkotsat indokolja a turizmus és adéglatas magyar gazdasagban betdltott
jelentbs szerepe is. A turizmus interszektoralis jellégetmlodéan szamos nemzetgazdasagi
ag teljesitményéhez jarul hozza.

A torvénytervezet Il. fejezete tartalmazza a turizsal kapcsolatos allami és terileti
feladatokat és hataskoroket, a IV. fejezet pedigdadsseégi fejlesztés és menedzselés
pénzugyi forrasait jeldli ki:

1.2 A turizmussal kapcsolatos allami feladatok

a) a nemzeti turizmus- és vendéglatas politika Kiadfsd és a nemzeti turizmus- és
vendeéglatas fejlesztési stratégiai dokumentumak\abbiakban: Stratégiak) elkészitése,
valamint a Stratégidkban foglaltak végrehajtasa,

b) a turizmus és a vendéglatas kézgazdasagi és jiéfiefeendszerének kialakitasa, annak
érvényesitése és a végrehajtas éhiedse,

C) az egyes turisztikai és vendéglatd tevékenysédekdieinek megallapitasa, a turisztikai
és a vendéglato véllalkozasok létesitéséhezidgdaeséhez sziikséges személyi és targyi
feltételek meghatarozasa,

d) a nemzeti turisztikai desztinacio-menedzsment tewgseg ellatasa,

e) a turizmus kozponti és terlleti szervezetrendsedrémlakitdsa és iRodésik
0sszhangjanak biztositasa,

f) a turisztikai tevékenységekkel és a vendéglatokmwiséggel 6sszefugdkozigazgatasi
hat6sagi feladatok ellatasa,

10 hitp://www.kormany.hu/download/5/d 7/30000/turizn.pd

M ELOTERJIESZTES a Kormany részére a turizmusrél és dégatasrol szol6 torvéryir(NGM-KIM,
Budapest, 2012. februar).

12 http://www.vg.hu/vallalatok/turizmus/soha-nem-kmpvenyt-a-turizmus-437047
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g) az allamkozi turisztikai kapcsolatok kiépitése, lapa, részvétel nemzetkozi
egyuttmikdodésben, ideértve a turizmussal kapcsolatos felkdia ellatd nemzetkozi
szervezetek, illetve az Eurépai Unié dontéshozataichanizmusaiban valo részvételt is,
tovabba a turizmussal kapcsolatos, a hataskérébiezda nemzetkozi szetdések
elokészitése és megkotése,

h) a turizmus és vendéglatas statisztikai mérési mamds szempontrendszerének
meghatarozasa,

i) az allami szervek és a helyi 6nkormanyzatok, a @gagi kamarak, valamint a szakmai
szervezetek egyititkodésének ébegitése, tamogatasa, valamint

j) aturisztikai és a vendéglato oktatas és szakképrdmanak fejleszté<a.

1. A nemzeti turisztikai desztinacio-menedzsment sevezet (nemzeti TDM):

a) reszvétel a (turizmus)stratégia kidolgozasalsarégrehajtasaban,

b) turisztikai kutatasok készitése a hazai turizegisszét jellentzgazdasagi, tarsadalmi
folyamatokra vonatkozéan,

c) a nemzeti turisztikai marketing feladatok ekdté regionalis turisztikai desztinacid
menedzsment szervezetekkel egyiittidve,

d) részvétel nemzetkdzi turisztikai projektekben,

e) a turizmus eredményeinek, illetve a szektortolyébold6 gazdasagi folyamatok
elemzése, értékelése, valamiritrejelzések készitése,

f) aturizmusfejlesztés eredményeinek figyelemnigéiese,

g) a helyi, térségi és regionadlis turisztikai desrtio-menedzsment szervezetekkel
k6zosen az orszagos turisztikai informacidés rendsmékodtetése, valamint a
turisztikai desztinacio-menedzsment szervezetekérésa felhasznaldi informatikai
szolgaltatasok biztositd4a

A turizmus stratégiai szemlélefejlesztése erdekében a nemzeti TDM szervezena&te
turisztikai marketing feladatok mellett ellatja alyi, térségi és regionalis turisztikai
desztinacié menedzsment szervezetékadéesének dsszehangolasat és csak nemzeti szinten
megvaldsithatd turizmusfejlesztést dsztoszolgaltatdsok nyujtdsaval fokozza a nonprofit
turisztikai intézményrendszerikbdésének hatékonysadat.

A nemzeti TDM szervezet tevékenysegi korébe tarttedadatok egy része kozfeladat,
amelyeket koltségvetési forrasbdl indokolt finanszii, mas része pedig a helyi, térségi,
regionalis TDM szervezetek szamara kedvdeltételekkel tortédh — onkoltségi aron —
szolgaltatas-nyujtas (pl. célzott kutatasok). Algalato jelledi tevékenységet az indokolja,
hogy a nemzeti TDM szervezeten belll Ossatiginformaciok, tudas irant nemcsak a
korményzati, hanem a helyi, térségi, regionalis TBdrvezetekben is igény van.

1.3 A turizmussal 6sszefugderuleti feladatok

A turizmussal 0Osszefugdg terileti feladatokat a turisztikai desztinacié-rérsment
szervezetek latjak el.

1.) A helyi turisztikai desztindci®6 menedzsment speezet (helyi TDM) az orszag
turisztikai vonzefvel és szolgaltatdsokkal rendelkedbarmely telepilésén az érintett
telepulési 6dnkormanyzat, a turizmusban érdekelaNa@izasok, civil és egyhazi szervezetek

13 torvénytervezet 2.8.
14 torvénytervezet 3.8.
15 torvénytervezet, részletes indoklas
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onkéntes részvételével alapithatd, amelynek célja@esztinacié turisztikai kinalatanak

kialakitasa, fejlesztése, a desztinacidba érkarogatok informéalasa. A helyi TDM tobb

telepulés egyilttes részvételével is létrehozhatdemyiben a helyi TDM-ben tobb teleplilés

is részt vesz, illetékességi terllete megegyezik éantett telepulési dnkormanyzatok

illetékesséqi teruletével. Egy telepulési 6nkornzatyegy helyi TDM szervezetben lehet tag

és annak dontéshozatali eljarasaban az énkormdokyatem rendelkezhet(nek) szavazati

tobbségget®.

A helyi TDM:

a) Osszefogja az illetékességi tertiletének turiszekarepdit,

b) szervezi a helyi turizmust,

c) ellatja a helyi turisztikai termékfejlesztést,

d) ellatja a turisztikai informacidszolgaltatast tatikai informacios iroda fenntartasaval,

e) gyijti a helyi turisztikai desztinacié turisztikai gladatait és atadja az orszagos turisztikai
informacios rendszer részére,

f) a helyi turisztikai desztinacio turisztikai teljpaényének mérésére monitoring rendszert
muiikddtet,

g) kapcsolatot tart a helyi turizmusban érdekelt gaékéel, valamint

h) részt vesz a térségi turisztikai desztinacié-mesimdnt szervezetben.

A torvényjavaslat a turizmussal kapcsolatos terifeladatokat az o6nkéntesen, alulrol
szerveddd turisztikai desztinacié-menedzsment szervezetidseerhez kapcsolddoan
hatarozza meg.

A rendszer kialakitasa a turizmus fejlesztésénelikesiratégiai pillére. A TDM rendszer
célja a turizmus versenyképességének novelésesairdio turisztikai teljesitményének
fokozasa, a latogatok megelégedettsegének emetesiristak desztinacidhoz kothet

informé&ciokkal val6 ellatottsaganak javitasa, aiztausban szerefk naprakész Uzleti

informaciokkal tortéfl ellatdsanak biztositasa. E szervezetek jeleniggaban a hasonld
nemzetkozi példak, altalanosan elfogadott szakrdayelvek alapjan tkodnek. Jogszabdlyi

hattere az egyesuleti vagy non-profit korlatolefésed tarsasag jogi személyi formakhoz
kapcsolddoan létezik.

Az dnkéntesen alapuld helyi TDM szervezetek megadesanak feltétele a turisztikai kinalat
és kereslet megfelelszinvonala, és a vallalkozasok, énkormanyzatokl szervezetek
kozotti egyittnikodési készség.

A turisztikai intézményrendszeren belll a helynsiziturisztikai feladatokat ellaté szervezeti
szint az elmult években indult féflésnek. A szervezetek — a korabbigstsban turisztikai
proméciés feladatokat ellaté — helyi informacidsdidktol vagy igazgatasi jellédeladatokat
ellatd megyei turisztikai hivataloktél a széleskOmpartnerségi kapcsolaton alapuld
miikddésben és feladatvégzésben kulonbdznek. Tevékgilydelyi szinten kiterjed tobbek
kozott a turisztikai termékfejlesztésre, inform&adlgaltatasra, képzésre, eegbiztositasra
stb.

A helyi TDM szervezetek nyilvantartasat a turiznmigélelés minisztérium (NGM) végzi. A
regisztracié és annak nyilvanossaga biztositjaeavezeti struktura terlleti atlathatosagat. A
helyi TDM szervezetek finanszirozasa az egylikinésben résztvék kozos
tehervéllalasaval torténik, amit kiegészithetnekyqmati és egyéb tamogatasi forrasok,
valamint sajat bevételek.

1% Torvénytervezet 5.8.
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2.) A térségi TDM szervezetela TDM struktira kovetkézlépcsjét alkotjak. Térségi TDM
szervezet a regisztralt helyi TDM szervezetek dgyikodésével jon létre, legalabb két
regisztralt helyi TDM szervezet hozhatja |&frevagy regisztréalt helyi TDM szervezettel
egyuttmikddd, ugyanazon térségi desztinacid teruleténkdds, egyéb helyi turisztikai
szervezetek kdzdsen hozhatjdk azt létre. A térdégrtinacio terlleti kiterjedését minden
esetben a komplex tajegységi kinalatra tekintétedl meghatarozni. Advaros az orszag
kiemelt jelendsédi, egységes desztinacioja, ezért a helyi és téfdalyl feladatok ellatasat
egyseéges szervezeti rendszerben indokolt ellatni.

A térségi TDM:

a) szervezi atérségi turizmust,

b) piacra viszi belfoldon a térseégi turisztikai kirtaka

C) gyijti a térségi turisztikai desztinacié turisztikalapadatait és atadja az orszagos
turisztikai informacios rendszer részére,

d) atérségi turisztikai desztinacio turisztikai telfenényének mérésére monitoring rendszert
mukodtet, valamint

e) résztvesz a régios turisztikai desztinacios szetben.

A térségi TDM szervezet tehat a tagok k6zds célekvalédsitasat célzo egyitikbdésének
biztositasa mellett, dlsorban az adott turisztikai térség belfoldi piacvielével,
marketingtevékenységével foglalkozik. A térségi TDMzervezetek (kodésének
finanszirozasadban a helyi szervezetek mellett ayeeaignkormanyzat — amely szamara az
onkorméanyzatokrol szol6 torvény hatdroz meg a mowigsal kapcsolatos feladatot — is részt
vesz, amit kiegészithet a palyazati, sajat €s epggebtel.

3.) A regionalis TDM szervezeta teruletén talalhatdé térségi TDM szervezetekkeze

hianyaban az érdekelt helyi TDM szervezetek, vatamirégio tertletén kdds, a regionalis

turizmusban érdekelt egyéb szervezetek részvételéwehato létre, amelynek célja a

turisztikai kindlatanak szervezése, alakitasagedefese és disorban belfoldon tortén

ertékesitése. A regionalis TDM illetékességi terile turisztikai régid. A regionalis TDM

szervezetek kdzott nem lehet teriileti atféliés

A regionalis TDM:

a) szervezi arégio turizmusat,

b) elkésziti a régio turisztikai fejlesztési stratg¢@fia

C) gyijti a régid turisztikai alapadatait, és atadja eszégos turisztikai informacios rendszer
részére, az abban foglalt struktiranak medfetel

d) a desztinacié turisztikai teljesitményének mérésésea stratégia megvaldsitasanak
figyelemmel kisérésére monitoring rendszeiikidtet, valamint

e) kapcsolatot tart a turizmusban érdekelt régiosesuékel.

A regiondlis TDM szervezetek az egyéb turizmussz@nfeladataik mellett elkészitik a
turisztikai régiok fejlesztési stratégajat és kaamikdodnek annak végrehajtasaban,
figyelemmel kisérik a megvaldsitast. A regiondliDM szervezetek finanszirozdsdban a
tagok altal fizetett tagdij és hozzajarulas mell@tt allami koltségvetés turisztikai célu
eldiranyzataibol szarmazé tdmogatas is megjelenik Balaaellatott allami feladatok
aranyaban. A szervezet tulajdonosi szerkezetébet &0 allami és 50% a piaci szex@pl
részesedése

' Térvénytervezet 6.8. 1. bek.
18 Torvénytervezet 7.8.
9 Torvénytervezet részletes indoklas 48.0.
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2. DESZTINACIOMENEDZSMENT RENDSZER FEJLESZTESE ZEMP LENBEN

Zemplénben négy tourinform irodatkddési korében formalédtak olyan helyi szakmai
k6zosségek, melyek alulrdl épitken, a helyi turizmussal, vendéglatassal foglalkezbaz
ezekhez kdtdé — intézmények, vallalkozasok igényeinek artikidaléd, szolgalatara
szervesdtell®.

Az egyes irodak: Abaujszanton az Abaduji-hegyaljaroSpatakon a varos és bodrogkdozi,
Tokaj-hegyaljai vonzaskdrzetének, Satoraljaujhelgzintén a varos és a Hegykdz, mig
Tokajban a varos és a Tokaj-hegyaljai borvidék d@észenek turisztikai szeréyl
egyesileteit segitették a helyi dnkormanyzatokgsligmikodésben.

A Zemplén térség északi részén pedig a sajatosetedgi, 6koldgiai, kulturalis és hataron
atnyulo kapcsolatokra égiilZemplén-Hegyk6éz helyi TDM kezdeményezésére egyliktod
egyesiilet is rikddik, mely informacids irodaval is rendelkeZik

2.1 Zemplén térségi TDM szervezet létrehozésa

A kozosseégi turizmusfejlesztés egyik kritériuma éxlekeltek és érintettek legszélesebb
korben tortéfhi bevonasa. A turisztikai egyuttikodések vizsgalata az elmult évtizedek
kedvelt témajava valt, szamos szefaglalkozott a turisztikai partnerségek kialakadhéal és
azok fejbdésével mind elméleti sikon, mind konkrét esettmdmyok formajabas.
Elsdsorban a turizmusfejlesztés soran oly sokszor raplhstd koordinacié és kohézid
hianyabol fakadd negativ kdvetkezmények hivtalafelrizmusban tevékenykéd figyelmét

az "érdekelt felek" integraciéjanak sziikségességére

Mivel a turizmus szektorban szamos széfegglvékenykedik, meglehtten nagy kihivast

jelent az érintett és érdekeltek — egyének, szetekz— céljainak és tevékenységeinek az

tsszehangolasa. A turizmus zempléni szénegk korében ez a kdvetke@ppen alakuft:

« Erdekeltek a turizmus fejlesztésében mindazok, akikol kozvetlenil vagy kozvetve
élnek, s aktiv részvételikkel biztositjak a termmakoségeét.

« Erintettek azok, akiknek nincs kozvetlen anyagizha& a turizmus fefidésébl, de
annak hatasait (el)viselni kénytelenek.

A helyi és a térségi szimturisztikai fejlesztések célja ésorban az, hogy:

» bovitse az érdekeltek korét, valamint

» az érintettek minél szélesebb korét érdekelttéaegurizmus fejlesztésében.

Ma mar a hazai nyelvhasznalatban is kezd elterjedrstakeholder kifejezés, amely az
erintettek és érdekeltek 6sszefoglalé terminol@gigj

Az elvégzend feladat Zemplénben is jelleiden kozosségi jelldg ezért a szervezet
kialakitasaban a k6zosségi érdek sulyozott jelentétt kivanatos, azaz a tulajdonosi kdrben
a nagyobb tulajdonrészt azok a szefkpirtokoljak, akik ezt testesitik meg. A térséddm
kialakitdsa kapcsan a terileti lehatarolas egysgiiteblt, hisz azt egyrészt a régios fejlesztési
stratégia kijeldlte, s teljes mértékben egybeeseérintett aktorok szandékaival.

20 http://publikacio.uni-miskolc.hu/data/ME-PUB-22136(12.MK_2008_DL_%20TDM_Zempl%E9nben.pdf
2 http://publikacio.uni-miskolc.hu/data/ME-PUB-424092. Turizmusfejl.pdf82.p.

% Raffay A.: Stakeholderek bevonasa a varosi turifejlesztésbe
http://twilight.vein.hu/phd_dolgozatok/raffayagnegis.pdf

2 http://publikacio.uni-miskolc.hu/docoldal/index.#Pld=4240985..p.
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1. &bra: Zemplén turisztikai desztinacio
Forras: TDM-rendszer: az észak-magyarorszagi példa

Vita a szervezeti forméat illéen bontakozott ki: a minden érdééé bevonaséat lehété ted
egyesuleti forma, illetve a turizmustorvény-terveee TDM regisztracidos eljaras szerinti
megkozelitést képvisel helyi TDM szervezetek alkotta zart szervezet fthében.
Mérlegelve a térségi regisztracio célsmegét, a két lehetséges forma (1. sz. tablazatil kbz
nonprofit kft megalapitasa valt realitassa.
1.sz. tablazat
Sarospatak és Kérnyéke Turizmusaért Egyesiilet

Melléklet:
a naonprofit kft és az egyesiilet dsszehasonlitasa

Osszehasonlitasi

Non profit Kft Egyesiilet
szempontok
A tarsasag személyisége Jogi tarsadalmi szervezet - jogi
Minimalis taglétszam 1 tag 10 tag

Maximalis taglétszam

A mikodokepesseg hatara

A mukddokepesseég hatara (ez a forma bir el a
legtébb tagot)

Tagok kore

Jogi személyek es természetes szemelyek
egyarant

Jogi személyek és természetes szemelyek
egyarant

Alapitd dokumentum

Tarsasagi Szerzides (alapszabaly, alapito okirat):

a kdzhasznu tevékenységet a tarsasagi
szerzodeésben meg kell hatarozni

Alapszabaly v. alapitd okirat: itt kell rendelkezni
az egyesllet nevérdl, céljairdl és székhelyérdl,
valamint szervezetérdl

Alapitas, valtozas, fenntartas kéltségei

Jogi, eljarasi kéltsegek, fenntartas (megbizasi, v.
munkaviszony az ugyvezetdnél) nagyobbak

Alapitasi, modositasi és fenntartasi kdltségek
kedvezdbbek, dijazas nincs.

Torzstdke minimalis dsszege

500 ezer Ft

Nincsen jogszabalyi eléiras

A tagok feleldssege

Tulajdonrész erejéig

A tagok - a tagdij megfizetésén tul - az egyesllet
tartozasaiért sajat vagyonukkal nem felelnek

A tagok

egyiittmikodése

Feladat, tevekenység-orientalt, feladat-feleldsség-

hataskor pontos megosztasaval

Onkéntes és ontevékeny, kozos motivacion
alapuld, egylttmuikédesi szandék a kézos
tevekenysegek ellatasaban

Tagok szemeélyes kozremiikodése

lehetseges

Kotelezo, illetve csak akkor mikodokeépes

Legfébb hatalmi szerve

Taggyllés

Egyesiileti kézgylilés

24 www.turizmusonline.hu/download.php?id=5184
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A térségi TDM megalakitasara 2011 decemberében dwl¥i TDM egyesilet azonos
mertéki térzsbetét hozzajarulasaval nonprofit kft formagbkerilt sor, sarospataki
székhellyel.

2. abra: Tokaj-hegyalja-Zemplén-Abauj Térségi TDM Nonprddit megalapitasa
(Séarospatak, 2011).

A térségi meghatarozo turisztikai termékcsoportoknetzselési feladatai az 5 egyesilet
kozott kerultek megallapodas alapjan felosztasgy & tokaji TDM valt a bor-és
gasztroturizmus, Sérospatak a kulturdlis turizn8&praljatjhely az aktiv turizmusfiZér a
falusi turizmus és Telkibanya az 6koturizmus térsgesztorava.

Allami es
kizszféra
relevans
intézmenyei

Orszagos
TDMSZ

Szakmal, - ; flés cegel
érdekkeép- EM-i Regionalis
viseleti

TDMS

'3f333111:::::::-{;5 itH ¢.

Zemplén térségi Turisztikai ||
TDM szervezet 3 termek-
(I8 W B U SR 2L Rl S S S Nl klaszter

¢ halézat

5 helyi TDOM szervezet
W] Tal}
Turisztikai | Civil i Egyéb
vallalkozasok |© szervezetek [ aktorok

3. abra: Zempléni TDM szervezetek egymasra épllése
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A nonprofit kft szakmai munkjat a TDM menedzsetakacsa iranyitja szoros szakmai
egyuttmikddésben, a munkat a helyi TDM szervezetek munkeszetei vegzik.

Az elmult idszak jelenis k6z6s munkaja a - tokaji TDM gesztorsagaval kioédd -
VITOUR LANDSCAPE projekf>.

, melynek keretében a vilagorokségi borvidékerefadt latnivalok hangos okostelefonos

idegenvezetés formajaban a csatlakozé telepuléltak faltoltott tarak, sétadk ingyenes

bemutatéasét, fotdanyagok elkészitését és az ehtikzéges technikai fejlesztést tartalmazta.

A rendszer nyitott most mar minden zempléni telépilés szolgaltatoi csatlakozasra.

Amit a rendszer fokozatos feltdltése utan’tud

* online és offline tzemmaod (hogy ne kelljen az aatgiilomeért fizetni),

* egy-eqgy telepilés, valamint teljes térség térképe,

» a teljes Zemplén 0sszes TDM szervezetének poxéljarletdlthet adatbéazis, illetve
kezebfelllet,

* hangos navigacié — mintha valéban kézen fognankerdéget, s amely nemcsak a
latnivalokrol, hanem a szolgaltatokrol is tajekdoasa nyujtanak,

« 0nall6 bemutatkozasi lelteteg, kezdifelilet minden csatlakozé szolgaltatdé szamara,
nyitva-zarva izemmad,

e 0Ondllé bemutatkozasi lelteteg a boraszatoknak, akik a pince / boraszat medlet
borskalat is bemutathatjak,

* Hangos utikalauzként elegehdsak zsebre vagni a késziiléket, mivel a felfedk@ében
ugyis latvanyossagtol latvanyossagig vezeti a vgeda rendszer.

Minden latvanyossag (leirasok és azok hangjai, ikéjlietve tovabbi érdekes torténet
automatikusan a megfetehelyen és iélben jut el a felhasznalohoz (a GPS-es mobilnak
koszonheten). Az alap rendszer a fogyasztoknak ingyenegtfiek lehetnek viszont a
vezetett sétak és turak. Az adatfeltdltés fliggvibagévalhatnak elérhgté a vilaghalon és a
mobil App-store-okban is.

A térségi TDM marketing céljaira k6z6s honlap kidlasara és Gzemeltetése is sor kerlt, s
elindult a térségi TDM migsitési eljaras.

A jogi bizonytalansag és az 6nkormanyzati torvéd¥2 évi bevezetése, az 6nkormanyzatok
intézmény-fenntartasi feladatainak nagyntiecgdkkentése, s ezzel egyileg a turizmussal
0sszefug§ feladataik nevesitése egyes TDM-eknél oda vezdietty a funkciocsdkkentés
hatasara a turizmus a latvanypolitizalas kdmek latszo terepévé valt. A ,vegyes”
Osszetétdl civil szervezeteket (6nkormanyzatok nem kerilnetiddbségbe) mar nem ovezte
az a ,bizalom”, ami a helyi TDM —ek 2011. évi alédsakor még fennallt.

Marpedig a térségi TDM miisitési rendszer sarkalatos kérdése a megyei dnkgrnatial
val6 egyuttnikddési megallapodas megkotése. Ebben a kérdésjpeis sezempléni TDM-ek
nem jartak eredménnyel, de sem a megyébén.as egész régioban nem kerilt NGM
regisztraciora 0j térségi TDM.

% http://www.interreg4c.eu/projects/project-detéifsioject=97-innovative-sustainable-developmentepesi
and-strategies-for-the-effective-safeguarding-ambvative-enhancement-of-european-unesco-worldaugri
wine-growing-landscapes&

% http://sarospatak.eu/wp-content/uploads/SKTE_eln%BB8ks%C3%A9gi 2013 _1.doc

50



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.41-61

Alkalmazas csaladok > GUIDE@HAND > Magyarorszag > Tokaji Borvidék

Tokaji Borvidék Tovabb a tartalomra >

# Avallable on the ANDROID APP ON
s App Store P> Google play

TV

4. abra: A Guide@Hand nyitoképeridje
Forras:.www.tokaj-zemplen.com

2.2 Térsegi TDM regisztracio es palyazadledszitése

A turizmusrél és vendéglatasrél szold torvény teetének ,elakadasa” ellenére, 2015
novemberében EU tarsfinanszirozasu palyazati fefflikeriilt kozzétételre (GINOP 1.3.4-15
Turisztikai szervezetek (TDM) fejlesztése) a hedgi térségi TDM szervezetek fejlesztése
szandékaval. A Tokajhegyalja-Zemplén-Abalj TérségbM nonprofit kft tagjai

megvizsgaltak és megvitattdk a palyazati felhivérségi TDM szervezetekre vonatkozo
részleteit, melyek Iényege a kovetkklzen foglalhato dssze:

1. A pélyazati felhivds szakmai kérdései

Térségi TDM szervezetnek ndisil a 200 ezer vendégéjszakat meghaladd, legaléhb k
foldrajzilag egységnek tekintltehelyi szervezetll allo térségi TDM szervezet. &lyben
részesil az a térségi TDM szervezet, amelynek rakig@asaban vagy dvitésében a
tamogatasi kérelem beadasat mézgfelegy éven belll regisztralt, a tdbbi taggal folditap
egységnek tekinthéthelyi TDM szervezet is részt vesz.

A térségi TDM szervezetek feladata piacképes kikiddakitasa és belfoldi piacra vitele.

Az igényelhed vissza nem tériteddtamogatas 0sszege: térségi TDM szervezetek esetén
minimum 30, maximum 65 milli6 Ft. A tdmogatas maalim mértéke térségi TDM
szervezetek esetén az 6sszes elszamolhato koi%eg.8

Tamogatas a kovetké&ztevekenységekre igényellietamelyek kozul legalabb harom
feladatcsoportbdl kotelézbetervezni és megvaldsitani tevékenységet:

Termékfejlesztés — koteled tevékenység
* A helyi szinten tdlmutaté (a helyi Gtvonalak Osagsklasaval) tematikus Utvonalak
kialakitasa (pl. gyalogos, kerékparos, lovas, nondalking, vizi stb. tematikus utvonalak

27 https://www.palyazat.gov.hu/ginop-134-15-turisztikaervezetek-tdm-fejlesztse
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Y

kijelolése, ,branding” tipusu kitablazasa, feltj#a a hatalyos éirasok alapjan, csak a
megléV turista- és gyalogutak karbantartasaval);
e tematikus csomagajanlatok kidolgozasa.

Marketing tevékenység — koteled tevekenység (elszadmolhatd 6sszkoltség max.50%-a)

» Belfoldi marketingtevékenység (tébb, maximum 4 vfiyélonlap on-line foglalasi
lehetiséggel, kommunikaciés kampanyok, turisztikai vasaééiszvétel a helyi
szervezetekkel o©sszehangoltan, (nyomtatott formakiaérélag térkép vagy éves
rendezvénynaptar);

» térségi arculat kialakitasa, meglgfrissitése, tovabbfejlesztése;

o turisztikai kartyarendszer kialakitasa é§vibése a térségi TDM altal lefedett teljes
desztinaciora,

» kulféldi marketing tevékenység azon orszagban, @dnora regisztralt vendégéjszaka
szam az 0sszes vendégéjszakan belll eléri a 20%-ot;

» infokommunikacios fejlesztés (honlap, IT rendszagjitdsa, modernizalasa, fejlesztése,
egységes desztinacios/térségi gzimMDM-IT rendszer fejlesztése és implementacioja),
max. a teljes elszamolhat6 kdltség 10%-a.

Szemléletformalas, oktatas €s képzés - kotetetevekenység

» Részvétel allamilag elismert oktatdsi intézmény nszaésében megvalésuldo TDM
tematikdju szakmai képzésen;

* a munkaszervezetek munkatarsainak legalabb 2 Hetgsljebb egy honapos gyakornoki
részvétele kulfoldi munkaszervezetek tevékenyséuyélfgyakornoki program) (a
képzéshez a TDM szervezeteknek minimum 50%-o0s Ridte sajat ébol is hozza kell
jarulniuk);

» tematikus, célcsoportra fokuszalt szakmai rendgmlen- példaul kulturalis-, ©6ko-,
kerékparos-, egészseégturizmus szolgaltatd részeére.

Monitoring — kotelezo tevékenyseég

e Térségi szint monitoring adatbazis |étrehozasajkidtetése a Magyar TDM Szoévetség
altal ajanlottak szerint (olyan monitoring-adatishZiészitése, amely xml interface-szel
képes kapcsolodni kdzponti adaigy-rendszerhez);

* negyedéves beszamolé a desztinicidkoaesésl egységes tematika szerint a
Nemzetgazdasagi Minisztérium részére.

Onall6éan nem tAmogathato, koteleg kapcsolodo tevékenység
* anyilvanossag biztositasa.

A térségi nonprofit kft tagjai a fenti -6 betivel szedett - szakmai tevékenységek mélyebb
kimunkalasaban és megvalositasaban latjak a ksizésinti palyazat szakmai tartalmanak
célszeti meghatarozasat. Kulondsen 6rgfosnek tekinthét a térség piacra vitele
szempontjabol, hogy a palyazati koltségvetés maudpet 50 és az infokommunikacios
fejlesztésekre 10 szazaléka terveé&héiz 6nalléan nem tAmogathatd, valaszthaté kapdgol6
tevékenységek kérébnem kerult megjeldlésre tAmogatando tevekenység.

A tdmogatasi kérelem benyujtasa 2016. januar 64.-&018. januéar 4-ig lehetséges, azzal,
hogy a kérelmek elbiraldsa szakaszosan torténik mpyy az értékelések kezdatumai az
adott napig beérkezett tamogatasi kérelmekfelibtel, a térségi TDM regisztracios eljaras
lefolytatasa, aminek feltételeit az NGM Ujélag maigtnozta.
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2. A térségi TDM regisztracios eljaras®

A szakmai kritériumok teljesitésén alapulé regéath segitségével a TDM szervezetek
megkulonboztethévé valnak az egyeb turisztikai egyutikddésen alapulo szervezetikt

A megfeleb tagségi korrel és szolgaltatoi reprezentativitassadelkes, TDM feladatokat
ellatd szervezetek az oOnkéntes, a I&helegegyszdibb adatbekérésen és az
alapkovetelmények teljesitésének vizsgalatan abapebisztracios folyamatot kowen
regisztraciés szamot kapnak. A regisztracio foly@ina Nemzetgazdasagi Minisztérium
(NGM) Turisztikai és Vendéglatoipari 6bsztalya bonyolitia le. A folyamat soran a
szervezeteldl adatbazis kerdl kialakitasra.

A regisztracios eljaras soran valaszthato tevekenggek (pontozasi szempontok)
Termékfejlesztés/projektmenedzsment

1. régidval egyeztetett kutatasi médszertan, a m@ytEn helyi TDM-eknek valé atadasa a
kutatds elkészitéséhez, a helyi TDM szervezetekeresktlll beérkezett informaciok
elemzése.

2. a desztincidé 6néllé, mas desztinacioval osere masonlithaté egyedi kinalati profiljdnak
kialakitasa érdekében fejlesztési koncepcio kitdaki az egyes szintekkel egylitkiddésben
(helyi szervezetekt beérkezett adatok szintetizalasa, elemzése, koraakotas).

3. programtervezeés, koordinalas — rendezvényékodtjanak dsszehangolasa, programok
turisztikai hatasvizsgélata helyi TDM szervezetekeresztul.

4. ajanlatok osszedllitasa a helyi TDM-ek altablataajanlati elemekdd (a kinalati elemek
Osszeallitdsa értékesitheermeékké, az értékesitést nem a TDM szervezeti vdgaem erre
jogositvanyokkal rendelkézutazasi)iroda (akar TDM tag is lehet)).

Turisztikai informacios rendszerikbdtetése

1. térségi jelerdisédi latogatdkdzpont Uzemeltetésében val6 részvétedifagiben ez a TDM
tagsagi korhoz kapcsolhato, ill. érdekeltség ahije

2. turisztikai, foglalast is leh&té téw informacios honlap fenntartasdban vald részvétel
(orszagos rendszerhez csatlakozo6an).

3. a helyi ajanlati elemekb dsszeadllitott ajanlatok feltdltése az informéaci@ndszerbe
(Termékfejlesztés 4. ponthoz kapcsolodoan).

4. turisztikai tablarendszer arculati elemeinek,derrtananak kidolgozasa (térségi szinten
fontos, hogy egységes arculatd, és tartalmabagyi&sra épidl informacios tablarendszer
alakuljon ki egy desztinaciéban).

Folyamatos kapcsolattartas, egylftkodés

1. turizmusban érdekelt szervezetekkel.

2. potencidlis tagséagi korrel valé kapcsolattagphsmegyei dnkorméanyzat).
3. regionalis TDM szervezetben valo részvétel (amgidren relevans).

4. halézatépités, egylittikodes, klaszteresedégstgitése.

Marketing tevékenység

1. Marketing koncepcié készitése (nagy hangsulyamarkaképzesre, itt jelennek meg
egységes kinalatként olyan tajegységek, amelyhez r mérdemes  06nalld
marketingtevékenységet tarsitani).

2. Egységes, csak az adott térségre jelfeanzulat kialakitasa.

28 hitp://Ingmszakmaiteruletek.kormany. hu/turisztikasgtinacio-menedzsment-szervezetek-tdm-regiszieacio
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3. Kistérségi/tajegységi belfdldre koncentralégmtikai promaocio (kulfoldi promaocio a régids
€s nemzeti TDM szinttel 6sszhangban).

4. Marketing kommunikacidos kampanyok tervezése z@isangolasa, egyuttikodés) és
gyakorlati megvalositasa.

5. A tobb szintet atfogd turisztikai kartyarendsagikodtetésében valo részvétel.

6. Marketing szolgaltatasok nyujtasa helyi TDM seeetek szamara (bevételek névelése és
tagsagi kor szélesitése a cél).

Szemléletformalas/oktatas és képzés teleplléseszin
1. a térségi midségbiztositasi, vagy védjegyrendszerhez kapcsaddolyam.

Monitoring
1. A helyi TDM szervezeteblt beérkezett adatok alapjan a turizmus hatasaileshzese.
2. a szervezet tkodésének értékelése érdekében kutatas.

A fogyasztoéi elégedettség mérése, a visszajelggdbtse
1. sajat, a desztinacié egyedi arculatat timogaésagbiztositasi rendszer kialakitasa.
2. a helyiekhez beérkéxisszajelzések térségi sZirglemzése.

A TDM regisztracioban vallalt tevékenységlistahoz &telezien csatolando mellékletek:

a) Alapité okirat, vagy Tarsasagi Szées

b) Egyuttnikodési megallapodas a megyei dnkormanyzat(ok) &P szervezet kodzott

(ebben a

» turisztikai szakmai feladat atadas/megosztas bedéssta az 6nkormanyzat és TDM
szervezet kozott, kiulonésen az informacios irodaefayiben megyei fenntartasu), a
marketingtevékenység és a rendezvényszervezésaigkian

* az onkormanyzatok a turizmust etirdontéseik élterjesztéseit a térsegi TDM szervezet
véleményének kikérésével és figyelembevételévetdloz

* az informéciés irodat az 6nkormanyzat a térségi HaMmegs#nése, ellehetetlentilése
esetén kotelden tovabbmkddteti a korabbi feltételeknek megféleh (kizarolag abban
esetben, ha a desztinaciéban korabban 6nkormaalfabimikddtetett informacios iroda
létezett))

c) TDM szervezet szolgaltatasi rendszerének istdésdee vonatkozo egyuttikddesi

megallapodasok (sajat szolgaltatasok élilsls) partnereknek)

d) Tagdijrendszer bemutatasa, ezen belll az d6nkgmafok) éves hozzajarulasa a TDM

szervezet koltségvetéséhez

e) TDM menedzser Onéletrajza, a TDM menedzser visgreenek bemutatasa, ill. arra

vonatkozo nyilatkozat, hogy a TDM szervezetet folgdosan olyan TDM menedzser vezeti,

aki rendelkezik TDM szakiranyu képzettséggel (a TDMnedzser esetleges véltozasatol

fuggetlendl)

A TDM szervezet elndke, menedzsere

f) nem lehet 6nkormanyzati, kistérségi tarsul&stiégviseél, munkatars, képvisél

g) nem lehet mas helyi/térségi TDM szervezetbenndegileg tisztséget visélszemély

tovabba a TDM szervezet menedzsere

h) palyazati uton kerul(t) kivalasztasra és

i) 5 év gyakorlattal rendelkezik a turizmus terétet

j) Dontéshozatali folyamat bemutatésa, amely alapjadzakmai dontéshozatal biztositott

» Elvaras: 6nkormanyzatok dnéalléan nem kertlhetnékbdégbe a dontéshozatal soran (pl.
helyi TDM képviseleten és megyei 6nkormanyzati vészlen keresztil sem)

k) Eves beszamolo (nonprofit Kft esetében a Szaiivit. szerinti éves beszamolé)
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[) Tagsagi kor bvitésére vonatkozo elképzelés bemutatasa
m) Hozzajaruld nyilatkozat az adatok adatbazistsa szerepeltetéséhez. Nyilvanos adatok:
szervezet neve, kapcsolattartd neve, elédégfe, regisztracios szama
A 2016. januar 22-én aktualizalt NGM 'Utmutatésédgi' elnevezésfile kiegésziilt egy ,n”
ponttal, mely tartalmazza a térségi TDM-ek reg@atjahoz szikséges desztinaciofejlesztési
stratégia vazlatpontjait, tovabba belekerilt az ékafiesi szempontrendszer s,
megkonnyitend a stratégia elkészitéseét.
n) Térségi TDM fejlesztési stratégiaz alabbi tartalommal:
A stratégia idtavja: legaldbb 5 év
1. Vezebi dsszefoglalé (max.2 oldal)
2. Helyzetelemzés (max.10 oldal)
» Kereslet-kinalat elemzése

0 A helyi szintek kinalatdt meghatarozo attrakcionskolgéltatdsoknak és azok

térségi szint integralasi lehéségének elemzése
o Piacelemzés - vendégkor célcsoportok szerinti edsmzbel- és kilfoldi turistak
szemszOgé&h egyarant), potencialis piacok
» Versenytars-analizis, kiemelve az egyedi jellékez, hasonld kinalattal rendelkehazai
térségek vizsgalata

» Szervezeti hattér, kapcsolatrendszer elemzése

0 A térségben ritkddo helyi TDM szervezetek bemutatasa

o0 Egyeéb, a helyi és a térségi TDM szervezet fejlastién érintett szervezetek
 SWOT analizis
3. J6WWkép meghatarozasa (max. 6 oldal)
* Megléw vagy kialakitandd kinalati profil
» Létrehozando szervezet kinalatanak piaci pozicas@a{pozicionalas, versenyképesség)
* llleszkedés a Magyarorszag -brand-hez

Felhivjak a figyelmet, hogy a stratégia tartalnmiékelése a kozétett szempontok figyelembe
vételével torténik, a véleményezésében a Magyar Habvetség is kdzreikodik.

A térségi TDM regisztraci6 modositott feltételeihd& a zempléni helyi TDM-ek
tisztségvisdli, menedzserei étt is ismertek, s formalddik az a szandék, hogyeeldz évben
az NGM regisztracios eljaras 6kkeszitésre keruljon, s politikai tAmogatassal a yeeg
onkormanyzattal is leh&té valjon az egyuttiikddési megallapodas megkotése.

Ennek bonyolultsdga abban rejlik, hogy az egytikiialési megallapodasban rendelkezni kell
a kozossegi turizmusfejlesztési és marketing fetddatadasarol, megosztasarél, amire
viszont a BAZ megyei fejlesztési program operaéiszprogramja 4. pontja (Természeti és
kulturélis orokségértékek turisztikai céld fenrtatt hasznositasa) két nevesitett tételt
tartalmaz:

1. Turisztikai desztinaciok integralt fejlesztésatrakciofejlesztés

2. Megyei szinten dsszehangolt turisztikai marlget@s értékesités-oszt@nrevekenység —
TDM szervezetfejlesztés.

Jelen pillanatban nem lathatd, hogy a kormanyzata énegyei politika — a térségi TDM
palyazati felhivas kézzétételén tal — mennyibend@yzempléni TDM szervezeteket valos és
szakmai céljait onélléan megvaldsitani tefvpartnernek tekinteni.

2 hitp://ngmszakmaiteruletek.kormany. hu/turisztikasgtinacio-menedzsment-szervezetek-tdm-
regisztraci%C3%B3ja
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3. HATARON ATNYULO TURIZMUSFEJLESZTESI PELDAK ZEMPL ENBEN
3.1 A Karpétok régio, mint vonzé turisztikai des#rtio kialakitasa

A 2011-2014 években, mintegy 200 ezer eurds kaletégsel megvaldsitott EU-ENPI
HUSKROUA/0901/026 szaml ,CARAT" projekt keretében négy orszag Keleti-
Karpatokban elhelyezkédszervezetei — kassai gesztorsag mellett - ardalk@ttak, hogy
egy hatarokon ativéldesztinacios egyuttilkodes alapjait rakjak le.
» Fopalyazé: KoSice - European Capital of Culture 2013
» Partnerek:

0 Sarospatak Varos Onkormanyzata, Hungary,

o Fondul de dezvoltare a euroregiunii carpatice aBaare.

o Hromadska organizatsija ,Karpatska Fundatsija“,ditke, Uzhgorod.

0 Maramures County Council, Baia Mare Romania.

Hazankbol tehat Séarospatak Varos Onkormanyzata aetizer#dd partner, a szakmai
feladatokat pedig megbizasabol a Sarospatak ésy&kenTurizmusaéert Egyesilet — mint
helyi TDM szervezet — végezte el.

A projekt tervezett és megvalésitott tevékenységei

1. tevékenysédegyuttmikdodeési platform kialakitasa a hatar menti régi@ztaus tertletén.
Eredmeény: Fejlett turisztikai egyuttikodési platformok az egyes partnerek szintjén.
Kimenetek:

1. Szeminarium aspalyazonal a partnerek képvidetészére, hogy hogyan valésitsak meg a
helyzetelemzést, €és kommunikaljak a turisztikareyakkel.

2. Kérddivek szerkesztése és kiosztasa a helyi &zimtisztikai szerepk egytttmikodési
hajlandosaganak elemzése céljabol (2-2 féle dierd allami / magan szektor a turizmus
helyzetének és a szakképzettségnek a felmérédéirelen partner 20-20 db, 6sszesen 80 db
kérddivet toltott ki személyes interjuk soran.

3. Helyileg szervezett workshopok turisztikai szakerek részére, a projekt céljainak
ismertetése céljabol minden partner szervezetnél.

4. A desztinaciés menedzsmentet célzo egyiktdési platform megvalositasa céljabol helyi
potencialt értékél tanulmany készitése, melyek alapjanépafydz6 a hatarokon atnyulo
potencialt értékél kdozos tanulmanyt hozott Iétre a desztinaciés nmesradnt szervezet
megvalositdsanak megalapozasara.

2. TevekenységKozos turisztikai desztinacids stratégia és és@si terv kidolgozédsa és
annak mentén a terv hatékony végrehajtasa az egyeereknél.

Kimenetek:

1. Turisztikai potencial elemzése a partnerekngséges tematika és metodika szerint a hatar
menti régidéban

2. Turisztikai potencialt 6sszehasonlito tanulmasgzeallitasa.

3. Kbz0s — nemzetkdzi - workshop Kassan az intengéis desztinacio-menedzsment
stratégia megvitatasara.

30 http://www.huskroua-cbc.net/en/project-database/28

31 Danké L.- Kajati M.: Carpathian region as an atixec tourist destination In; Danké L. (szerk.):
Orokségértékek és turizmusfejlesztés, SarospatmigsBatak és Kornyéke Turizmusaért Egyesilet, 20p1.
223-233.
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3. tevékenységKozos promécids és marketing tanulmany kidolgazag interregionalis
marketing és promocido megvalositasanak innovatidsoéreire a jogosult région beldl és
azon kival.

4. tevékenysédKeépzési program kidolgozasa és megvalGsitdsaakaspandékaval, hogy a
turizmus szerepl végre tudjak hajtani a promécids és marketinglt@danyban foglaltakat.
Kimenet: képzési program elkészitése és megvaddsfiartnerenként a turisztikai szeéépl
és szakemberek szamara.

5. Tevékenység Nemzetkdzi konferencia a turisztikai desztinacidijlesztéséenek
Ujdonsagairdl, s partnerségi megallapodas - neratddivs nemzetkdzi turisztikai klaszterre
vonatkozoan.

Kimenetek:

1. Nemzetkdzi konferencia a turizmus kézeészére Kassan.

2. Kiadvéany létrehozasa.

6. Tevekenységlinteraktiv, hatarokon &tnyulé internetes weblaglebztés a kialakult
egyuttmikodési platform fenntarthatésaga érdekében
Kimenet: négynyelfr weblap fejlesztése.

Az angol munkanyely projekt nagyon alapos szlovak szakmai és koltségviervezesi és
Utemezési munkat kovegn némi csuszassal €s csak részben tudott megvedsminek

legfobb oka a felkért szeédd partnerek kdzotti kompetencia és kapcsolattapsilémakra
vezethed vissza. Vélhdten ennek tudhaté be, hogy a projekt lezarasat &émetaz

egyuttmikddési megallapodas ez idaig gyakorlatban nem t@ltbe a hozza ukott

reményeket.

A magyar fél részét ugyan minden szakmai és nyilvanossaggal kapasold¢ladat
teljesitésre kerdlt, viszont a jéne nézve — hasonlo egyutikbdésre iranyuld megkeresések
esetén — célszélenne a tényleges szakmai munka tartalmanak egfgsebe a helyi, vagy a
térségi TDM szervezeteket, stakeholder-eket bevonni

3.2 Ré&koczi oroksegut — eurdpai kulturalis atvonal

A Magyar Nemzeti Mizeum Rakéczi Mizeuma — a sategpahelyi TDM tagja —
gesztorsagaval, az INVENTIO kft szakmai koztdidésével az Interreg A HU-SK-UA
2000-2006 projekt keretében kertilt kialakitasra&kdRzi orokségdt szlovakiai és ukran
partnerszervezetek bevonaséaval.

A projekt keretében sor kertilt:
* a Rakdczi csalad életét bemutatd helyszinek 6stzsi@,
* Atematikus Ut kialakitaséra a latogatokdzpontekallomas- allomas szerkezetben:
o Az ut koézpontja a jelenleg leglatogatottabb objektia Rakoczi var/Muzeum
Sarospatakon.
0 Kulcsallomasok: Munkacs Vara (UA), Borsi KastélK(S
o Tovabbi allomasok: tokaji Rakoczi pince, bodrogketéari Rakoczi haz, stb.
* A R&koczi ut torténelmi jelleg témakdore mellett, tovabbi, a turistdak szamara éimé
jelent szabadid- toltési leheiségek megteremtése:

32 http://www.inventio.hu/kulturtoerteneti-seta-rak@ienyomaban-rakoczi-oeroeksegut
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o Kapcsolddé szolgaltatasok, gyermekfoglalkozasoKhearas jatszotér kialakitasa,
filmvetitések a varakban, Réakoczi korabeli ételetéleesitése a Vorostorony

étteremben.

o0 Kapcsol6do rendezvények szervezése: Rakoczi ketékpa Rakoczi-vetélkeqd
harcaszati bemutatok-latvanyos ,varostromok”, toeteni jelledi
kényvbemutatok.
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5. abra Rakoczi 6roksegubb allomasai

A Ré&koczi csalad multikulturalis kapcsolatrendseer@pilve lengyel kezdemeényezésre és a
helyi TDM egyesiileti tag Sarospatak Varos Onkorrzatdnak NKA palyazati forrasaval
kezdsdott meg az Orokségut projekt tovabbgondolasa. ys eagopai kulturalis Gtvonal
kialakitasanak ékészitése.

2015. oktéber 27-én a Kassabkbnzulatus munkatarsainak szervezésében tartortaksa
tanacskozast, ahol az egyutkidés szandékanak kinyilvanitasa mellett a kornkrétkara is
javaslatok szulettek.

A 2015. november 23.-i sarospataki konferencianderinrésztvey telepulés vallalta, hogy
Osszedllitja azon emlékhelyek pontos helyét és maap@sét, amin keresztill a fejedelemhez
kotodik. Vallaltak, hogy kijeldlnek egy-egy telepulégioordinatort és a tikddéshez
biztositjak az 6nkormanyzat infrastrukturajat. Ay létrejowd haldzat minden olyan eurdpai
uniés palyazatra képes lesz a k6zds munka altal,aalhatarokon ativél egyuttniikodést
tamogatja®. Waldemar Paluch, Jaroslaw polgarmestere egyisimii beadhaté palyazatra
hivta fel a figyelmet és javasolta, hogy arra mdzds palyazatot adjanak be az utvonalban
résztvey telepilések.

Jarostaw varosa Il. R&koczi Ferenc lengyelorszagigcidjdnak helyszineként, a kuruc
emigracio kdzpontjakéritrzi, s apolja a vezéflfejedelem emlékét. A varos benceés kolostorat
lengyel és magyar nydlvemléktabla jeloli meg, emlékeztetve az 1711-ewn@sekre. |Il.
Réakoczi Ferenc (Orsetti-haz) és felesége, Bercskhiklios hosszabb ideig tartdzkodtak a
varosban.

2016. januar 19-én Jarostaw varosaban alakult Ré&gczi Eurdpai Kulturalis utvonal. Az
Otletadd Ks. Marek Pienkowski atya (OKIFCH, Jaredtaés a lengyel-magyar
egyuttmikddésben fontos szerepet jatszé civil szervezétakagyar diplomacia krakkoi és
kassai munkatarsai az elmult hénapokban sokaktetsékeres megalakulaseért.

33 http://sarospatak.hu/2015/11/25/a-fejedelem-osdzdktakitas-alatt-a-rakoczi-europai-kulturalis-atal/
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Az Gtvonal alapito tagjai 6nkormanyzatok (Sarodpataroslaw, Miskolc, Jindrichiv Hradec,
Svidnik, Zborov, Velky Saris, §szeg, Szécsény), intezmények (MNM Ré&koczi Muzeuma,
Sarospatak), Civil szervezetek (Bodrogkdzi EGTQyhéizak (OKIFCH, Jaroslaw). Szerencs
és Romhany maris jelezte, hogy csatlakozik az @z,

A megalakult Rakdczi Eurdpai Kulturalis Utvonal khélye Séarospatak lett. Egy évre
megvalasztott etselnbke Waldemar Paluch, Jarostaw polgarmestere.

A kozgyilés elnokséget is valasztott. Minden orszag egykakédgi tagot kild az elndkségbe,
melynek rajtuk kivll tagja Ks. Marek Pienkowski, éttetadd jarostawi atya is. Az éls
elnbkség tagjai: Aros Janos (Sarospatak), Staniglevka (Csehorszag, Jifidhav Hradec),
Frantisek Bartko (VEky Sari§, Szlovakia), Waldemar Paluch (Jarostaw}. Klarek
Pienkowski (OKIFCH, Jarostaw).

A Rékoczi Eurdpai Kulturalis Utvonal kévetkenagy rendezvénye 2016. aprilis 3-an lesz
Borsiban, a fejedelem szlletésnapjat koszontve . NSMMRAakoOczi Mizeuma 2016. majus 14-

én varja a Rakoczi emlékéizo telepulések képvis&k Sarospatakra, az Emlékhelyek Napja
program keretébén

Az orokségut projekt és a kulturalis Gtvonal kiddadgara irdnyuld civil kezdeménye#és
egyuttmikodés létrejbtte szerencsésen talalkozott a helyi kbrmanyzati politika
szandékaival, s bizakodassal tekinthetiink egy aaldbristakat, latogatokat vonz6 hatarokon
atnyulo, és a palyazati fenntartasi kotelezettségerten is niikddd turisztikai termék
kialakitasara. Kérdés, hogy a menedzseléshez milgeakmai hatteret sikerlil az
egyuttmikddoknek kivalasztaniuk?

3.3 Szent Erzsébet Ut

A kozépkorban elevenen élt az Arpadhazi Szent Betséarandoklat hagyomanya. Bar
tisztelete az azéta eltelt évszazadokban is dsgittk@ lelkeket, nem volt valésagos, kijeldlt
at, amit az ujkori zarandokok bejarhattak volna.

1999-ben sziletett dontés arrél, hogy az EurdpdiuKalis Utak rendszerébe illeszkedve
létrehozzak a Szent Erzsébet Utat. Véglul SzentébBetssziletésének 800. évfordulojan,
2007-ben jelolték ki az ut éisszakaszat, mégpedig a németorszagi Wartburg ébuktar
kozott. A magyarok — egyuttikddésben a kassai Gotikus Ut Gyongyszemei Alapityaln a
Sarospatak és Kassa kozott Ut megvalésitdigdéit ki maguk elé. Sarospatak volt Szent
Erzsébet szidlarosa, igy logikus, hogy innen induljon el a ggalsan bejarhaté zarandokut,
a végallomasa pedig a Szent Erzsébet kultusz éggjlentsebb kdzép-europai helyszine, a
kassai dom lett. Utdbbi egyben Il. Rakdczi Fereds €desanyja, valamint legigkbb fia-
hamvainak végsnyughelye.

A Zemplén hegyes tajain atve&egyalogos utvonal szamos épitett emléket érintarsp
egyarant nyujt vallasi, kulturalis és turisztikéiényt a latogatoknak. A rozsa stilizalt, piros
szini rajzaval kijelolt gyalogut Sarospatakrél indulvaodBogolaszi — Komldska —
Erdohorvati — Regéc — Telkibanya — Hollbhdza — Fuzénésével vezet el az orszaghatarhoz,
majd azon atlépve, Alsémislyén és KoksObaksan kdikérkezik meg a kassai domhoz.

34 http://www.rakocziroute.com/hirek/megalakult-a-rakpeuropai-kulturalis-utvonal/42465/
35 http://www.rakoczimuzeum.hu/index.php/hu/
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A Szent Erzsébet Ut Alapitvany 2007-ben Séarospatgkitt |étre azzal a céllal, hogy
0sszekOsse az eurOpai Szent Erzsébet emlék- &xddishelyeket, s |étrehozzon egy olyan
zarandokutat, amely megsiti a szellemi és lelki dsszetartozast, és fizkaidsagaban is

veégigjarhaté utat jeldl ki.

A természeti szépségekben, torténelmi és szakealiekekben gazdag utat végigjarva, a
zarandok Szent Erzsébettel bejarhat egydbatat is, amely a csenden keresztil a lélek
békéjehez, a rend nyugalmahoz vezet, befogadvat Zersébet Uzenetét: "Tegyeétek
boldogga az embereket!"

A zarandoklat programja:

Els6 nap: Sarospatak — Komldska

Mésodik nap: Komléska — Estiorvati - Regéc
Harmadik nap: Regéc — Telkibanya

Negyedik nap: Telkibanya - Hollbhaza — Fluzér
Otodik nap: Fluzér — Kassa

Magyarorszag jelenleg mar kijeldlt zarandokutjazliba Maria Ut rendelkezik a leghosszabb
atvonallal. A Szent Erzsébet Utnak az Gjonnan Kitdamds: Sarospatak-Bodrogolaszi—
Vamosujfalu—-Olaszliszka—Sarazsadany—Szegilong—SBedrogkisfalud—Bodrogkeresztar
Utvonala Tarcalnal talalkozik majd 6ssze a MaritalJigy kapcsolodva be a magyarorszagi
zarandokutak halézatabia

3.4 A hataron atnyulo turisztikai projektek tapastatainak 6sszegzése

Zempléni hataron atnyulo turisztikai fejlesztésidéségek forrasai:
o Koz06s torténelmi mult (Osztrak-Magyar Monarchia),
» Periféria terlletek — érintetlen természeti kormyez
» Kapcsoldédd — kapcsolhato turisztikai attrakciok,
» 5 allam, 3 harmas-hatar talalkozasi pontja,
« Ismert torténelmi személyiségek (Rakoczi, Arpadh&zent Erzsébet, Bathory,
Karolyi),
e Multikulturalitds, soknemzetiségég,
» Vallasi kbzosségek, zarandoklatok (ruszinok, lehgyeszerzetesrend Sarospatakon),
» Vilagorokségi helyszinek,
e Tradiciondlis bor-és gasztrondmiai kapcsolatok,
» EU preferenciak (EGTC, ETT, ENPI programok).

A fejlesztések sikertényéiz

» Tevekenységspecifikus termékek (élmeény, aktivitasnitivacid dsszekapcsolasa)
valasztasa,

* 4 A (attraction — vonzér access — megkdzelités, accommodation — elsziitiss
attitude — hozzaallas) komplexitasa, 6sszehangolasa

» Térségi tobbnyely, egységes kdzossegi marketing,

« Erdekeltek és érintettek kompetenciaja, tartosegykensulyozott kozos érdekeltsége,

» Fenntart6 szervezet, gesztor konszenzusos kivatasanegléte,

* Fenntarthatésag és fenntartas.

38 http://www.szepmagyarorszag.hu/magyar/oldalak/szsmsebet zarandokut saraspatak tokaj kassa/
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AZ EREDETVEDELEM SZEREPE ES SZABALYOZASA A BORMARKE TINGBEN

DR. BENE ZSUZSANNA
borasz, meghivott oktatd
Tokajbor Bene Pincészet, ME-GTK Marketing Intézet

A termékmarketing sajatos eszkbdze az élelmiszeripatermékek, s kulonésen a bor
esetében az eredetvédelem, mely a szarmazasi helgn@sulyozasaval hozzajarul a
vevoértek, vevoelégedettség ndveléseéhez, ezen keresztiul a boralékesitési kilatasainak
javitasdhoz. Az oltalom alatt all6 foldrajzi jelzésel, illetve eredetmegjeldléssel ellatott
mezogazdasagi termékek és élelmiszerek értékeinek mniggésére az Eurdpai Unio
elismerési rendszert hozott létre, amely 1992 6taithodik az Unié tagallamaiban. Célja,
hogy 6sztbéntzze a mégazdasagi termelés valtozatosabba tételét, az elisrhtermékek
tamogatasat; eszkoz arra, hogy az agrargazdasagieseplok szamara lehegvé tegye
termékeik piaci ertékének novelését, javitsa eladidsagukat, védje a visszaélésaklta
tagallamok azonosithat6 foldrajzi eredeii termékeit, ezzel biztositva fennmaradasukat,
alland6é minéséguket.

A borok eredetvédelmi rendszerét 2009-ben vezettdde, amely tartalmazza a boraszati
termékek eredetmegjeldléseinek és foldrajzi jelzések unids oltalmat.

Kulcsszavak:bor, bormarketing, eredetvédelem, foldrajzi arujk)zermékleiras

1. AZ EUROPAI UNIO OLTALMI FORMAI

Léteznek a vilagban olyan &rucikkek, amelyek dnége, elismertsége elvalaszthatatlanul
Osszeforrt a termék szarmazasi helyével, eredetABv€hampagne, a Cognac, a Roquefort, a
brie sajt vagy a tokaji bor elnevezések kulonlegeékeket sugallnak, megkulonbdztetésre
erdemesek, egyuttal védelemre, oltalomra is szakuln

A foldrajzi arujeldk olyan kifejezések, melyek egy foldrajzi néybvagy pedig egy foldrajzi
névi®l és hozz4 kapcsolt valamilyen kifejezéklalinak, és amelyek egy olyan termék
jelolésére hasznalatosak, amelynek da@gét, hirnevét vagy egyeéb jellaefiikizarolag vagy
alapveten a foldrajzi eredet hatarozza meg.

Az eredetvédelem torekvés a foldrajzi arujglolyan hasznalatara, amely biztositja azok
ertékének mefgzesét, ideértve a hasznalat szabalyrendszeréradkkitasat, betartasat és
betartatasat. Kulcsfontossagu, hogy a féldrajziedwbk, mint megkilénb6zét jelzések,
hitelesek legyenek a fogyasztok szamara: azaz a@lokselhiggyék, hogy az adott termek
kulonbozik a tobbi terméét (és ezért hajlanddak legyenek azt valasztaniesatlegesen
magasabb ara ellenére is).

Az eredetmegjeldlés és foldrajzi jelzés védelih6redlo rendelet szerint a foldrajzi arujelz
oltalméanak kétféle jeldlési formaja van: oltalonatalallo eredetmegjeldlés és oltalom alatt
allo foldrajzi jelzés.

Az eredetmegjeloléwvalamely régidonak, meghatarozott foldrajzi helyne&gy — kivételes
esetben orszagnak az olyan dgezdasagi termék vagy élelmiszer leirdsara hadmsala
elnevezése, amely e régiobdl, meghatarozott fddiaglyrsl vagy orszagbol szarmazik,
minésége vagy jellentd alapveten vagy kizarolag egy adott foldrajzi kdrnyezetréekaz
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ahhoz kapcsol6dé természeti és emberi téilyrazk kdszonhét és a termelése, feldolgozasa
és eballitasa meghatarozott féldrajzi tertleten torténik

A foldrajzi jelzés: valamely régionak, meghatarozott féldrajzi helynglkgy — kivételes
esetben orszagnak az olyan égezdasagi termék vagy élelmiszer leirdsara hadmsala
elnevezése, amely e régiobol, meghatarozott fddreglyrsl vagy orszagbdl szarmazik és
kuldnleges mifisége, hirneve vagy egyéb jelledfjz ennek a fdldrajzi eredetnek
tulajdonithatd, a termelése és/vagydolgozasa és/vaggloallitasa meghatarozott foldrajzi
tertleten torténik.

1. &bra Oltalom alatt allé eredetmegjel6lés (OEM) (PrioeelcDesignation of Origin,
roviditve PDO)
Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/logos/index.htm

2. abra Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés (OFJ) (Prated Geographical Indication, réviditve
PGI)
Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/logos/indem.htm

Az oltalom alatt all6 eredetmegjeldlés (OEM) vagyaddtalom alatt allé foldrajzi jelzés (OFJ)
hasznalatara val6 jogosultsaghoz a tgezdasagi terméknek, vagy az élelmiszernek meg kell
felelnie a termeékleirasban foglaltaknak, a bejegymanti kérelem benyujtasara pedig
kizarélag csoportosulas jogosult. A rendelet céjaregiondlis termék altal képviselt
hozzaadott érték védelme, a jogbitorlas elkerilése a fogyasztok tajékozédasanak
eloéseqitése.

2. AZ OLTALOMBAN RESZESULHET O TERMEKEK KORE
Olyan mesgazdasagi termékek és élelmiszerek elismeréseshittoebben a rendszerben,

amelyek esetében kapcsolat all fenn a termék vagtedmiszer jellema@ és annak féldrajzi
eredete kozott, azaz ezek a termékek csak azomdij#d tertleten belll allithatoak del
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amely az elfogadott termékleirasokban meghatarazdsarilt. 2006-ban megujult a
szabalyozas, amelynek légb célja, hogy a bizonyos foldrajzi tertlethezdkist termékeket
jobban megkulonboztethisté tegye a piacon, ezaltal piaciémyt biztositson szamukra,
tekintettel arra, hogy a terméken kotéldeltintetni az ,oltalom alatt all6 eredetmegjetlé
illetve az ,oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés” rggeldléseket vagy az ezekhez kapcsol6dd
uniés szimbolumokat. Az uniés szimbolumok jelenlétalamennyi eurdpai fogyaszto
szadméra egyértelimé teszi, hogy a termék sajatos jellege annak dfdrszarmazasabdl
fakad, ezaltal a termék nagyobb bizalmat élvez ¢Riag, 2009).

A mezgazdasagi termékek és az élelmiszerek foldrajzetiinek oltalméat a 2081/92/EGK
rendeletet felvaltd 510/2006/EK tanacsi rendelalamint az annak végrehajtasara vonatkozé
részletes szabalyok megallapitasarél szi#88/2006/EK bizottsagi rendelet alapjan lehet
biztositani az Eurépai Unié valamennyi tagallamaban

E rendeletek értelmében kizarélag az Eurdpai Kagets [étrehozd szeidés (ROmai
szerddes) |. mellékletében szeréplemberi fogyasztasra szant termékek (pl. husipari
termékek, sajtok, gyimolcs és zoldségfélék), todakb rendelet sajat mellékletei altal
meghatarozott élelmiszerek (pl. kenyér, péksuteméészta stb.), illetve mégazdasagi
termékek (pl. széna, ill6olajok, virdgok és diszriyek stb.) oltalma irant lehet kérelmet
benyujtani.

Ahhoz, hogy egy termék elnevezése unids oltalom (eialtal brisszeli nyilvantartasba
vételre) kerliljon, az Eurdpai Bizottsag eljarasgy,eaz Ugyfél kérelmére induld, nemzeti
biralati szakasznak kell megehie. A bejegyzés iranti kérelem részeként a figdéaujelzt
termékeiken hasznalni kivano ééllitdk, illetve feldolgozok csoportosulasanak (ediy
esetben egyetlen természetes vagy jogi személyreddletes termékleirast és egy un.
egységes dokumentumot kell elkésziteniuk.

Amennyiben a benyujtott dokumentumok alatdmasaijdermék jogosultsagat az oltalomra, a
Foldmivelésigyi Miniszterium (FM) a Magyar Eredetvédellvanacs javaslata alapjan, a
Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala (SZTNH) egyedédvel hoz hatarozatot, majd a
kérelmet az Eurdpai Bizottsaghoz tovabbitja.

A Bizottsag rendelet k6zzétételével dont egy termlélevezésének nyilvantartasba vétalér

A dontéshozatalt medg@di a bejegyzési kérelem tartalmdnak vizsgélataamait a tobbi
tagallamnak biztositott észrevételezési leébeg, amelyek 2006 ota egyilttesen legfeljebb
masfél évet vehetnek igénybe.

A nyilvantartasba valo bekerilés, azon tul, hoggehdet biztosit az elnevezés hasznéalataval
valo visszaélések ellen, az azonos uniés szimbééwdn beazonosithatova és a kdztudatban
is egyenértékvé teheti a hazai termékeket olyan hires, kdziseredel termékekkel, mint a
Parmai sonka, a Feta sajt vagy az Ageni szilva.

A szimbdlum jelenléte ugyanis valamennyi eurépayfszté szamara egyertdive teszi,

hogy a termék sajatos jellege annak foldrajzi saaaeabol fakad, ezaltal az nagyobb
bizalmat élvez.
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3. dbra Oltalom alatt all6 eredet-megjel6iéss foldrajzi jelzéé termékek az Eurdpai
Unioban
Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/qual/en/1bbaa_en(B008)

3. SZOLESZETI ES BORASZATI TERMEKEK UNIOS OLTALMA

A bor eredetvédelem szabalyozasanak jogi hatteB8-kvezethet vissza, a Parizsi Unids
Egyezmény megteremtette az ipari tulajdon oltalfdytatasaként a Madridi és Lisszaboni
Egyezmeény torekvései fontosak. Szamait&927-ben a Nemzetkdzi Boraszati Hivatal (OIV)
megalakulasa, amely kormanykozi szervezet és a etelzkodzotti eredetvédelmi
szabalyozassal foglalkozik.

A foldrajzi arujeldk nemzetkozi oltalmat a Vilagkereskedelmi Szerve@®TO) keretén
belil 1994-ben elfogadott Megallapodadst a Szellefilajdonjogok Kereskedelmi
Vonatkozasairél (Agreement on Trade-Related Aspeadtdntellectual Property Rights,
Including Trade in Counterfield Goods — réviden:IPB Megallapodas) biztosifa

A TRIPS Megallapodas 3. fejezete rendelkezik aréjil arujeldkrol, a 23. cikk pedig
kulondsen a boraszati termékek és parlatok édetBrek értelmében minden, a TRIPS
Megallapodasban részes allamnak meg kell alkotmisked a jogszabalyokat, amelyek
megtiltjak egy foldrajzi arujetz hasznalatat olyan borok esetében, amelyek nemdeit a
foldrajzi térséghbl szarmaznak. Ezt még azokban az esetekben isitikall, amikor
feltiintetik a termék valos eredetét, vagy ha aalah alatt all6 nevet leforditjak vagy azt
olyan tipusu kifejezések kdvetik, mint a ,féle” ajfa”, ,modszer”, ,utanzat” és hasonlok.
Mas termekekil eltésen a borok és a parlatok esetében a fenti szalalywindig
alkalmazni kell fuggetlendl attél, hogy az adotntékjelzést a fogyasztdék hogyan értelmezik.
A részes allamoknak hivatalbél, vagy az érintettékelmére meg kell tagadniuk az olyan
védjegyek bejegyzését, amelyek eqgy foldrajzi ardfel allnak, vagy egy foldrajzi arujebt
tartalmaznak, illetve adott esetben torélnitik kellilyen védjegyek oltalmat.

Homonimak (azonos alaku, de eltéartalmu arujelék) esetében az oltalmat mindegyik
foldrajzi arujeld részére biztositani kell, ugyanakkor azok megkiidimetésének modjardl is
gondoskodnia kell a részes allamoknak. Ezen kivlREPS Megallapodas @tanyozza egy

37 https://www.wto.org/english/tratop _e/trips_e/t_agmhtm
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olyan multilateralis rendszer létrehozaséat, amélgzes allamok boraszati termékeit érint
foldrajzi arujeldk kozlésével és lajstromozasaval foglalkozik (GRbpovics, 2012).

A szolészeti és boraszati termékek foldrajzi arujeiek kbzosseégi oltalmat a borpiac kdzos
szervezesét, az 1493/1999/EK, az 1782/2003/EK, az 1290/20B5/&s a 3/2008/EK
rendelet médositasardl, valamint a 2392/86/EGKzes483/1999/EK rendelet hatalyon kivl
helyezéséil sz0l6, 479/2008/EK rendelet (a tovabbiakban: fjés szabalyok) hatérozza
meg.

Az Uj unids szabalyok 2009. augusztus 1-jen hagalgpett 0j eredetvédelmi rendelkezései
vezették be a boraszati termékek eredetmegjeldkseés foldrajzi jelzéseinek unids
oltalmat. A borpiaci reform keretében alapext megvaltoztak a borok eredetvédelmi
szabdlyai. Az Uj rendszer a négazdasagi termékek és az élelmiszerek foldrajzégai és
eredetmegjeldlései oltalmanak mintajara kerilt aliethsra. Az () tanacsi rendelet e
kategorian belll az egyéb termékekhez hasonldé mkébearedetvédelmi kategériat hoz létre;
az oltalom alatt all6 féldrajzi jelzéssel ellatbtiraszati termékekét (OFJ) és az oltalom alatt
allo eredetmegjeldléssel ellatott boraszati terrkék@OEM).

3.1. Oltalom alatt all6 eredetmegjeldlés

Egy oltalom alatt all6 eredetmegjeldlést visbloraszati terméknek (a tovabbiakban: OEM-

borok) a kovetkez feltételeknek kell megfelelnie:

* mindsége és jellentit alapveben vagy kizarolag egy adott foldrajzi kdrnyezetrskaz
ahhoz kapcsolddo természeti és emberi téfigresk koszonhék,

 az alapanyagként felhasznalt 6z csak az adott eredetmegjeldlés koérulhatarolt
termbteriletébl szarmazhat,

» elodllithsat csak az adott foldrajzi tertleten végékhe

* csak avitis viniferafajhoz tartozo si6fajtabol készulhet.

A fenti kovetelményekdl kifolyblag az OEM-borok mitisége (karaktere) és tefhrelye
kozott elméletileggen szorokapcsolat all fenn.

3.2. Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés

Egy oltalom alatt all6 foldrajzi jelzést viselterméknek a kovetkézfelteteleknek kell

megfelelnie:

» olyan kulénleges mifséggel, hirnévvel vagy egyéb jelletikkel rendelkezik, amelyek
foldrajzi eredetéhez kapcsolhatok,

» az alapanyagkeént felhasznaltkzlegalabb 85%-a az adott foldrajzi jelzés korllhata
termsteriletébl szarmazhat,

» elodllithsat csak az adott foldrajzi terileten vegékhe

» csak avitis viniferafajhoz, vagy annak valamelytis nemzetségbe tartozo fajjal toréén
keresztezéssel |étrehozottE#ajtabdl készilhet.

A fenti kdvetelményekdl kifolydlag az oltalom alatt allé foldrajzi jelz€viselk borok (a

tovabbiakban: OFJ-borok) miigége (karaktere) és teshelye kdzott elméletilegyyenge

kapcsolat all fenn.

A két foldrajzi arujeld tipus kozotti kilénbség tehat nem jogi vagy hiehndeus, hanem
tartalmi természét Az Uj ebirasok kotele@vé teszik egyermékleiraselkészitését minden
egyes foldrajzi arujetih6z. E termékleirdsnak az alabbiakat kell tartahizaz

66



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.62-71

» afdldrajzi arujeld,

* abor(ok) leirasa (OEM-borok esetébéhlf analitikai és erzékszervi jelletikz OFJ-
borok esetéberbbb analitikai jelleméik, valamint érzékszervi jellendik értékelése
vagy feltintetése),

* aboréaszati eljarasok szabalyozasa (mely techreotdgs, mely koteled),

* az érintett foldrajzi tertlet lehatarolasa,

* a maximalis hektaronkénti terméshozam,

* engedélyezett $ksfajtak,

* abormirbség (borok leirasa) és a lehatarolt i&erilet kozo6tti kapcsolat igazolasa,

» atermékleiras betartasat ebbert hatésagok és azok feladatai,

* béarmilyen egyéb szabdly.

Ennek értelmében egy kétlepsselismerési eljaras jon létre, melynekoéefokozata az
elozetes nemzeti eljaras, a masodik pedig a bizottgaggalat. Az dizetes nemzeti eljaras
keretében a tagallami hatésagok azt vizsgaljaky leogérelem megfelel-e a tagallami és a
nemzeti jog dirasainak. Ezen kivul a kérelem kozzétételéveltteddget kell adni arra is,
hogy aki kivan, indokolt kifogast emelhessen aaloih ellen (erre barmely, a tagallam
terlletén bejegyzett vagy telephellyel rendetkermészetes vagy jogi személynek joga van
a kozzétételtl szamitott két hdnapon beltl).

A bizottsagi vizsgalat szintén a kérelem jogégégere terjed ki. Amennyiben a kérelem nem
felel meg az EU-jognak (példaul sérti egy masildetmegjeldlés oltalmat), Ggy a Bizottsag a
Mezogazdasagi Piacok Ko6zos Piacszervezésének Iranydtit@ga (Iranyitd Bizottsag) elé
viszi a kérdést, amely dont a kérelem elutasiths&dios szinten is lehéség van, az
elozetes kozzétételt kovetkét honapon belll barmely tagallam, harmadik ayszietve
barmely természetes vagy jogi személy (kivéve adzoakik részt vehettek az égletes
nemzeti eljarasban) indokolt kifogast tehet az loftaellen. A bizottsagi vizsgalat és a
kifogasolasi eljarast kévéen az Irdnyito Bizottsag dont az oltalomrol.

4. AVEDETT FOLDRAJZI ARUJELZ OT VISEL O BOROK PIACA

A védett foldrajzi arujekit viselb borok termelésének koltségei meghaladjak a fétdjeizés
nélkdli borokét. Ezt a term@tnek, hogy jovedelmiket és megélhetésiiket garaassdk,
érvényesitenitik kell araikban. Ennek maddjanak batéséra kétféle modell |étezik,
mindkett) kilonbséget tesz foldrajzi arujétzviselb és az anélkili borok kdzott. Mindkeét
modellben azzal a feltevéssel éltek, hogy a védedtajzi arujeldk hitelesek a fogyasztok
szemeében, és az azt viseborok valoban rendelkeznek a témelylikhtz kothet
tulajdonsagokkal.

A két piac modellje

A kérdés megkozelith@taz elérhdt termebi tobblet nagysaganak elemzésével. Botos (1995)
feltevése szerint a foldrajzi arujélzel ellatott és a foldrajzi jelzés nélkili borokapa
kulonbozik egymastol: az eredetvédelem bevezetéséde abran illusztralt ,A” helyzet

.B” helyzetbe keruliink. Az alabbiakban e modell dgyabbfejlesztett valtozatan keresztil
szemléltetjik a két piac kozotti kilonbségeket.

Ha nincs eredetvédelem (,A” helyzet), akkor a tdfikecsak foldrajzi jelzés nélkili (FN)
borokat termelnek. Azok &llitasa a kevés megkotottség miatt relative alackoltségekkel
jar (Sn gorbe), viszont keresletik is sokkal rugedabb (Dn goérbe), igy egy esetleges
arndvekedés a keresett mennyiség viszonylag naggkiénsszaesésével jar.
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A ,B” helyzetet megvizsgalva j6l lathatd, hogy ddi@jzi arujeldvel ellatott borok termelése

az FN borokénal magasabb kéltségszinten megy vEgbeyorbe). E borok irant a kereslet

(Dp gorbe) viszonylag rugalmatlan, ezért a tetikedz arat illeben nagyobb mozgastérrel

birnak (hiszen egy szazaléknyi arvaltozas [novekle@setén a keresett mennyiség nem

valtozik [csokken] szamottéunértékben.
P, AR 4 \DP

Vo)

Qo Q, MENNYISEG
Qe— @

4. dbra A foldrajzi jelzéssel ellatott és a foldrajzizés nélkili borok piacainak
dsszehasonlitasa

A foéldrajzi arujeldvel ellatott borok kinalatanak viszonylagos rugdlaresagat a foldrajzi
arujeld hasznalatdhoz kapcsolod6 szabalyok altstelsokszor koltségnoweltechnoldgiak
(példaul a terméskorlatozas) alkalmazasa okozzan Bxllmeden, az eredetvédelem
bevezetése esetén a télmaly korlatozott nagysaga, azaz 0 téhalyeknek az adottsagbeli
eltéréesek miatt a termelésbe valé bevonasanakmdlal valamint a maximalizalt
terméshozamok miatt a termelés semmiképpen serdhaleneg egy bizonyos értéket, igy a
kinalat korlatozott lesz. Ennek megfékeh a védett eredeborok kinalati gorbéje, S@max
pont elérésekor fuddeges egyenes lesz.

Ami a kereslet rugalmatlansagat illeti, annak okazaz egyik alapfeltevésink érvényesilése:
amennyiben a foldrajzi arujdizel ellatott borok valéban rendelkeznek téhalylkre
jellemz karakterrel, gy az elt@rmelyrsl szarmazo borok a tehelyi kilonbodségekbl
kifolyolag heterogének, azaz egymas tokéletlenditdgibi.

Az abran az O-A-P” haromszdg a terigidbbblet nagysagat FN bor termelésekor mutatja, az
O-B-P’ haromszog pedig foldrajzi arujélzl ellatott bor termelésekor. Az eredetvédelmet
akkor érdemes bevezetni, ha altala nagyobb térmébblet érhei el, azaz a masodik
haromszdg tertilete meghaladja adéigaz ,O” pont az origot jeloli).

Monopolisztikus verseny — elhelyezkedési modellek

A monopolisztikus versenyt leir6 elméletek kozil @mn. elhelyezkedési modellek
alkalmazaséaval vizsgdljdk a foldrajzi arufelel ellatott borok piacat. Ezek a modellek
eredetileg abbdl indultak ki — és elnevezésikrie atal —, hogy a vallalatok szikségsmer
elhelyezkednek valahol a térben, és hogy a fogglszzamara a foldrajzi tavolsag neheziti
meg a kulonbdz termékek kozti helyettesitést. Korinyazonban belatni, hogy ez atvitt
értelemben is igaz: minden egyes termék elhelyekkemahol a termékjellentk terében,
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ennél fogva minél jobban kilénbozik egymastdl legtrtek, annal kevésbé helyettesidhat
egyik a masikkal. Hotelling (1929) logik4jat kdvetwCarlton és Perloff (2003:247-249)
belatja, hogy homogén aruk esetében a téikmabkkal alacsonyabb arakat érhetnek el, mint
heterogén termékekddllitasakor.

A gyakorlatban mindez azt jelenti szamunkra, hogyegyedi borok termél a piacon
magasabb arat érhetnek el, mint a gyakorlatilag@z &araktef borokat eballitok.

5. AZ EU BOR EREDETVEDELMI RENDSZERE

Az EU-ban talalhaté eredetvédelmi rendszerek kétfdehetnek, van az an. neolatin és
german rendszereleolatin rendszer’;, amelynél csak az eredet a fontos (foldrajzi négy,
név elég, nem kell a fajtat felirni, tajborra lelfggtat irni, asztali boron nem lehet sem fajta,
sem évjarat. llyen a francia, olasz, spanyol, mEtugorog eredetvédelmi rendszerek.

A masik formaja g,German rendszer; ahol a szlreti, az analitikai néseg, és a fajta is
fontos, minden nevet fel kell irni, a fajtat felllkini, tajborra lehet fajtat irni, asztali boron
nem lehet sem fajta, sem évjarat. llyen a némesesak rendszer.

6. ABOROK MAGYARORSZAGI EREDETVEDELME

A magyar rendszer a neolatin és german rendszaréley, nem letisztult fogalomrendszer
(EU m.t. mirbségi bor — magyar m.t. niieégi bor és védett ereddior fogalma), hianyzik az
egységes koncepcio a védett erédeorok szabalyozasanal: ahany borvidék annyi féle
rendszer, hianyzik egy allanddarikiddo eredet és foldrajzi jelzéseket elismeréséértdglel
szervezet. A magyar 8- és borszektor szabalyozasanak kialakitasabaégrehajtasaban
alapveben 0t szervezet vesz részt:

A hegykozségeKés a hegykozségi rendszer) alapeat alulrdl szervemnek (telepllési
alapon), az adott telepulés hatarabaidalajdonnal rendelkék koteled tagsagaval. Ezen,
a kozvetlen demokracia elvein alapulé szervezetefadhta elsdlegesen egyes
nyilvantartasok (Ultetvénykataszter, pincekatajztezetése, illetve ellénzése, valamint a
gazdak érdekvédelme. A hegykodzség kdidége altal valasztott tisztvisela hegybird adja ki
a s®lo, valamint a bor szarmazasat és mennyiségét igaditatokat, a s@6 és a bor
szarmazasi bizonyitvanyt is.

A hegykodzségekoorvidéki ernydszervezeteia borvidéki hegykdzségi tanacsok, orszagos
ernyoszervezete pedig a Hegyktzségek Nemzeti Tanacshedykdzségi rendszert két
forrdsbol finanszirozzak: a termiebefizetésekdl (tagdijak) és allami pénzekh melyek az
allammal kotoétt, az allami feladatok atvallalasasdolo szer@dés alapjan keriilnek a
rendszerbe. Az eredetvédelem terlletén a téintelkéntesség a hegykodzségi rendszeren
keresztll fejeédik Ki.

A Mezigazdasagi eés Videkfejlesztési Hivatdkladata a <do6termelési potencialhoz
kapcsoldodo nyilvantartasok (Gjratelepitési jogaitepitési engedélyek, kivagasi engedélyek)
kezelése, valamint a tAmogatasi igények birdlatatémogatasok folydsitasa.

A borok analitikai és érzekszervi biralatat, fsiesét és ellémzését a Nemzeti
Elelmiszerlanc-biztonsagi Hivatal Boraszati és Atalos Italok IgazgatosagNEBIH BAI)
veégzi, (a veédett eredetborok esetében kiegészilve a borvidéki borbiratdttsagokkal).
Ennek eszkbéze a borok utdlagos, szurOprobaismérsgalata, mely a gyakorlatban a
szikseéges feltételek részleges hianya miatt sépsataddon akadozik.
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Az egész rendszer felett Fbldmivelésigyi Minisztériumgyakorol kontrollt. Ez egyrészt
bizonyos szervezetek koltségvetésének meghatatmmasdyilvanul meg, masrészt pedig
kozvetlen jogi fuggségben. A legalapwéib kontrollt azonban mégsem igy, hanem azaltal
gyakorolja az FM, hogy a legtobb esetben egy-egggiat (pl. egy 0j védett eredebor
létrehozésa) megvaldsulasahoz a minisztérium japésa szikséges, ugyanis jdgerazok
csak miniszteri rendelet utjan Iéphetnek (Gal -dgs, 2012).

Alapveth szakigazgatasi funkciokat a borvidékek toltenek bea Magyarorszagon 22
borvidék talalhatd, ezek a kovetkéz Neszmélyi borvidék, Badacsonyi borvidék,
Balatonboglari borvidék, Balaton-felvidéki borvidéRukki borvidék, Csongradi borvidek,
Egri borvidék, Etyek-Budai borvidék, Hajés-Bajai rbiolék, Kunsagi borvidék, Matrai
borvidék, Mori borvidék, Nagy-Somloi borvidék, Pammalmi borvidék, Pécsi borvidék,
Soproni borvidék, Szekszardi borvidék, Tokaji bddk, Tolnai borvidék, Villanyi borvidék
és Zalai borvidék.

A Kormany 1372/2013. (VI. 27.) Korm. hatarozat gdeplétrehozta a Bor Eredetvédelmi
Tanécsot (a tovabbiakban: BET). A BET a Kormaniem&nyes, javaslatte® jogkorrel
mikodo konzultativ testllete a boraszati termékek eradegjeléléseinek és foldrajzi
jelzéseinek, valamint a hagyomanyos kifejezéseldog®zgi oltalma iranti eljarasokban. A
BET az agrarpolitikaért felés miniszter részére feladatkorében vélemédyexaslattet és
tanacsadod tevékenységet is ellat.

A BET a miniszter dontésének meghozataldttela kozosségi, illetve a nemzeti
jogszabalyokban éirtak teljestilésének vizsgalataval véleményezi r@dxati termék eredet
megjelolésének és foldrajzi jelzésének kozosséginohra, a termékleirds modositaséara, a
k6zosségi oltalom tdrlésére iranyuld, a miniszterbenyujtott kérelmeket. A BET Ulésére
meg kell hivni a kérelem benyujtéjat, akit a BE€48n meghallgat.

Az uniés oltalom alatt all6 35 magyar bor eredetilétgst és foldrajzi jelzést az Eurdpai
Bizottsag altal 6sszedllitott E-Bacchus nyilvardsarttartalmazzd A nyilvantartasban a
Sopron, Pannonhalma, Mor, Neszmély, Etyek-Buda, atBal (atmidsités alatt),
Balatonboglar, Balaton-felvidék, Balatonfured-Cdgp&8adacsony, Nagy-Somlo, Somlai,
Ka&li, Tihany, Zala, Pannon, Pécs, Szekszard, ToWidany, Duna (a&tmidsités alatt),
Kunsag, Hajos-Baja, Csongrad, Izsaki Arany Sarfdbéer, Matra, Bukk, Debr Harslevet,
Tokaj eredetmegjeldlések és a Dunantul, Balatorékiell Duna-Tisza kozi, Fels
Magyarorszag, Zemplén foldrajzi jelzések szerepelne

Osszegzéskénkiemelend, hogy az EU mewmazdasagi termékekre és élelmiszerekre
vonatkoz6éan miéségpolitikat dolgozott ki, amelynek lédfb céljai, hogy a valtozatos
mezgazdasagi termelést 6sztondzze, az elnevezésdkatithiztositsa a visszaéléssel és az
utanzassal szemben, valamint a fogyaszték tamagatds termékek kilénleges
tulajdonsaganak megismerésében. A bort asgeezzlasagi termékek és élelmiszerek korébe
sorolta. Szigoru jogszabalyokkal védik a terulethiagy eballitdsi modszerhez kapcsolodo
egyedi termékneveket. Az EU négeget jeld cimkéjével ellatott termék megvasarlasa nem
csak a termék mirségét garantalja, de az eredetiségét is (a vaddidtdsak lehetnek abban,
hogy nem utanzatot vesznek).

3Bhttp://ec.europa.eu/agriculture/markets/wine/e-hast
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TOKAJ-HEGYALJA PIAC, MINT A HELYI TERMEKEK BEMUTATA  SAT CELZO
TURISZTIKAI KULONLEGESSEG

DR. SZAKAL ZOLTAN — SOMOGYI KRISZTINA
egyetemi docens -6$zerved
ME-GTK Marketing Intézet, Tokaj-hegyalja Piac

A helyi termékek a Vildg szamos orszagaban nagyorépszefiek a turistdk kérében, de
a lakossag maga is Ujraértékeli szerepiket a fogyatasban. Magyarorszagon is hasonlé
a helyzet, egyre tobben vdllalkoznak arra, hogy saj készités termékeiket,
szolgaltatasaikat kinaljak a piacon. Gyakran ,kézniives” termékeknek is hivjuk ezeket.
Kiemelt elénylk, hogy efésiti a helyi gazdasagot, munkahelyet teremt, az eélndorlast
csokkenti, jovedelemszerzési lehé$ég, a hosszu kereskedelmi utvonalat lerdviditi,
egyedi termékek szilethetnek, egyedi élményt nyujtinak, elviekben egészségesebbnek
hisszilk. A turisztikai szerep abban all, egyrészt dgy a turistak ezen termékeket
megveszik, allandd keresletet kialakitva, masrésziedig pozicionaljak és népszdisitik
az adott desztinaciot!

Kulcsszavak helyi termék, turizmus, Tokaj-hegyalja piac

1. BEVEZETO, TEMAFELVETES

A turizmus egy komplex kindlati rendszer, amelybenfogyasztdé ugyandgy elvarja a
megszokott elemeket és ugyanugy vagyik az egyéthnleges élmenyekre, hasznossagra. A
marketing elmélettd j6l ismert termékfejlesztés, illetve szolgéltd&jiesztés esetén is
beszélhetiink funkcionalis termeéktulajdonsagrolaghtermékjellemékrol, és versenyéhyt
jelent fejlesztésekil. A helyi termékek egy megszokott, elvart termékigaria. A 6
motivacio, hogy a lakhelylinét tavol, az ottani egyedi ,kéziwmes” termékeket és
szolgaltatasokat csak az adott helyen tudjuk begmer Az altalaban Kinaban gyartott
globdlis értekesitési csatornakon terjesztett ,sut«eket most nem taglaljuk, kimondottan a
minoségi helyi termékekre fokuszalunk. A helyi termélesietén is lehet Uj elemeket finomra
hangolni — természetesen a fogyasztoi igényeketeliggnbe véve. llyen elem lehet a
csomagolas, az alapanyagok gondos kivalasztasaermeékkinalat szélesitése, az esemény
koré épitett értékesitések, arukapcsolasok.6B@igi szinten ez eredetvédelem nélkil nem
hiteles, ezen védjegyek lehetnek tematikusak, dmgsnarka hasznélataval is eladhatdéak. A
lényeg, hogy a fogyaszté biztosan tudja, illetveagtlni tudjadk neki a miiséget, az
egyediséget.

Egy helyi termék piaci bevezetése alapjaiban netankidzik mas termékek és szolgaltatés
piaci bevezetését Sajatossagokkal itt is szamolnunk kell, de a ka@ngszemlélet
mechanizmusai és a fogyasztéi vasarlasi folyamatgkanugy alakulnak. A fogyasztoi
oldalon elgésorban garanciat kér a helyi termék ké&gefsl és forgalmazojatdl, amely
kiegészll bizalommal is. A védjegyeken kivil, Meta helyi gazdasag megtekintésén kivl
egyebre nem sok lehésége van a fogyasztonak ezt eflernie. EQy modon lehet elégedett,
mégpedig a fogyasztassal és a hosszu tavu hatdsalkkelyet magan érez. Utdbbi igen
komplex, hiszen tokéletes fogyasztoi kosarat néisszeallitani és fenntartani, illetve nehéz
eldonteni mi minek a hatasa. A helyi termékek négisZgét a globalis, kommersz termékek
tulzott elterjedése hozta meg. Az emberek vagynakegészséges és egyedi &s@gi
termékekre. A kinalati oldalon a vallalkozé szelleéra az eiforrasok szambavétele az
alapjan, hogy mihez értink és milyen életformat, nkalnelyet valasztunk, alapwen
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befolyasolja a helyi termékre valé szakosodastbidmsan elhivatottsag kell. Jellethogy

a helyi termea, termék edallitd nem szivesen adja ki kedéla készitést, az értékesitést, a
kereskedelmet. Megelégszik a kisebb |éptékekkeglyah egyébként a kis ternéekapacitas

is indokol. A helyi termék piac sajatossaga pedipeq ebbl is fakad, tudjuk, hogy
manufakturalisan, a fenntarthatdé éeiést figyelembe véve készil az adott termék vagy
szolgaltatas.

A mai technikai fejpdés és fogyasztéi szokasok a smart vilag megemdtédsitelez. Ma a
marketingben, aki ezt kihagyja, valésieg lemarad. Mondhatnank, hogy ez a specialis
vildg annyira része lett életiinknek, hogy péar éuvmieljesen elfogadott lesz hasznélatuk,
s6t, aki nem hasznalja, az le fog maradni. Nagyonseglf a képlet és a magyarazat:
k6zgazdasagtani alap, hogy a racionalis fogyasmdlen informéacio birtokaban dont, a mai
smart funkciokkal és tartalmakkal szinte tokéletdsozhato ez az informéaciétémeg. Fontos
megemliteni, hogy par év még kell ahhoz, hogy eengeteg informéacié rendszerezetten, az
adott fogyasztora szabhatd preferenciak alapjajoriucendelkezésre allni valésoiden. Az
emberi tényei itt a kulcs és egyben a probléma. A logaritmusogikusan tudjak a
megoldasokat és az optimalis alternativakat, azeeskbérzelmeivel és gyakran nem logikus
kovetkeztetéseivel, hibaval nem tudnak mit kezdénivilagunkat viszont éppen ez teszi
kulonlegessé.

2. HELYI TERMEKEK SZAKIRODALMA

A helyi termék fogalma megleliesten tagan értelmezidet tébbféle meghatarozassal
taldlkozhatunk. A moédositott és kiegészitett 128®6VM rendelet meghatarozasa szerint
~helyben eballitott, helyben honos vagy helyben megtermelpatyagbdl hagyomanyosan,
nem nagylzemi vagy gyaripari technolégiaval, efjgad illetve az adott térségre jellgimz
technoldgiaval, eljarassal készult, mikro- vagykitalkozas altal éallitott termék.” NET1
(2014)

Tajegységi kéziives és termelési hagyomanyokon alapuld, 6seégi és egyedi termékek
kore, amelyek kozott a tradicionalis kémesseg hasznalati és disztargyai, valamint a helyi
agrartermékek egyarant megjelennek. A helyi terkélkadallitéi  kozvetlenll is
ertékesithetnek az érkezlatogatoknak, bemutathatjdk termelési hagyomaayaiks
mesterségbeli tudasukat, de nem ritkan termékeikriithetnek a kereskedelmi forgalomba
és szinesithetik a szakboltok kinalatat is. FEHHRQ14)

Helyi termék nemcsak agrartermék és nemcsak tetsted, hanem szolgaltatas is. Adott
desztinacidra jellentzmanufakturalisan létrehozott, a fenntarthat&tgkt figyelembe vey
produktumokat hivhatjuk helyi teremékeknek, ametgla Iétrehozas minden folyamataban
jelen vannak az emlitett filozofiak, elvek.

Helyi terméket 6stermebk, kistermebk, csaladi gazdasagok, kétwmesek, egyéni
vallalkozok, vallalkozasok, szovetkezetek allitlaktreb és értékesithetnek. ESZTERHAI I.
(2014)

A helyi termékeknek killdnbézhatasai vannak, amelyeket FEHER I. (2014) fogisdtze:
* Hozzajarul a helyi gazdasagfejlesztéshez és muhiaremtéshez.
* Novekszik a vidék népességmegtarto képessége.
* Noveli a megtermelt termékek értekét, magasablhedear, azonnali arbevétel.
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» Differencidlja és szélesiti a termékvalasztékotsZillitasi eszkozigény és koltségek
alacsonyabbak.

* Noveli a gazdak marketing orientaltsagat, értékssitsmeretek és tapasztalatok
felhalmozodasa.

« Javul a termeék alkupozicidja és egyuttitRodési készsége, csoportosulasa.

* Noveli a fogyasztok bizalmat, szorosabb tarsadakapcsolatok alakulnak ki a
termebk és fogyasztok kozott, és a kedderm befolyasolja az élelmiszer termelés
altalanos megitélését, a helyi kzdsség iranteligy 1.

* Boviti a jovedelmet és csokkenti a szocialis tamagjaggenyt videken.

* Noveli a vidéki térség piaci részesedését az edzleniforgalmazasban.

LEHOTA J., MOHACSI (2012) szerint az agrar helyirmbékek kozvetlen értékesitési
formainak igénybevételi gyakorisaga a kovethesppen alakul:

* Termebi piac 42,3%;

* Gazdaudvarbol torténértékesités 16,6%;

* Termebi bolt 12,6%;

« Ut menti értékesités 9,2%;

*  WebShop, online 6,7%;

* Hazhoz széllitas 6,4%;

» Automatabal tortét ertékesités 5,9%;

e Szedd magad értékesités 1,8% .

A termékcsoportok szerint az agrargazdasagbaraayak a kovetkekeéppen alakulnak:
e Tojas 33,6%;
 Méz 32,3%;
e ZOldség 31,0%;
*  Gyumolcs 30,5%;
* Tej26,5%;
» Vagott baromfi 21,2%;
* Huskészitmények 21,0%;
* Tejtermékek 20,9%;
« Bori12,9% . LEHOTA J., MOHACSI (2012)

A helyi gazdaséagfejlesztés (HGF) egy olyan kompégesztési folyamat, melynek keretében
az elkotelezett helyi szeréhek a lehetséges fejlesztési eszk6zok széleszédrbha térség
adottsagainak legmegfebblbeket szilkséges kivalasztani és a ldajekhez mérten a
legnagyobb szinergikus hatasok kiaknazasaval mégjvahi.

Mivel a térségi adottsagok és szeéépkore nagyon eltér orszagon belll is, igy nem
megled, hogy napjainkban a helyi gazdasagfejlesztésnelartidoan, Europaban, illetve a
vilagban is szamos definicidja létezik. NET2 (2015)

.Helyi gazdaséagfejlesztés minden olyan beavatkozésely a helyi gazdasag béarmely
komponensének, vagy a helyi gazdasag egészének sitdsdo altal, és/vagy korabban
hianyz6 komponens(ek) bevondsa révén, és/vagy zihkslan komponensek
Ujraélesztésével a helyi gazdasag egy vagy toldmajét (pl.: eredményesség, hatékonysag,
jovedelmedség, a kibocséatott termékek/szolgaltatdsok és nauhka minéség,
foglalkoztatottsag, rendszer fenntarthatésag, ghijja.” NET2 (2015)
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l. 1. ABRA AZ ALTERNATIV ELELMISZERELLATASI LANCOKKAL
KAPCSOLATOS FOGALMI KOROK RENDSZEREZESE

El6allit6 tipusa Termék tipusa Ertékesités tipusa
Jellem:
. Helyi
Helyi termel6 Helyi termék értékesités
3 |
5 ﬁ Hazi/taji kistermel6i s g e
s = " P [ li‘lclm;l:“m ol —) Koz0sség tamogatta ‘
= Mczo/gazdas?gl ngc,m. — ¢lelmiszer-ellatas
= gazdasagok (kistermeld is) | ‘
£
E 2 - ” Kistizemi termék
¢ Mezogazdasagi kkv tarsas P SERCES &
t egyéni véllalkozasok Kézgel | |Hagyomany 1 ()
= készlt os, tajjellegii ) | KoOzvetlen értékesités S
= termék termék N
R =
i .
~ Elelmiszeripari kkv
— ) Nagyiizemi, | | ) o .
Mez6gazdasagi és | ipari termék Rovid értékesitési
asi
; 5 L o L = — csatorna
¢lelmiszeripari ﬁ
Sy nagyvallalkozas ‘
Nem
jellemzd — | )

Forras: (Juhasz, és mtsai. 2012)

1.4bra Az alternativ élelmiszerellatasi lancokkal kapesas forgalmi korok
) rendszerezése )
forras: FEHER 1. (2014) ppt alapjan JUHASZ et al (2012)

Az 1. abra szemlélteti a rendszert, amely érté&sisidnclehdiséget foglalja 6ssze. Az abra
nem tartalmazza a webes értékesitést, illetve a rértékesitési lancban nem szerepelteti
megkulonboztetve.

A turizmus piacan az elmult évtizedben bekovetkealtozasokra — kilondsen az utazok
tradicionalis élményekkel valo tdlidésére és a keresletre hatast gyakorol6 technolégia
fejlodésre — visszavezetlieh a potencidlis utazék oly mértékben befolyasolatvaltak,
hogy megfelél marketingkommunikacio mellett az ], kreativ tekelé viszonylag kénnyen
értékesithéik a szadmukra. A szabadiditazassal torténeltoltésének és a hivatasturizmus
elotérbe kerulésének kovetkeztében a tarsadalom ege igyekszik elkerilni az &irévre
ismétbdé elményeket, nem kivanja a sokadik véarat, goroghszat, képtarat megtekinteni,
de a tengerpart kinalta tdulési lgtsgigeket sem feltétlentl keresi, igy §elehet az
interneten, az Ujsagokbdl, a radidbdl, a televidioérkes, az Uj turisztikai termékeket
bemutatd informaciokra.

A médian keresztil promotalt turisztikai termékedniészetesen nem minden esetben
épulnek valamilyen rendkivil Ujnak nevezheitletre, gyakran a mar megtevtermékek
tovabbfejlesztésél van sz6. igy a klasszikus varosnézések fokuszilbwtt kulturalis
események professziondlisan fejlesztett termék&wmbpa Kulturalis Bvarosa mozgalom,
amely 1985-ben kesdott palyafutasa O0ta mara az Eurdpai Unid turizmakdkdzosségi
szinten szabalyozott turisztikai termékévéte ki magat. MICHALKO G. at al. (2011)

HANUSZ (2011) szerint a vidéki turizmus von&ecsomopontjai €s a falusi turizmus
specialis termékei kapcsolatat ha vizsgaljuk akkmgallapithaté, hogy 3 kategoriaban is
jelen van a helyi termék. A vidék természeti ériekevidék targyi és szellemi 6roksége, az
agrarium termékei és értékei esetén a falusi twizspecialiatasai kozott meghatarozé ez a
vizsgalt termékcsoport.
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3. PIACI BEVEZETES ELMELETE

A piacon toltott id alapjan, egy termék négy cikluson megy keresaztiglyek egyedi
lehet'ségeket jelentenek a gyartd szamara, csakugy, minfvedelmegségre hato
veszélyeket. A versenytarsak magatartasa iséeli@nden ciklusban, igy a cég szamara
elengedhetetlen, hogy marketing stratégiajat izhigazitsa: A piaci bevezetés szakaszaban
relative magas K+F és termelési koltségek jelrhz a fogyasztok bizonytalanok és
ismerkednek a termékkel, tanulmanyozzak tulajdoamisalpgydzik a bizalmatlansagukat; az
eladasok szama alacsony, az értékesités kezdetbetes€ges, vagy csak nagyon alacsony a
profit szintje. A piacbehatolas sebessége az akkatith marketing mixi fiigg, el$sorban az

ar, az Uzleti médszerek és a marketing kommunikaecneghatéarozo.

Néhany lehetséges stratégia:

a) Intenziv marketing stratégia, azaz intenziv &éadztbnzés, magasabb arak a maximalis
profit elérése érdekében, tekintettel arra, hogygyartd kihasznalhatia az egyedi
termékjellemak pozitiv tulajdonsagait.

b) Szelektiv piacbehatolasi stratégia: a piackapsciimitalt, a marketing koltségek
minimalisak, olyan terlletekre koncentralunk, aladdcsony a verseny szintje. Ezt a
magatartast a ,lassu behatolas” stratégidjanalevezik, ahol az arak viszonylag magasak,
kevés hirdetés mellett.

c) Széles piacbehatolasi stratégia, melyet magiések@ek mellett alacsony arak jellemeznek;
a vallalat magas piaci részesedésre tehet szemigheinek mennyiségét a versenytarsak
szintjén tartva. Mas néven ,gyors behatolasnakhesezik, alacsony arakkal és intenziv
hirdetési periédusokkal.

d) A passziv marketing stratégia jellefhz az alacsony é&rak, alacsony
marketingkommunikacios koéltségek, a kereslet rugabaga, valtozé arak, valamint nagyobb
versenyhatasok. KOTLER, P. (2012)

KOTLER, P. et al. (2010) szédik szerint a disztriblcios csatornanak komplexndklé&enie,
ma igy lehet a leghatékonyabb értékesitést elemprofi marketingfolyamatokat feltételezve
ugy néz ki, hogy tobb értékesitési csatorna egyszeremeltetése tobb célcsoportot ér el.
Ezek koltségvonzata ugyanakkor fajlagosan nem nodaehyira a koéltségeket, mint
amennyivel tobb arbevétel realizélhato vele.

BAUER A. et. al. (2007) szerint az értékesitésidsaeren a terméknek a terdguibl a
fogyasztoig vagy felhasznaldig tortéeljuttatasat védz szervezeteket, és az altaluk ellatott
funkciokat értjuk. A helyi termékek esetén ugyantggznalhatd ez a fogalom, mint barmely
mas piacon.

PISKOTI |. (2014) megéllapitasa mas ssérzalapjan is, hogy az elégedettségalapi
(Customer Satisfaction Management) BRUHN (2007) kieglitések a véy+ és ugyfel-
orientacio, az ugyfél-elégedettség, s az arrasékitbdés, lojalitas disitésével, az arra il
modellekkel, gyakorlati programokkal alapozzak raegizleti siker eléréseét.

Az értékalapu megkozelités egyedi koncepciot nANDERSEN et al. (2004), harom
alapgondolatra, az értékek megértésére, az értitkalia és az értékek kozvetitésére épitve fel
a businesspiaci marketing aktivitast. Az értekalappkozelités jeletis érdemeének tartom
komplexitasat, a hatékonysagi kérdések, a marKetyamatok szervezésének tudatos
alakitasat, melyben az optimalizalast itt is eggdsalati halozatban kell elvégezni. A helyi
termék piacon mind az Ugyfél-elégedettség, mind édgkalapl megkdzelitéseket kell
alkalmazni.
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4. JOGYAKORLAT - TOKAJ-HEGYALJA PIAC

Egy alulrdl szervezett kézimes piac példaja. A szerdiadds célja, hogy leh&éget
biztositson a helyi — @lsorban Tokaj-hegyaljai és a zempléni, thgabb énteée Borsod-
Abauj-Zemplén  megyei- élelmiszerterrblehek és  kézriveseknek  portékajuk
népszelsitéeséhez és értékesitéséhez. Helyi, kizarolag tézsn termékek - magas
szinvonalu, egyedi és kis mennyiségben, nem tommegtési eszkozokkel és modszerekkel
eloallitott termékek — arusitasa folyik tisztességesnaés mivseégben, a kozvedit
kereskedelem kikapcsolasaval. A piac egyben kopfmsgald esemény is, nagysider
szabadidprogram, amely tébb célcsoportnak is ad élményeket.

A helyi termebi piac helyszine a Sarga Borhaz Etterem koruliasxott teriilet a Disznék
Szl6birtokon, amely havonta egyszer, minden hénap 2aweapjan keril megrendezésre.
Véasarloi célcsoportok:

» Tokaj-Hegyalja lakai;

* miskolci, nyiregyhazi, debreceni és méas kornyékh@dliosok (Kassa, Encs, stb.)

fogékony vasarloi;

» szlovékiai bevasarlo- és kulturturistak;

e Sarga Borhaz, Disznékvendégei;

o 37-es buton kozlekedk;

» Hegyaljara, Zemplénbe érkiez

» kiranduldk, borkedvek;

* helyi fesztivalok latogatoi. SOMOGYI K. (2014)

A sajat honlap és facebook oldal ( http://tokajtedgypiac.blogspot.com/ -
http://www.facebook.com/HegyaljaPiac ) mellett adszati és gasztrondmiai portalokon és
helyi termék tém4ju és turisztikai honlapokon is) vaegjelenés (pl.: Skolevél hirlevél,
tokajwine.net, vinoport.hu, helyipiac.hu, vendegvhu, veddamgyart.hu). Egyéb médiak is
részei a marketingkommunikacionak: interjuk orszags helyi TV- és radidcsatornakon
(Duna TV, Szerencsi TV, Kossuth Radidé, Szent Is\R&alio, nyomtatott sajtbban (Magyar
Konyha, Helyi Termék Magazin). Szorélapozas, plakést helyi telepulések kdzosségi
tereiben kiegésziti a kommunikaciot. A Polgarmesdtératalokban, a postan, az iskolakban,
a fodrasznal a szdjhagyomanyikiidik. A latogaték szama folyamatosan novekszilséi
programokkal a vendégek eliécélcsoportjainak tudnak élmeényt nydjtani: gyermekgnzo
szolgalat, szabadid programok (természetktzeli sportprogramok, kélisiresemények,
fejleszt) foglalkozasok), boraszati és gasztronomiai kurkusngyasztoi szemléletformalas
(kdrnyezettudatos vasarloi szokasokséese), gasztrondémiai élmeények.

Alkalmanként 45-55 termél és kéznives friss zoldség és gyumodlcs, lekvarok, szorpok,
gyumolcslevek, méz, mézeskalacs, sajt, fustolt lole, ecet, liszt, tészta, bonbonok és
csokik, ékszerek, fazekas és kovacsolt vas termddakhwork és himzett targyak és ruhak,
szappanok, stb. termékeket arulnak. SOMOGYI K. 201

Az 1. kép jol illusztralja az érdeddést és termékkinalatot. A szertdés j0 példaja a helyi
termékek fejpdésenek és valds piaci jelenlétének.
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1N
. kép Tokaj-Hegyalja piac a Tokaji borvidéken
forras: http://www.facebook.com/HegyaljaPiac

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A fébb szakirodalmak és a jogyakorlat bemutatasa ubggaj alakul ki az a kép az
olvaséban, hogy a helyi termékek mai igen trendiglegyre novekvkeresletik van, amely
kiegészill a szélesékinalattal is. JOl lathatd, hogy a marketing elekiemelten érvényre
tudnak jutni ezen a piacon.

A fogyaszt6 hajlandé magasabb érat is fizetni eglyitermékért, szolgaltataseért, tiszteli és
ezért tobbre értékeli azadllitot. Mellesleg tisztaban van vele, hogy a kkeetelmi Gtvonalak
zbmét igy ki lehet hagyni, amely egy mas élményetétzad. Ennek vizsgalata megér egy
kutatast, mert a markazassal, a manufakturalisgeadk kis izemméret és kis kapacitas miatt
elérheb 6nkoltség miatt az drakban ez a sporolt 6sszekpghailag nem jelentkezik.

A vasérlas élménye maga, amely egyébként egy pidass, vagy bevasarlbkézpontos
vasarlas alkalmaval is megtorténik, az megfizetherie és kiegészil mas élményekkel. A

helyi termékek turisztikai szerepe kiemelketliszen folyamatos eladasokat jelent, néveli az
adott desztinacio elismertségét és wdjit, és egyben poziciondlja azt. Az arukapcsokitsok

professziondlis szinten, illetve nagyon kreativahel alkalmazni, amely egyben a

termeékfejlesztés alapja is. Kilonlegeset, egyeeliel megszerezni ezen a piacon, amely
minden fogyaszt6é &lma. A fogyasztoi magatartas &akak a valtozasa altalaban ezt a
részpiacon is érinti, és itt ésorban a smart alkalmazasokra és informaciokragkeitiolni.

Ezt minden terméhek és fogyasztonak kovetnie kell, mert néhany éwaiil ezek elvart
termék kiegészék lesznek. Az egyéni mélyinterjuk és kordbbi kéves kutatasok
bizonyitjak, hogy a bemutatott Tokaj-Hegyalja Peyy kivalé kezdeményezés volt, amely
folyamatosan fefldik és alkalmazza a legujabb marketing eszkozdketrisztikai szerep a
példa alapjan szintén egyértéima helyiek mellett a kdrnyézdesztinaciokbol, de akar
messzebldl érkedket is vonz az esemény, amely OssZ@igya térség mitségi helyi
termékeit és szolgaltatasait. Javaslat tehat a baijnékeket vasarlok komplex fogyasztoi
magatartas kutatdsa, valamint smart eszkdzok hayékganak vizsgalata. A tarsadalmi
marketing dimenzié kiterjesztés kulondsen fontdaszdn ezen piac filozéfiaja, eszméi az
identitast efisiti, a multiplikator hatasok miatt a piac fejeése kapcsolatban van a tarsadalom
fejlodésével is. Ezek egylttesen jobb életimayet is jelentenek.
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A VENDEGELEGEDETTSEG MERESE A SZALLODAIPARBAN

DR NAGY SZABOLCS
intézeti tanszékvez&tegyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

A széllodaiparban a vendégelégedettség az egyik fiegtosabb versenytényei& és
teljesitménymutaté manapsag. A vendégelégedettségstk akkor tudjuk megteremteni
eés hosszu tavon fenntartani, ha tisztaban vagyunk naak 0Osszetegivel, meéresi
lehetéségeivel és a mérési eredmények értelmezésével.aAulmanyom legbbb célja a
szallodaiparban hasznalatos legfontosabb vendégeéstpttség mérési modszerek (rés-
modell, SERVQUAL, fontossag-teljesitmény elemzés,Icézott vasarlas, rendkivili
esemény analizis) bemutatasa. Ezek az eljarasok 6agukban is nagyon hasznosnak
bizonyulhatnak az elégedettség-menedzsment sorarzoaban a leghatékonyabban akkor
mikédhetnek, ha alkalmazasuk integralt, tervszei és rendszeres.

Nowadays customer satisfaction is the most importdarcompetitive advantage and key
performance indicator in the hospitality industry. The only way of building and

maintaining high level of customer satisfaction irthe long run is possible by being aware
of the elements of customer satisfaction. They mudie capable of measuring those
elements and interpreting the research findings. Té main objective of this paper is to
review the mostly used customer satisfaction measement methods in the hospitality
industry including gap-model, SERVQUAL, importanceperformance analysis, mystery
shopping and critical incidence technique. Each témique can be very effective in
customer satisfaction management but they can be &teapplied in an integrated, pre-

planned and systematic way.

Kulcsszavak: vendég-elégedettség, mérés, rés-modell, SERVQU&htoEsag-teljesitmény
elemzeés, alcazott vasarlas, rendkivili esemeényzsgbrobavasarlas

1. BEVEZETES

A vevoelégedettség az Uzleti siker egyik legfontosablipfali@tele, ami kulondésen igaz a
szolgéltatasok, azon bellul a szallashelyek esetéBewewdnek, vendégnek mindenkor
legalabb az altala elvart néigéget kell kapnia, pontosabban észlelnie (észlelbség), vagy
attodl tobbet, hogy elégedetté valjon. Nem csak kékell lenniink, hanem jonak is kell
latszani, mert a vendég az alapjan alkot véleméngzolgaltatasaink mbségéél, amit
szubjektiv modon észlel lEd¢. Ugyanazt a szolgaltatast az egyik vendég jomakpasik
rossznak itélheti, attél fuggn, hogy milyen ékzetes elvarasai voltak, illetve a kiils
tényedk hogyan modositjak az érzékelést. Nagy valdsdggel a teljesen elégedett vendég
lesz lojalis és valik torzsvendégunkké, bar ez senden esetben egyérteimvViegtorténhet,
hogy a valtozatossagketeds -kedvel vendégiink soha nem tér mar vissza hozzank, annak
ellenére, hogy mindennel elégedett volt a szallgshdartozkodas soran.

A szallashelyek kozotti versengés hazankban is eegpkozodik. A versenytarsakkal
szembeni egyik lehetséges verseéiygla vendégelégedettség hosszu tava biztositasa.

Tanulmanyom ledibb céljat a vendégelégedettséget meghatarozo6 @nyeltarasan tul a
legfontosabb elégedettség-mérési modszerek bersataépezi a szallodaiparban.
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2. RES-MODEL (GAP)

A szolgaltatasmarketinggel foglalkozé szakirodakmamos maodjat azonositotta annak, hogy
hogyan érhét el a vendégelégedettség. Getty és Getty (2003)nsze vevbelégedettség
elérése magas niigédi termékeken és szolgaltatasokon keresztil biztsitfEnnek soran a
vendégek fejével kell gondolkodnunk, mert az, hdgygyan észlelik a vendégek a
szolgaltatas-0sszetéket kozvetlenll hatdssal van az elégedettségikakiilsara. A
vendégelégedettség meghatarozasa soraszél az elvaras-elégedettség” modell
(expectancy/disconfirmation theory) terjedt el, ynelapjan megszuletett a szolgaltatasokkal
kapcsolatos elégedettség vizsgalatok és stratégsszikus megkozelitése, a Parasuraman,
Zeithaml és Berry (1985) nevével fémjelzett rés-slb@AP model).
Az 1. abra mutatja a vendégelégedettség 0Ot kompgeéherEnnek értelmében annal
elégedetlenebb lesz a vendég (5. rés), minél ndgyody nem felelés mutatkozik azzd
négy res tekintetében. Az egyes eltérések, résalkabbiak szerint értelmeziéét
1. rés: a tényleges vendégelvardsok és a szallaskebtése altal elképzelt, felismert
vendégigények kozotti kilénbseég
2. rés: a széllashely vezetése altal elképzelt, felismendégigények és a specifikalt
szolgaltatas-mitség paraméterek kozotti eltérés
3. rés: a specifikdlt és ténylegesen nyujtott szodd@dstok kozotti eltérés
4. rés: a ténylegesen nyujtott és adzelesen igért (kommunikalt) szolgaltatasok és
kozotti eltérés
5. rés: a vendég altal elvart és az észlelt szol@altedhzotti kiilonbség.
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1. &bra: A rés-modell (GAP)
forrads: Parasuraman—Zeithaml-Berry (1985), idézi Vere8813B0. oldal
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Egy egyszer példaval szemléltetve, ha nem ismerjik a vendégaébokat, mert nem kutatjuk
azokat, a marketingkutatasra sajnalunk pénzt kjakkor konnyen abba a hibaba eshetiink,
hogy rosszul specifikaljuk a szolgaltatasainkatdg@é azt gondolhatjuk, hogy elég, ha csak
este nyolcig van nyitva a szauna a szallodabangaigbodl sokkal tovabb is lenne ra igény,
akkor mar csupan ez a nem megfelelés elégedetietng@hokozni. Ha ismerjik a vendégek
igényeit és aszerint alakitjuk ki a szolgaltatasainakkor még mindig éfordulhat az, hogy a
ténylegesen nyduijtott szolgaltatasaink eltérneéd,gil. fél draval késbb nyit ki a szauna. Az

is ebfordulhat, hogy nem tartja be a szolgaltato azeigdr (pl. a megvasarolt csomagban all
inclusive ellatast igért, de az italokért a venddgfizetnie kell a vacsora alkalméaval). Ezek
0sszessége fogja meghatarozni a vendégek elégmpittd\ vendégelégedettség vizsgalata
soran az Osszes eltérést, nem megfelelést felt&ell, és a legnagyobb elégedetlenséget
kivaltokat azonnal meg kell sziintetni. Ez képeaiindségjavito intézkedeési terv alapjat.

3. A SERVQUAL-MODSZER

A rés modell alapjan Parasuraman, Zeithaml és B@reg5) dolgoztak ki az ugynevezett
SERVQUAL (service quality — szolgaltatas éeg) modszert a vendég altal elvart giev
igények) és az észlelt szolgaltatas-dimenzidk koetierések feltarasa és meérése érdekeben.
El6szor a szolgaltatdsntiség 10 & dimenzidjat hataroztadk meg, amit &bb revidealtak és
0t dimenziora cstkkentettek, melyek az aladbbiakghishatésag, empatiakészség, targyi
elemek, reagalasi készség és biztonsag (Parasurateithaml és Berry, 1988). Ezek
megegyeznek a kitvitett resmodell dimenzidival, melyek az alabbiak:
» Targyi elemek: kézzelfoghatd, megfoghaté téuvkez(pl. a szdélloda épllete,
berendezési targyai, stb).
 Megbizhatésag: megfetel gondos, idben tortéhh és egyenletes misédi
szolgaltatas.
* Reagalasi készség: a széllodai alkalmazottak sadkozaaértése és azon képesseége,
hogy gyorsan és kozvetleniil tudjanak reagalni tozélvendégigényekre
e Biztonsadg: kompetencia, azaz a személyzetizélenysége, tiszteletadasa,
baratsagossaga, figyelmessége, medfetelgjelenése, illetve udvariassaga.
» Empatiakészség: megértés, személyes figyelem, dlapizstasi kényelmesség, illetve
elérhebség (Karakasné és Daruka, 2009)

A maodszer alapja, hogy a szolgaltatasfegget az elvart és az észlelt Gségszintek kozotti
eltérésekként definidljuk. A szolgaltatdsésag mérése online vagy offline kérdes
megkérdezéssel torténik, amelyben 22 deégre vonatkoz¢ allitast kell a valaszadonak
értékelnie hétfokozatl Likert-skala segitségévdipl aa vélaszlehéségek a ,teljesen
egyetértek” (7)<l a ,teljesen elutasitom” (1)-ig terjednek. Az &Bok (mérési valtozok)
kozill a megbizhatésagra és az empatiakészségtalatai, mig a tobbi csoportra négy-négy
darab vonatkozik. Egy teWleges szallodara vonatkozoan a SERVQUAL allitasak a
alabbiak lehetnek az eredeti modell szerint:

1. A szélloda modern technikai felszereltséggel regeiak.

2. A szélloda szobai és vendégfogadasra alkalmas sigei megfelélen vannak
kialakitva és berendezve.
Az alkalmazottak jol 6lt6zottek, elegansak.
Az Uzlethelyiségek kialakitdsa a szolgaltatas gelleek megfelél
Ha a szalloda valamit megigér, azt meg is teszi.
A vendégek problémait megéen, segitkészen kezelik.
A szélloda megbizhatd.
A szolgaltatast abban azsjgbntban hajtjak végre, amikorra megigértek.

©ONO®OAW
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9. A szélloda megbizhato nyilvantartdssal rendelkezik.

10.A szalloda nem ad pontos felvilagositast a vendéglelarrél, hogy mikor kertl sor a
teljesitésre. (-)

11.A vendéget nem szolgaljak ki kifogastalanul. (-)

12.A széllodai alkalmazottak nem sdiiészek. (-)

13.Az alkalmazottak olyan elfoglaltak, hogy a vendégekinsagait nem tudjak azonnal
teljesiteni. (-)

14.A vendégek megbiznak a szalloda alkalmazottaiban.

15.Mikdzben a vendég az alkalmazottal kapcsolatban biatonsagban érzi magét.

16.A szalloda alkalmazottai udvariasak.

17.Az alkalmazottak megkapnak a szallodatél minderotatast annak érdekében, hogy
munkajukat megfeléen végezhessek.

18.A szélloda nem fordit minden vendégre eledefiglyelmet. (-)

19.A szélloda alkalmazottai nerirtdnek személyesen a vendégekkel. (-)

20.Az alkalmazottak nem ismerik a vendégek igény@itaksagait. (-)

21.A szalloda nem viseli sziven a vendégek érdekgit. (

22.A szalloda nyitvatartasi ideje a vendégek igényeimem felel meg. (-)

Természetesen a nemzetkdzi szakirodalomban Ujalkodaiparra sokkal testre szabottabb
SERVQUAL valtozatok is megjelentek. Ezek kozil gyik legmodernebb az Akbaba (2006)
nevéhez dz6dé valtozat, amelyet Stefano és tarsai (2015) is ratak fuzzy moédszert
alkalmazo kutatasuk soran:
Téargyi elemek
1. Vizualisan tetszés éplletek és épitett kérnyezet.
2. A szdlloda megfelél kapacitdssal rendelkezik (éttermek, meeting rooszoda,
sth.).
3. A szélloda modern, jol felszerelt, jO0l kiteberendezési targyakkal, buatorokkal,
légkondicionalassal, lifttel és kommunikacios esiidkel rendelkezik.
4. A szalloda atmoszféraja és felszereltsége aégatdkényelmes ott-tartdzkodasat
teszi lehetvé (agyak, lepcsk, folyosok, terek, stb. komfortosak, tisztak ésiggimat
arasztanak).
5. A szallodai berendezések hibamenteseriiést nélkil nikodnek.
6. A szallodai forgdeszktzok (szappan, sampon, IKdzé, stb.) megfeldl
mennyiségben és ntigégben allnak a vendégek rendelkezésére
7. Az ételek és italok megfetemennyiségben és néiségben, higiénikusan kertlnek
felszolgalasra
8. A személyzet megjelenése kifogastalan (egyengatszemélyes higiénia).
Megbizhatésag
9. A szolgaltatasokat pontosan és az igéreteknekete&en nyujtjak
10. A szalloda a szolgaltatasait pontosan akkojtjay@mikorra igérte.
11. A szélloda pontos nyilvantartasokat vezet @tigok, vendégek adatai, szamlak,
megrendelések, stb.)
12. A szalloda alkalmazottai megbizhatdak.
Biztonsag
13. A szélloda minden vendég panaszra talal megblda kompenzaciot nydjt a
kellemetlenségek miatt.
14. A szalloda rugalmasan alkalmazkodik a kul@nf@ndégigényekhez
15. A szallodai szolgaltatasok konzisztensek, eggsek

83



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.80-87

16. A szdéllodai alkalmazottjai értenek ahhoz, amisinalnak (szakmai

professzionalitas, idegen nyelvek ismerete, komkaaids készségek, stb.),

informaljak a vendégeket és segitséget nyujtankikne

17. A szdélloda alkalmazottai minden vendégre kiKolin szentelnek figyelmet,

amely a vendégekben a kildnleges megbecsiltségekedi.

18. A szalloda alkalmazottjai megértik a vendéggedi igényeit.

19. A szélloda a fogyatékossaggdlkeszamara is kényelmes szolgéltatasokat nyujt.
Elérhetség

20. A szalloda nyitvatartasi ideje megfélel vendégek szamara.

21. A szdalloda konnyen megkozelithetkdzlekedés, parkolas, csomagok ki- és

bepakolasa, stb.

22. A szalloda felszereltsé@érés szolgaltatasairdl konfiyinformaciot szerezni

(telefonon, interneten keresztiil, a szallodabaamrésjelzések, jelek Gtjan, stb.)

FONTOSSAG-TELJESITMENY ELEMZES

A fontossag-teljesitmény elemzés (eredeti nyelvemportance-performance analysis,
roviditve: IPA) Martilla és James (1977) nevéhdzollik. Kivald eredményességgel
hasznalhat6 stratégiai dontések meghozatala sék@r, éha arra vagyunk kivancsiak, hogy
melyik termék-, vagy szolgaltatas attribitumot s#ges fejleszteni ahhoz, hogy a diev
elégedettséget novelni tudjuk. A modszertan alkalaa alulteljesités mellett a tulteljesités
terlleteinek beazonositasara és a versényeink feltarasara is. Mindezeken tal kivaléan
alkalmazhat6 a vendégelégedettség komponenseinskzet@inek elemzésére is.
Jellem®en a vendégelégedettségre vonatkozé diees megkérdezés soran a szallodai
szolgéltatasok komponenseinek, a vendégelégedaésglgges dsszetéwmek (pl. tisztasag)

a fontossagarol és az észlelt teljesitmény érts&Bldmennyire érezte tisztanak a szallodat)
kérdezzik a megkérdezett vendégeket. Az kapotheregeket kétdimenzios térben (matrix)
abrazoljuk, ahol az x tengelyen a fontossagot, y @ngelyen a teljesitményt (elégedettséget)
tuntetjuk fel. A skaldn a magasabb értékek madm$afitossagot (5=kiemelt fontossag) és
eszlelt teljesitményt (5=teljes mértékben elégegeltntenek (lasd 2. abra).

A fontossag-teljesitmény elemzés szemléltetése kébda feltételezzik, hogy a
megkérdezéses vizsgalat soran négy vendégelégapsttsefolyasold paramétert teszteltiink,
amelyek rendre az alabbiak: P1: parkolas, P2: miteszolgaltatasok, P3: wellness-
szolgaltatasok és P4: a TV csatornak szama.

A fontossag-teljesitmény matrix négy teriletre batti. Ezek kdzul a vendégelégedettség
szempontjabol legkritikusabb terlilet az A négyadiol azokat a szolgaltatasparamétereket
talalhatjuk, amelyek a vendégek szamara fontosazomt ahol a teljesitményik csupan
alacsony. Példankban ez a parkolas (P1l) lesz, amadyrgsen valtoztatni kell, hogy a
vendégeink elégedettebbek legyenek, hiszen ez d@ramukra. A B négyzetben lathatjuk
azokat a parameétereket, amelyek a versényeinket jelentik. Ezek a vendégeink szadméra
fontosak és az észlelt teljesitmény is magas. Algpékerint szallodankban kivalo éttermi
szolgaltatasokban részesilhetnek a vendégek. Bet ks kell is hangsulyozni mind a
potencialis és mind a visszatérendéegek felé iranyuld6 kommunikacié soran. A Qyzet
tartalmazza azokat a szolgaltatas-elemeket, amadgel€ében a teljesitménylink magas, de
azok nem tul fontosak a vendégeink szamara. A palda wellness szolgaltatasok esnek ide.
Ebben az esetben két dolgot lehet tenni. Kommuitkéeszkdzok segitségével, a vendégek
,oktatasaval” noveljik az adott szolgaltataselenmtdssagat, hiszen ebben az esetben
kénnyen versenyéhy valhat belle, vagy ugy is donthetlink, hogysésrrdsokat vonunk el
ettvl a szolgaltataselerdit hiszen ugysem fontos, valamilyen kritikus partengavitasa
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érdekében. A D-vel jelolt terllet tartalmazza azolaszolgdaltatas elemeket, amelyek a
vendégeink szamara nem fontosak, és amelyekben el@sitménylink sem j6. Ezekre
er6forrasokat pazarolni tilos. Példankban nem érdekid®eni a TV csatornak szamanak
novelésére.
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2. abra: A fontosség-teljesitmény matrix
forras: sajat szerkesztés Matrtilla és James (1977) alapjan

A fontossag-teljesitmény (elégedettség) matrixiatatképet ad, egy adottddontban tortént
felmérés alapjan készil. Azonban fontos tisztalmink a valtozasok dinamikajaval is,
ezért legaldbb évente érdemes elvégezni a vizegaldy nyomon kovethetjiik, 66
elorejelezhetjik a fogyasztoi preferenciak, a vendégygk valtozasat, illetve azt is lathatjuk
milyen terlleteken romlott, stagnélt vagy javutegesitményink.

4. AZ ALCAZOTT VASARLAS

A vendégelégedettség megismerését szolgalja azofticéasarlas (mystery shopping) is.
Ennek a mddszernek az egyik l&gh ebnye, hogy a tényleges szituacidéban figyeli meg a
vendégekkel kozvetlenul érintkez munkakoérokben dolgozok tevékenységét. dbb
kifoly6lag jobban megismerhetjik a valosagot, hagpylegesen milyen kiszolgalasban,
banasmddban részeslilnek a vendégeink. Egyikesl felmérés esetén a megkérdezettek
megtagadhatjak a valaszt, de itt erre nincs t&légr Az alcazott vasarld, esetiinkben alcazott
vendég az ére meghatarozott szerepét megtartva rugalmasaalkatimazkodni a valtozo
helyzethez. A prébavasarlas a medfigyelés egy magypecialis esete, amely olyan
informaciokat nyujt, amiket mas moddszerek segitggélgéiem tudunk megszerezni. A
felmérést végi "alcazott" vendég (probavasarld) egyrelmeghatarozott séma alapjan végzi
el a rabizott és étetesen egyeztetett feladatait. Az alcazott vasarhegvalosulhat
személyesen, telefonon vagy akar online modon i&ngleges probavasarlast kévext kerl

sor a probavasarloi kéftv és/vagy probavasarlasi jegydnyv kitbltésére. Ezeknek a
kvantitativ és kvalitativ adatoknak az elemzésélyerhet ki a kutatas tényleges eredménye.
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Az alcazott vasarlas terlletei lehetnek a szalfmtdian a probahivas, a préba szobafoglalas,
a szolgaltatas tényleges igénybevétele, a vendagpak kezelésének tesztelése, stb. Fontos
kritérium, hogy az alcdzott vasarl6 ugyanolyan gsgymint a tényleges vasarloim, illetve,
hogy megfeldl felkészitésben (tréning) részesiljon a ténylegébgvasarlas (field-work)
elott.

Bar az alcazott vasarlas eredményeinek 6nallo néetatse és az azon alapulé dontések
meghozatala is lehetséges, mégis a leghatékonyabkkar alkalmazhat6, ha ennek
eredmeényeivel kiegészitjuk a leggyakrabban alkatmtaz@rdives megkérdezéses maodszer
segitségével nyert vendégelégedettségi vizsgalatekményeit (T. Van Der Wiele, M.
Hesselink és J. Van Iwaarden, 2005)

5. A RENDKIVULI ESEMENY ANALIZIS

A rendkivili esemény analizis (REA) modszer (ernéslgt critical incident technique, CIT)
Flanagan (1954) nevehe#izédik, de tovabbi szolgaltatasmarketing tanulmanyokis
eloéfordul a (pl. Bitner, Booms és Moore, 1994, illeReynolds és Harris, 2005). ,Rendkivdli
eseményen azokat a szokasos, rutinigylettérs helyzeteket értjik, amelyek az igénybe
vewre olyan efsen hatnak, hogy hosszabb ideig kimutathatéak éségiértekitéletben is.”
(Veres, 1998). Ezek tehat olyan események, amedyelendégben mély és maradando
pozitiv vagy negativ emlékképeket generalnak. A R&#magaban nem alkalmazhato,
mindig valamilyen més miiség-ertékitélet kutatassal (pl. SERVQUAL) egyutoksak
ertelmezni az eredményeit. Fontos megjegyezni, l@oggndégekre sokkal nagyobb hatassal
vannak a pozitiv, de kilénésen a negativ élményeint a tartdsan magas nBEQI
szinvonal. Ugyanilyen fontos, hogy panaszhelyz&onks keletkezik, ha azt a szolgaltatd
nem veszi észre, arrdl nincs tudomasa. Ezért aspaabé vendéget meg kell becsulni, a
problémajat a lehétleghamarabb meg kell oldani és kis méitéddompenzacioban kell
részesiteni.
A REA moddszer soran a vendéegnek az alabbi kérdétedsz ik fel:

e Gondoljon egy olyan eseményre, amikor a szallodabtkodasa soran valamilyen

kellemetlen/kellemes élményben volt része.

* Mikor tortént az eset?

* Milyen rendkivuli kérilmények idéztékdehz eseményt?

» Egészen pontosan mit mondott, vagy tett a szadadmélyzete?

« Miért érezte On kellemesnek, vagy kellemetlenneksstet?

» Mit kellett, vagy lehetett volna masképp csinélbiban a helyzetben?

A kapott valaszok alapuétn két csoportba oszthatok, pozitiv és negativ ésgek
halmazara. A kapott valaszok esetében sztendemdksl a gyakorisagokat és torekedjink a
sulyossaguk meghatarozasara. A kapott rangsoraalapjroségjavitdé, vendégelégedettség
noveb intézkedési terv készitltefRo, H. és Wong, J (2012)).

A rendkivili események elemzése soran felhasznpdkhat szalloda panaszkonyvét, akar
elektronikus formaban is, illetve az online vendégeelések narrativajanak elemzéseét is
felnasznalhatjuk erre a célra (pl. szallas.hu, bapkom, tripadviser.com, stb.)

6. KOVETKEZTETESEK ES OSSZEFOGLALAS
Fontos megjegyezni, hogy ad® részekben bemutatott vendégelégedettség méré@sissk
onmagukban is nagyon hasznosnak bizonyulhatnak légedettség-menedzsment soran,

azonban a leghatékonyabban akkoftikédhetnek, ha alkalmazasuk integralt ésgreel
megtervezett. Az Aaltaluk Osszégpyets informaciok és levonhatd kovetkeztetések a
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marketingstratégia egészének megtervezése soranhgsknosulhatnak, kilénésen a
kommunikaciés stratégia megalkotasakor. Rendszdezgszeti hasznalatukkal elérhit
hogy a vendégelégedettség szignifikans mértékbemjgn, és ezaltal $jon a vendégek
lojalitasa, a visszatérvendégek szama. Ez kulondsen azért fontos, mgnegfoghatatlan”
széllodai szolgaltatasok esetében a potencidlidégak manapsag egyre nagyobb mértékben
épitenek szallodavalasztasi dontéseik soran aneonlendégértékelésekre, rating-ekre és
word-of-mouth-ra. Csupan egy elégedetlen vendégvak hosszu soran, sok-sok péfizb
felépitett pozitiv imazsunkat dontheti romokba eg9l elhelyezett” és dokumentalt
(fényképezett vagy videdzott) nem észlelt, vagydesl kezelt ve$i panasz nyilvanossagra
hozatalaval. Az ilyen kockazatokat pedig I€ilség szerint nullara kell csékkenteni hatékony
vendégelégedettség menedzsment segitségével.
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ATALAKULO FOGYASZTOI SZOKASOK AZ E-TURIZMUSBAN,
A SZALLAS. HU SIKERE

DR. HAJDU NOEMI
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehm§zet

Az elmult években nagymértékben megvaltozott a foggztok szokdsa az utazésra
vonatkozoan, melynek kovetkeztében élérbe kertltek az online utazasi irodak (OTA)
és szallashelyek. Uj korszakra ébredtiink, melynekeave: e-turizmus. A szallashelyek és
az OTA-k kozott folyamatos az egyuittniikodeés a szolgaltatasok értekesitése érdekében.
A legjelentésebb magyarorszagi OTA a szallas.hu, mely 6t év dlgpiacvezeb lett az
orszagban. Jelen cikk az e-turizmusban fell&puj fogyasztoi szokasokat vizsgalja, amely
kifejezetten a széllasfoglalasra vonatkozik.

In recent years consumer behaviour has changed atlooncerning travelling, though the

focus is on online travel agencies (OTA) and hotgbortals. A new period has come that is
called e-tourism. In order to sell services, coopation between OTA-s and hotels is
continuous. The most significant Hungarian OTA is gallas.hu, which in five years has
become the market leader. This article examines th@ew consumer behaviour in
e-tourism, specially concerning online hotel bookig.

Kulcsszavak OTA, e-turizmus, szallas.hu, fogyasztéi értékelés
Key words: OTA, e-tourism, szallas.hu, consumer ’s ratings

1.BEVEZETES

Az informéaciés technoldgia gyors féfiésével a turizmus belépett az e-kereskedelem
korszakaba. Ennek kdvetkeztében jeleah megvaltoztak a fogyasztéi szokasok. Utazasaink
megtervezésekor, példaul refjglgy vagy szallasfoglalas esetében, vagy autobé&désn
egyre jobban fliggetlenedliink az utazasi irodatohéise intézzuk a dolgokat.

A KutatéCentrum 2015-6s E-shopping Reportjabdl Kitte hogy az e-kereskedelemben, az
online szolgaltatasok vaséarldsa soran, a legnaggabhalékban szallast foglalunk. Ez az
erték 2014-ben 46%, 2015-ben 47% volt, mig 2016-63%-ot josolnak. A képzeletbeli
dobog6 masodik helyén a bedgggy (mozi, szinhaz, koncert, mizeum) -2015-ben-36%g

a harmadik helyén a menetjegy vasarlas -2015-b&s 34erepel.

Az online vilag altal elérhéveé valt informaciés tarhaz egy Uj fogyasztoi tiphistott életre: a

jol informalt vewt, akinek megvan az igénye a teljesktajékoztatasra. Az informacioketes
tevékenységet az interneten, rovid idlatt koltséghatékonyan és kényelmesen tudjuk
elvégezni. Ezen fogyasztéi szokasvaltozas révéletetiek meg az online utazasi irodak és
szallasfoglal6 portalok.

A turizmus és vendéglatas tertltén az online ésiéksl csatornak meghatarozo szerepet
jatszanak. Ez alapuin harom tényéee vezethét vissza:

1. atlathato arak,

2. alacsonyabb aron tortémrtékesités (O’ Connor, 2003; Sahay, 2007),

3. és az arukapcsolas gazdasagossaga (Toh, Dekay2€x14).
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Magyarorszagon, 2015-ben az online szallasfogkaid@sya elérte az 55%-ot. (orientpress.hu)
Az online turisztikai piac ndvekedése globalis ttefiNagy-Britanniaban a belfdldi foglalasok
78 %-a, Hollandidban a 67 %-a online torténik.gta.hu)

Az online foglalas kétféle értékesitési csatorr@ténhet. Egyrészt lefoglalhatjuk szobankat
kozvetlenll a széllas weboldalan, masrészt kodwvetigynevezett OTA-n keresztil (online
travel agency). Az OTA ,0j médiaként” is értelmeithe melynek definicigjat
Danko (2009, 269.0.) igy fogalmazta meg: ,olyanoiniacios és kommunikacios
technolbégiak sokasagat oleli fel, amelyek az eteltkus atviteltechnikaban kdztsek”.

2.A SZALLASHELYEK ES AZ OTA-K EGYUTTM UKODESE

A hotelek és az utazasi irodak felismerték az dgyikodés ebnyét a versengés helyett
(Schultz, 1994). A kevésbé népskés az ismert hotelek szamara is megéri egyikiioni az
OTA-val (pl. booking.com, szallas.hu), hiszen jakalfejében ezek a site-ok nagyszamu
latogatdt vonzanak. Pan et al. (2013) bebizongitdtbgy azok a hotelek, tobb figyelmet és
rakattintast kapnak, amelyeket az OTA weblapjatétbrkeresés sorandk rangsorolnak.

Tulajdonképpen a hoteleknek és az online utazésaknak meg kell talalniuk az egyensulyt
a jutalék aranyanak meghatarozasakor, hiszen gkeégyuttmikddve nagyobb profitot tud
elérni.

Az OTA-k akkor tudjak jutalékukat ndvelni, ha tobbobat értékesitenek. Ha a széllodanak
tobb szobaja is szabad nagyobb jutalékot biztasiDaA-nak, amely ezaltal kedw&ab
helyen tudja szerepeltetni az adott szallast as@bgn, ezzel segitve az értékesitést.

A tobb szoba értékesitése nemcsak egy szallashétierd, hiszen annal tébb szobat tud
eladni, minél tébbel van lzleti kapcsolata. igyregyagyobb lesz a verseny a széllashelyek
kozott a rangsorban elfoglalt pozicidért. Ezzeliggyileg az OTA honlap latogatottsaga is
novekszik, hiszen a fogyaszto itt latja a teljesakitot egyszerre. Ez egyfajta benchmark-nak
is értelmezhét

Tehat az OTA as a szallashelyek kozotti thggg kolcsonds. A nemzetkdzi OTA-k jutaléka a
teljes utazasi kiadas 15%-a (US Census Bureau,)2003

A szallasfoglalaskor a kovetk@harom fogyasztoi szokast kilénboztethetjik meg.
1. Léteznek olyan fogyaszték, akik a kulonBoblogokon, férumokon, kdzosségi
oldalakon tajékozédnak, és a hotel sajat ertélesigatornain keresztil foglaljak le

szobajukat.

2. Sok utazé az OTA-n keressskor informaciot, majd a szallast a hotel weblapjagy
megadott telefonszaman keresztil intézi (Toh, Deléagl., 2011; Wu et al., 2013).

3. Veéqul, vannak olyan fogyasztok, akik az OTA weblapokeresztil informalédnak és
foglalnak.

A metakere§ oldalak és az online utazasi irodaktétbe keriltek a szallodak és egyéb
szolgaltatok kozvetlen foglalasi oldalaival szembéirizmusonline.hu)
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Az OTA honlapok gyakran kedvezmeényes &ron kinalgkszallascsomagokat, annak
erdekében, hogy minél tdbben naluk szervezzék sa#izgt. Nem csupan szallast adnak,
hanem a szallascsomagon van a hangsuly, amelg s&dén, kedvezményes aron megvehet
sibérletet vagy sifelszerelés kdlcsonzést jeleriy mellness hétvége esetében akar egy
ingyen masszazst.

2.1.A LEGJELENT OSEBB MAGYARORSZAGI OTA A SZALLAS. HU

A legjelentisebb magyarorszagi OTA a szallas.hu (Héged2011). A Szallas.hu Kift.
2006-ban jott létre és 5 évvel kéb, 2011-ben piacvezetett. Alapveten harom terméket
értékesit.

| Szallas.hu Kft. termékei |

Oaliud suamsstigilss Kedt‘ezﬁén}'es utazasi Villalati rem:!en’ények és
ajanlatok utazasok
| szallas.hu | szallasguru.hu | konferenciahotelek.hu |

A teljes online piacon a szallas.hu részesedésel k&2 szazalék volt 2015-ben, mig a
forgalma 1,89 milliard forintos. (orientpress.hu)

Szakmai munkajukat a kovetketablazatban feltintetett dijakkal ismerték el.

1. tAblazat:A szallas.hu szakmai dijai

Evszim Dij

2011 Orszagos Fiatal Vallalkozo: Dy

2012 Superbrands

2013 Superbrands

2014 Deloitte Technology Fast 50 Central Europe 1. helyezeit
BOKIK vallalkozo: dij
Deloitte Technology Fast 50 Central Europe 3. helyezett
2015 Deloitte Technology Fast 300 Central Europe 70. helyezett
Ruban d'Honneur: The ELITE Award for Growth Strategy of the| Year

Forras: www.szallas.hu

A szallas.hu kiemelkdd kinalatot biztosit, csaknem 11.000 szallashelyleetl foglalni
belfoldon. A kereslet indokoltta tette a nyitasttanye kilfoldi orszagok piacaira.

3.ONLINE FOGYASZTOI MAGATARTAS A SZALLASFOGLALAS ES ETEN

Agag és El-Masry (2016) korabbi kutatasok alapjdezégyijtotték, hogy mely tényeik
vezetnek a szandéktol a vasarlasig az online wkzsetében.

Vevoi értékteremtés (Francis és White, 2004).

Vevoi bizalom és elkotelezettség (Ponte et al., 2015).
Eszlelt hasznossag (Amaro és Duarte, 2015).

Attitiid (Amaro és Duarte, 2015).

PowpbdPE
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Az online széllasfoglalasnal érzékelhetkockazatot a kilonbéz értékelésekkel
csokkenthetjuk, melyek egyértaben hatast gyakorolnak azo6bb emlitett tényeaikre.
Az online hotelértékelések tulajdonképpen Osszafidd az utazdék élményeit, pozitiv és
negativ tapasztalatait. Piskoti (2012) a varosokkéamsanal, felhivja figyelminket a
férumokon megjelef fogyasztd vélemények kiemelkiedzerepére.

Casalo et al. (2015) kutatasaik a kovetkeziseket fogalmaztdk meg.

1. A fogyasztok az online hotel ntisitést hasznosabbnak és megbizhatébbnak tartjak,
ha azokat j6l ismert online utazasi ugynoksegTppAdvisor) publikélja.

2. Az utazok attitidje és foglalasi szandéka kilonbozik, melyet befedy az online
értékelés. Az attiid és a foglalasi szandék is magasabb azoknal &kioé, amelyek
a legjobb hotelek kdzo6tt szerepelnek a listan.

3. Az ismert online utazasi k6zosségek novelhetik aline szallodaértékelési listak
tapasztalhato hitelességét és hasznossagat.

4. Az ismert online utazasi kozosségek foglalasi sekrad gyakorolt befolyasa
aszimmetrikus. A befolyasolaséeebb azoknal a hoteleknél, amelyek a legjobb listan
szerepelnek.

Erdemes megfontolni ezeket az eredményeket, hisatissal vannak a hotel bevételeire és
araira (Ogut és Tas, 2012). A kulonbdalogokon, forumokon, kozosségi haldkon posztolt
kommentek egyérteltien alakitjak attitdiinket. Bansal és Voyer (2000); valamint Kozinets
(2002) bebizonyitottak, hogy az utazok sokkal jobbsegbiznak a fogyasztéi ajanlasokban,
mint a hivatalos miésitésekben. Megitélésem alapjan ennek az oka eyshieszen
ugyanabban a helységben ugyanazokkal a problémak&aibestlink. Példaul, hogy melyik
étteremben ebédeljink, milyen programokon vegyuakzty melyik szorakoz6 helyre
latogassunk el. Az értékelések soran a fogyassibhntetik korukat, illetve azt, hogy kikkel
utaztak, milyen jelle§y utazas volt (kikapcsolodas, Uzleti), hany napoltotigk ott.

Ez felfoghatd egyfajta szegmentalasnak, hiszen arnggkkel rendelkéknek a
kommentekben a prioritast az ugyanolyan csaladgjakoadni, mig az Gzleti Gton l&knek
nem ez lesz a meghatarozo vélemény. Ez a jelezségNdOM marketing (word of mouth),
az online szajrol-sz§jra terj@anarketing. Az e-WOM sorén a felhasznélok gyakrapeket

és rovid videokat is posztolnak az altaluk felketegurisztikai helyekil, szallasokral,
élményekél. Ezen informacidk alapjan még teljesebb képethkfynk. A PhoCusWright
(2014) felmérésben a kovetkezllitas igazolodott. Az utazok tébb, mint 80%-areps
értékelést elolvas a dontéshozatdittelhogy melyik hotelt valassza. Azonban 53% nem
hajlando olyan hotelt lefoglalni, ahol nincs véleme

Osztélyzatunkat akar mar mobil applikaciokon ketidsis elkildhetjik, amely rendkivil
gyors és egyszémegoldast jelent.

Természetesen minden esetben meg keélk@inink az informacio valdsagtartalmarol. Ha
tobb kommentben is fdéilhik ugyanaz az informacio, példaul, hogy a hotebgsaban sk
parkoléhelyek allnak rendelkezésre, akkor nagysalhiséggel igaz az allitas.

Az 1. abra egy konkrét szallashely (HercegasszartglBMezotur) értékelését mutatja, mely

alatt kovetkeznek az utazok kommentjei. A 9,3 dtpggontszam, amely 32 értékelés alapjan
szlletett. Az utazok 7 jelleizulajdonsagot pontoztak 1-10-ig.
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Személyzet

9 3 Tisztasag
L] Ar/Erték

Komfort

Szolgaltatasok

EEEEEE

Etterem 9

4
Nagyon j6 P N L (
(32 értekelés alapjan) Megkozelithetdseg @39

© 'Nagyon kedves és felkésziilt a személyzet minden tagja. figyelmes &s udvarias kiszolgaldsban volt résziink. A chéf eldtt kilion le a @
kalappal, veganként minden kérésiinkre tudott ajaniatot adni ami hazankban vidéki viszonylatban kiiiénGsen pozitiv meglepetés volt
szamunkra. Szep, rendezett, igényes komyezet - stilusaban abszoltit modern és fiatalos, kiildnleges hangulataval egyedi szinfoltja a
vidéknek."

Hasznos

Fiatal par. 3 nap alapjan (2 hanapja)

== Budapest

1. AbraHercegasszony Birtok Me#tur értékelése a szallas.hu-n
Forras: www.szallas.hu(letdltve: 2016.03.24.)

Az utazok valasztasaban kiemelkedzerep jut a j6l ismert OTA-knak, mint példaul
Magyarorszagon a szallas.hu-nak. Ezeknek a portalokrdeke, hogy folyamatosan épitsék
és noveljék sajat markaértékiket. Ezért gyakorgyhisztonzik a felhasznalék megbizhat6
véleménynyilvanitasat. llyenkor megjutalmazzak atox kommentéket, akik a legjobb
bejegyzéseket készitik. Ebben az esetben a jutatdamilyen kedvezmeényt jelent, példaul
egy ajandék masszazst.

Erdemes elgondolkodni azon, hogy az e-turizmusbdmgyan hasznosithatd a
Starbucks Coffee altal alkalmazott j0 gyakorlagz(,en Starbucks 6tletem”). Online mdédon
barki tehet javaslatot a szolgaltatasuk fejlesz&eséermekujitdsokra, Uzlethelyiségekre
vonatkozéan. Minden felhaszndlé szavazhat, és #Hbgszavazatot kapott oOtleteket
megvalositjak. Ez egy Uj és kotetlen formaja a &sgyoi véleménynyilvanitdsnak, mebyb
kidertlnek a fogyasztoi igények.

A mindennapok soran @brdul, hogy nemcsak pozitiv vélemeényt kap egy lazékly,
étterem, vagy egyéb szolgaltatas. A negativ kntk&apcsolatban sokkal tébb a teénd
Amikor az utazO elégedetlen a szallashelyen kagmibigaltatasokkal, legalabb 10 masik
emberrel megosztja a negativ tapasztalatait (Ditoal., 2010). Megitélésem alapjan ez az
arany online modon, a kozosseégi oldalakon keresakifir 50-szeresre isélmet. Ezért
semmiképpen nem az a megoldas, hogy eltavolitjbkjagyzést. Minden kritikat érdemes
feldlbiralni, hogy igaz-e. Amennyiben jogosnak jteét egyrészt dolgoznunk kell a hiba
kikiiszObolésén, masrészt a valsagkommunikaciovatdaatos tevékenységet is meg kell
kezdenink.

Tsao et al. (2015) felhivta a figyelminket a ,betéblak” elvre, mely szerint barmilyen
negativ jelenség olyan tzenetet kozvetit, amelglibi negativ jelenségekhez vezethet. Az
elmélet neve arra utal, hogyha egy haz ablaka ike#s nem csinaltatjuk meg, akkor ez azt
jelenti, hogy annak a haznak nincs gazdaja, éswébbi rendetlenséghez vezet. Tehat ha nem
allitjuk meg a negativ hirek terjedését, nem sijilteneg a kivaltdé okot, akkor ez tovabbi
negativ hozzaszolasokat, fogyasztoi adtitiltozast eredményez.
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Legszembdinobb sajatossdg a magyar online szdallasfoglalas lesetéa fizetés.
Mig kalféldon a készpénzhasznalat jetesgin lecsokkent, addig a KutatoCentrum 2015-6s
E-shopping Report alapjan kijelentbethogy a készpénzes fizetési mod a legkedveltebb
Magyarorszagon, mely 55%-ot tett ki. Ezt koveti a&wmtalas (48%), majd a bankkartyas
fizetés (42%).

Ez a magyar specifikum nemcsak az online szol@&tdt esetében figyelléeineg, hanem az
online termékvéasarlasnal is, ahol éppen e miattédholétre a kilonbdz Pick Pack és Posta
Pontokat.

4.ONLINE SZALLASFOGLALAS EL ONYEI

A KutatoCentrum 2015-6s E-Shopping Reportjabdl Kitte hogy jelenésen visszaesett az
utazasi irodakban hagyomanyosan foglalt szallascknya az interneten végrehajtott
foglalasokhoz képest. Valos#sitheben ennek oka az online szallasfoglalaskor érzékelhe
elonydkben rejlik, melyeket a kovetk&részben részletesen ismertetek.

1. Kedvezar
A széllasfoglalas esetén, az interneten gyakrand@darat talalunk. Ekkor a klasszikus
értékesitési lanc kétvagy harom szerefhol all.

SZALLASADO > OTA > FOGYASZTO >

2. abra 3 szerepls értékesitési lanc

Kétszerepls lanc esetén az OTA kimarad, ekkor a fogyasztééttenil a szallasadonal
foglal interneten vagy telefonon.

Ne felejtstik el a last minute arakat sem, hiszgdragabb szoba mindig a nem kiadott.
Ebben a helyzetben a szélloda akar ar alatt issképeekesiteni szobait a veszteség
elkertilése érdekeében.

2. ldétényesd

Egyrészt, online foglalaskor megvan az a léb&g, hogy szamunkra megfélel
idépontban végezzik el ezt a tevékenységet, és nemalkalmazkodnunk az utazasi
iroda nyitvatartasi idejéhez.

Masrészt, az utolsé pillanatban is foglalhatunk,dosithatunk, illetve lemondhatjuk a
szallast, mellyel tovabb novelléed szabadsagi fokunk.

3. Rendelkezésre allo informécio

Az OTA-kon rendelkezésre allé informacio végtelemelynek kovetkeztében oriasi a
termékvalaszték. Nem jelent problémat, ha nincsyi$rkeretiink, hiszen ezeken a
szallasportalokon az adott helységben jelens |8zinte 6sszes szallashely elééhet
melynek kdvetkeztében mindenki megtalalhatja a szanegmegfelébb ar-érték aranyu

kategoriat. A szallashelyen kivil programajanlatagaalalhatunk.

Tovabbi informacioforrds a fogyasztéi velemény, kaldészintén leirjdk az adott

szallashelyen szerzett tapasztalatokat a forumasra blogokon. A fogyasztok Altal
készitett értékelési ratak is erre szolgalnak.
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A fényképek és a virtualis sétak alapjan tovabBki@godhatunk, hiszen mar akkor a
szallodaban érezhetjuk magunkat, amikor még betstik a labunkat.

4. Konnyi 6sszehasonlithatésag

Az OTA-k portalokon tébb rangsorolasi lebséget is beallithatunk, hogy milyen
sorrendben kérjik a személyre szabott szallas&pdnlaz a rangsor torténhet akar ar,
szallastipus, felszereltség, ellatas, vagy varqekditdl vald tavolsag alapjan egyarant.

5. Piktogrammok alkalmazasa

A piktogrammok egyszésitik €s gyorsitjak a megértést. Korabban csak ia&zaki
katalégusokban lattuk ezek hasznélatat. A piktognak rendkivil praktikusak, hiszen,
amit esetleg tdbb mondattal tudnank kifejezni, agatdhato 1-1 képpel.

5.0SSZEFOGLALAS

Az e-turizmusban teljesen () fogyasztoi szokasakkwdtak ki a hagyomanyos (offline)
értékesités soran tapasztaltakhoz képest. Az apipidj szerepk jelentek meg: az online
vasarld és az online utazasi irodak, szallasfoglaltalok (OTA).

Online modon a fogyasztok a szallashelyek webotdakigy a szallasfoglalo honlapokon is
lefoglalhatjadk szobajukat. A széllasfoglalé porkaldulajdonképpen benchmark-ként is
ertelmezhetek, hiszen tobb tényéalapjan dsszehasonlithatjuk a nyujtott szolgadtatat.

Az interneten tortéhtajékoztatas gyors, kényelmes és naprakész; fuglaas ingyen vagy
bizonyos felar ellenében szinte az utolsé pillanafiltoztathatd, lemondhato.

Magyarorszagon a legjeléisebb szallasfoglalé portal a szallas.hu, mely bitext mértéi
novekedést ért el az elmult 6t évben, hiszen pistydett. Jelenleg csaknem 11.000 belfoldi
szallashely szerepel kinalatukban, és a szomskétfosdi orszagok felé is megkezdte a
piacnyitast.

Az online fogyaszt6éi vasarlasi folyamatban, a salégdsok jelleg&ll fakado
megfoghatatlansag miatt, nagyobb hangsulyt keltetekink a kockazatok cstkkentésére,
melynek egyik eszkdze az utazok altal készitettkétések. A szallas.hu-n hét tényez
osztalyozhatunk 1-10-ig, mely kiterjed az ar-érd¢knyra, a szolgaltatasokra, az étteremre, a
komfortra, a személyzetre, a megkozelithégre és a tisztasagra. Ezutan 6sszegzik a hét
tényed atlagértékelését, és igy sziletik meg a szallgshéb® szama. A szamszaki
értékelés mellett, az utazok kulon véleményt istitek. A cikkben ismertetett kutatasok
bebizonyitottak, hogy ezek az informéaciok hatagaahak a szallashely kivalasztasara.

A szallas.hu oldalan is megfigyelbiethogy az egyes szallashelyekre leadott értékelések
szadma folyamatosanénaz ids elsrehaladtdval. Az Gjonnan csatlakozott széllashelgek
nyilvdn ez a szam kevesebb. Az online szallasfogtairtaloknak érdekiikben all az utazok
O0sztonzése a véleményik megosztasara.

A Tourism-Review 2015-0s felmérésében 0Osszefoglalt&ulcstényedket az 0) vedk
megszerzesére vonatkozoan, melyek a kovékkez

e ,csaladoktél/baratoktél valo ajanlas,

» személyre szabott ajanlat,

e egyszeri promOciés ajanlat az 0j vasarlok szamara,

» lehetséges média megjelenések,
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* hiiségprogram,
* magas rangsorolasu keresési eredmenyek,
* reklamok.” (turzmusonline.hu)

Megitélésem alapjan az ,online-osodas” trendje hbvéolytatodik a turizmus teriletén is,

mellyel folyamatosan lépést kell tartani. Ez madgpmar nem jelent versengyat, ez a
versenyben maradas feltétele.
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UTON A TUDOMANY FELE — TUDOMANYOS DIAKKORI MOTIVACI OS
KUTATAS A MISKOLCI EGYETEM HALLGATOI KOREBEN

DR. DABASI-HALASZ ZSUZSANNA !, DR. MOLNAR LASZLO % GULYASNE DR.
KEREKES RITA °
egyetemi docerisegyetemi adjunktdsegyetemi docefis
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, VilagRégionalis Gazdasagtan Intézet
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markelingzet,
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markelingzet

Rezliimeé

A tudomanyos utanpétlas-nevelés, tehetséggondapdis memzetkdzi 6sszehasonlitasban is
unikalis rendszere a Tudomanyos Diakkdri (TDK) maag), amely szinte minden hazai
felsboktatasi intézményben évtizedek 6ta jelen van. I€iemrioritdst ugyan nem minden
esetben kap, de toretlentl fennallikadik, és foglalkoztat oktatdkat, kutatokat, haltieat
egyarant. Egyetemuink egy eurdpai uniés projektt&ben nagyszamu hallgaté bevonasaval
(n=3360) felmérést végzett az 0Onalld6 TDK tevékegyséanti motivaltsaguk dbb
jellemzirol, annak érdekében, hogy a tudomanyos didkkoriaatpk hosszutavon névekv
szamanak biztositasara alkalmas stratégia keszélhes

A kutatasi eredményeink azt igazoltak, hogy az zim#&nylink hallgatéinak csak egy
viszonylag sitk szegmense szolithatd meg eredményesen ezenletdrrivagyis, hogy a
puszta érdekidés dolgozatta, @dassa manifesztalddjon. Ugyanakkor lényeges ka&iydk
mutathatok ki a kilonb@z szocio-demografiai profild tanuléi csoportok kdzo6§ol
azonosithaték a TDK tevékenység irant fogékonygha#dli rétegek. Mar-mar személyre
szabott - de legalabbis szegmensspecifikus — magkkbmmunikaciéval meglatasunk
szerint fokozhat6 a részvétel. Az erre vonatkozblatds kommunikacios tervink szintén
helyet kapott a tanulmanyunkban, a kutatasi eregeieratfogd és részletes bemutatas
mellett.

Kulcsszavak:tudoméanyos didkkor, hallgatéi motivaciok, Miskokgyetem
1. BEVEZETES

A tehetséggondozas logikailag kénnyen belathatintalz egyik legproduktivabb munka, a
fentarthato feppdés egyik zaloga, minden olyat megtestesit, anmeralzeriség jobb életéhez
hozzajarul. Elésorban a fiatalok kompetenciait fejleszti, léivet téve ezzel, hogy a széles
ertelemben vett Ujat alkossanak. Masrészt inspirajokat a mentorokat, akik ebben a
folyamatban részt vesznek sokszor I6kést adva daj@vvativitasuknak. Harmadrészt
megtanit egy tamogatd magatartast, ami ha termékatgjjal talalkozik tovabb él
multiplik&lodik.

Az egyetemek feladatérol, a tehetséggondozasréhagy gorog bolcsélszavaival érdemes
kezdeni"Egy dragakovet dorzsélés nelkil lecsiszolni neheteahogy az embert sem probak
nélkil tokéletesebbé terih{Seneca) A tehetség a legnagyobb természets kamonban csak
lehetséget jelent, talentumma érlelése kifldtételekdl fligg. Tévhit hogy ,a valodi tehetség
agyis érvényesul”. A feltehéen tomeges ellenpéldardl csak azért nem tudunkt mer
elkallodtak. A fel$oktatasba bekeréik mar bizonyitottak abban, hogy az atlagostdl jobb
képességekkel, kitartassal, szorgalommal rendegkezn
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Egy eurdpai unios projekt finanszirozdsaval vahaitk meg a Miskolci Egyetemen egy
olyan nagy elemszamu kutatast, ami felmérte haligktattitidjét a tudomanyos munka irant.
Ennek ismeretében kialakithat6 ésdtdsfolyamatosan megvalésithatd az egyetemi tehetség
gondozas stratégidja. Ezzel hozzajarulva a TDKhety feladatahoz, miszerint annyi
mentoralni, hogy majdk is mentoréljanak.

2. TUDOMANYOS DIAKKORI TEVEKENYSEG A MISKOLCI EGYET EMEN

A Tudomanyos Diakkor Prof. Dr. SzewdPéter elndk Ur szavaival élve hungarikum, egy
olyan rendszer, amelyre méltéan lehetiink buszkélelgoktatasban tanuld hallgatok ennek
keretében az egyetem oktatoival, kutatdival eggiotgozva tudjak egyeéni érdéklésiknek
megfeleben elmélyiteni tudasukat a tanrendben foglaltakdn iietve 6nall6 kutatasokat
folytatni. Ez a mester és tanitvdnya kapcsolat gazdn életre sz6l6 élményeket és
kiemelked innovativ megoldasokat. A félsktatasnak mint minden mas teriletnek sziksége
van utanpotldsra, a j6év kutatdi, oktatéi ezen munkafolyamat eredményei. Ma
egyetemeken dolgozé professzorok nagytobbsége imadi@kkoros” volt.

Az oktatas rendszerének atalakitasa az un. kr@égess a bolognai folyamat kissé szétzilalta
az oktaték és a diakok kapcsolatat is, elszemélyeslett a képzés. Ebben felddis
bizalomgerjes#t a TDK munka, ahol a tanar diak kapcsolat szoragd&dmunkat jelent.
Azonban tapasztalataink szerint egyre nehezebgyimésra talalni, kénnyebben ,elvesznek”
a hallgatok a tomegben.

Az elkdvetked nehany adatsor és annak az elemzése bemutatjpataqryeten a Miskolci
Egyetemen nem csokkent az elkészitett dolgozataknaz hanem a tématerileteken tortent
modosulas. Ha a felvételi aranyokat is figyelemhesselik, akkor viszonylag szerény
aranyban tudjuk bevonni a hallgatokat a tudomamyoaskéba.
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1. &bra: TDK dolgozatok szamanak alakulasa kari bontasb@dg-2015 években
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2. 4bra TDK dolgozatok hallgatoi Iétszamaranyosan karithsban, 2008-2015 években

megtalalnunk azokat a didkokat, akik rendelkeznekklkal a kompetenciakkal, amik
szikségesek egy kutatoi életpalyahoz. Ezt Kdretolyan fejles#t programot Kkell
ajanlanunk, amely kielégiti és folyamatosan ferj@anz érdekidéest. Ehhez szikséges a
hagyomanyos maddszerek mellett az Y és Z genera&qvattozott attiidjéhez igazodo
tehetséggondozasi rendszer kialakitasa. Hipotézisierint a kezél és a BA és az MA
évfolyamok hallgatdinak motivacioja eltéra tudomanyossag irant. A tudomany irant
kulonbo® rétegspecifikus akciokkal lehet felkelteni az étédést. A hallgatok tdbbsége
taldlkozott mar a TDK mozgalommal, érdekesnek jmldle nem realizalédott dolgozatta az
erdekbdése. A motivaciok feltarasara inditott kutatas derényeit a kovetkékben
ismertetjuk.

3. A KUTATAS MODSZERE

A kutatasi célok elérése érdekében nagymintas okérd megkérdezeést bonyolitottunk le. A
kérdbives megkérdezés alkalmazott moédszertananak léengkegneit az alabbi tablazat
foglalja 6ssze.

1. tAblazat Az alkalmazott mintavétel jelleniz

Alapsokasag A Miskolci Egyetem el8 A Miskolci Egyetem felébb
éves, nappali tagozatos éves, nappali tagozatos
hallgatoi, N=1568 hallgatoi, N=4817
Mintavételi keret NEPTUN adatbazis NEPTUN adatbazis
Mintavételi technika Teljes koti megkérdezés  Teljes koti megkérdezeés
Mintanagysag n=1316 n=2044
Informaciogyijtés Onkitoltds kérabiv Onkitoltds kérdiv
Megbizhatésag 1=95,0% 1=95,0%
Pontossag A=%1,08%. A=11,64%.

A kérddives megkérdezés alapsokasagat a Miskolci Egyetgppati tagozatos hallgatoi
alkottak, akik a megkérdezéssmbntjaban hallgatoi jogviszonnyal rendelkeztek @vesek,
N=1568; felébb évesek, N=4817). Az alapsokasagot tartalma@ disNEPTUN rendszetb
volt kinyerhet. A kutatasi célok elérése érdekében teljest kiaregkérdezést (cenzus)
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végeztink. A tervezett mintanagysag megegyezettlagrsokasag nagysagaval, a tényleges
mintanagysagot (elstvesek, n=1316; féibb évesek, n=2044) pedig tobb tényegyuttesen
alakitotta ki (hallgatéi jelenlét, valaszado6i hafl@sag, stb.). Az informaciédgés maodja
onkitoltos kerdiv volt. A megkérdezésre a 2015/16. tanév |. féléd. szorgalmi hetében
keriilt sor (2015. szeptember 7 — oktober 2.). Aforinédcidelemzés SPSS és Excel
programokkal tortént, az alkalmazott moédszerek #ozdegemlitendk az egyszdibb
egyvaltozos elemzések (leird statisztikak: atlagoélativ gyakorisagok), valamint a
kapcsolatvizsgalati modszerek (kereszttablak, ANOKk@relacio).

Az el éves minta 6sszetételére az alabbi megoszladeknpk. A valaszadé neme szerint:
45,9% férfi és 54,1%dm Az alapjan, hogy melyik karra jar: 28,1% GEIKO® AJK; 21,1%
GTK; 13,6% BTK; 18,9% EK; 2,1% BBZI; 5,3% MFK; és9% MAK. A véalaszadok
megoszlasa aszerint, hogy milyen képzési szintealriak: 8,0% felsoktatasi szakképzes;
80,8% alapképzés (BSc, BA); 9,4% mesterképzés (M84); és 1,8% szakiranyu
tovabbképzés. Az alapjan pedig, hogy milyen finémgasi formaban tanulnak, a kdvetékez
bels aranyokat kaptuk: 73,7% allamilag finanszirozosiztondijas és 26,3% koltségtéritéses/
onkoltséges.

A felsb éves minta 6sszetétele pedig a koveikszls) aranyokat mutatja. A valaszado neme
szerint: 48,2% férfi és 51,8%5nAz alapjan, hogy melyik karra jar: 32,9% GEIK;,6%
AJK; 14,8% GTK; 11,9% BTK; 12,0% EK; 5,0% BBZI; ¥4 MFK és 7,6% MAK. A
valaszaddk megoszlasa aszerint, hogy milyen képszsten tanulnak: 4,1% fésktatasi
szakképzés; 72,8% alapképzés (BSc, BA); 21,8% mkégpres (MSc, MA); és 1,2%
szakiranyu tovabbképzés. A féldb éves hallgatoktdl azt is megkérdeztik, hogy ikely
évben kezdték meg a tanulmanyaikat. Erre a kérdéstvetke# valaszokat kaptuk: 7,7%
2015-ben; 32,5% 2014-ben; 34,3% 2013-ban; 13,192-peh; 8,1% 2011-ben és 4,3%
2010-ben vagy koradbban. Az alapjan pedig, hogy emilfmanszirozési formaban tanulnak, a
kovetked belsy aranyokat kaptuk: 69,2% allamilag finanszirozd@sztondijas és 30,8%
koltségtéritéses/ onkoltséges.

4. AZ EMPIRIKUS KUTATAS EREDMENYEI
4.1. El® évesek valaszai

Kutatasunkban kilén vizsgéltuk az @&lévesek és a fdlbb évesek motivacibit. Ennek
legfobb oka az volt, hogy az él€vesek még nemigen ismerik a TDK rendszékedt inkabb

az egyetemvalasztas, a szamukra relevans inforfoéd@séok és a kozelj@ben tervezett
tevékenységek, valamint az onértékelésik szempamtpdizsgaltuk. Ezek az informaciok
természetesen segitséget adhatnak a&bkésTDK-ra torteé motivalasuk, a stratégia
kialakitasaban.
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[tt van olyan szak, amely érdekel |59,3%

Kazelzég (otthon, csalad, utezasi szempontok) | | 59,0%

IWasok ajanlasa (sz0ldk, baratok, tanérok) | 40,3%

Az egyetem hirneve, elismensége (versenyképesség) ||— | 28,1%

Az egyetem fizikai kormyezete I]:I 22,3%
Varhato ponthatér, konnyebbbekeniles [y 17.5%
Alacsonyabb arszirvonal. B 9,7%

Az egyetem kommunikécidja (nyilt nap, kutatok . g 9.1%

Ne kelljen tandijra kolteni Q 8.6%

00% 100% 200% 300% 400% 500% B600%

3. &bra Mi volt az oka annak, hogy a Miskolci Egyetemetgatottad?
Bazis: Az 0sszes elséves valaszado, n=1311 (NT/NV=5)

A szakmai iranti érdelddés és a foldrajzi kozelség a két legmeghatarozdlimtesi
szempont a Miskolci Egyetem élgéves hallgatoi kbrében

A valaszadok igen jeletd tobbsége a szakma iranti érdelds és a lakohelyhez valo
kozelség miatt valasztotta a Miskolci EgyetemetsZemélyes ajanlas, kozeli isrisbk
tapasztalatai vélhétn a foldrajzi kdzelség miatt szerepelhetnek a hdikn helyen. A
hallgatok elésorban szakteriletet valasztanak, majd az addttfetsoktatasi kinalatabol a
foldrajzi kbzelség vonzza liket.

A banyaszoknal és a kohaszoknal a szakmai érdléés, mint egyetemvalasztas befolyasolo
tényed fokozottan érvényesiil

Az egyes karok kozotti 6sszehasonlitasban #aszadki Foldtudomanyi és a ddzaki
Anyagtudomanyi Kar hallgatéi esetében magasabb awmltatlagosnal a szakmai iranti
elkotelezettség a dontési kritériumok kozott, migiaedaszoknal a foldrajzi kozelség, az
Egészségtudomanyi kar hallgatoi kozott a varhatdhaaar vonzotta az atlagosnal magasabb
szinten egyetemuinkre a hallgatokat.

A holgyek és a koltségtéritésesek kozott csekélytakiéen ugyan, de &ebb volt az
otthonhoz valé kd@dés, A wknél valdszikleg ez érzelmi kérdés, mig a koltségtéritéses
hallgatok esetében inkabb a tandij mellett valkdilszerényebb kiadasok okozzak.
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fehi hu ] 52,8%
Baratok, ismerdadhk | 43,6%
Az egyetem honlapja ] 43.6%
Ide jard /it wégzett egyetemista ] 42.6%
Felvételitajékoztatd ] 39,0%
Ryilt nap ] 34,0%

Szldk, csalad

kazépiskolal tanarok

Szarolapok, plakatok, egyetemi kiadvanyok
Myomtatott satd (napilapok, heti lapok, magazinok)
Az egyetem Facebook oldala

Helyi radid

Orszagos televizio

Helyitelevizio

Orszagos radid

0,0%

21,6%
15,0%
8,5%

5,3%

5,3%

2,8%
1,9%
1,7 %
1,5%

100% 200% 300% 400% 500% 600%

4. abra:Honnan kaptal megfekginformaciot a Miskolci Egyetenit?
Bazis Az dsszes etséves valaszado, n=1313 (NT/NV=3)

Az informacio forrasok kozll az internetes oldaldfelvi.hu, egyetemi honlap) és személyes
kapcsolatok (baratok, ismésok, ide jard / itt végzett egyetemistak) a legématbbak

A mindenki szamara szinte koteteolvasmanyként megjelénfelvi. hu a legfontosabb
informacioforras az et®vesek korében. Mint minden terméknél, szolgaltetias
természetesen itt is kiemelked baratok, ismésok ajanlasa, illetve az ide jaro, itt végzett
hallgaté véleménye, ami véllden annak hitelessége miatt fontos a felvéikligzadmaéra. A
pedagogusok és a sékl véleménye a kozépmé&@zyben végzett, mig a klasszikus
tomegmédiumok igen szerény eredménnyel végeztakgsorban. Az egyetemi nyilt napok
befolyasolo ereje csekély, de nem elhanyagolhato.

Az informécibéforrasok tekintetében szignifikans ditbség csupan a szakiranyu
tovabbképzésben résztwdv esetében mutathaté ki, akik a nyomtatott sapdifyt forrast
fontosabbnak itélik meg, mint a tébbi képzésbentvést hallgato.

102



Marketingkaleideoszkoép 2016

pp.97-118.

Wizsgak sikeres teljesitése

Tanulds avizagaiddszakban

Gyakorlatokon, szeminanumokon wald részvétel
Eldadasok latogatésa

Szakmal gyakorlat szerzése

IWunka, munkahelyen vald megfelelés

Tanulds aszorgalmi iddszakban

Myehtanulas

Sportolas

Diakhagyomaryok (halekoktatas, szakestély, sth).

Egyetemi, éjszakai élet’, bulizés

kar, intézet, tanszék tudomanyos kutatésaiba,.

Kulféldi részképzéshben vald részyvétel
Onallé kutatasi tevékenységet folytatni

| 465

| 458

| 450

| 436

) 435

| 4,09

| 399

1 379

| 331

1 328

| 310

| 291

| 287

2,82

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

5. abra: Az egyetemi évek alatt mennyire lesznek meghataiozzamodra az alabbi
tevékenységek?
Béazis: Az 6sszes etséves valaszado

A tudomanyos (jelled) feladatok/munka végzése az é&l€ves hallgatok korében a
legkevésbé meghatarozoak az egyetemi évek alattzett tevékenységek kozul

Az elhévesek kdrében a klasszikus, tanulashoédkittevékenységek (vizsgak, tanulas, orai
jelenlét) jelentek meg a valaszadok az egyetenk @ld@dltései kozott. A karok, képzések és
kilénb6d demografiai szegmensek kozoétt szignifikans kilégbsiem mutathatdé ki a
valaszok kozott.

A tudomanyos érdektiés elenyésy legyen az a kar, intézet tudomanyos kutatasadth@ v
bekapcsolodas, akar az 6nallé kutatas.

E fenti két megallapitds tovabb gondoldsakor érdefiggelembe venniink, hogy éévesek
elsb hetekben adott valaszait latjuk, igy a tanulméptimizmus és a rendszer nem kell
ismerete, valamint a megfelelési vagy vezethites ezen eredményekre.

Memadaom fel kanmyen | [ 409
Erdekldddm a krlattemtarténd dolgokirant, meg
akarom smerni 3 vilago: - kivancsi vagyok 409
Myitott vagyok az O] delgokra I 4,08
Wannak dtleteim, sajat meglatisain —kreativ vagvok I 384
kész vagyok tenni & megismeres érdekébe — 374
SZOrgElmas vegyck
-,00 2,00 3,00 4,00 5,00

6. abra Mennyire jellemdek rad az alabbi allitasok?
Bézis: Az 6sszes etséves valaszado
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Az el éves hallgatdk — az Onértékelésik alapjan — jonte rendelkeznek azokkal a
képességekkel, amelyek a sikeres TDK tevékenységgidaségesek

Az elshéves valaszaddk oOnértékelését vizsgalva azt thJalwgy legkevésbé a sajat
kreativitasukkal és szorgalmukkal elégedettek, maigkitartas, nyitottsag tekintetében
onmaguk szdmara jobb pontokat adtak. A kilonbsémban nem jelefis, valamennyi
vizsgalt ténye& alapjan efs Onbizalommal, a kdzepesnélosebb, vagy joval ésebb
ertékelésekkel taladlkoztunk.

A szorgalom tekintetében az urak kevésbé biznakukiem, mig az egyes karok kozoétt a
Zenentivészeti Intézet hallgatoi szignifikAnsan jobbnaltték magukat valamennyi tényez
esetében. A képzési médok kozott a szakiranyl tikétzésben résztvéknél tapasztaltuk
ezt a pozitivabb 6njellemzést.

Erdekes modon az allami finanszirozasban résékvesetében nem tapasztalhaté nagyobb
Onbizalom, mint a koéltségtéritésesek kozott.

4.2. Fel$ébb évesek valaszai

Wizsgak sikeres teljesitése | 469
Tanulas avizsgaiddszakban | 466
Gyakorlatokon, szeminanumokon vald részvétel | 454
Szakmail gyakorlat szerzése | 424
Eldadasok latogatésa | 398
IWunka, munkahelyen vald megfelelés ] 389
Tanulds aszorgalmi iddszakban | 351
Myehtanulas | 3,42
Sportolas 1 311
Egyetemi, éjszakai élet’, bulizés 2,71
Digkhagyomarnyok (balekokiatés, szakestély, sth.).. 2,63
Kar, intézet, tanszék tudomanyes kutatasaiba.. 2,58
Onallé kutatasi tevékenységet folytatni 2,56
Kilféldi részképzésben vald részvétel 2,32

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

7. 4bra Az egyetemi évek alatt mennyire lesznek meghat@oszamodra az alabbi
tevékenységek?
Bazis Az 6sszes fetthb éves valaszado

A felsobb évesek korében is csak az utols6 helyeken sebrep a TDK-hoz kothet
tevékenységek a meghatarozo tevékenységek ranganrab

A felsébb évesek korében - az @&8kh6z hasonldban — a klasszikus egyetemi
tanulmanyokhoz kédo tevékenységek szerepelnek azéelselyeken a meghatarozé
tevékenységek rangsoraban. igy a sikeres vizsgalkeadasokon, szeminariumokon vald
részvétel és a tanulas a legfontosabb tevékenys€gekpme#nyben az egyetemi élet ,soft”
cselekedetei, a szérakozés és a didkhagyomanydasapalinak, mig a kutatas — legyen az
csoportos vagy egyeni — csak a sor végén szerepgeldifoldi részképzés csupan kevesek, a
legjobbak fejében fordul meg.

A preferencia rangsorok kozott a nemek, a karopz&sek és évfolyamok tekintetében sem
mutathatok ki szignifikdns kilénbségek.
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Erdeklddom a keralsttemterténd dolgokirant, meg
akarom ismerni a vilagot - kivancsi vagyok | 4,29
Ryitott wagyok az O] dolgokra [ 4 25
Mem adom fel kinmyen 418
Vannak étleteim, sajat meglatasaim — kreativvagyok 394
kész vagyok tenni a megismenés érdekében — 383
szorgalmas vagyok

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

8. abra Mennyire jellemaek rad az alabbi allitAsok?
Bazis Az osszes felibb éves valaszado

A felsobb éves hallgatok - dnértékelésuk alapjan — magasiten rendelkeznek azokkal a
képességekkel, amelyek a sikeres tudomanyos didkktinkahoz sziikségesek

Az oOnértékelés a fedbb évesek korében meglebstn ebs, kivaltképp a vilagra valo
nyitottsag, kivAncsisag és a kitartas tekintetéésnek itélik meg a hallgatok 6nmagukat. A
kérdésben felsorolt tényéz kozul a kreativitas €s a szorgalom tekintetébgngebbnek, de
még igy is 3,5-es atlagnal jobbnak itélték magakiadligatok.

Az egyes szegmensek kozott lényeges eltérést nmamzialtunk, de azt meg kell jegyezniink,
hogy a 1k szorgalmasabbnak, mig a férfiak kivancsibbnakitéké magukat. A
Gépészmérnoki Kar hallgatoi kovetkezetesen alulg e Zenemivészeti Intézet hallgatoi
felilértékelték magukat a tobbi karhoz képest. Astmieés a szakiranyl tovabbképzésben
résztvevk szintén efsebb 6nértékeléssel rendelkeznek. Az allami finaosasban részesil
hallgatok onértékelése szinte megegyezik a koksigses hallgatok eredményével, holott a
bekerllési kiiszob altalaban joval magasabb vaitesetikben.
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IWindezt Ogy tehetem, hogy hasznalom az Egyetem
infrastruktarajat, tanér szakmai segitséget 338
kapok, tanszéki kutatésokhoz kapcsolddhatok i

Egyszabadonvalasztott témaban dnalld kutatas
vegzrése, eredményeim dsszefoglalbsa ey 3,16
dolgozathan
P —
kutatasi eredméreimet helyi, majd orszégos szinten 2,86
mérettethetem meg

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

9. &bra Mennyire vonzbak szamodra az alabbi l6kétek?
Bazis Az odsszes felibb éves valaszado

A tanszéki projektekbe valé bevonas a legvonzoblbaligatok szamara, ha tudomanyos
munkarol van szo

A hallgatok kutatdsi motivacioit vizsgalva azt l&j hogy az infrastrukturdlis és szakmai
segitség az, amivel leginkabb mozdithatok a tudgosrkutatasok iranyaba. Az o6nallo
kutatas lehéisége, annak publikadlasa és megmérettetése szebéhgtdssal van a kutatadsok
felé tortérd iranyitasukban.

Kulondsen a Mszaki Foldtudomanyi és aldzaki Anyagtudomanyi Kar hallgatéi értékelték
a felsorolt lehdiségeket pozitivan, ami az eszkozigényes kutaté@sokktatok altal vezetett
kutatdsok miatt lehet igy. Képzéstipusokat vizsmaly mesterszakos hallgatok szintén
pozitivabban itélték meg a felsorolt lebstgeket, amit vélhéen a szakmai és gyakorlati
tapasztalat tamogat.
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Akésdbbiekben is hasznosithatd ismereteket.. |E 451
Rutint szerezzek aszakdolgozatom . |‘|_’ ] 4,24
Felkeltsem munkaltatok figyelmét |[ | 423
Uj kapcsolatokat épitsek | | 405
Atéliem afelfedezés orameét |5 | 377
Az dnalld kutatdsomat beszamitsak tanulmany.. I | 3.67
Dijazésban részesiliek I | 353
Iegismerjem a tudomanyos kutatas modszertanét I | 339
Tébbletpontokat szerezzek doktor fehvételin I | 307
Kutatasi sredméryeimet publikaljam, és ezzel.. I | 298
Megismerjerm mas egystemek hallgatéit és kutatési. | I 293
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

10. abra:Mennyire fontosak szamodra az alabbi tétiez
Béazis Az 6sszes felibb éves valaszado

A gyakorlatorientalt motivaciok fontosabbak a halgpk szaméara, mint a tudomany iranti
elkotelezettség

A kutatéi, tudomanyos feladatok valasztasanal a kéwelgzett hallgatoi igen
gyakorlatorientalt motivacidkat jeloltek meg, igyélgaul a késbb is hasznélhato
ismeretanyag, a szakdolgozat megirasara vald faikEs a ké&bbi foglalkoztatas,
kapcsolatépités végeztek az éelbelyeken. A tudomanyos utoélet, publikacié, Ph.D
tanulmanyok, tudomanyos modszertanok megismerése kaaésbé foglalkoztatjdk a
valaszadokat.

Nemek és a finanszirozas maodja szerint képzettnsziegekben jelefis eltéréseket nem
taladltunk. A szakok k6zott meglépmoddon a kutatds modszertananak megismerése a
Gazdasagtudomanyi Karon az atlagosnal gyengébbemelggzett és a szakiranyu
tovabbképzésben résztéevhallgatok szinte valamennyi tényezesetében gyengébb
eredményeket hoztak.
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MNem hallottam még
réla
6,3%

Igen, ismerem a
tevékenységet
330%

Igen, hallottam
rola, de nemismerem
kizelebbral
60,7 %

11. abra: Talalkoztél-e mar a Miskolci Egyetemen folyd Tudongos Diakkori (TDK)
tevékenységgel?
Bazis Az 6sszes fetshb éves valaszadd, n=2037 (NT/NV=7)

Mélyiteni szikséges a TDK tevékenység altalanoseitségét, mert a hallgatok kozel
kétharmada csak halloméasbal tud réla

A hallgatok tobbsége, tdbb mint 94 sz4zaléka hHathdtr az egyetemi TDK tevékenyégrde
csupan harmaduk valaszolta egyértgm hogy ismeri is. Feladatként megfogalmazhat6 az
altalanos ismertség mélyitése, szélesebt kdormaciok terjesztése.

A karok és képzési formak egyes szegmenseit vieag@tt talaltuk, hogy kisebb-nagyobb
kulénbségekkel, de a hallgatok ismerik a TDK tevsisgget, inkabb az ismeretek mélysége,
illetve annak valaszként tort€megjelolése volt valtozo.

Igen
B,4%

MNem
93,6%

12.4bra: Részt vettél-e mar TDK Konferenciarbatioként / irtal-e mar TDK dolgozatot?
Bazis Az 6sszes felibb éves valaszadd, n=2033 (NT/NV=11)
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A felsobb éves hallgatok — 6nbevallas alapjan — 6,4 szélzalvett mar részt TDK
Konferencian ebadoként

Az elbz6 kérdeés folytatdsakeént azt vizsgaltuk, hogy a lasdlg mekkora aranyban vettek mar
részt TDK konferencian. Az egyetemi, 6,4%-0s atempnban jelews szegmensenkénti
eltéréseket rejt.

A Miszaki Anyagtudomanyi Kar hallgatoi igen nagy méogk O0sszességében 23,2%-ban
probalkoztak TDK dolgozta irasaval, illetve a Bé@ssettudomanyi Kar 12,5%-0s eredménye
is javit az atlagon.

Nem meglep mdédon a mesterképzésben részbkekz6tt is tobb TDK irét talalunk, 16,6%-
uk vett mar részt valaha ilyen rendezvényen (tobbtdltottek mar az egyetem falai kozott és
ilyen képzésre éaltaldban a jobb képefis&gallalkoznak).

Az allamilag finanszirozott hallgatok a magasabkeb@ési kiszébnek megfetelszintet
késibb is tartjak, a koltségtéritésesek 4,2%-aval seemid,4%-0s részvételi aranyrol
szamoltak be.

Igen, tervezem
22,9%

MNemtervezem
34.8%

Wég nemtudom
megmaondani
42,4%

13. dbra: Tervezel-e részt venni TDK Konferenciabadoként / tervezel-e irni TDK
dolgozatot?
Bazis Az o6sszes fetsob éves valaszadd, n=2033 (NT/NV=11)

Kdzel négyszer annyi hallgatd tervezi, hogy késHilK palyamunkat a jovben, mint
amennyien eddig tették

A jovére vonatkoz6 TDK tervekre rakérdezvébizonytalansaggal szembesiltink. Ugyan
a hallgatok tobb, mint 6tode tervezi, hogybdd-utdbb részt vesz a rendezvényen, de igen
jelents, tobb, mint 40%-0s azok aranya, kik még érdembem tudnak nyilatkozni
terveikiol.

Az urak esetében csekély mértekben ugyan, diesebb az elutasitas. A Udzaki
Anyagtudomanyi és a Bolcsészettudomanyi Kar halgatlamint valamennyi kart vizsgélva

a mesterszakosok kozott a multbeli részvételheorivdan a jovben is lelkesebbek a
hallgatok.
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I helyezés OTDK-n () 67 499 Ft

Eqyéb helyezésidijszés OTDK-n (£ 34985 Ft

Orszagos TDK-n (OTDK-n) wald részvétel

{dolgozat, eldadss) (4) 32969 Ft

. helyerés hazi TDK-n {2) 30 467 Ft

Egyéh helyezés/dijszas hazi TDK-n (3) 14 166 Ft

Hézi TOK-n valé részvétel (dolgozat, eldadss) (1) 576 Ft

OFt 20000 Ft 40000 Ft60000 Ft 80000 FH00 000 Ft

14. dbra Ha te dontenél réla, milyen 6sszegekkel jutalmdzaralabbi eredményeket éér
hallgatokat?
Béazis Az dsszes felibb éves valaszado

A hazi TDK-ért javasolt pénzjutalmak: |. helyezé30.000,- Ft, egyéb helyezés: 15.000,- Ft,
részvétel 10.000,- Ft

Pénzben kifejezve az egyes TDK helyezéseket adidhgaz OTDK-n val6é els helyezést
magasan a tobbi folé értékeltéek. Nagyobb ugrasaketzi TDK-n valb részvétel (és neméels
helyezés) és a hazi TDK élbelyezése kdzott latunk, valamint az OTDKoehelyezése és a
részvétel kozott. Maga a részveétel és a valamilgennem els helyezés kozott lényegi
eltérést nem talaltunk, de nagy altalanossagbészvétel és az éhelyezés kozott kétszeres
szorzo6t alkalmaznanak a valaszadok.

Azokon a karokon, ahol nagyobb hagyomanya van a TBszvételnek, kisebb eértéket
képvisel a dolgozat megirdsa, de ez a valés eregkérhelyezés elérése esetén mar
kiegyenlitdik mas karok eredményeivel. A szakirdnyd tovablképen résztvék
értékitélete alapjan nagyobb 6sszeggel honoralidkatevékenységet.

Amikor nincaenek
orak és nemis kell
bejénni a

Amikor drak is vannak
{oktatasi nap)
33,8%

{

Amikar nincsenek
orak, de be kell jénni
a hallgatdknak
{,tudomary napja’)
50,6%

15. dbra Ha te szerveznéd a TDK Konferenciat, milyen napraéd?
Bazis Az 6sszes felibb éves valaszadd, n=2034 (NT/NV=10)
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A hallgatok tobbsége un. ,egyetemi tudomanynapra&nné a TDK konferenciat, amikor
nincsenek orak, de be kell jénnitk

A TDK konferenciat a valaszadok fele olyan naprergzzné, amikor nincsenek érak, de be
kell jonniik az egyetemre. Ez mutatja szamunkra apgy, ha nem is vesznek részt
versenydként a tudomanyos versenyen, de érdidkék az ott elhangzottak irant. Ez a valasz
kulondsen a Mszaki Foldtudomanyi és a Bolcsészettudomanyi Khgdiai kdzott volt igaz,
mig a Miszaki Anyagtudomanyi és a Gépészmérnoki kar hailgatr oktatasi sziinetet
preferalnak, amikor nem is kell az egyetemre joknil

Képzési mbédok, finanszirozési formék szerint jelemtéréseket nem talaltunk.

Csak az dazifélévre
21,8%

Iindkét félévre |
55,0%

Csak atavaszi félére
23.2%

16. abra Ha te szerveznéd a TDK Konferenciat, melyik féétennéd?
Bazis Az Osszes fetsob éves valaszadd, n=2031 (NT/NV=13)

Javasolt a hazi TDK Konferenciat mindkét tanulmanyiélévben §szi és tavaszi)
megszervezni

A folyamatos felkésziilés igényét érezve a megkéttilz 55%-a mindkét féléevben szervezne
TDK konferenciat. Igy megvaldsithatd lenne a gydabgévagy szerényebb késziiltségi
allapotban |é¢ dolgozatokkal valé tovabbi munka, azowdleményezés utan dsebb
palyamivek nevezése az orszagos versenyre.

Leginkabb a Gépészmérnoki és a Gazdasagtudomanyidllgatoi tamogatnak ezt, a mind a
két félévet érint ciklust.

Azok, akik csak az egyik félévet valasztottak nagyendileg hasonl6é aranyban jel6lték meg
az6szi és a tavaszi félévet, ez utdbbi csupan 2 sziqaaittal végzett éfébb.
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Elizmert szakembert az egyete men kivalrdl 50,5%

Korabhi nyertes hallgatot 45,9%

Egyetemi oktatat QSZS%
Mem szerveznék plenaris eldadast '5'4%

0,0% 20,0% 40,0% 50,0% 80,0% 100,0%

17. &bra:Ha te szerveznéd a TDK Konferenciat, kit kérnépfenéris (nagy kdzonségoti)
elbadasra?
Bazis: Az 6sszes fetsbb éves valaszadd, n=2028 (NT/NV=16)

A hallgatdék leginkabb egyetemen kivili, elismertakembereket, és korabbi nyertes
hallgatokat latnanak szivesen a plenarisratasokon

A plenaris ebadason a hallgatok a gyakorlati és a korabbi vemenapasztalat képviséi
latnak szivesen. Azokat az oktatOkat, akikkel admmnapjaikat toltik, illetve akik a dolgozat
elkészitésében konzulensi feladatokat lattak &d asaegkérdezettek kevesebb, mint harmada
latna szivesen a plenari$atiok kdzott.

A plenaris Ulést szikségs#aek itélték a valaszaddk, csupan 5,4%-uk hagyna KDK
folyamatabdl, bar ez a t4zaki Anyagtudomanyi és a Gépészmernoki kar halldaizott
8,4%-0s eredményt ért el, ami azonban még igyeis agekély.

TDK dolgozat elfogadasa szakdolgozatnak | 462

Megajanlott dtds valameby tantargybdl | 4,27

Szakmai 0t | 422

Pénzjutalom | 420

| 359

Térgyiutalom | 333

Felkerilés dicséség tablara l 328

s F--gﬁlﬂ

1,0 2,00 3,00 4,00 5,00

18. &bra Mennyire értékesek szdmodra az aldbbi elismerése&lyek a TDK munkaért
szerezhdiek?
Bazis Az 6sszes fetshb éves valaszado
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A TDK dolgozat szakdolgozatként tori#elfogadasa a legtdbbre értékelt a hallgatok kdzott
Az elismerések sorat pontozva a hallgatbk a gyakadabb, rovid tavon haszonnal
kecsegtet jutalmakat valasztanak. igy keriuilhetett a soréeteja szakdolgozatként valo

elfogadtatas, a megajanlott jeles, valamint a szakat és pénzjutalom. Az erkdlcsi

elismerések (dékani dicséret, diségtabla) kevésbé motivaljak a potencialis TDK-n
résztvevket.

A férfiak és bk, valamint a képzési formak kozoétt szignifikangeds nem mutathato ki az

eredmények kozott. A gazdaszok fogékonyabbak ajyp@hamra és a tarsadalomtudomanyi
karok esetében a szakdolgozat és a TDK dolgozéteedyasztasa preferélt kategoria.

Munkaerdpiaci eldnyakhaz, referenciakhoz juthatsz! [ ‘ 490
L Eldkészitheted a szakdolgozatodat!” | ‘ 402
L Tantargyakbol megajaniott dtdst kaphatsz” l ] 392
Pénziutalmat kaphatsz! |8 | 385
A7 egyetem és aszakma elismerését vivhatod kil || | 3,84
L Targyjutalomban részesilhetsz!” U | 3,10
LErdekes és fontos kutatésokbanvehetsz részt” U ! 3,02
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

19. &bra Az alabbi Uzenetek, szlogenek kozul melyik kelteri@z érdekidésedet a TDK-
val kapcsolatban?
Bazis Az 6sszes fetthb éves valaszado

A leginkabb javasolt kommunikaciés Uzenetek a TD&Hkapcsolatban: munkaef piaci
elonyok, a szakdolgozat, a megajanlott 6tos, a péraqam

A lehetséges kommunikacios tartalmak kozil a hidlgardekbdését azok az tizenetek keltik
el, amelyek a korabbi kérdéseknél potencialis deBkint is jobb helyezést értek el. igy a
munkaeé piaci ebnyok, a szakdolgozat, a megajanlott 6tds, a péaipjut azok az Uzenetek,
amelyekkel felkelthéta hallgatok figyelme a TDK irant.

Az egyes Uzenetek preferencia-sorrendje karonkésgzetseng a motivaciés kérdés
valaszaival.

Szintén 6sszhangban adziekkel az erkolcsi elismerés, a targyjutalom, a tasskban vald
részvétel kevesbé motivald Uzenetek (legkevésbazaldgdagtudomanyi karon és a dédka
szakképzésben).
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Eldaddi és prezentacits tréning 335

TDK Konferencian résztvewdként | 3,33

Kiallitas palyamunkakbel | 315

IWddszertani felkészitd dra (szabadonvalaszthatd
targy)

Egyéni madszertani konzultacio

Talalkozas korabbi nyenesekkel

TDK Konferencian eldaddként

1,00 2,00 3,00 4,00

20. 4bra Milyen egyetemi programokon vennél részt szives@K-val kapcsolatban?
Béazis Az dsszes felibb éves valaszado

Relative az éladbéi és prezentaciés tréning a legpreferaltabb althib6z’ TDK-val
kapcsolatos egyetemi programok koziil

Azok az egyetemi programok, amelyekkel az intézméliytudna segiteni a TDK-n valé
sikeres részvételt kozepes koruli eredményekek ételeginkdbb az éhdoi képességek
fejlesztését igényelnék a hallgatok, illetve tapelarokat szereznének a hallgatosag kéiréb
Mint lathatd, a személyes tapasztalat megszerz2SK konferencia megismertetése és
masodsorban a modszertani ismeretek csoportos y&niegélyitése segithetné a nagyobb
szamu és sikeresebb részvételt.

A karok kozott itt jelends eltéréseket tapasztaltunk, ami betudhaté a tudgherdiletek
sokszitisegének, a moddszertani alapok szikségességéenek siidtienek, az 6hdoi
készségek hozott eltéréseinek.

Egyetemi oktatdktal | 404
Hallgatétarsaktol | 359
TDK kiadvany, tajékoztatd fuzet | 3,46
WEPTUN zenet | 3,45
Sajat intézet, tanszék honlapja | 344
Sajat kar TDK honlapja 3,44
TDK Facebook oldal 3.4
Egyetemi TDK honlap 33
Plakatok az Egyetemen 3,28
E-mail-ben kapott hirlevél 347
Megazin 315
Szardlapok
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

21. abra Honnan szereznél szivesen informaciokat a TDKkaptsolatban?
Bazis: Az 6sszes fetshb éves valaszado
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Az egyetemi oktatok bizonyultak a legfontosabbakreaki DK tevékenységgel kapcsolatos
informécioforrasok kozott

A megkérdezett hallgatoi TDK-val kapcsolatos médsmélati szokasai karonként és képzési
formanként lényeges eltéréseket nem mutatnak. béggabb forras maga az oktato, ezt
kovetik a hallgatotarsak és a hivatalos tgjékozeatitornak (fizetek, Neptun, honlapok). A
klasszikus tomegmeédiumok (plakatok, e-mail, egyetieyp) kevésbé sikeresek a TDK-val
kapcsolatban.

Osszefoglalva elmondhatd, hogy a kutatasweaktatdi motivacio, a személyes tapasztalatok
minden kommunikaciés forma &t allnak. Az oktatéi kar motivacidjaval a hallgkto
mozgositasa is megoldhato lenne.

5. KO}/E:FKEZTETESEK, JAVASLATOK A HALLGATOI AKTIVITA S
NOVELESE-RE

5.1. El$ éves célcsoport

A beiskolazasi tevékenységinkben azokat a kommaid&alzeneteket kell ésitenink,
amelyek az etséves hallgatok egyetem-valasztasi dontésében néghabk voltak, amikor

a kulonbos felssoktatasi intézmények kozott dontottek és a MiskBlgyetem egisségeként
jelentek meg. Egyes szakok egyedilallésaga (,dsa&riulhatod”), illetve az otthonhoz valé
kozelség (,regionalis egyetem”) a koltségtakaréaget alacsonyabb arszinvonalat is jelenti
a csaladok szamara. Ezek mellett az egyetem hirfmees a tovabbtanulok szamara. Ez
utobbi kodzvetitéesében a séki] tanarok, baratok ajanlasa igen fontos, akik léste
kommunikaciés csatornaként is megjelennek, delstiserban az altaluk kdzvetitett tizenet
tartalmi elemeit kell megemlitenink. A fétktatasban is igaz a j0 tapasztalat bevonzoé
hatasa, igy a kilonb6zérdekcsoportok, stake-holderek (gikijlpedagdgusok) felé iranyuld
kommunikaciét nem szabad elfeledniink azdilsges célcsoportok, vagyis a palyavalaszto
fiatalok mellett.

A kommunikéaciés Uzenetek tovabbitdsara alkalmawesik kozil eredményeink alapjan a
koteledy megjelenés, a felvihu magasan a legfontosabbadorm felvételigk szamara.
Megfontolandé az oldalon fizé&t hirdetések, felugré ablakok megjelentetése, vagy
kiemelések alkalmazasa.

Az el6z6 pontban emlitett személyes kapcsolatok nem csap@ommunikacios tartalmak,
hanem a hiteles csatornak kdzott iskelé helyen végeztek. Kiegészithetjik ezt a csatornat a
egyetemre jard, vagy itt végzett hallgatokkak nemcsak, mint természetes kommunikacios
forrAsok jelennek meg, hanem visszatérve kozémakdba, egy beiskolazasi road show
keretében megdyo erdvel birhatnak.

A generéacio sajatossagaibol fakaddan nyitottakrdin® kommunikacios csatornak fele, igy
az egyetem és a karok honlapjanak folyamatos tiisssi beiskolazasi ddzakban az ehhez a
célcsoporthoz sz0l6 informaciok elhelyezése kulusfesagu.

A Kklasszikus tomegmédiumok (nyomtatott kiadvanydgjto, radid televizid) csekély
befolyasolo eafvel birnak, alkalmazasuk csak kiegészjelleggel, tobbletforras esetén
javasolt.

Az elgyévesek még csekély ismeretekkel rendelkeznek a TEVEkenységgel kapcsolatban.
Mivel az egyetemi elfoglaltsagaik kozott @lbelyeken a vizsgak teljesitése és az ehhez
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kapcsolddo tanulmanyok, éralatogatasiddhs és szeminarium) szerepelnek a TDK-ra vald
O0sztdnzésben is ezeknek az Uzeneteknek kell megjéle Ha a TDK-hoz jegykivaltas,
kollokviummal, gyakorlati jeggyel val6 6sszekap@solizenetét kotjuk, az nagyban névelheti
a hallgatok érdekeltsegeét.

Maga a ,kutatas” szo az éBvesek szamara még tulmisztifikalt, a k6zés kutkidas valo
bekapcsoldodas, az egyéni kutatasi tevékenység gsamivégén szerepelnek. Javasoljuk a
kutatdas, a tudomanyossag érzetének hattérbe hebtezaz egyetemi életben kevésbé
tapasztalak szamara ez csak folosleges elriasitéldyirna.

A hallgatdk onértékelésébensenek itélik meg magukat a kitartas, a vilagra valiiottsag,
kivancsisag tényéiben, ezért ezek hangsulyozaséngbs lehet: ,0j dolgokat ismerhetsz
meq”; ,kiélheted kreativitasodat, kitartasodat”.

5.2. Felébb éves célcsoport

Kinek? — Ki a célcsoportunk?

A kutatds eredményei szerint a hallgatok harmancteerisa TDK tevékenységet és csaknem
23%-uk tervezi is, hogy részt vesz benne. Ez manaidban akkora létszam lenne, hogy
javaslatunk szerint a TDK 6sztonzésneloelsgesen rjuk kell irdnyulnia, a méddzoras
kapcsan pedig a tovabbi szegmensek — akik halloflak de nem ismerik kézeleldtyrilletve
azok, akik még nem tudjak megmondani, hogy indulmakis kapnak impulzusokat. A
valaszaddk 6,4%-a mar korabban indult TDK-n6aisztonzeésik is fontos, hogy a korabbi
dolgozatot atdolgozva, vagy alapszak utan mestbakjatoként is vegyenek részt a
versenyben.

A kutatasunk soran kisérletet tettlink felallitaipgkus TDK-z06 hallgaté profiljat. Kizarélag
demografiai adatok alapjan 77,2%-0s valéggéggel lehet valakit megmondani, hogy
tervezi-e a TDK-n val6 részvételt vagy sem. NagyebBllyel irnak dolgozatot a MAK, az
AJK és BTK hallgatéi. Az AJK-n beliil inkabb a IVsé/. évesek, a BTK-n beliil pedig
inkadbb a Il. évesek. A predikciot 78,7%-ra lehetit@ni, ha figyelembe vesszik a hallgatd
TDK multjat. Azok, akik egyszer mar irtak TDK dolgaitot, nagyobb valésZiaéggel fogjak
tovabbfejlesztve Ujra leadni.

Miért? — Mi a célunk?

A TDK aktivitds novelése érdekéberbattesen a tajékoztatas szintjét kell ndvelnink.ig\dd
nem varhaté el magas szamu részvétel, amig a ttlgatharmada csak hallomasbol ismeri.
A klasszikus AIDA modell példajaval a figyelem fellésével ndvelhét az érdekddés
szintje, amely végul konkrét cselekvésre — eseténkbDK részvételben — jelenik meg. A
tajékoztatas legfontosabb feladata a TDK tevékenységismertetése, annak hallgatékhoz
val6 kozelitése a kébb targyalando Gizenetek és csatornak segitsegével.

Kutatasunk eredményei alapjan a TDK ismertsége rezsérdekidés viszont jO, a részvételi
szamok pedig megint gyengék.

A klulénb6® csatornakon, tdmegek elérése altal novélret ismertség, de nem szabad
elfeledkezniink a lemorzsolédas megakadalyozasaitlmalizalasarél sem. Az érdéklok
adatbazisba dgytésével nyomon kovethsitké valnak, folyamatos kapcsolattartassal,
tamogaté tevékenységgel a megmaradasuk biztosithatd

A tajékoztatok, informalis beszélgetések alkalmaegy egyszeér adat-rogzités, nevek és
elérhebségek, valamint érdeldési kor rogzitésével az oktatok tajékozodnanadl,anogy
kik esetében fontos a megmaradas biztositasa.
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Mit? — Mi az lzenetlnk?

Mint az el$éveseknél is emlitettilk a hallgatok alapeet egészségeserveronbizalommal
rendelkeznek, &«ivancsisag, a nyitottsag és kitartéz Onértékelésikben itt is 4 folotti
atlaggal szerepelt, igy e képességeik kamatoztmhgat kell a TDK részvételhez
kapcsolnunk. Ha mindehhez &pyetemi infrastruktira hasznalatdndéhetségét adjuk,
akkor Ujabb gatat bontottunk le a didkok és a TDKdt.

A rovid tavu ebnyok, mint vizsgak teljesitése, ehhez ddéien az orai jelenlét és szakmai
gyakorlat megszerzése a leginkabb meghatarozé @éayé&gek a hallgatok életében, ezek
azok az Uzenetek, amikre felfigyelnek. igy a TDKmkounikacios lizeneteiben a hozza
kapcsolodo konkrét &éhyok, mint ahasznosithatd ismeretek, a jegy megszenzeésg annak
konnyitett médja), azakdolgozat-irassal valo 6sszekapcs@kls hogy legyenek. A dijazas,
az erkdlcsi elismerés nem jelentenek valodi huat er

Fontos, de nem kimagasléan a szakmai Ut és a peéluzju lehefsége, ami az egyes
helyezések pénzbeli értekénél is lathatd. A sok&olitett munkaed piaci referenciaa
fentebb emlitett szakdolgozattal valé Osszekapss@a a megajanlott 6tds utan, csak
negyedik Gzenetként jelent meg a pénzjutalom aysnlek rangsoraban.

Hogyan? — Milyen kommunikacios csatornakat alkalmnmamk?

Legfontosabb informacioforras a TDK-val kapcsolatbenaga azegyetemi oktato aki
nemcsak tajékoztatni tudja a hallgatok, hanem rabé\a jelentkezésre és mindvegig mellette
all, szakmai tAmogatast nyuljt szdméra. A szemdtyedsok itt is kiemelketek, az oktatok
utan ahallgatotarsakkovetkeznek, majd ezt kovetik a klasszikus TDKtoszok, mint a
tajékoztatd fluzetek, online megjelenések. Ezekmddahib ismereteket mélgit a valdban
erdekbdok szamara pontosito funkcidi vannak.

Mibal? — Koltségvetes?

A bemutatottak alapjdn az &ltalaban hasznalt konikaaibs formak csak masodlagos
0sztond erdvel, sokkal inkabb megésits jelleggel birnak a TDK doéntési folyamatban. A
személyes kommunikacio, az oktatok 6sztonzésén hatllgatéi célcsoportok megszolitasa
sokkal jobb eredménnyel kecsegtet.

Kdoltségként jelenhet még meg a hallgatok pénzisdidinzése, ami a kiugro értékek nélkil
nem jelent(ene) nagy kiadast. Még az orszagds lelezeés értékét is csupan 67.500 Ft-os
atlagértékkel jeloltéek meg a valaszaddk, mig a ihelg helyezés 30.000 Ft-ot ér a
szemukben.

A felkészités nem elhagyhatd koltségei a hallgatdeéédl igényelt ebaddi tréning és a
modszertani felkés%it 6ra, ami plusz teherként jelenik meg. Sziveserztréegnnéenek
nézként TDK konferencian, vagy egy palyamunkakbdl geeett kiallitAson ismerkednének
a tevékenyseéggel.

Konferenciaszervezés

TDK konferencia legyen mindkét félévben, 1-1 eggetéudomanynapon (,Mutasd meg
Magad!”; ,Te mivel foglalkozol?”; ,Eszporgét; ,Eszbontd”) Plenaris ékhdok: kil$s
szakemberek, kordbbi nyertes hallgatok.

A tobbség szerint mindkét féléevben szervezni kell@lK konferenciat. Az igy elkészilt
dolgozatok az orszagos versen§sdakara tokéletesitlidt lennének, nemcsak az oktatéktal,
hanem egy szélesebb kétxapnanak visszajelzést.
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A hallgatok fele nyitott arra, hogy olyan naponyeg a konferencia, mikor nincsenek 0rak,
de be kell jonnilk, igy nem a szinet |éisége, ami motivaljasket a gyakrabban
megrendezerid eseményben, sokkal inkabb a kivancsisdg, egyma&siményeinek
megismerése vezeiket.

Plenaris éladoként kulés, de a szakmaban elismert szakembert hallgatnéamk korabbi
nyertes hallgatoét.

Két egyetemista tanuloi pozicidja kozott egyet@myegi kilonbséget talalhatunk: a hallgatoi
karrierutat, ami minden jel szerint a fiatalok &éisi palyafutasdban, az életikben is
megmutatkoz6é kiulonbézeget vetit ére. Lehebségek egész sora, amit az egyetemista
statusz kinal — amit mindenkinek kinal. A falktatasban a kivalésagok felfedezése nagyon
nehéz feladat, mert szemben a kozépiskolai vagglaalys iskolai tanulmanyokkal, a
hallgatok nincsenek napi, szinte alland6é kapcsatatgy-egy oktatdval. A napjainkban mar
az egyetemeken is fetmod témegoktatas még jobban megneheziti, hogy a klerd&n
tehetséges hallgatokat felismerjék, és olyan tamdod@rnyezetet, tamogatd oktatokat
biztositsanak szamukra, amiben kiteljesedhet apits elhivatottsaguk.

Visszautalva a tanulmany elején megfogalmazott tepseinkre, a kovetkéz dsszegé
megallapitasokat tudjuk tenni. A félsb éves hallgatok dénttdbbsége hallott mar a TDK
mozgalomrol, ugyanakkor mélyebb ismeretekkel csakgyharmaduk rendelkezik. (Az &ls
éves hallgatéknal az ismertség kérdése — érthkokbdl kifolyblag — nem relevans.) A
kutatas eredményei azt is kétséget kizaréan al&#oteak, hogy a TDK iranti érdeidés
csak viszonylag sik kdrben realizalédik dolgozatta (A félsb évesek 6-7%-a mondhatja ezt
el magardl.) A motivaciok terén egyeértéinkilonbségek vannak az alapszakos és a
mesterképzésben résztéehallgatok kozott. Ez utdbbi hallgaték tudomanyode&lbdése
jelentbsebb, koénnyebben és eredményesebben mozgosithadbk e tertileten. Tovabba
vilhgosan latszik, hogy a mozgositast rétegspersfikakciokkal, szegmensenkénti
marketingkommunikacioval lehet fokozni, az TDK-vkhpcsolatos altalanos ismeretek
mélyitése mellett.
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TRANSZFERARAZASBOL FAKADO NEMZETKOZI UZLETI KONFLIK  TUSOK
ES ALTERNATIV KEZELESUK HATASVIZSGALATA

DR. DANKO LASZLO(1) - TOTH ZSOFIA MA (2)
(1)intézeti tanszékvezgtegyetemi docens, (2)kdzgazdasz, adotanacsadod
ME-GTK MI, ME Vallalkozaselmélet és gyakorlat Dktijel6lt

A nemzetkdzi marketing lehebséget nyujt a hatédron atnyulé tevékenységeket végz
vallalatoknak, hogy nemzetkdzi arképzésuket adooptalizalasi céljaiknak is

alarendeljék. Tanulmanyunkban a multinacionalis vélalatok és az egyes kormanyok
kozotti konfliktusokat elemezzilk az eredménymegosas terén. Bemutatjuk ezek mikro-

és makrogazdasagi megkozelitéseit, a kormanyok éemzetkozi szervezetek transzferar
szabalyozasat, az EB koz6s konszolidalt tarsasagi@lap direktiva javaslatat, valamint

primer kutatds alapjan vizsgaljuk ennek hatasat azunidban mikdodé vallalatok

adoterhelésére. A formularis eredmény-megosztasi modell eurdpai beversével a
vizsgalt véllalatok transzferarakon keresztili e6forrds-allokacioja héattérbe szorulna,

adoterhelésik pedig atlagosan 4,02 szazalékponttzdokkenne. Az adoteher-valtozasban
a nemzetkdzi veszteségkonszolidacido jeléisebb szereppel bir, mint a
jovedelemallokacio EB altal ajanlott modszertana.

Kulcsszavak: nemzetkdzi marketing, MNV arképzés, transzferarbébkmzas, CCCTB
hatasvizsgalat.

1. MULTINACIONALIS VALLALATOK ES KORMANYOK KOzOTTI
GAZDASAGI KONFLIKTUSOK FORRASAI

A multinaciondlis vallalatok (MNV) jelleguldd kbvetkezen allandéan konfliktusba kertilnek
a kulonbod orszagok kormanyaival. Letffb céljuk, hogy a termékeik vilagszerte tétien
értékesitése folytdn maximalis profitra tegyenedriskihasznalva az e vallalatokra jellgnz
elonyoket. Ezek az éhyok szamtalan formaban jelentkezhetnek a kilothliérségekben:

marketing ismeretek, markanevek, veédjegyek, tersnelé&s folyamattechnologiék,
nyersanyagok, illetve mas inputok kinalatanak h@dlasa, nemzetkozi piacokra totien
bejutés, rendkivili szakmai és vedaesmeretek.

A profit maximalizaldsa érdekében a MNV-k Ugy gdkddnak, hogy vildgszerte a
legnagyobb éinyh6z jussanak. E stratégia kovetkeztében kerllkekfliktusba az
anyaorszag, illetve a ,vendéglatd” orszagok kornadwsl, valamint a multilateralis
kormanyszervezetekkel. Mindharom testlletnek ledetnlyan céljaik, amelyek ellentétben
allnak a MNV-val. Ennek ellenére a korményok gyakreivanatosnak tartjdk a MNV
részvételét a kereskedelemben, a befektetésekbrhgmwldgiai-atadasokban, mivel ezaltal
hozzdjarulnak az adott orszag gazdaségi és tamsiagtdbtéhez. Természetesen, az ilyen
jellegi elvarasok valtozasokat eredményezhetnek a MNikGaéseben.

A MNV befolyasa kapcsan sok ,vendéglatdé” orszagzéés felmertilb aggodalmat
illusztralja az 1. sz. abra. A MNV-t a kulonkdbnemzetek és az anyaorszag kulturdlis,
politikai és gazdasagi értekei kozveéiiek tekintik a ,vendéglatdé” orszagok felé. A MNV
leanyvallalatai valoban informéciokodzveétiszerepet jatszanak az anyavallalaton keresztl,
am nemcsak az anyaorszagbol a ,vendéglato” orsziad@khanem az informaciok ellentétes
irAnya aramlasa is megvalésul. Azonban sajnos tibbnsikertelennek mutatkozik a
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vendéglatd orszag értékeinek és gondolkodasanakeltise az anyaorszagba a MNV
anyavallalatain keresztul.

ANYAORSZAG

A

A multinacionalis vallalat anyavallalata

| l
A multinacionalis vallalat leanyvallalata a
"vendéglaté orszagban”

T l ——————— informacio kdzvetités

/__/--"""'_ _’ o B '“""n, —— ——— informacio kérés
( VENDEGLATO ORSZAG
—— Natalomgyakorlas

1. sz. AbraKapcsolatok asszimetriaja a nemzetkozi Uzleti életb
Forras: Danko L. (2005) p.214.

Az utobbi idbkben — kilondsen térségiinkben - a hatalmi mériegnazeti kormanyok javara
mozdult el a MNV-kal szemben. A korabbi helyzeténtétben, napjainkban a MNV-k néha
képtelenek megvaldsitani az allami szabalyozaséamtétes stratégiai céljaikat. Gyakran
kerllnek konfliktusba a velik szemben tamasztothrélsok miatt a ,vendéglatd” és az
anyaorszag kormanyaival, valamint a multilater&lembalyozo6 testiuletekkel. A vonatkozo
jogszabalyok, hatarozatok és a kdzvélemény-kutktasnd-mind akadalyozzak a MNV-t az
eredményes fikddésben. A MNV és a kormanyok kozétt a hatalmileggrek ez a fajta

elmozdulasa fokozatosan ment végbe. E kulcsforgassdend okait és kovetkezményeit
tarjuk fel a kovetkedkben.

A MNV célja az, hogy maximalizaljak a nemzetkozréskedelemd, licencek atadasabdl és
kozvetlen kulfoldi befektetésekb szarmazd jovedelmét az e vallalati formara jeiém
elonyok réven. A MNV-k hasonléo é&hyok birtokdban vannak, mint a monopdliumok:
er6forrdsok, input és termelési téng&z0l6tti hatalom, késztermékek piacanak megszerzés
szakmai ismeretek, informaciok. A MNV-k célja abgly kivalasszak azt a nemzetk6zi siint
miikddési modot - kereskedelem, licence-atadas, kkvetilfoldi befektetés -, amely
maximalizalja a MNV altal elérhétjovedelem netto jelenértékét. E maximalizalasarél
két, egymastdl fliggetlen 6sszetbdl all, amelyek egyiddijeg érvényesiilnek.

Egyrészt, a MNV-k arra térekednek, hogy javitsadlsbeiacaik hatékonysagat, amelyeket
azért alakitottak ki, hogy kikliszoboljék a terméléskszolgaltatasok szabad aramlasat gatlo
természetes és a kormanyok altal felallitott meétges korlatokat. Ennek érdekében a MNV-
k olyan ebforrasallokaciot valositottak meg, amelynek sordéngben részesitettek a

120



Marketingkaleideoszkoép 2016 pp.119-139.

leghatékonyabb cégeket, vagyis amelyeknél a beketés raforditasok kilonbsége a
legnagyobb.

Masrészt, a MNV-k arra torekednek, hogy az eléeragégnek a lehketegnagyobb hanyadat
visszaforgassak. Ugyanis egyaltalan nem érdekidyy leat a nyereséget nemzetkdzi szinten
barmely részvényessel megosszak, legyen az aksenygérs, kormany, vagy maganszemély

L Ln

az anya-, illetve a ,vendéglaté” orszagban.

A MNV altal mikodtetett bel§ piacok koéltségeit kompenzaljdk a monopoljévedelm&k
gyakorlatban a MNV éatlagos profitta nem haladja neegem-MNV profitjat. A MNV-k
képesek arra, hogy vallalat-specifiku$rsleik révén maximalizaljak nyereségiket azaltal,
hogy hatalmat gyakorolnak az 6ésrrasaik vilagmérdi allokacioja folott és minden
megmarado, ikodésiukBl szarmazd nyereséget visszaforgatnak.

A ,vendéglatd” orszagoknak gyakran mast, :iéha éppen ellentétes céljaik vannak, mint az
orszagukban Gkodd MNV-nak. A ,vendéglatd” orszag kormanyanak l&glh célja az, hogy
maximalizélja a hatérain belllikdds MNV tevékenységhl szarmazo nettd nyereségét. Ez
az allitas kiterjeszthéta multilaterélis szervezetekre is, amelyek sziraéma torekednek,
hogy tagjaik szamara maximalizaljak a MN\Mikddésébl szarmazé hasznukat. A szuverén
kormanyok mindezt nemzetik gazdasagi, tarsadalotitjhai és kulturalis céljaiként tiintetik
fel. A nemzetgazdasagnak, illetve annak a vilaggsaghoz valé kapcsolédasanak - éblel
megjeldlt célok elérése érdekében tostérallami szabalyozasa torzulast eredményezhet az
ersforrdsok vilagmeéreét allokaciojaban.

A ,vendéglatd” orszagban ithods MNV-Kk erre a piactorzitasra azzal reagalhatnakyyhaz
eroforrasokat a vallalaton belul allokaljak hatékonydtrzel csokkentik a ,vendéglatd”
orszag kormanyanak hatalmi befolyasat a nemzetgagdafolott, tovabba csdkkenthetik az
orszagnak a MNV titkodéséBl szarmazd nyereségét.

Ve

annyit akarnak megszerezni a MNV altal termelt agégl, amennyit csak lehet. A

kormanyok igényt tartanak ,tisztességes nyeresggsésliésiikre”. Altalanosan igaz ez
mindazon kormanyokra, amelyek orszdgdban MNVikddnek, s vonatkozik ez a MNV

valamennyi tevékenységeére.

Amidta a nemzeti kormanyok és a multilateralis geeetek céljai eltérnek a MNV-tdl,
allandé konfliktusba keriilnek, s igy egyre tobbeldbég van a vitakra. A MNV-nak egészen
mas, gyakran ellentétes elvarasai lehetnek aforeas- és nyereségelosztas folotti
hatalommal kapcsolatban. E&ként érvényes a recesszi®sdakaban. Példaul a jelenlegi
rendkivil nyomott olaj-és gazarak ellenére Irak alibeseppfolyositott féldgaz exportjat a
Basra géazipari cégen keresztil, amelynek tobbségdbnosa az allami South Gas Company,
mig a brit-holland Royal Dutch Shell 44, a japariddbishi Corp. 5 szazalékban tulajdonos a
kdzos véallalatbail.

A MNV mikddéseBl szarmazd nyereség elosztasa mellett a konfliktdsik forrasa az,
hogyan osszak el azédorrasokat az anyaorszag, illetve a ,vendéglatézagok kozott. Ha a
MNV-k hatékony piacokon kddnek, akkor ez a két probléma - nevezetesen iBeség €s
az ebforrasok allokaciéja - nem meridl fel mindaddig, gmézek az allokaciok a

% http://hvg.hu/gazdasag/20160320 _Irak_tortenelmiegpartba_kezdett
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leghatékonyabban mennek végbe. llyen feltételekathedzonban a MNV-ra nem is lenne
szlikseég, hiszen tRodésik éppen a piaci tokéletlenségek miatt kivénad valosagban a
MNV-k tipikusan nem olyan iparagakbanikddnek, amelyekben az elosztas, a termelés és
az értékesités hatekonyariktidik és versenypiacrol beszélunk.

A MNV és a kormanyok kozaotti konfliktus forrasaibtvonalazza a 2. sz. abra.

. A "vendéglato”
Az anyaorszag :
: orszag
kormanya .
kormanya
Gazdasagi valtozok 2

// —NYERESEGelosTias—.
Multilateralis / _ aMNV hatékony

( ERGFORRASALLOKACIOja MNV
szervezetek N I

\\‘_,_h_.élllgl{:on:ra MM

Mem-gazdasagi valtozak (tarzadalmi,
politilai, kulturalis)

R

S —

2. sz. &braA gazdaséagi konfliktusok forrasai
Forras: Rugman et-al.(1985) p.257.

A konfliktus harom forrasa (a kérben) a disztritijaillokacié és az ellénzé$®. A konfliktus

a MNV és a kormanyok harom fajtaja kozott alakul Kikonfliktusok megoldasa nagyon
nehéz a gazdasagi, tarsadalmi, politikai és kulturienyesk eltés aspektusbol valo
megkozelitése miatt.

1.1 Az anyaorszagok kormanyainak eérdekei

Az anyaorszag kormanyanak érdekei gyakran megegkeanVINV-éval az elért nyereség
elosztasa, az éorrasallokacio folotti ellerzé szerep megszerzéséeért folyo kiizdelemben. A
MNV-nak a nemzetkdzi Gkdodésik folytan elért nyereségik altaldban a résmsekhez
aramlik osztalék formajaban, masrészt a MNV alkalotaihoz magasabb munkabér
forméjaban, végll egy része az anyaorszag lakasskgélétét fokozza a befizetett adokon
keresztil.

A MNV és anyaorszagaik érdekegysggének ellenére ddként felbukkannak az
anyaorszagokban is olyan csoportok, amelyek ekeazMNV mikodését. Ezen csoportok
megprébaljak kormanyaikat befolyasolni, hogy azoarl&ozzak a MNV mkddeését.
Szerintik a nemzetk6zi kereskedelem megvaltozaatjaci termékek araranyait, s ily modon
csokken egyes vasarlok reéljévedelme.

Hasonldképpen a kereskedelem a termelési téhypregtérulési ratgjat is megvaltoztatja.
Mivel a munkaef- és a dkedllomany rovidtavon rugalmatlan, igy egyédket, illetve

“Rugman A.M. et-al.(1985): International BusinessGviaw-Hill Book Co., Singapore, pp. 253-268.
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munkaeé-tulajdonosokra ardnytalanul nagy teher harul. Wegyaelmondhatdé a licence-
atadasok és a kozvetlen kulfoldi befektetések kapds, mivel azok a kereskedelmet
helyettesitik.

Az anyaorszagukkal szemben nem elfogult MNV-at réfoerdsok hatékony allokacioja arra
0sztonozheti, hogy vonjak ki @orrasaikat az anyaorszagbol. Az anyaorszagbarelgs#l
gyenge gazdasagi feltételek, vagy a magas munkdls&gek, tarsasagi adok oda
vezethetnek, hogy a MNV-k pénziket kulfoldon felkidte és ott Iétesitenek munkahelyeket.
ldébnként az anyaorszdgok megprobaljdk megakadalyozni tékének és a
munkaleheiségeknek ezt a fajta kiaramlasat. Az 1970-es éuviepeéig példaul Japan
szigoruan korlatozta abkeexportot azért, hogy a kevés meglévefektethet tokét az
orszagban tartsa.

Az anyaorszagok kormanyai és lakosai, nagyon Hehlii, a nemzet szerves részének
tekintik a MNV-okat. Az e vallalatokra jellemizelbnydket pedig a nemzet kozvetlen
termékének tartjak. Ennélfogva néhany kormany &zi,la MNV-nak kotelességukkeéjiuket
ugy befektetni, hogy ez az anyaorszag szamara magglobb hasznot biztositson, s nemzeti
erdekldl esetleg még akkor is folytassa tevékenysegéa, prafit csokken. Franciaorszagban,
példaul, a francia MNV-k legbb dontéseiket gyakran megvitatjadk a kormannyglmbédon
biztositva van az orszag nagy részesedése a MNkésggebl. A konfliktusok ellenére -
tisztan gazdasagi szempontbdl vizsgalva - a MNVagsanyaorszagaik céljai tdbbnyire
0sszeegyeztethik.

A MNV nemzetkozi nikodésébl szarmazd nyereség nagy része visszaaramlik az
anyaorszagba osztalék, illetve technoldgiai licedg§aként. A MNV és az anyaorszagaik
kozotti nagyobb problémak a MNV-nak az anyaorsza@ &ildggazdasag kozotti integralo
szerepének kovetkezményei. Az anyaorszag d&itén szerepe csokken a termékek,
szolgaltatasok es &kearamlasok folott.

Vitathatd, hogy az ellgmzd szerep elvesztése akkor is bekdvetkezett volnaaenem
jelennek meg a MNV-k, s a nemzetk6zi gazdasagirakteok (export, licence-atadas,
pénzigyi befektetések) csak ,karnydjtasnyi tavdisdd mentek volna végbe. Azaltal, hogy a
MNV elésegiti a nemzetkozi interakciokat, az anyaorszagdiktaraikon és ellérzésikon
kivali gazdasagi éknek teszik ki. Az is igaz viszont, hogy a MNV nélkaz
anyaorszagoknak a nemzetkdzi kapcsolatokbdl szérimaszzna sokkal kisebb lenne.

1.2 A ,vendéglatd” orszagok korményainak érdekei

A MNV és a ,vendéglaté” orszagok kormanyai kozokapcsolat tdbbnyire sokkal
Osszetettebb, mint a MNV és anyaorszagaik kozétivendéglatd” orszagok kormanyai is
észreveszik, hogy a MNV #ik6dése hasznot hoz a gazdasaguknak, azonban Ggyhasy
ez a haszon tul csekély. A vita nehezen eldoétmeivel a ,vendéglatd” orszagoknak a MNV
miikodésebl szarmazod koltségeinek és nyereségének kiszamitipgon nehéz, szubjektiv
eés koltséges feladat. Azonban tény, hogy a fegett a kevésbé fejlett ,vendéglato”
orszagokban gyakran felmertl annak gondolata, bedyizzak a rovidebbet.

A MNV és a ,vendéglatd” orszagok kozotti kapcsolabgyon 0Osszetett, mivel a

mikodésiukBl szarmazo koltségei a ,vendéglatd” orszagnak ibkévsadalmi, politikai és
kulturdlis természéek, mig ebnyok esetében tébbnyire gazdasagi haszonrdl bestiaakh
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1. Gazdasagi jelleg konfliktusok

A MNV és a ,vendéglatd” orszagok kormanyai kozditak gazdasagi hatterét kdnnyen fel
lehet ismerni. A ,vendéglato” orszagok célja, haggximalizaljak az orszagukbanikddd
MNV révén elérhdt hasznukat. A ,vendéglatd” orszagok kormanyai égzik, hogy a MNV
miikodésebl - kereskedelem, licence-atadas, kulfoldi kozvetleefektetések - szarmazoé
hasznuk annak tulajdonithatd, hogy ezek a vallklatchelyi eéforrdsokat hasznaljak fel,
nevezetesen a nyersanyagokat, a muikagivokét, valamint annak, hogy bejutnak a belfoldi
piacokra. EbbBl a szemszogh vizsgalva, a MNV altal termelt nyereség nagy redét a
.vendéglato” orszagoknak kellene megkapniuk, snéizesi joggal kellene rendelkezniik a
MNV eroforras-allokacioja folott orszaghataron belil égikiis. Ezzel szemben a MNV-k
ugy veélik, hogy minden Aaltaluk elért nyereség alalal-specifikus dlnyeik hatékony
disztribacié folotti elledrzési jogrél szolo vita all a MNV és a ,vendéglatorszagok
korményai k6zotti gazdaségi konfliktusok kozéppaiodn.

Ezek a MNV és a ,vendéglaté” kormanyok kozotti péwbak, amelyek a koltségek, a
nyereség és a kockazat edtészemléletétl erednek, kiegésziilnek az alku-hatalmi
valtozasokkal. Még miétt barhova befektetnének, a MNV-k tdbbnyirésalku-poziciéval
rendelkeznek, mivel jogukban all visszalépni a kifigsi szandékuktdl, amennyiben
elvarasaik nem teljesiinek. Mihelyst azonban a ktefés megtortént, a kivonasa mar tal
koltséges lenne. Ebben a helyzetben mar a ,vendégkormany rakényszeritheti a
multinacionalis vallalat leanyvallalatat sajat glkélései végrehajtasara.

Természetesen egy multinacionalis véllalat nyereségetve veszteséges részegysegei nem
feltétlentl vannak ugyanabban a ,vendéglatd” orbadg A MNV-k azt remélik, hogy azok
az orszagok, amelyekben vallalkozasuk sikeres, gamofogjak azokat az orszagokat, ahol a
vallalat nem ér el tulzott sikereket. Ennek azonbhgmendéglatdé” kormanyok nem kénnyen
tesznek eleget. igy, ha a kormanyok megkisérlikjéistani a sikeres vallalkozasok ,profit-
feleslegét”, akkor a MNV-k valaszképpen minden wn csokkentik nemzetkozi
miikodésiket - minden orszag karara.

A MNV-k egyik lehetséges valaszreakcioja az ilyaazkriminacios elbadnasmaod ellen az,
hogy megprobaljak a kulonbé&zkormanyokat egymas ellen kijatszani. Példaul egy U
leanyvéllalat létesitésekor a MNV-kéalyben részesitik azokat az orszdgokat, ahol adehet
legnagyobb hasznot érhetik el a sikeragkdaés, masrészt a kulonkBoaddkedvezmenyek
révén. Amennyiben valamely leanyvallalatuk nem wArdsoknak megfeléén mikodik, a
MNV a ,vendéglatd” kormanynal lobbizik - fokozottamilletékek, adokedvezmények és
tokemozgasok ékegitése érdekében -, hogy ezaltal ndvelhesséteraeden leanyvallalatuk
profittermeb képességét. Ez a reakcio teljes meértéekben érthet megkérdielezi annak az
elméletnek a helyességét, miszerint a sikeresvéllkevésbé sikeres vallalkozasok kozoétt egy
egyensulyt biztositd mechanizmusgkodik.

2. A vallalaton beluli kereskedelem soran alkalmazbar, a transzferar
A transzfer ara olyan bélsar, amit a MNV a vallalaton bellli — kapcsolt adilozasai kozotti
- kereskedelem soran allapit meg. A transzferémat] hogy megkdzeliti az ,,6néllé” arat, de

az is lehet, hogy nem. Sok esetben lehet, hogytaally” ar nem is létezik. Ez akkor
lehetséges, ha a MNV egy helgiacot alakitott ki €és nem l|étezik szabalyos platranszfer
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ardnak meghatarozasat a MNV a globalis koltségebkkentésére és a valuta - és
devizaarfolyamok feletti ellémzés megkerulésére is felhasznalja.

A tarsasagi nyereségado es az importra kivetetokamértéke orszagonkeént valtozik. Ha a
befogad6 orszag adodkulcsai magasabbak az anyabeszdégvényben lév adokulcsoknal,
akkor a MNV a kdlféldi leanyvallalata felé iranyuléxportra magas transzferarakat fog
meghatarozni. Ezzel csokkenti nyereségét és aaAriinetend ado mértekét a befogadd
orszagban. Ezenkivll a leanyvallalat nagyobb vate&get fog elszamolni, mivel a vamot az
import bejelentett értéke utan vetik ki. Ezért a Wi transzfer aranak meghatarozasakor az
addkat és a vamokat is figyelembe veszi. Altalabigkor alkalmaznak magas transzferarat,
ha a befogadd orszag adoin valé megtakaritas medjha tobbletvam koltségeket. Alacsony
transzferarak pedig akkor kertilnek alkalmazasra fi@amon valé megtakaritds meghaladja a
tobblet jbvedelemadot.

A nemzeti fizebeszkoz leértékelése, eltgmése és az osztalék utan fizei@ratlok szintén
befolyasoljak a vallalaton bellli transzfer arat. Memzeti fizeteszkdz ellerzése a
leanyvallalat profitjat a befogadd orszdgon bedithatja. Az osztalék utan fizeténadd
tulajdonképpen a profit kétszeres megadoztataksttieami arra 6sztonzi a MNV-ot, hogy a
tokét inkabb a magas transzferarak révén vonja kirazagbol. A valuta gyors leértékelése
szinttn a magas transzfer megallapitasara 0sztOAbzmagas transzferar idejében

gondoskodik egy keményebb valutaba val6 konvergiémarfolyamveszteségek csokkentése
erdekében, ami akkor kovetkezik be, hélkaet sokaig a leérték&d valutaban tartjak.

Altalanosan elismert, hogy mindenkinek joga varmad csokkentése érdekében igy rendezni
Uzleti Ggyeit. A MNV-0k ezt a koncepciét nemzetk@szonylatban alkalmazzak. A MNV a
kormanyzat ado-, vam és ell@néspolitikaja miatt alkalmaz a piaci artél eftéranszferarat.

A MNV transzferar-meghatarozé mechanizmusa az expgei tokéletlenségekbszarmazé
veszteségek csokkentését iranyozaa el

A befogado6 orszagnak a MNV-ok vallalaton belilidsiedelmére vonatkoz6 szabalyozasa,
kilébnésen a MNV kulonbdz orszdgokban ldv lednyvallalatai kozott alkalmazott
transzferarak elfogadhatdésagara 6sszpontosul. HEaxobléma kilondsen a technologia
intenziv és kisebb mértékben a védjeggyel ellatthékeket forgalmazé MNV-ok szdmara
egeb. A transzferar-meghatarozasanak problémajavablogtd tanulmanyok gy taléljak,
hogy a MNV-ok akkor csokkentik a befogad6 orszagéayuld import transzferek arat, ha a
befogado6 orszag vamjai magasak, vagy a helyi adé&klalacsonyak.

A MNV-ok transzferarai akkor haladjak meg az ,00alarakat, amikor a befogadd orszag
korményzata adke és osztalék kivonaséat korlatozza, vagy a nenfizetbeszkozt elledrzi.

Az anyaorszagbdl a befogadd orszagba iranyuld éxppanszfer arak abban az esetben
magasak, ha a befogadd orszag nyereségadodi is akagakkor a befogadd orszagban
mikods leanyvallalatok profitjukat csokkentik, ami a MNdM« természetes valasza az
adokulcseltérésekre, vagy az elierésekre.

A decentralizalt MNV-ok transzerar-meghatarozasdogm tikrozi az ,0néllé” arakat, mint a
centralizalt MNV-oké. A MNV-ok vegyes vallalatkémiiikods leanyvallalatai sokszor az
,ONalle” arakon exportalnak és importalnak, mivelegyesvallalati partner tisztdban van a
leanyvallalat felmerid koéltségeivel. A partner nem hajlandé elfogadniefogadd orszagon
bellli csokkentett profitot.
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A befogad6 orszdg megkisérli szabalyozni a trandefeeghatarozas eljarasait és az ar
mertékéet. Mint mar korabban emlitettik, elméletidegormanyzat altal preferélt arszint az az
,ONalle” ar, amennyiért a MNV anyaorszagdban a &knvagy szolgéltatas értékesitésre
kerll. Természetesen az integralt MNV-ok bedgacain lev arakat nem lehet megfigyelni. A
termék, vagy szolgaltatas olyan ,nemzetkozi” rairél az ado-és vamszerveknek tudoméasa
van, a kormanyzat szamara is elfogadhatd ar. Asketelem ugyanolyan szintje mellett egy
harmadik vilagbeli orszag piacan &yonallo” arat egyes kormanyzatok mércének tekintik

Sajnos a MNV-ok véllalaton bellli kereskedelme rigykiterjed a differenciélt termékekre,
amiknek nincsen ,06nall6” piaci ara. llyenkor a k@myzatoknak szabalyozniuk kell a
transzferar-meghatarozasat a fair, ,6nallé¢” piaeikahelyettesitésére. Ezek a szabalyozasi
megoldasok orszagonkeént valtoznak és altalabark égjyszamara sem kielégikt

igy az arat ugy hatarozzak meg, hogy a termeléisdgekhez hozzaadnak egy ,normal”
profitot. Ennek két nyilvanvalé probléméja a terésekdltségének megallapitasa és a MNV-
ot és a befogado orszagot egyarant kietegiormal” profit meghatarozasa.

3. Nem gazdasagi jelledy konfliktusok

A MNV és a ,vendéglatd” kormanyok kozotti konflilgak tarsadalmi, politikai €s kulturalis
forrasait sokkal nehezebb leirni, sokkal kevéshkggalhatok, s nehezebben oldhatok fel, mint
a gazdasagi jellég probléemak. A tarsadalmi, politikai és kulturali@nyedk néha
kulcsfontossdguak a MNV és a ,vendéglatd” kormaniokotti kapcsolat alakuldsaban. A
,vendéglatd” kormanyokban folmerulhet az a gondokaigy a MNV révén a nemzetkozi
gazdasagba torténintegracio a gazdasagi eltem6 szerep elvesztéséhez vezethet.

S6t, ugy is érezhetik, hogy a megnovekedett szamuzatkiizi tarsadalmi, kulturdlis és
politikai interakciok révén az orszagban folyo éfetett is elveszitik a kontrollt. Ez a
félelemérzet kuloénbsen & azokban a ,vendéglatd” orszagokban, amelyek ikailités
tarsadalmi rendszere, valamint kulturalis érték&ntsen eltérnek a MNV anyaorszagétol,
ugyanis a MNV-k - akar szandékosan, akar nem exatit idézhetnek &bz orszagokban.

A MNV gazdasagi hatasainak szintén vannak tarsddalpolitikai és kulturalis
mellékkdvetkezményei a ,vendéglatd” orszagokra rézv MNV-k befektetései a hatalmon
levokkel szemben egy 0 vallalkozéi csoport gazdaségi €zaltal tarsadalmi és politikai)
jolétének nbvekedését eredmeényezhetik. Ennek pamseenkedje is megtérténhet: a MNV
tovabb ebsithetik a hatalmon lévcsoportokat. A MNV-k esetenként a helyi vallalatidtal
fizetett bérnél tbbbet biztositanak, amely az immektorban az atlagfizetés emelkedését
eredményezi. Azoknak a csoportoknak, amelyeknékyék szarmazik a ,vendéglato”
orszagban talalhatdé MNV #ikodésébl, azonosak az érdekeik a MNV-val, s a kormanynal
azeért lobbiznak, hogy jobban tamogassék ezekellalatkat.

A MNV mérete és nemzetkozi elterjedtsége szintérmvedet, hogy a ,vendéglatd”
orszagokban a behddolas, a gyengeség és az alsdidwrg érzése valik altalanossa. A
~vendéglatd” orszag népességének egy részében glyadolatok fogalmazddhatnak meg,
hogy 6k képtelenek a fejdésre, a termék-&llithsban és értékesitéesben nem tudnak
versenyezni a MNV-kal, &, segitséguk nélkulozhetetlen. Azzabsdthetik ezt az érzést a
MNV-k ezekben az orszagokban, hogy az anyaorszduilgezik a kutatas-fejlesztés

kozpontjat, s a kozépvedebeosztasokat is sajat nemzetigglgszamara tartjak fenn.
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Eléfordulhat, hogy a MNV altal kinalt termékeket nentekelik a ,vendéglatd” orszagban,
vagy nincsenek 6sszhangban az adott orszag kustdndékeivel, jovedelemszintjével, vagy
célkitizése az, hogy tamogassa a megtakaritasokat ésladiéseket, s kielégitse az alapvet
taplalkozasi és egészségugyi igényeket. Ez Utk@&gl olyan multinacionalis vallalat
ertékesitési stratégigjaval, amely luxus terméksketetne reklamozni, illetve eladni.

2. ANEMZETKOZI SZERVEZETEK VALASZA AZ ADOOPTIMALIZ ALASRA
2.1 A jelenlegi szabalyozas

A nemzetkozi addézas mai rendszere a Nemzetek SApetiltal az 1920-as években alkotott
alapelveken nyugszik. Edleges célja a nemzeti szabalyok egyméasra hatdsakatio
tuladoztatas, azaz a kigttaddztatas elkerilése, azért hogy a torzitasoleotes gazdasag és
kereskedelem megteremthesse a fenntarthatd nowekald@jait. Ez azonban magaban
hordozza a rendszer hézagait is, melyeket kihaganal nemzetkdzi szintéren GtROdo
vallalkozédsok akar a végletekig is minimalizalhlag@loterhelésiiket.

A nemzetkdzi véllalatcsoportoknak egy rendkivilzésstt rendszer alapjan kell déntenitk a
vallalatcsoporton bellli tranzakciok adozasanak emijel, a transzferarazasrél, és nem
tudjak az egyik tagallamban keletkezett vesztesgigizk masik tagallamban keletkezett
nyereségukkel szemben elszamolni. Ez a helyzet gyobld vallalkozasoknal hatalmas
koltségeket és bonyolult struktirakat eredményeiy en kisebb vallalkozasokat gyakran
teljesen eltantoritja a nemzetkozi terjeszkeflest

A nemzetk6zi gazdasagi tevékenys@igbred) jovedelmek addztatasanak fentebb jelzett
kérdéseit kezdetben a nemzetallamékéht szuverén, unilateralis moédon szabalyoztak. Az
orszagok azonban hamarosan raébredtek arra, hogiealelemszerzés alapjat képez
nemzetkdzi gazdasagi Ugyletebként hosszu tavd, szerves kapcsolodasbah seerepbk
kozott zajlanak, aminek kovetkezménye, hogy a kékbkdé nemzetallamok egyéni
szabalyozé képessége elkeriilhetetleniil gy&hgiil

A vallalatok nemzetkozi jelenlétével kapcsolatbaayiRond Vernon rAmutatott arra, hogy a
multinacionalis vallalatok és az érintett allamokzimmmetrikus diviszonyban allnak
egymassal: azaz amig a multinaciondlis vallalatkknahetségik van athelyezni
tevékenységuket egyik orszag terulétéa masik orszag teruletére, addig a kormanyzatok
elkotelezettek a nemzetallam teriletét dleet. Ezen egyedilen ebviszony kezelésére a
nemzetallamok szupranacionalis szervezetek forragjabdsszehangolt adopolitikai
térekvésekkel alltak &f2

A multinacionalis vallalatok fokoz6dé befolyasolédessége rairanyitotta a nemzetallamok
figyelmét a koordinalt monetaris és fiskalis p@htk szikségességére és az orszagok — a
belfoldi addszabalyokon tulméen - egyre inkdbb bilaterdlis és multilaterdlis
megallapodasokkal probaltak a nemzetkozi tevekeghisered jovedelmek adoztatdsanak
problémas kérdéseit rendezhi

“1 Raymond Vernon, Economic Sovereignty at Bay, kpréiffairs, 1968., Vol 47., No.1., 119.0.

2 Raymond Vernon, Sovereignty at Bay ten years dftégrnational Organization, 1981., Vol. 35., No.3
517.0.

43 Adrian A. Kragen: Avoidance of International Doefilaxation Arising From Section 482 Reallocations,
California Law Review, 1972. november, Vol. 60.,.8q0 1498.0.
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Nemzetkdzi adolgyi megéllapodasok bar elvétve nzrl@00-as években is szilettek,
elterjedté azonban csak az 1. vilaghaborut Kiaretvaltak. 1927-ben a kor fontos
adopolitikai konszenzus terebjg, a Nemzetek Ligdja (Legaue of Nations) az alldmnk
adougyi egyuttrikodések disegitéséhez ajanlasokat fogalmazott meg (ezenaagiat
atfogd néven modellegyezményként nevesitették, MoBdateral Convention). A
Népszovetség atalakulasa utan a nemzetkozi joveddiézas kérdéseit az Europai Gazdasagi
Egylttmikodés Szervezete (Organisation for European Ecanoi@oboperation, a
tovabbiakban: OEEC), majd annak jogutddja, az OEGBdozta. A folyamatosan aktualizalt
modell megallapodas-tervezetek ajanlasait kdvevegjlett nyugat-eurdpai orszagok és az
Amerikai Egyestilt Allamok szamos bilateralis addimpegéallapodast kotdttek mar az 1950-
es években.

A jelenlegi szabalyozas értelmében a multinacignahidllalatcsoport az addfizetési
kotelezettsegét nem 0Osszvallalati szinten megédtiperedmény alapjan hatarozza meg,
hanem az Uzleti tevékenysé@ebszarmazd adokoteles bevételeket és elismerhet
raforditasokat megosztja a leanyvallalatai koz&#nt.eredménymegosztas a kijlftiggetlen
felekkel szemben folytatott Ugyletek esetében egyien és pontosan elvégezhetA
komplikaciok akkor jelentkeznek, ha a vallalatcstipoz tartozé kapcsolt vallalkozasok
egymas kozott is bonyolitanak belslszamolasu lgyleteket. Ez utdbbi esetben a ®&rtv
kapcsolt vallalkozasok érdekei nem feltétlenil @cparak hasznalatat diktaljak kuloniboz

az ebzéekben részletezett - okokbdl kifolyolag.

A fejlett és a fefpd6 orszagok kifejlesztettek szamos bilaterdlis egyamt amely a nemzeti
adorendszerek Utkozesét, illetve hézagait kezelenEadbegyezmények — egyeb &ett
adozassal osszefufgérdés mellett — az eredménymegosztas kérdészalimlyozzak.

Mara az OECD és az ENSZ ajanlasai alapjan az akditab mint 3.000 bilateralis, a kést
adoztatas elkerllését és az adokijatszas megakadaBt célzd adolgyi egyezmeényt
kotottek”,

2.2 Az OECD transzferar modellegyezmény és aktudjlitonsagai

Az integralt (zleti tevékenységet végz kapcsolt vallalkozasok jovedelmiket
természetszéleg a bel§é elszamold Ugyletek és a kéjsfuggetlen piaci szerefitkel
bonyolitott Ugyletek egylttes eredménye alapjaapétifk meg. A bels elszamolo Ugyletek
aranak kialakitasakor a kapcsolt vallalkozasok &{gaci) €s belks informaciokbdl (peldaul

a csoporton bellul tovabbitott szolgaltatasoaditasi koltsége és elvart hozama)
épitkezhetnek. A kapcsolt vallalkozas konyvviteli kimutatasatdindulé (6nallé, separate
entity) eredmény azonban tartalmazhat a piaci aképest rosszul kiszamitott, vagy a piaci
artol szandékosan eltéritett (manipulalt) transefat elért, hamis eredményt is.

1933-ban a Nemzetek Ligaja erre a problémara aasoskpiaci ar elmélet (arm’s length
principle) bevezetését javasdfta A szokasos piaci ar fogalma az elmdlt évtizedéktt
Iényegét tekintve nem modosult, az OECD modellegymnyének mai értelmezése szerint a

44
BEPS 8.0.

> Anita Benvignati: An Empricial Investigation ofternational Transfer Pricing by U.S. Manufacturfigms,

1985.

8 A szokasos piaci ar elvaras 1933-ban a Nemzewgdjd iel$ modellegyezményében szerepelt. J. Owens,

101.0
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szokasos piaci ar az az ar, amelyet flggetlen Mallzsok egymas kozott, hasonlo
koralmények kozott kotott hasonld dgyletekben mlgahanak

A nemzetkozi Uzleti folyamatok addkérdéseivel fidglad harom & szervezet (azaz az
OECD", az ENSZ® és az Amerikai Egyesiilt Allamok adéhatésdpa bel$ elszamolasu

Ugyletek kezeléséré franyvonalként a kilonallo eredmeény-elszamolapdsse accounting)
€s a szokasos piaci ar elv (arm’s length price)etidktte le a voksat.

Az OECD ajanlasai ¢ként a fejlett, dkeexportalé orszagok szamara kedvez, adéjl
tokeimportalo orszagok eli@r elvek alapjan kivantak kialakitani bilateralis &adgi
megéllapodasaikat. A féflo orszdgok nem fogadtédk el az OECD modellegyezménay a
ajanlott megkozelitést és magasabb adoterhelésintalk érvényesiteni askeimportalo
(,vendéglaté”) orszag teriletén. A f&jl6 orszagok érdekeit tartalmaz6é adoulgyi
megallapodas-tervezetet az ENSZ Gazdasagi és Bfirsatianacsa (Economic and Social
Council, United Nations) altal alapitott szakécsoport alakitotta ki, munkgjukat 1967-ben

kezdték metf.

Az OECD legbbb érve a szokasos piaci ar elv mellett, hogy amedgében azonos
megkdzelitést biztosit a vallalatcsoportok és ayéfign vallalkozasok szaméra, azaz elkerdli
az olyan adoéhyok és adohatranyok kialakulasat, amelyek egyébledorzithatnak a
vallalkozdsok versenyhelyzetét. A modellegyezmértyéraz OECD - el&ként 1979-ben - a
szokasos piaci ar témakorében iranyelveket is kb, amelyben az OECD a szokasos
piaci &r elméletének részletkérdéseivel foglalkdtizik

Az OECD mellett, az ENSZ is a szokasos piaci arrebllett tette le a voksat, 1980-ban
vezette azt be a modellegyezmény8beAz ENSZ modellegyezményén til — hasonléan az
OECD-hez - transzferarakkal kapcsolatos iranyebeils megédisitette a szokasos piaci ar
elmélet kdvetelményét, amelyet 2088zén adott kdzre. Az ENSZ ebben a kiadvanyaban
egyéb, a szokasos piaci ar elméleltés megkozelitésre nem ad lebséget®, annak
ellenére, hogy a tobbségi allasponttal szembergilBralndia és Kina a szokasos piaci ar elv
helyett alternativ modszerek alkalmazasat kivaléanie sikertelendil.

Az OECD és az ENSZ ajanlasait kbvetve mara szaagalam és tagsaggal nem rendetkez
orszag is atemelte adorendszerébe a szokasospiabrarasat, ma mintegy 100 orszag —
tobbek kozott Magyarorszag - adérendszere alkalmaz szokasos piaci ar elméletét.
Tekintve, hogy az Eurdpai Unio tagéllamainak tolgles@1 tagallam) tagja az OECD-nek,
megallapithatd, hogy jelenleg az eurdpai térségapga a bels elszamolasu ugyletek
adokezeléséhez a szokasos piaci ar elméletét alkaéh.

Az OECD modellegyezményének ajanlasai mentén negg#ibatjuk, hogy a nemzetkozi
gazdasagi tevékenyséilered) jovedelem adodztatasanakdlkeges joga azon orszagot illeti
meg, ahol adkét hasznaljak (a leanyvallalat orszaga, mas nékest importalo ,,vendéglatd”

*” OECD Modellegyezménye (2010. julius 22.), 9.1 cikk

“8 ENSZ Modellegyezménye (2001.), 9.1 cikk

9 Amerikai Egyesiilt Allamok Modellegyezménye (2086vember 15.), 9.1 cikk

0 Stanley S. Surrey: United Nations Model Convenfimrtax treaties between developed and developing
countries, Selected Monographs on Taxation, IBFIB0L, 1.0.

*L OECD Transfer Pricing Guidelines, 1979

2 ENSZ Modellegyezménye (2001.), 9.1 cikk

3 Roubert Goulder, U.N. Transfer Pricing Manual Woflopy OECD Guidelines, Official Says, Tax Notes
International October 15, 2012.
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orszag, vagy forrds orszag). A lednyvallalat dtielutatott adozas éiti eredményt a forras
orszag szuverén hataskorében megallapitott jovexdeléval terheli, illetve a leanyvallalat
altal teljesitett kamat, jogdij és osztalék kifémdket a bilaterdlis allamkozi
adoémegallapodasban rogzitett korlatozott mérfékrasadéval terhet.

1. BEPS elleni OECD akcioterv

A BEPS az angol ,Base erosion and profit shiftfdifejezéstsl szarmazik, mely magyarul
.a nyereség masik allamba valé athelyezékéted) tarsasagi addalap amortizaciot” jelenti.

A BEPS jelenség komoly addbevétel kiesést jelenthiszen mik6zben bizonyos orszagok a
kulfoldi befektebtk szamara kedvézaddzasi kdrnyezetet teremtve probaljak medhkatt
magukhoz vonzani, a véllalkozasok és mogottiuktaldjdonosaik pedig mindezt kihasznélva
igyekeznek globalis addterhelésiket minimalizalni.

. Szeptember 2013. december

= A Digitalis Gazdasdg saji- s Ellenorzatt kilfeldi tarsasa- = Alkamat levonhatosag
tossagai és kihivasai gokrol szolo jelentés transzferar szabdlvai
= Hibrid Instrumentumok =  Kamat levonhatésiga = Akiros adotervezési krité-
= Ajelenleg alkalmazott kiros = A kiros adotervezesi strk- riumok felilvizsgalata
adotervezési rezsimek fel- tirakkal szembeni harc ki- = Nemrzetkdz instrumentu-
térkepezése terjesztésének stratégidja mok
=  Egverménvekkel valo visz- = A telephely statusz elkeriile-
szaélesek megakadalvozisa set celzo tevekenvsegek
» Azimmateriilis javak azonositasa
transzferarazdsi aspektusai = Azimmateridlis javak
(1. fazis) transzferarazasi aspektusai
s Transzferar dolumentacio (2. fazis)
= Nemzetkézi Instrumentu- = Akockdzat és a toke transz-
mok riportja ferar aspektusai

»  Towabbi magas kockdzatu
tranzakciok transzferar as-

pektusai

= Jelentés az adat és gazdasagi
elemzesrol

= Kitelezo kozzéteteli szaba-
lvok

= Egvertetesi megoldasok

3. sz. 4braA BEPS akcitterv bevezetésének litemezése
Forras>®

A 15 pontbdl all6 BEPS (Base Erosion and ProfitftBiy°’) program célkiizései el§ésorban
a multinacionalis vallalatok jovedelem-atcsopotésanak megakadalyozésat és elkertlését,
valamint a transzferarazassal kapcsolatos nagyidthaosagot célozzak meg.

* Charles McLure, Globalization, Tax Rules and Nadio Sovereignty, Bulletin for International Fiscal
Documentation, 2001. augusztus, 335.0

% Base Erosion and Profit Shiftinghttp://www.oecd/otp/beps.htm

%8 http://adozasrolerthetoen.blog.hu/2014/09/22/jancsa

pek judit_beps_akcioterv_a_karos_adoverseny esgessziv_adotervezes elleni_fellepes_allom

> http://www.oecd.org/ctp/beps.htm
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2. Transzferar dokumentacio kibsvitése az orszagonkénti jelentéssel

2014. szeptember 16-an latott napvilagot az OECP 8Bkciotervének 13. pontjaban vallalt
transzferar-szabalyozast felllvizsgalo jelentés,lymegy U] eszkdzt is bevezet. az
orszagonkeénti jelentést.

Az egyes allamok adohatésagai mar nem csak az allamtra vonatkoz6 informaciokhoz
fognak hozzaférni, hanem a tobbi orszidgban folydkddésbl is lesz ismeretik, igy
megakadalyozhatdva valnak a nemzetkozi vallalatidiekertlési trukkjei.

Az ajanlas Ujrafogalmazza az OECD Transzferar kbny. fejezetét annak érdekében, hogy
a javaslat alapjan elkéssidokumentumok valdban betolthessék eredeti céljwieatyis hogy

a hatosag valdban felmérhesse, ha egy vallalkok&smszferar—kockazatok merulnek fel;
hogy az érintett véllalkozasok betarthassak a tfer@rak kialakitasdra és a kapcsolt
vallalkozasok kozotti tgyletekre vonatkozo kotetes#sgeiket, és elégséges informacidval
szolgdljanak az alapos eltamések elvégzéséhez.

Az irAnyelv-modositas haromszindokumentécio bevezetését javasolta. Ennek értelmab
transzferar-dokumentacio részedadkumentum, az orszagspecifikus nyilvantartas @ ke
mar korabban is része volt az EU-transzferar dokaogoknak un. ,k6zds nyilvantartas”
nak), mellett az orszagonkeénti jelentés is.

A fédokumentunalapved rendeltetése, hogy atfogo tajékoztatast nyujtswallalat globalis
Uzleti tevékenységél, altalanos transzferar-képzési politikajarol,gdelmeének és gazdasagi
tevékenységének globalis megoszlasardl.6dokumentum adatai tehat a multinacionalis
vallalatcsoport vazlatos képét adjak.

Az orszagspecifikus nyilvantartasbaaerepd informaciok kiegészitik asHokumentumot, és
altaluk ellerdrizhetve valik, hogy az ad6zok eleget tesznek-e az adiditendszer altal @&lt
szokdsos piaci arak alkalmazasaval kapcsolatos alypkinak. A Hdokumentummal
ellentétben az orszagspecifikus nyilvantartas giHelnyvallalat és egy masik allamban
miikodd kapcsolt vallalkozds kozotti tranzakciok transafezlemzésével 0Osszefifgg
informaciokra fokuszal, melyek élsorban az érintett allam adorendszerének vonatikbaas
érdekesek. Ez tartalmazza tehat az egyes UgybetskiOl6 pénzigyi informacidkat, a
versenytarsi 6sszehasonlitast és a legmegbdid@ranszferar-képzési modszer kivalasztasat és
alkalmazasat.

Az OECD Transzferar Iranyelvének V. fejezeténels2émellékletei ismertetik részletesen
fodokumentummal és az orszagspecifikus nyilvantatakapcsolatos szabalyokat, mig
hazankban a szokasos piaci ar meghatarozasavafiiggr nyilvantartasi kotelezettségr
sz016 22/2009. (X. 16.) PM rendelet 5.8-a szab&@gazokat.

Az OECD ajanlasai szerint, a fentieken tal, a MNMek évente kellene elkészitenilk az
orszagonkénti jelentéss minden olyan allamra vonatkozéan, ahol Uzletiékenységet
folytatnak. Ebben be kell szamolniuk az érintedzagokban elért bevételebtkr az adodzas
elétti eredménylksl, a medfizetett és elhatérolt nyereségadojukrét. Il mutatniuk
tovabba foglalkoztatasi adataikathkéjuket, visszatartott nyereségiket, valamint targy
eszkozeiket. Fel kell sorolniuk az adott orszdgokbd#kods 0sszes, a csoporthoz tartozo
leanyvallalatukat, és meg kell neveznitk ezek tengkéget.
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Ez az Uj jelentés tipus lelégt tenné, hogy az adOhatdésagok ne csak a sajabuiila
vonatkozd informaciokat lassak, igy hasznos esakbiet a transzferar és mas, a BEPS
akciétervvel kapcsolatos kockazatok értékeléséhen i

Az iranymutatas tartalmaz egy mintat az orszagaikéfentések elkészitéséhez, mely a
vallalatok bevételeit, nyereségét, megfizetett a@di a gazdasagi tevekenységének egyéb
relevans méiszamait mutatja be a thodés 0Osszes allamaban. Az OECD Transzferar
Iranyelvének V. fejezetének 3. melléklete részliedepkat az informacidkat, amelyeket ebben
az Uj orszagonkénti jelentésben fel kellene tintetn

Az OECD hangsulyozza annak fontossagat, hogy dlaaggk gyorsan és & fcélokat szem
elott tartva emeljék be sajat jogrendszerikbe Trandzfanyelv V. fejezetére vonatkozo6
atmutatét, kilondsképpen annak leginnovativabb éem orszagonkénti (CBCR) jelentést.

Aktualis fejlemények a transzferar szabalyozasi2&i:6. januar 27-én harmincegy orszag
elfogadta az OECD és G20 kezdeményez&BCR (Country-by-Country) reporting

bevezetésére irAnyuld multilaterdlis egyezményt.gydeorszag nincs az alairdé allamok
kozott, hazank 10 legfontosabb kilkereskedelmingaei kozil ugyanakkor 8 is alairta az

egyezményt.
2.3 Az Eurdpai Bizottsag alternativ tarsasagi joe¢emadoztatasi javaslata

Az Eurdpai Bizottsag 2011. marcius 16-abtedjesztette javaslatat a régota vart, kdzos
konszolidalt tarsasagiado-alaprol (“Common Constéd Corporate Tax Base —-CCCTB” —
,KKTA") sz8l6 iranyelvre®®. A CCCTB egy olyan szabalyrendszer tervezet, areblgtvé
tenné a tevékenységiket az EU terlletén &éwgallalatoknak, hogy az addkoteles
eredményliket egységes szabalyrendszer, az U] “k&dspai Uniés addalapra vonatkozo
szabalyok szerint szamitsak°ki

A kezdeményezés célja az EU-batikids, jelen allapotok szerint az adOkoteles eredményt
akéar 28 kiulénbdz nemzeti rendszer szerint megallapitani kényséerallalkozasokat sujtd
adminisztrativ terhek, megfelelési koltségek ésokat tved jogi bizonytalansag jelets
mértéki csokkentése. A javasolt k6zos konszolidalt tagasié-alap (KKTA) azt jelentené,
hogy a vdéllalatok az ,egyablakos Ugyintézésongeit kihasznalva intézhetnék az
adobevalldsukat, és 0Osszevonhatnak az EU-n bellétkkg teljes nyereségiket,
veszteséguket.

A javaslattal kapcsolatban fontos megjegyezni, hagjavaslat csak a tarsasagi adoalap
harmonizacibéjara vonatkozik, nem egységesen meghzaté adora, tehat arrdl nincs szo,
hogy az adodkulcsokat is az EU szabna meg: ez mindéovabbra is nemzeti hataskor
maradna.

A fenti problémak megoldasara a KKTA a tarsasagadp szamitasanak egységes
szabalyozasat, valamint azt a Iéiseéget kinalja a vallalkozasok szamara, hogy egyetle

%8 http://www.oecd-ilibrary.org/taxation/transfer-pirig-documentation-and-country-by-country-reporting-
action-13-2015-final-report_ 9789264241480-en

%9 http://www.oecd.org/ctp/exchange-of-tax-informafeboost-to-transparency-in-international-tax-nrat1 -
countries-sign-tax-co-operation-agreement.htm

0 T6th Zs.: A multinacionalis vallalatok ad6zasaedy lehetséges alternativa elemzése ME, Miskol6G92.
%1 http://ec.europa.eu/taxation_customs/taxation/compi@x/common_tax_base/index_en.htm
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konszolidalt addbevallast adjanak be egyetlen add8hgnal az EU terlletén folytatott
tevékenységik egészét lebed.

Az egységes adobevallas alapjan a vallalat ad@lagy egyedi képlet szerint kerllne
megosztasra azon tagallamok kozott, ahol tevékeeygélytat. A képlet hdrom tény&zfog
figyelembe venni: az eszktzoket, a munkbers ennek koltségeit és az arbevételt. Az
adoalap részaranyositasat kéeset a tagallamok az addalap rajuké estszét a sajat
tarsasagiado-kulcsuknak megfékh megadoztathatjak.

A Bizottsag szamitasai szerint a KKTA révén a Wtiaasok az adminisztracios koltségékb
700 millié eurdt, a konszolidacioval 1,3 milliardrét takaritananak meg. A tevékenységiket
hataron talra kiterjeszteni szandékoz¢ vallalkokasavabbi 1 milliard eurdt spoérolhatnak
meg. A KKTA ezen felll sokkal vonzobb piacca teaziEU-t a kilfoldi befekték szemében

is.

A tarsasagi addalap harmonizalasa mar évek otepsesz unié napirendjén: a harmonizacio
egyértelnti elosnyokkel jarna az uniés vallalkozasok szaméara, ugilaor szamos tagallam
félti adopolitikai dnallosagat, ezért mostanaig rekerilt a kérdésbendklépni.

A valsag ugyanakkor szamos, korabban a nemzeteszoias kényes féltése miatt elutasitott
gazdasagpolitikai torekvést hozott felszinre - adkévili kérilmények olyan dontések
meghozatalat hoztak eléridtozelségbe, amelyek kordbban elképzelhetetlenime&k.

llyen kérdés a vallalkozasok tarsasagi addalapjdraaknonizalt szabalyozasa is; a javaslat
fontos részét képezi az eurépai gazdasag felleddiszolgalé Eurdépa 2020 stratégianak is,
valamint bekerilt egy sor olyan politikai alapdolemtumba is, amelyek az egységes piac
akadalyainak felszamolasat, illetve az eurdépaisinidvekedést és munkahelyteremtésték
ki célul (Egységes piaci intézkedéscsomag, Eveskeilési jelentés és az ,Eurdpaktum”).

A KKTA bevezetéséhez minden tagallam beleegyezésikseéges, amely azonban a
tagallamok megosztottsdga miatt jelenleg is késéfeBizottsag szerint elképzeliethogy

— hasonléan a szabadalmak Ugyében szilletett megdfishoz — ezt a szabdlyozast is
megebsitett egyuttmkddés keretében vezetik be, amelyhez a hatélyass israbélyozés
szerint minimum 9 tagallam egyetértése szikséges.

3. A KOzOS KONSZOLIDALT TARSASAGIADO-ALAP  (CCCTB)
ALKALMAZASANAK HATASVIZSGALATA

Toth Zsofia tarsszeézPhD értekezése — jelen publikacié kdvetkezszében bemutatando -
primer kutatasa keretében a Bureau van Dijk al@l32 aprilis és 2013. janius ko6zott
publikdlt Orbis adatbazisbél harom szektorbdl (gyédtas, kiskereskedelem,
utazasszervezés) kozel 4.000 eurdpai vallalat ggmeas szamviteli adata kerult kigjyésre.

Az adatok teljeskdiségének ellafrzesét kovdten ezen vallalatok jovedelemaddzasanak
Okonometriai elemzése (standardizalas, sulyozétaszszamitas, kétvaltozos és tobbvaltozos
linearis regresszié szamitas) valésult feg

%2 A tanulméany ezen részének kizarélagos forrasa Zétfia: Reformra varva - Mikroszinthatasvizsgalat a
vallalati jovedelemadd eurépai elszamolasanak radtér modelljésl cimi nyilvanos védés étti phd
értekezése.
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3.1 Az adéterhelésben bekdvetieAltozasok a CCCTB ajanlott formulaja esetén

Kezdetben feltételeztik, hogy az alternativ joveneld6zasi modell kovetkezményeként a
vizsgalt véllalatok eurdpai unios adoterhelése reg@s az adoterhelés-valtozasban
jelentbsebb  szerepet jatszik a jovedelemallokdlas (j neytlza, mint a
veszteségkonszolidacio.

A jovedelemallokacid Gj mechanizmusanak és a nekiizet veszteségbeszamitasnak
adoterhelés valtozasra gyakorolt hatasat a staizdéd mddszerével vizsgaltuk. A kutatas
soran meghataroztuk az adoéterhelést kimutato inésnziszonyszamot a jelenleg érvényes
szabalyozéasi kdrnyezetben (Arm’s Length StandardS-Aadatok) és a CCCTB addéreform
altal javasolt modellben.

Ezt kdveben szamszésitettilk a két intenzitasi viszonyszam kozottielkilonbséget (K),
részhatas-kilénbséget (K’, amely a nemzetkdzi esggbeszamitas adoterhelés-valtozasra
gyakorolt hatasat mutatja be) és 6sszetételhatéstseget (K”, amely a jovedelemallokacio
0j modszertananak adoterhelés-valtozasra gyakuaitdsat mutatja).

Az adoterhelések kozotti K teljes kulonbség azlalakakban irhat6 fel:

K = aCCCTB _ aALS

1. egyenletK teljes kulonbség szams#sitése

YrlTE xw, x T, Yaf® X T,

K= Y rALS - Y TALS

2. egyenletK teljes kuldnbség szams#tsitése

Elss lépésben a K'észhatas-kulonbséget szamézgéettik, mint:

ALS
/AP — e R Z X T; ALS
) ;’IA‘LS Eoymi X T,

r— —_
K" = Z TALS Z TALS

3. egyenletK’ részhatas-kulonbség szamsmdtése
Majd ezt kbveden a K” dsszetételhatas-kilonbséget szantiszettiik, mint:

CCCTB
K”—ZH XwiXT::_K,
o ZT[ALS

4. egyenletK” dsszetételhatas-kilénbség szamégéese

Az addterhelésben bekovetkeraltozas atlagos értékét, a részhatas-kilonbsé&gegkaz
Osszetételhatas-kiulonbség (K”) atlagos értékeriganként és 0sszesitve az alabbi 1. tdblazat
tartalmazza:
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1.sz. tablazat:
Az effektiv addterhelés valtozas, a részhatas-kifég (K’) és az dsszetételhatas-kilénbseég
(K") atlagos értékei

Iparag Szamtani atlag/Szoras o aCCCTe K K' K"
Autégyél-'tés Szamtani atlag 24.24% 19.62% -4,62% -5,51% 0,89%
Kereskedelem Szamtani atlag 25.65% 21.84% -3.81% -4.35% 0,54%
Utazasszervezeés Szamtani atlag 24.17% 20.56% -3.61% -4.91% 1.30%
Osszesen Szamtani atlag 24,97% | 20,95% | -4,02% | -4,80% 0,78%
Szoras 3.80% 6,47% 7.25% 7.26% 1,60%

A szimulaci6 soran kapott eredmény szamos téirgezezethédt vissza:

Az Osszetételhatas-kilonbség alacsony értéket egyaezal magyarazzuk, hogy a részhatas-
kulénbség a vartnal jeledgebb hatast gyakorol az adéterhelés valtozasarszirulaciot
keresztmetszeti adatok alapjan készitettik eldamstijtéskor elérhét legfrissebb szamviteli
beszamoldk alapjan. A kutatast a 2011. Uzleti étaclapjan végeztik el.

Véleményink szerint a 2011. Gzleti évben a részhdifbnbség vartnal magasabb értéke a
gazdasagi valsag altal generalt keresletcsokkekésmbatdo be. A vizsgalt harom iparag
tekintetében a gazdasagi valsag altal generé#tebb részhatas-kiulénbség atlagos értéke jol
megfigyelhed, legnagyobb veszteségeket (és igy a legjédehb részhatas-kilénbséget) az
autlipari agazatban tkods vallalatcsoportok szenvedték el. Esetiikben atkagos,51
szazalékponttal csokkent az effektiv adoterheléssateséges leanyvallalatok adoalapjainak
konszolidalasaval.

Az autbipari 4gazattdl kisebb veszteséget konyetltaz utazdsszervezéssel foglalkozo
vallalatcsoportok kore, ezen esetben a szamitasdiagosan 4,91 szazalékpontos adoteher
csokkenést jeleznek a nemzetkozi veszteségbheszamiaét.

A kutatas alapjan a nemzetkdzi veszteségbeszanmet@#sége a kiskereskedelmi agazat
vallalatainak effektiv adoterhelésére enyhébb katagn, itt atlagosan 4,35 szazalékpontos
csokkenést tapasztaltunk.

Az Osszetételhatds-kulonbség jelen szimulaciobamtdtott alacsony értéke tovabbi érdekes
eredményre enged kovetkeztetni. A kutatds készitése annak kiértékelése soran
megfigyeltlk, hogy a vizsgéalatba bevont vallalapzstok — néhany ritka kivétélt eltekintve

— nem mutatnak fel az aluladdzast célzo jovedeleamiiakacid fontos uniés célorszagaiban
leanyvallalatokat.

Meglep, ugyanakkor jol értelmezheeredmény, hogy a szimulaciéba bevont mintegy 4.000
vallalat kozul egy sem taldlhatdé Cipruson, Luxengban, Maltan, annak ellenére, hogy
mindharom tagallam kedvéz ad6zési kornyezet biztositasaval az aluladozased cé
jovedelem-reallokacio fontos allomasai. Az adotkrssel kapcsolatos adatok érzékeny
vallalati informaciénak szadmitanak, az eurépai gaad vonatkozasaban a Bureau van Dijk
altal publikalt Orbis és Amadeus adatbazisoknalebb adatbazis kutatasi célbdl jelenleg
nem létezik.

A kapott eredményt szakértinterju keretében megvitattuk a Budapesti Corsifigyetem,
Gazdasagi Jogi Tanszekén kutato Deak Daniellel k D2@niel véleménye egybecseng a
kapott eredményekkel, ugyanis szerinte az alulah@é érdekelt uniés tagallamok
(elsssorban Ciprus) megtagadjak az informaciészolgdtatqutatasunkban igaznak véljuk
Deédk Daniel néipontjat és az elvégzett szimulacid alapjan megdiiafd, hogy a formularis
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eredménymegosztas eurdpai bevezetése esetén atéteddzatas kiulonbség értéke a 0,78
szazalékpontot eléri és/vagy meghaladja.

Az el6z6 okfejtésen tal a szimulacio soran kapott eredmgzgal is magyarazhato, hogy a
vizsgalt vallalatcsoportok nyereséguk jetentrészét Eurdépan kivul mutatjak ki adozasi
szempontbdl.

Ezzel feltételezzik egyrészt, hogy a vizsgélt Vattzmoportok Eurépéan kivili divizidi
(példaul Kina, Amerikai Egyesiilt Allamok) 2011-bagereségesebbeniikiddtek, mint az
eurdpai diviziok és feltételezzik azt is, hogy dbealkerllést célzd jovedelem-reallokacio
célpontjai Eurdopan kivili adéparadicsomi orszagomddaul Bermuda, Kajman-szigetek).

A CCCTB reformjavaslat altal @ranyzott formularis eredmény-megosztasi modelaidiag
azokat a csoporttagokat vonja be a konszolidacidbzelyek az Eurépai Unié teriiletén
rendelkeznek adoilléséggel (feltételezésiink szerint székhellyel), tahgtimulacioé készitése
soran nem volt lehéség bevonni ezen emlitett, feltebwt nyereségesentkddd Eurdpan
kivali csoporttagokat.

Ezt a néapontot tamasztja ala a 2013 tavaszan a Bécsi Gaga®manyi Egyetemen
Yansheng Zhuval (Xiamen University, Kina) folytdatezakérbi interjunk, aki a vizsgélt
formularis eredménymegosztas eurdpai bevezetésgiggyeszkdznek tartotta az aluladdzas
és ketbsaddzas megakadéalyozasadhoz. Zhu kifejtette, hdmgysh elszamolasu tgyletek miatt
felleps aluladdzas és kédaddzas globalis probléma, amelyre nem lehet ralygopolitikaval
valaszolni.

A szimulacié soran kapott eredmény kvantitativ mbde® aladtdmasztja, hogy a formularis
eredménymegosztas eurdpai bevezetése nem képelaiggbzinten értelmezett problémara
teljes koti megoldast kinalni.

Megallapithatd, hogy a formuléris eredménymegosetadépai bevezetése noveli az eurdpai
vallalatok versenyképességét a nemzetkdzi vestiesegmitas leh@ié tételével, azaz
megs#inik az 6nallé eredménymegosztasban veszteségattidtincsoporttaggal rendelkez
vallalat tdladézasa (kédaddzasa), ami megteremti ékd szabad aramlasatosegit
adopolitikai kornyezetet Eurdpaban. A kvantitatienezés értelmezéshez elengedhetetlen
hozzatennink azt is, hogy a formularis eredménysmge bar korlatozza, de globalis
értelemben nem sziinteti meg az adéelkerilést,azaluladdzast.

A formularis eredménymegosztas eurdpai bevezetesmegségében kedven befolyasolna
az eurOpai gazdasagbanikido vallalatok adoterhelését és adokornyezetét. A CGECT
keretében bevezetefiformularis eredménymegosztas kétoldall érem, sgti@nemzetkozi
veszteségbeszamitas lehet tételével jelersen hozzajarul a kégaddzas unios szint
csokkentéséhez (ezzel csokkenti a vallalatok adél&sét, a szimulacié szerint 4,80
szazalékponttal), masrészt gatat szab az Eurdpai tdgallamainak keretein belll jelenleg
folyd adoelkerilést célzo jovedelem-reallokéciofekzel noveli a vallalatok adoterhelését, a
szimulacio szerint 0,78 szazalékponttal).

Osszegzésként megallapithaté tehat, hogy formutgsmény-megosztasi modell eurdpai
bevezetésével a vizsgalt vallalatok adoterheldagagan 4,02 szazalékponttal csokkenne. Az

=y

jovedelemalloké&cio Uj médszertana.
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3.2 A primer kutatési eredmények felhasznalasi lefsggei

A primer kutatas kovetkeztetéseként megallapithangy a CCCTB adoreform altal javasolt
formularis eredménymegosztagmefdésen hatna az eurépai gazdasagbakodd nemzetkozi
vallalatcsoportok addzasi kdrnyezetére. A CCCTBrafdm kétoldalu érem.

Egyrészt a véllalatok elveszitik az addelkerilésiryuld adotervezeési eszkoztaruk jetent
részét, hiszen adodalapjuk nemzetkozi allokaciojabbmn értekterendt tényedkre kell
hagyatkozniuk, amelyek pusztan adoétervezési okokifélydlag aligha mobilizalhatdak.
Ennek eredményeként a vallalatcsoportok sulyozotloteahelésének ndévekedése
prognosztizalhato.

Ugyanakkor az adoreform leldsEget teremt a nemzetkdzi veszteségbeszamitasmédy
feloldja az eurépai adokornyezetben megjélkatitss adozasi problémak nagy részét. Ennek
eredményként a vallalatcsoportok sulyozott adotégémek csdkkenése prognosztizalhato.

Meggyzodésiink, hogy a CCCTB adoreform A&ltal javasolt a#tdv jovedelemadoé-
elszamolasi modell bevezetése 0sszességébagosl alkut jelent a nemzetk6zi vallalatok
szamara €s annak bevezetése elkerllhetetlen gzaegazdasag vonatkozasaban. Kritikusok
allitasa szerint a CCCTB adoreform utopisztikusdgoat, amelyet a tagallamok nem lesznek
hajlanddk elfogadni.

Véleményink szerint azonban az integracids folyakndelgyorsitdsa és a tagallamok
szuverén adopolitikai berendezkedésének egykisebb kozelitéese a vallalatok altal
megkovetelt at. A digitalis gazdasagi modellek 2segyre szorosabba valo belermelési
lancok ebretorése jelzi a vilaggazdasagban fellelitetndek iranyait.

Az EU ECOFIN Tanacs 2015. december 8-i Ulésén ntattwia jelenlegi tarsasagi adozast
érint jogszabalyi kezdeményezéseket, amelyeket az BuBdpattsag a 2015 juniusdban az
an. ,méltanyosabb és hatékonyabb uniés tarsasé&miaach vonatkozé cselekvési téry”
keretében hirdetett meg, és amelyek az Europaatarit tdamogatasat élvezik.

Az ECOFIN ezen ulésén (1) a Pénzlgyi Tranzakcittékre (FTT) és (2) a Kozos

Konszolidalt Tarsasagi Adozasi Alapra (CCCTB) véwoab Iranyelv-javaslatokat targyalta

meg. Az Eurdpai Bizottsdg a CCCTB-javaslat targyatéak Ujboli megnyitasara vonatkozo
széndéllzsét is bejelentette és jelenleg a teljesjavayilvanos konzultaciojanak levezényléseéen
dolgozik™.

Kérdés, hogy az Eurdpai Uni6é tagallamainak gazdaddisai vezeti mennyire érzékeny
vewi ezen koveteléseknek. Az Amerikai Egyesiilt Allanés Kanada adopolitikajaban mar
mintegy 100 évvel ezétt elfogadta, hogy szoros integracio esetén azlszimolas egyetlen
lehetséges modellje a formularis eredménymegosHasfelmeril bennink az Eurdpai
Egyesult Allamok eszméje, akkor miért ne fogadjlla éengerentilon mar bizonyitott add-
elszamolasi modellt?

A lisszaboni célkiizések rogzitették, hogy az Eurdpai Unié a vilagvéegenyképesebb
gazdasagi kornyezetévé kivan valni. Ezen folyankatnalkilozhetetlen eleme a jelen
tanulmanyban elemzett eredmény-megosztasi, jovededallokacios konfliktusok

83 http://europa.eu/rapid/press-release |P-15-5188tran.
54 http://www.eu2015lu.eu/en/actualites/articles-alite#2015/12/08-conseil-ecofin/index. html
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felismerése és kezelése, az OECD BEPS elleni @&kvidlkalmazasa, illetve az EB résdér
2015-ben ismét napirendre vett CCCTB iranyelv sgeuropai vallalati jovedelemado-
harmonizacié.
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Abstract

Increased demands on life quality in its every aspg has impose certain obligations on
evaluating health services quality which has becomene of the key prerequisites not
only for health care organizations, but also for geernments and society. Quality serves
as an essential factor in defining and evaluating &ealth care institution as well as an
indispensable competing tool between private and flic sector offering these kind of
services.

Consequently given the importance of the argumenfumerous studies and analysis has
been carried out through years by various researchie and organizations all over the
world to identify the key indicators used to assesBospital services quality, and to find
the most appropriate method to choose them. Therefe this article aims to describe
different methods and efforts made to evaluate indators used to measure health service
quality, to better understand their point of view, their implications and applications, in
order to select and propose most feasible methods,use in Albanian context.

Keywords: indicators, health care, service quality, assessmen

INTRODUCTION

When most people are asked to define quality dutlmgr time of illness aside error
intolerance would probably answered to obtain thet lzare possible including respectful
consideration and care by medical professionatgmpaze and clear answers to their questions.
These “quality indicators” have been opted as lgjgality measurements of medical care of a
critical importance for the well- being of patierds well as for the overall society and
economy and are gaining importance in many EU Mendtates. However, there are still
many challenges facing those involved in indicatevelopment. By analyzing and reporting
on a common set of measures, health specialistsnatitlitions can compare data and their
decision can be well grounded. That is why theckrtoffers an inclusive theoretical review
and conceptual framework of indicators and respedtimensions used to measure health
guality services globally. Albanian experience afietl by EU policies and latest development
is also given in followed by relevant conclusionsl aecommendations.

1. QUALITY OF HEALTH CARE: DEFINITIONS AND IMPORTAN CE

The literature on health quality systems is verjersgive and at the same time difficult to
systematize. Depending on the disciplinary protetyguality can be understood in diverse
ways by using different terms, labels and modelbek® there seems to be agreement is that
there is no consensus on how to define quality at cand that the lack of a common
systematic framework is, to a considerable exuwun, to the diversity in the language used to
describe this concept (Legido-Quigley et.al, 20@@)nsequently, different definitions may be
acceptable depending on their intended use, as aglithe nature and scope of the
responsibilities of the person who is defining thébonabedian 1988). In the same wave

140



Marketingkaleideoszkoép 2016 ppl40-145.

length even JCAHO (1971) has stated that dimensadi®alth care performance especially
those definable, measurable and actionable ardowdds of the systems related to their
functioning to improve health.

Later on Lalonde (1974) defined health care astimbined functioning of public health and
personal medical services. A health care systenefibre as per him is a set of activities and
actors whose principal goal is to improve healtioglgh the provision of public and personal
medical services. According to IOM (1990), qualiiycare can be defined as the degree to
which health service for individuals and populasioncrease the likelihood of desired health
outcomes, and are consistent with current profassi@nowledge. Hereby this definition
encompasses a wide range of elements of care efithhence to health services, identifies
both individuals and populations as targets forliguassurance efforts, recognizes the
importance of outcomes without specifying for whattowing the possibility of differing
perspectives on which values of quality are mogtartant and also highlights the importance
of individuals preferences and values and impliest the patients have been taken into
account in health care decision- and policy-making.

Even Arah (2003) thought that health care systeane Imade various efforts to manage their
problems. The latest of the efforts has been thogiment of performance, measurement,
monitoring and improvement initiatives (Ibrahim 200

Department of health UK (1997) describes in a warginal way quality of care by doing the
right things to the right people at the right tiamed doing things right first time, while the EC
(1998) state that quality of care is the degreehach the treatment dispensed increases the
patient’s chances of achieving the desired results diminishes the chances of undesirable
results, having regard to the current state of kadge.

Furthermore as per latest developments CMS (20éfipet quality measures are tools that
help measure or quantify health care processes;omgts, patient perceptions, and
organizational structure and/or systems that asecisted with the ability to provide high-
quality on health care, and/or that relate to onenore quality goals for health care, where
the “goals” include effectiveness, safety, and cedficy, patient-centered, equitable and
timely care.

2. IDENTIFICATIONS OF INDICATORS

Qualities indicators are tools designed to measwa&ity of care and thus help enhance
quality, by identifying areas needing improvemefhtgleton. et al 1999 and Cambell et al.
2003). Criteria for indicator selection depends (@nthe importance of what is being
measured in terms of the impact on health statdshaalth costs, the policy relevance and the
susceptibility of the problem to intervention, (ihe scientific soundness of the measure in
terms of its validity, reliability and the explioiéss of the evidence base and also (iii) the
feasibility and cost of obtaining international @&br the measure.

While Leatherman (2001) declared that indicatoes @ecessary to measure performance,
dividing them in four basic functions: facilitatingccountability, monitoring health care
systems and services as a regulatory responsjbtibdifying the behavior of professionals
and organizations at both macro and micro level,farming policy initiatives.
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Even Kahn (2002) and Lorenz (2006) have conducktensive reviews on quality of care
measurement using a number of considerations irloewmg quality indicators including
acceptability, feasibility, validity and reliabilit Similarly Arah (2005) in his efforts to
measure performance in health care used 18 healéhperformance indicators, 6 of them
was health indicators, 12 were non-medical deteantiof health, and he included also 16
other indicators of community and health systenmeratteristics as independent variables for
his analyses. The indicators he used to measurhheare quality wereacceptability,
accessibility, appropriateness, effectiveness afel.

However one widely accepted and useful method &egorizing indicators of health care
guality is the approach first conceptualized by &wedian (1980, 2003) that describes
indicators as being structure, process, or outdomeature. These dimensions are also used to
assess quality of care in a certain country.

— Structure indicatorgepresent indicators of the characteristics ofnputs to health
care. They may represent necessary conditionshiodelivery of a given quality of health
care but they are not sufficient. Their presencesdmwt ensure that appropriate processes are
carried out or that satisfactory outcomes are aelidy the health system.

— Process indicatorsepresent measures of the delivery of approphatdth care to the
relevant population at risk were appropriatenesaiishbe based on clinical evidence of the
effectiveness of the process concerned and “camsistith current professional knowledge”
of concern with process indicators is the degreevihich these measures are related to
clinically desirable outcomes (IOM, 2001). These some concerns that process indicators
are more vulnerable to gaming than outcome or irecmeasures. However, process
measures represent the closest approximation oélaetealth care offered and are the most
clinically specific of the three types of indicaqfOCDE, 2006).

— Outcomes indicatorseek to represent measures of health improveraéntsutable to
medical care. The main challenge to outcome indisaits that they may be influenced by
other factors but quality of care, like age, sdyeof illness and socioeconomic status. For
that is important to be sufficient evidence thataldqy of care makes an independent
contribution to the outcome, and the factors thafluence the outcomes should be
appropriately accounted for by risk adjustment (DE2006).

As different authors and responsible institutioaers to different dimension, in the table
below is given a short summary of most commonhduead less used dimensions.

Table 1:Dimensions of quality care

Most commonly used dimensions Less commonly used dimensions

Effectiveness: the degree of achievingAcceptability: refer to conformity to the
desirable outcomes, given the correctalistic wishes, desires and expectations of
provision of evidence-based healthcalealthcare users and their families. Since a
services only to those who could benefit gerson’s healthcare experiences have a
the degree to which processes result powerful effect on their future utilization of
desired outcomes, free from errors. and response to healthcare.

Safety: the degrees to which health car@ppropriateness:is the degree to which
processes avoid, prevent, and ameliorgieovided healthcare is relevant to the clinical
adverse outcomes or injuries that stem fromeeds, given the current best evidence. This
the processes of health care itself, closalymension is most often presented as part of
related to effectiveness, although distineffectiveness.

from it in its emphasis on the prevention of

unintentional adverse events for patients.

Responsiveness (patient centerednes$le Competence:the degree to which health
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degree to which a system actually functiosystem personnel have the training and

by placing the patient/user at the center of abilities to assess, treat and communicate

delivery of healthcare and is often assessednith their clients. There are many potential

terms of patient’s experience of their healdspects of competence including technical

care and understanding that shouttbmpetence as well as cultural competence.

characterize the clinician-patient relationshiflhis dimension, in terms of its assessment
can be included in effectiveness.

Accessibility: the ease with which healtiContinuity the extent to which healthcare for
services are reached. Access can be physispkcified users, over time, is coordinated
financial or psychological, and requires thaicross providers and institutions.

health services are a priori available.

Equity: defines the extent to which a systefimeliness the degree to which patients are

deals fairly with all concerned by dealingble to obtain care promptly It includes both

with the distribution of healthcare and itimely access to care) and coordination of

benefits among people. care (once under care, the system facilitates
moving people across providers and through
the stages of care).

Data sourcesAday and Anderson, 1975; Shortell, 19Y#10, 2000; Juran and Godfrey,
2000; National Patient Safety Foundation, 2000; IG01; Arah, et al. 2003; AHRQ, 2004;
Donabedian, 2003

3. HEALTH CARE INDICATORS IN ALBANIA

The Albanian health sector suffers from inefficiescand inequities. Out-of-pocket payments
of patient’s accounts for more than half of totapenditures spent on health. With only half
of the poor covered by social health insuranceresmed health spending has pushed more
households into poverty. Unofficial payments remaommon, particularly in public
hospitals. Additionally key health system perform@mdicators in Albania are mixed, while
health outcomes are relatively strong by regiomahdards, quality of care is a significant
concern (WB, 2015).

In this perspective the evaluation of health penfance which is closely linked to statistical
indicators as part of the overall assessment ohéadth care system in Albania with the final
aim to further consolidations and improvementseo¥iges offered is essential.

Despite the problems the sector is suffering, niraglicators used show a consistent trend of
improvement both for the primary health care andpital services. This is in consistency
with the objective of the Ministry of Health to eme and continuously improve health care
for its society, where special attention is given dervices’ access, quality, financial
sustainability and efficiency alongside with enhashcservice providers motivations
considered as the main indicators that determiadebel of service. However in Albania all
health institutions when referring to the indicattinat help to assess quality care (Nuri et.al,
2002; MH, 2009, 2010) and performance are speakihdongevity indicator, hospital
morbidity, and chronic disease coefficient, infanortality number, vaccination coverage,
mental health indicators, infective disease diatidn, cardiovascular diseases etc. The list of
these indicators has been improved and expandedghryears, but still is not the same that
is adopted by EU, where Albania adhere to join.k&ani (2008) in his studies argued that
this list does not cover all categories necessaryfanning, system performance evaluation,
and health status measurement. Consequently theestgaoint in relation to the indicators is
their lack of selection methodology to ensure tina indicators are responsive to explicit
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criteria including usefulness, scientific soundnasdiability, representativeness, feasibility
and accessibility. For a better health care assa#sia important to evaluate all indicators
used against scientific soundness including validgfiability, specificity, sensitivity and
usefulnessEven though these indicators can be considereteagative outcome indicators”
as they are far from indicators adopted worldwideirt use has been a remarkable progress
evidenced in many reports in Albania as a good ttameasure health sector performance at
very first steps.

4. CONCLUSIONS & RECOMMENDATIONS

Health presents a challenge for all nations anelcgffe public health systems are crucial for
providing care for the sick, and for instituting aseres that promote wellness and prevent
disease. Increasing awareness of variations imgttadity of health care across geographic
areas has helped boost a quality improvement froiohwo promote greater understanding of
promising strategies for meeting and raising berathrstandards of care. It is also important
to recognize that the definitions of quality of €asre constantly evolving. Initially, the
definition and assessment of quality was withingheview of health professionals and health
service researchers. However, there is a growioggration that the preferences and views of
patients, the public and other key players are @&vant (Legido-Quigley et.al, 2008). Many
countries has approved and implemented differafitators to properly assess health quality
services starting from structure, process, or augaature, while in Albania the performance
indicators are somehow mixed to missing of properedsions of quality care indicators.
Therefore the policymakers should be more attentilien it comes to prepare strategies to
include the proper indicators that would suppoabkt improvements of health sector in
Albania that also will improve citizen’s confidentkat they have sufficient information
available on the safety of health systems.
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A MAGYAR TURIZMUS TELJESITMENYE ES EREDMENYEINEK
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A turizmus egy nemzetgazdasag egyik legjeledgebb tertlete abbdl a szempontbdl, hogy
tobb gazdasagi szektorhoz is szervesen kapcsolodikbbél adodoan létezik a turizmus
esetében egy multiplikativ hatas, ami a turisztikaifejlesztések mas &agazatokban
megjelerd értékteremtésének meértékét mutatja. Azért is fonte gazdasagi ag, mert
exportjanak és importjanak pozitiv egyenlege hozzayul egy nemzetgazdasdgg GDP-
jéhez, munkaebigényessége miatt, pedig jeleis a munkahelyteremb képessége.
Kdzvetlen gazdasagi hatasokon kivil nagymértékben efolyasolja egy orszag
tarsadalmi, kulturalis értékrendjét, pénzben nehezbben meghatarozhatd értékeket is
teremt. A turizmus a vilaggazdasagban az elmult ékben az egyik leggyorsabban
novekvo agazat, ezért megprébalva ezt a trendet kdvetni, Myyarorszagon kinyilvanitott
gazdasagpolitikai cél a turizmus gazdasagi jeleéségének ndvelése. Az elmult évek
adatai biztatok. A tanulmany roéviden bemutatja a tuizmus gazdasagi eredményeit. A
masodik részben figyelemmel kisérhetiink egy eurdpabsszehasonlitas, amelynek
tukrében értékelhetjiuk a magyar fejlodeést.

Kulcsszavak:teljesitménymérés a turizmusban, turisztikai iathkok
1. AMAGYAR TURIZMUS TELJESITMENYE

A turizmus Magyarorszagon az elmult évtizedben Magsszag egyik kiemelkédagazatava
valt. A terilet teljesitményének méréséhez indilkdiszikségesek. Az erre kidolgozott és a
témat kutatok altal elfogadott modszertan a kul@dbgzinteken (makro, mezo és mikro)
meghatéarozott indikatorokat nevesit. Makroszinteveadégéjszakadk szamaval, utaztatottak
szamaval, belf6ldi, tébbnapos utazasok jelléned, latogatok szamaval, GDP megoszlasa
agazatonként, stb. talalkozunk. Mezoszinten, aoredis turisztikai fejlesztés érdekében
tobbek kdzott az alabbi tényiket, adottsagokat kell felmérnink: térségi turksativonzeék,
turisztikai termékek szédma, kereskedelmi szall§sthel kapacitasa, regiondlis, térségi
desztinaciok, stb. Mikroszinten a konkrét attrakcjéllemzit, vonzerejét kell elemezniink,
feltarnunk.

Az indikatorok jellegukdl fiiggéen tobb szerepet is betblthetnek. Alapeet a makro- és
mezosziniek szamszésitett formaban, kdzvetlentil mérik a turizmus w@ényét. A
mikroszinti attrakciok elemzése értékebzerepet tolt be, és igy jarul hozza a turisztikai
tevékenység missitéséhez. ,A turisztikai indikatorok egy része \@enul méri a
teljesitmeényt (pl. vendégek szdma, latogatok sz&eradégéjszakak szama, bevételek értéke,
stb.), mig mas részik kdzvetett médon és nehezezretszhét informacioként tAmogatja a
teljesitmény mérését (pl. ismertség, elégedetisby; (Korddi et al. 2011)

Jelen tanulmanyban a hazai méréshez és a nemzeik8zehasonlitashoz is, harom
makroszinti indikatort hivunk segitségil: a kereskedelmi s&dilelyek vendégforgalmat, a
vendégéjszakak szamat és az idegenforgalmi bekétel@ turizmus exportjdnak és
importjanak kalénbsége).
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1.1.Vendégforgalom alakulasa

A kereskedelmi széllashelyeken a vendégforgalonkuddaat kovethetjuk nyomon az 1.
abran. Az elmult harom év adatait lathatjuk itt.hAzai vendégek szama dinamikusabban
novekedett (2013: 6%, 2014: 8,5%, 2015: 7,9%), mikilfoldiek szama (2013: 5,4%, 2014:
5,2%, 2015: 6,7%), de minden vizsgalt évben, mindaaai, mind a kulféldi vendégek
szdménak novekedése meghaladtak az 5%-ot. A haraiégszam novekedése 2015-ben
kismértékben visszaesett, a kulfoldi turistak széowabb rtt.

2015

2014

2013

0 2 4 6 3 10

mhazar = kulfoldi

1. abra: Kereskedelmi szallashelyek vendégforgalmanak szdekos valtozasa (€izé
€év=100%)
Forras: sajat szerkesztés
www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_evkozi/e _oga®®B! alapjan

1.2.Vendégéjszakak szamanak valtozasa

A vendégéjszakak szamat vizsgalva (2. abra) hasonh@vekedést latunk minden évben,
mint a vendégek szama esetében, a kilonbség adymesrtalhato, hogy a névekedés mérteke
nagyobb kilénbségeket mutat. A hazai vendégéjszsidka 2013-ban 5,5%-kal emelkedett,
azt ezt kovet évben egy hatalmas ugrast latunk, hiszen 10%-&atkedett. 2015-ben mar
nem tudta ezt a mértéket tartani évililés, de igy is 6,9%-kal tobb éjszakat toltdttek a
kereskedelmi szallashelyeken a hazai vendégek.

A kulféldi vendégéjszakak tekintetében a novekedéstékében ellentétes folyamatokat

latunk. 2013-ban a hazai vendégéjszakakhoz hasonitth (5,2%) ez a szadm, 2014-ben

viszont csak 3,1% volt. A hazai vendégeéjszakak i Esokket novekedéséhez képest,

viszont a kulféldiek az ék6 évi bovilést tulszarnyalva 4,9%-kal tobb vendégéjszakat
toltéttek Magyarorszagon.
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2. abra Vendégeéjszakak szamanak szazalékos valtozasafél év=100%)
Forras: sajat szerkesztés
www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_evkozi/e oda.®dvhl?down=1394alapjan

1.3. ldegenforgalmi bevételek

Az idegenforgalom egyenlege 2013-ban 751 milli&@l4-ben 881 milliard, 2015-ben
975 milliard forint volt, igy minden évben tébblatletkezett a fizetési mérlegben. A 3. abran
a szazalékos novekedés is megfigyelhetjik. 20142045-hdz képest nagyon jelésta -
turizmus exportjabdl szarmazé bevételek és az ithpbszarmazd kiadasok kulonbségeb
meghatarozott - nyereség novekedése, tébb mint 20%k-ben is folytatddott a ndvekedés,
de az utem, tébb mint egy harmaddal 10,7%-ra gssita, ami természetesen nem mondhaté
rossz eredménynekjtsteljes mértékben elfogadhato.
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3. &bra Az idegenforgalom egyenlegének szazalékos valtsziebzé év=100%)
Forras: sajat szerkesztéavw.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_evkozi/e og
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2. A MAGYAR TURIZMUS EREDMENYEINEK NEMZETKOZI
OSSZEHASONLITASA

A kovetkedkben bemutatott statisztikai elemzés segitségévelgysrorszag
turizmuséanak teljesitmény-értéklését eurdpai Osstmilitasban végezzik el. A vendégek
szamanak alakulasakor és a vendégeéjszakak eseiéb@db6-os évet - a 2007-es pénzlgyi,
majd késbb gazdasagi valsagotti évet - valasztottuk bazisként, azért mert Uggdpljuk az
agazat feffdését a gazdasagi valsag negativ hatasa nélkirhésdeizsgalni. A 2014. évi
valtozasokat ehhez az évhez képest hatarozzuk Azemglegenforgalmi bevételek elemzése
soran a 2010-es évet tudtuk viszonyitasi alapkénnv

2.1.A vendégek szamanak alakulasa

Az 4. dbran a vendégek szamanak alakulaséat kojigkheyomon. Magyarorszag a
felsorolt 28 orszag kozil a nyolcadik helyen all%ekal rott a vendégek szama 2014-ben
2006-hoz viszonyitva. Kiemelkedik Izland és Litvénaz el8ben ahol a turisztikai célbdl
utaz6 vendégek szama tobb mint 130%-kal novekeahétt,a masodikban kézel 100%-kal.
Amennyiben Magyarorszagot a tagabb értelemben Ketet-Kozép-Europat vizsgaljuk,
akkor Horvathorszagban (57,8%) jek&sit Szlovéniaban (44,2%) és Lengyelorszagban
(43,2%) kisebb mértekben nagyobb volt a névekeBésnania nem sokkal kdvet minket,
Csehorszag relativ elmaraddsa nagyobb, Szlovak&mbndhatd, hogy a Kelet-Kdzép-
Eurdpai orszagok koziil ott volt a legkisebb novéeethpasztalhatdé. Erdemes megjegyezni,
hogy a 28 orszagban, Liechtenstein kivételével emhdl emelkedés latunk.

Tzland
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Hervatorszag
Lettorszag
Gordgorszag
Szlovénia
Lengvelorszag
Magyarorszag
Bulgaria
Portugalia
Esztorszag
Romania
Malta
Ausztria
Hollandia
Belgium
Nemetorszag
Franciaorszag
Csehorszag
Svedorszag
Luxemburg
Dania
Olaszorszag
Finnorszag
Spanyclorszag
Szlovakia
Ciprus
Liechtenstein

200 0 00 200 400 600 800 1000 1200 1400
4. abra: Turisztikai céllal utaz6 vendégek szamanak szamalgkltozasa 2014-ben 2006-hoz
viszonyitva
Forras: Sajat szerkesztés
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dePwaidataset=tour_occ_arnafapjan
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Amennyiben megnézzik, hogy azlabi valtozasokért — alapjdban névekedésért — makkor
meértékben jarult hozza a belf6ldi és/vagy kulfédienkilés (5. abra), akkor elmondhatjuk,
hogy a legnagyobb novekedést produkalé orszagokbadivéve Litvaniat — a kalfoldi
vendégek szamanak novekedése volt adeldlagyarorszagon kiegyensulyozott volt a két
forras novekedése A belfdldi vendégek szama 42,dboakkilféldi vendégek szadma 39,5%-
kal emelkedett. A turizmus hosszu tavu jebsegét szem éft tartva, ebnyds, hogy sikerlt
parhuzamosan mind a hazai, mind a kilfoldi allamg@ak utazdsanak 6sztonzése.
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5. &bra: Kulféldi és hazai vendégek szamanak szazalékwaltozdsa 2014-ben 2006-hoz
viszonyitva
Forras: Sajat szerkesztés
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dePwaidataset=tour_occ_arnaapjan

2.2.A vendegéjszakak szamanak alakulasa
A vendégeéjszakak szamanak alakulasa esetében fégimém valtozott a rangsor a

vendégszam alakulasdhoz képeset. Tovabbra is 1AHdnaz el$ helyen (127,7%), majd
Litvania (120,2%) és Horvatorszag (77,1%) kdvetkeklagyarorszag ebben a rangsorban ez
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hellyel jobban all, a hetedik, 32,6%-0s emelkedésaegebzve tdbb turisztikailag ,&s”
orszagot, mint példaul Spanyolorszag, Olaszorsstég,

A kelet-k6zép-eurdpai elemzésiinket folytatva elntatk, hogy mindegyiknél nagyobb
volt a vendégéjszakak novekedésének lteme 2012a@8rhoz viszonyitva. Lengyelorszag
kovet minket kozvetlenll a rangsorban (29,9%). Aekkbzép-eurdpai orszagok kozul
Szlovakia teljesitett a legrosszabban, ahol 2,1Peckékkent az eltoltétt vendégéjszakak
szama. Szlovakian kivil még harom orszag van, ahweizsgalt idszakban visszaesett a
vendégéjszakak szama: Ciprus (-5%), irorszag (%8¢ Liechtenstein (-22,3%).

A hazai és kulfoldi vendégéjszakdk szamanak vétmzébb orszag esetén érdekességeket
mutat (7. abra). irorszagban és Szlovakiaban efijf@erstt a hazai és csokkent a kilfoldi
vendégéjszakak szama, aflita rossz Osszesitett eredményik sziletett. A &ftghajtd
Ciprus és Liechtenstein esetében mindkét mutat@the¢endenciat mutat. Az élharom
orszag is teljesen mas képet mutat, Litvania nagyj&iegyenlitett, mig Izlandon és
Horvatorszagban sikerilt a kulféldieket ,mozgoésitaAz abrardl nagyon jél leolvashatéak
az orszagok kozotti - a hazai és kulfoldi vendégjak szamanak valtozasaban drefl
kulonbségek, amelyek elgondolkodtatdak Iehetnek amazeti turizmusstratégiak
szemszogéh.
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6. abra: Hazai és kulféldi vendégéjszakak szamanak szazatikvaltozasa 2014-ben
2006-hoz viszonyitva
Forras: Sajat szerkesztés
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dePwaidataset=tour_occ_ninatlapjan
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7. &bra: Hazai és kilféldi vendégéjszakak szamanak szazalditozasa 2014-ben
2006-hoz viszonyitva
Forras: Sajat szerkesztés
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dewaidataset=tour_occ_ninat
alapjan
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2.3.ldegenforgalombdl szarmazo bevételek és az ideggafom egyenlege

Ebben az alpontban a turizmusexportbdl szarmazétéleket (GDP aranyosan is) és az
export és import kilonbségébszarmazo fizetési mérleg tobblet alakulasat \aljsg. A 8.
abran azt kovethetjiuk nyomon, hogy az idegenforghlil szarmazé bevételek alakulasat
2014-ben 2010-hez képest. Az élen Esztorszag (§8,Rdmania (60,4%) és Lettorszag
(48,5%) all. Magyarorszag az utolsootél helyen szerénykedik 4,4%-o0s novekedéssel.
Természetesen ne kovessik el azt a modszertarti hingy ebbl téves kovetkeztetéseket
vonunk le a turizmus jovedelemterénkepességét tekintve. Nem tudjuk, hogy mekkora a
bevételek GDP-ben betoltott szerepe, mekkora aak@d mértéke és valtozasa, €s mekkora
adott évben a bevételek és kiadasok egyenlege.

A bevételek GDP-aranyos rangsoraban (9. 4bra) Magggag az elemzett 27 orszagbdl a 12.
helyen all 4,4%-kal. Bktink talalhatéak tobbek kozott olyan orszagok, Iseie jelents
tengerparttal rendelkeznek (Horvathorszag, Gor@gays Spanyolorszag), valamint a
mediterran tertlet tengeri orszagai (Ciprus, Malkglet-kbzép-eurdpai 6sszehasonlitdsban
egyedil Szlovénia é meg minket, amelynek foldrajzi adottsagai (tepger sielésre
alkalmas hegyek) jobbak a mieinknél. Utanunk kdewvetl kovetkezik a rangsorban
Csehorszag (3,3%), a tobbi kelet-k6zép-eurdpai agrsurizmusbél szarmaz6 bevételei
jelentbsen alacsonyabbak.

Még jobb képet kapunk, amennyiben az idegenforgadgyenlegét, a turizmus export és
import kulénbségét elemezzik. A 10. abrardl ledhads, hogy a 16 olyan orszag talalhaté a
vizsgaltak kozul, amelyek pozitiv egyenleget mudktrfel. Magyarorszag ezek kozott
taldlhaté, a 8. helyen, ami nagyon szép eredményekinthet. Olyan, idegenforgalmi
szempontbdl tradiciondlis orszagokaiek meg minket, mint Spanyolorszag, Olaszorszag,
Gorogorszag, Franciaorszag, Ausztria, HorvathorsZgy Portugdlia. Osszességében
elmondhat0, hogy a turizmus bevémn emlitett vilagszirit bovilésének hatasara egy-két
orszag kivételével cstkkent csak az idegenforgalygenleg 2014-ben 2010-hez viszonyitva,
a tobbiben, aranyaiban jelésen emelkedett. A vizsgalt térséget tekintve (Magygzag
mellett) Lengyelorszag, Csehorszag és Szlovénidetkezik pozitiv mérleggel, Szlovékia és
Romania negativval.

Természetesen az idegenforgalom teljesitményt sk gazdasagi (éghajlat, természeti
adottsagok, stb.) tény&is befolyasolja, illetve korlatozza. A harom madainti indikator
nemzetkozi szt elemzésétl jol megfigyelhetjiuk, hogy a Magyarorszagon a Zorus
teljesitményének ndvekedése eurdpai 6sszehasoalitade a sSkebb kelet-k6zép-eurdpai
térségben is jelebs.
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8. &bra: Idegenforgalmi bevételek szazalékos valtozdsa 2@t¥2010-hez viszonyitva

Forras: Sajat szerkesztés Eurostat adatai alapjan

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dePwaikdataset=tour occ a

rnatalapjan
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9. abra: Idegenforgalmi bevételek a GDP szazalékaban 20144
Forras: Sajat szerkesztés Eurostat adatai alapjan
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dePwaidataset=tour_occ_a
rnatalapjan
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10.4bra: Az idegenforgalom egyenlege 2010-ben és 2014-bmiilié Euréban.
Forras: Sajat szerkesztés Eurostat alapjan
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.dePwaidataset=tour_occ_arnafapjan
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AZ EGYUTTM UKODESEK ES AZ INNOVACIO KAPCSOLATA

PAPP ADRIENN MA
egyetemi tanarsegéd, PhD hallgat6
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehmgzet

Egy vallalat akkor tud a piacon eredményesen kikédni, ha képes megujulni, képes az
innovaciora. A globalizal6dé, néveké versenyintenzitasu piacokon csak a kreativ piaci
megoldasok, tudas intenziv termeékek, hatékonyan @koédé vallalati szervezetek
biztosithatjak a sikert. (Cooper-Edgett 2009, LoockSteppeler 2010) A kapcsolatok és az
egyuttmiikodések, a halézatok fontossagat figyelhetjlk meg amai gazdasagi
kornyezetben. A nyilt innovacio elmélet Osszekapdgm és megebsiti ezt a két
megallapitast. A nyitott innovacio (open innovatiop fogalma arra utal, hogy az
innovacié sokszor masokkal egyduttrikbdve hozhat leginkabb eredményeket. A kozos
ertékteremtés (value co-creation) koncepcié részétképezi az innovacio, az
egyuttmiikkddések és a marketing 6sszekapcsolasa.

A kapcsolati marketing hagyomanyos felfogasa melletmegjelent egy Ujszeti koncepcio,
a co-creation, melynek lényege a vallalat, a vék és a partnerek kozotti interakcio. A
co-creation koncepcio egy piacorientalt megkozelise melyhez szorosan kapcsolodik az
innovacio. A koncepcio alkalmazasa fokozhatja a kagsolati marketing alapvet elemeit,
mint bizalom, lojalitas, elégedettség, kapcsolat éssége, €s ezek egyulttesen hatassal
lehetnek az innovaciora.

Kulcsszavak: co-creation, egyuttnikodeés, kapcsolati marketing, innovacio
BEVEZETES

A vallalat célja, hogy vedket szerezzen, igy a véllalatnak kéfdéladata van: az innovacio és
a marketing (Drucker, 1993). A vékapcsolati szemlélet (Danko, 2009) &ejese és Ujra
felfedezése, CUjradefinialasa, az egyedi sziksédgletierjedése segitette a marketing
gyakorlatot és elméletet ahhoz, hogy a drevés partnerekre egyfajta informacié és
tudasbazisként tekintsenek. A vallalati kompetdmtiamegvizsgélva, az innovéaciot a
technolégiai kompetencia mellett a halézati kompeite is ebsegiti (Geminden, 2003,
Piskéti, 2014). igy fontos megvizsgalnunk a kiilérbo stakeholderekkel vald
egyuttmikddések, a kozos ertékteremtés (value co-credtiaidsat az innovaciora, innovacio
tipusokra.

A CO-CREATION KONCEPCIO ES AZ EGYUTTM UKODESEK

A co-creation filozéfia a 2000-es évek elején jelmeg az Uzleti gyakorlatban, majdiijes
fejlédésnek indult és egyre jelésebbé valt. 2004-ben Prahalad és kollégai fogakkaneg

a co-creation koncepci6 lényegét és definiciéjatoAcreation koncepcié egy olyan vallalati
filozofia, amely arra 6sztbnzi a vallalatokat, hagye értékteremtési folyamatat megértse,
abba megtaldlja helyét, és a tkkel és stakeholderekkel egyitthbdésben képes legyen
ertéket teremteni, mely minden résztéeszamara értéket hordoz. (Prahalad és Ramaswamy,
2004) A kozos értékteremtés hatassal van a kapcsotaketing elemeire, illetve fokozo,
noveb hatassal bir.

A co-creation koncepcio alapja, hogy létrehozzdeflessze azokat a platformokat, ahol a
vallalat technoldgiai és emberi é6dorrasok integralasa mellett éelyre tehet szert
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versenytarsaival szemben. (Nambisan és Baron, 20@@bisan, 2008) Ezek a platformok
képesek arra, hogy az Uj terméket vagy szolgattagsasmélyre szabjak a S-D logika
alkalmazasaval, tulszarnyalva ezzel a hagyomanyarkating technikakat (Vargo és Lush,
2004).

AZ INNOVACIO ES AZ EGYUTTM UKODESEK

Az innovaciét kozéeppontba helyezco-creation megkozelitések valtak a szakirodalom
lényeges témajava, amikor is a 2000-es évek kozigienezték a co-creation és innovacio
kozotti szoros kapcsolatot (Bowonder, Dambal, KuréarShirodkar, 2010, Nambisan és
Baron, 2009, Sawhney et al., 2005, Tanev et aD9RA legtdbb tanulmany esettanulmany
elemzeés segitségével vizsgalja adieszerepeket az innovacios kimenetelben, mint példa
innovacios koltség, piacra kerllésiojduj termék vagy szolgaltatas niseg, fejbdési
kapacitas. (Bowonder, Dambal, Kumar és Shirodk&]102 Nambisan és Baron, 2009,
Sawhney et al., 2005, Tanev et al., 2009, Pratégdtrishnan, 2008)

Von Hippel (2006) szerint az innovacio co-creatmagkozelitésnek kéitellegzetes vonasa
van: 1. a vet altal iranyitott co-creation tevékenységek, 2. (agmikodési dimenzid.
Tulajdonképpen a co-creation folyamat a nyilt i@ egyik formaja.

Az 1. abran az innovéacils partnerek és a kodkéaesuk lathatd. A vallalati kapcsolatok és
egyuttmikodések egyfajta vallalati kompetencianak tekirttket ugyanis a vallalati
kompetencidkat egyfajta megkozelités szerint kétsti kilénboztethetiink meg: technoldgiai
és halézati kompetenciarol. (Gemiunden, 2003) Edgi4z2 MMSZ-MIM kutatas szerint,
amely a magyarorszagi helyzetet méri fel, adkkel és beszallitokkal valé egyitlkbdés a
legintenzivebb. A vetkkel és beszallitokkal valé egyltikbdések innovaciora gyakorolt
sikerét tekintve is az mondhatd el, hogy jelenlegkeaz egyittikddések vannak a
legnagyobb hatassal az innovacio sikerére. (Pisk01i4)

Admlll: l'sztrla'cw Beszallitok — gyartasi Ku.tata;m es képzési
sguovencio eszkézok intezmenyek
politikai tdimogatds . - C . kutatds
s 1] technologidk: anyag, alkatrész és o
kozvetités képzés
e . ; rendszer o ,
torvényi szabdlyozds kvalifikalt személyzet
Versenytarsak
Egyiittmiikod6 beszallité 74 N A
g“k. £ <7it6 know-how v allalatl kozos alap kutatds
haTérteéTeg‘ssz;ocll)lérrlr?:k_ 'rr?: olddsa kompetenciak alap szabvényok
P 8 hataskor tamogatdsok
. Kon'zultansok" ) '\-evok ' Disztribiitorok
innovativ koncepciok 1j kovetelmények megfogalmazdsa i s
s o R . kereslet vdltozdsa
folyamat felépitése kivitelezés és piaci jelenlét . e s
- e , informdcio gyiijtése a
pénziigyi, jogi és biztositasi problémainak megolddsa versenvtirsakrol
szolgadltatdsok referencia }

7. abra Innovaciés partnerek és kdzrékddésik
Forras: Ritter, T.-Gemuinden,H-G.(2003): Network competeifts impact on innovation
success and its antecedents Journal of BusinegaRb&sVolume 56, Issue 9, September
2003, Pages 745-755
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Rendszerben vizsgalva azt figyelhetjuk meg, hogyirmovacidé és kozos értékteremtés
szorosan 0sszekapcsoldédnak, és harénpiliér koré sorolhatjuk a rajuk haté és fokozé
tényedket. Az egyuttnikodeési stratégiak, szervezeti logika és felépitémmint az egyénre
szabott azonnali valaszok mind olyan térezmelyek kdzvetlen hatast gyakorolhatnak a
value co-creationre és az innovéciora. Az inforddc tudas és a kompetenciak a
legfontosabb forrasai az innovacionak és az énekisnek. Az egyuttiikodések valtak a
legfontosabb vezérfonalla. (Johannessen és Ol640) 2

TECHNOLOGIAI ES NEM TECHNOLOGIAI INNOVACIOK

Az innovéacids ceélok prioritasi sorrendje az Uj-tékarientalt szemléletet tikrozi, leginkabb a
miszaki jelled@ innovaciokhoz kapcsolodo eszkozcélokkal elénhek. Az innovaciés
tevékenységek disorban a termékinnovaciok jelzésére koncentraligganakkor lathatéan
a termékinnovaciok 6nmagukban mar nem elégségeselgfeleb folyamat-, gyartasi
innovacio, bel§ megvaldsitdsat garantdld szervezeti rugalmassétszetiség, piaci
elismertetést garantalé marketinginnovaciok nélkldpjaink innovacios kihivasainak éppen
az a korabbi évtizedek gyakorlataval szembeni (géga, hogy iében egyre inkabb
egybecsusznak a kulonkibtripusi versenyképességi, s az azt biztositanitdlivannovacios
elvarasok. (Molnér-Nagy-Piskéti, 2012; Piskoti, 281

Az innovécidmarketing fogalmat megvizsgalva azt difwatjuk, hogy innovaciomarketinget a
marketing-rendszer olyan megjelenésének tekintjdknely az innovaciés folyamat
piacorientalt, komplex megkdzelitését kinalja. Hnkeretében a legsikeresebb esetekben
"integralja a piacot, a véket, célcsoportokat az innovacios folyamatba”. KBlis 2007) A
co-creation koncepcié ezt az integralt gondolkod@ssiti, valamint a nyitottsagot, mely
szerkezeti alap, nem csupan kritérium.

Az elmult évek kutatasai kbézéppontjaban leginkélbdriméek és folyamat innovaciok keriltek,
(Armbruster et al., 2006; Camison and Villar-Lop2@11) a nem technoldgiai innovaciokkal
Iényegesen kevesebb kutatds foglalkozott. Ennekletket, hogy a termékinnovaciék nem
egyszetin a vallalkozasok beds Ugyei, hanem egy sokelém sokszerefils kooperacio
eredményei. Az innovacioé sikere egyre inkabb azadfiknhogy az adott vallalkozas miként
tudja menedzselni kapcsolatait, egyitkidéseit egy nyitottabb, @&orrasait kiegészit
folyamatban. E kapcsolatok és azok innovéciés hatak vizsgalata az elmult években
szamos kutatas témajat adta (Baaken 2009, Arnalda&eKortzfleisch 2014, Davey-Plewa-
Muros 2014, Csizmadia-Grosz 2012, Ritter and Gemiang003; Wagner and Hoegl, 2006;
Laursen, 2011).

Az Uzleti kapcsolatokat olyan folyamatként defihgtjuk, amelyet két (adott esetben tobb)
véllalkozés, vagy maés tipusu szervezet valosit mmegszabb iéh keresztili gazdasagi,
tarsadalmi, szolgaltatasi, tszaki jelled egyuttnikodéssel, mely folyamat szandéka a
koltségeik csokkentése, Uj értékek létrehozasaltagz&blcsonds dinyok realizalasa.
(Hakansson 2010) A magyarorszagi helyzetet tekintyellemzen akadozo
egyuttmikddéseksl és félig nyilt innovaciokrél beszélhetink. (Pisk@014b)

A 2. abran a marketing innovaciok és egyiittodések kapcsolatat lathatjuk. Egy spanyol
kutatas szerint a beszallitkkal, a &ekel, a versenytarsakkal, a kulonibozzakérbkkel és

az egyetemekkel, kutato intézetekkel valo kapcsklatokozzak a nem technoldgiai
innovaciokat (szervezeti és marketing innovacidk}lonboz meértékben. Az intenzitas
mertékét befolyasoljak a piaci technoldgiai intédiza, a vallalat mértéke, a tulajdonosi
struktira és az innovaciossérszitések. A beszallitokkal valo egyutikidések, kapcsolatok
szignifikAnsak a marketing innovaciok kapcsan. (Bén-Gonzalez, 2013)
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2. dbra: Egyuttmikddések és a marketing innovacio kapcsolata
Forras: Sajat szerkesztés Gloria Sanchez-Gonzalez: Cabperand non-technological
innovations, 35th DRUID Celebration Conference 2@&rcelona, Spain, June 17-19 alapjan

A Dbeszallitokkal val6 kapcsolatok, egyitikbdések fontosak a vallalat szamara. A
beszallitokkal valé kapcsolatok fontossagara az0d8#8években figyeltek fel, ami a japan
auto és elektronikai cégek sikerével kaditt. Ugy gondoltak, hogy a siker egyik kulcsa a
beszallitokkal valé szoros kapcsolat volt. (Sak84t 9 iker et al., 1996; Bidault et al., 1998)
Az egyuttnikodések indokaként leggyakrabban a szélesebb tafmer €s tudast emliti a
szakirodalom (Clark, 1989; Conway, 1995; Lorenzand Lipparini, 1999; Romijn and
Albaladejo, 2002; Romijn and Albu, 2002). Tehat as#allitok innovacidés képessége
kulcsfontossagu érték a vallalatok szaméara (Azau&ymoley, 2010, Liker-Choi, 2004,
Moller-Torronen, 2003). Mar nem csupan ékddeési teljesitmény maximalizalasa a fontos,
az innovacios potencialt keresik a vallalatok, h@gképesség altal értéket teremtsenek a
vewiknek (Kibbeling, 2010, Quinn, 2000)

JOVOBENI KUTATASI IRANYOK

A kutathsom célja a kapcsolati marketing hatékoggsak €és a co-creation
eredmeényességenek mérése. Milyen kemény és puhgeziknjarulhatnak hozza az
eredményességhez, ezeket milyen modszerekkel, kkkhlehet megmeérni. A kapcsolati
marketingnek és a co-creation alkalmazasanak milgatésa lehet az innovacio, az
innovacios tipusok eredményességere.

A kutatasomat abbdl a megallapitasbol szeretnéndikéini, hogy a vallalat teljesitményéhez

és eredményességéhez a marketing hozzgjarul. Alatdknal a kapcsolati marketing
mekkora részét teszi ki a marketing tevékenysédelkém ez a kapcsolati marketing milyen
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szinten valésul meg. Felmerll a kérdés a co-cnedtoaz innovacio kapcsolata lattan, hogy a
co-creationnek lehet-e hatasa az innovaciora, tokija-e azt, €és milyen mértékben.
Megkozelitésem szerint a co-creation egy olyan |proBmegoldé folyamat, mely
tulajdonképpen egy Ujszerinnovacios folyamat. Erdekes kutatasi teriilet tehe egyes
innovacios teriletekre gyakorolt marketing hatagakgalata is.

Elképzelésem szerint a co-creation koncepcionakishatvan a kapcsolatokra, illetve
fokozhatja a meglév kapcsolatok disségét, igy befolyassal birhat a bizalom, elégséigtt
kialakulasaban, a kapcsolatieségére, €s ezek altal az atties magatartas alapu lojalitasra
is.

A co-creation dinyét egy harmas pillér segitségével fogalmaznam aegnazsra gyakorolt
hatasa, a koltségekre gyakorolt hatasa és tudfafomlt hatdsa. A koncepcié egészének a
hatasat szeretném vizsgalni a vallalatok eredméegese, kiemelve az innovaciot €s a piaci
eredmeényeket.

A kutatdsom szerves részét képezi a co-creatiorsnedek és technikak, eszkdzrendszerének
a feltardsa, 6sszefoglalasa, valamint a folyamadnekasa.

I4
Bizalom m
\ Attittid alaph ..
. lojalitas Innovacioé
Co-creation Jalits o
- Uj termék/szolgaltatas
Elényok: fmunosee
o Kapcsolat - 0ij termék/szolgaltatas
- 1mmazs eréssége fejlédés
- tudas - koltségek
- koltség csokkentés Magatartas - time to market
alapu lojalitas Piaci eredmény
Elégedettség / 3

3. dbra: Kezdeti kutatasi modell
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UTRA MAGYAR! A KULFOLDRE INGAZOK FUVAROZASANAK
SAJATOSSAGAI ES E-MARKETINGJE

DR. STEINER ISTVAN MSc. MA.
meghivott oktato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehm§zet

Az 1it iires,

de miikodését abba sose hagyja.

Es mélységes,

mindennek dsatyja.”

(Lao Ce: Tao te King, Wedores Sdndor forditdsa)

Az Eurdépai Unibban megvalosult szabad munkadi-aramlast legjobban a
munkavallalék fuvarozasat végsd fekete személyfuvarozasi gazdasag hasznalja ki. A
fekete szolgéltatok tébbféle modon teszik jovedelmébbé tevékenységiket, melyek kdozé
az utasok cseréjén keresztlil a szamlaadas nélkilijaizas, a fuvarok térbeli, idébeli
valtoztatasa és az alkalmatlan fuvareszk6zok haszlada is beletartozik. Az e-marketing
keretében latszélag a fuvarszervezésre, az ajanl&toés igények 0Osszehozatalara, a
kommunikéacié elosegitésére létrehozott honlapok inkabb sajat nézetigikre forditjak
figyelmiket a regisztralt tagjaik érdekeinek képviglete helyett.

Kulcsszavak: munkaeé-aramlas, szemeélyfuvarozas, telekocsi, feketegazdas
1. BEVEZETES

Az Eurdpai Unid egyik legfontosabb alapelve a mania szabad aramlasa a tagorszagok
teljes jogu feldtt allampolgarai szaméara. Ezt az alapelvet tobbrsfig korlatozta kisebb-
nagyobb ideig, de mara marigitek ezek a korlatok. A munkaeszabad aramlasa mar jéval
a megindulasa étt elorelathatéan a személyforgalom novekedését jelent@th ezt a hatast
nem vették elég komolyan a varhatéan célorszaglsagrepd orszagokban sem a
kozlekedésért felés hatdsagi oldalak, sem a személyforgalmat lebddytiimegkozlekedési
szakma.

Maganak az Eurdpai Unionak az erre a szakteruggaosodott szervei sem foglalkoztak
ezzel a kérdéssel, egészen egysaerrabiztak a tagorszagokra a varhaté kapacitasigén
megoldasat, akik rosszul itélték meg a varhatoyigekmagysagat,os az igenylésre kerdl
szolgéltatasok jellegét és ennek kovetkeztébentiUadwételeik emelkedésével szamoltak,
mikdzben alapszolgaltatasaikon nem, csak kiedgészittaskényelmi, informéciés, stb. (pl.
wifi-vel ellatott szallitgjarnivek bedllitAsa, menetjegyek és kilonjegyek meginéedd
informatikai oldalrol tortéh tamogatasa, helyfoglalasi rendszer nyilvanos sbaép-
hal6zatokon tortéh kozvetlen elérhésége, stb.) — szolgaltatasaikon valtoztattak, azt i
elsssorban a technoldgiai féfllés és a szakmai versenytarsak hatasara.

Két nagyon fontos piaci tény@x nem valtoztattak: kinalati jellég— eléggé elavult -
arrendszerikon és szolgéltatasaik — akar errera t@#rehozott tobbszerdjsl nemzetkozi
tarsulasokkal — nagy tavolsagra is alkalmasséétitel

A személyfuvarozasban tehat ismét bebizonyosodotezzel a szolgaltatassal foglalkozo
nagy logisztikai mamutoknal a marketing alkalmanakd és sajat alkalmazkodoé
képességuknek a hianya.
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Ezt a helyzetet hasznalja ki az a sok kisvallalkpzadgagyon sok egyéni vallalkozéots
maganszemely, aki ezt a kereslet altal indukaltatdisforgalmi ndovekedést a maga
rugalmassagaval, folytonos piacfigyelésével és &gdarpolitikajaval egyre jobb miésédi
szolgaltatasaival kiszolgalja.

Természetesen a hivatasforgalmi mellett a magégfe#gyéb személyszallitasi — turisztikai,
csaladi, egészségigyi, stb. - kereslet is megnidetked&m ez a hatds az igényelt
szemeélyfuvarozasi szolgaltatasok jellegében edgaltaem kovetelt valtoztatast.

A sokirdnyu, valtozatos jellégkeresletet csak a kozati személyfuvarozasi aldgakavan
esélye kinalattal kdvetni, de a szikséges rugabmass itt is csak a kisvallalkozasok
rendelkeznek. Melyek a rugalmasség legfontosablatdiuthaztdl hazig torténfuvarozas,
rugalmas indulasi és érkezéshpntok, rendszeres — majdnem menetrendszenegajanlott
utak, egységes piactér, j6 kommunikacio éssikégpontu kiegészitszolgaltatasok.

Bar a belfoldi kozuti személyfuvarozas is folyansao novekszik, az &tobleg
megfogalmazottak kdvetkeztében ez a tanulmany askidlféldi személyfuvarozassal ezen
bellil a Németorszdgba és onnan Magyarorszagraui@rigrgalommal foglalkozik. Bar a
Németorszag felé és onnan Magyarorszagra irany&@zabvutak egy része Ausztrian
keresztll vezet, am Ausztria kozelsége és kiselahdidi mérete miatt az egyéb kozlekedési
agak — el8sorban a vasut — és a mas kozuti fuvareszkdzokldaygéautébusz — komoly
versenytarsakka valtak, igy a személyfuvarozasedtetek kizardlag atmeénfuvarokra
vonatkoznak.

2. A PIAC SZEREPLOI
2.1. A szolgaltatok

Ezen a piacon szolgaltatd mindenki, aki mas szeméfalabb két orszag kozott barmilyen
kozati fuvareszkozzel egyénileg megallapodott bBeni ellenszolgaltatasért elszallit.
Ebben az alfejezetben csak a szolgaltatok révidubetdisa torténik meg, a gazdalkodasi
tevékenységik elemzésére s kerll sor.
A szolgaltatok jellegzetes kategoriai:

- maganszemélyek,

- erre a tevékenységre szakosodott egyszemélyedlaikoaasok,

- fuvarozé szakmai vallalkozasok,

- nem fuvarozo szakmai vallalkozasok és

- kiskdzosségen bellli fuvarozok.

A legegyszeibb kategoria anaganszemélyek mertok pusztan kihasznalva egy lebséget,

az orszagok kozotti adorendszerek eltéréseit, ek maganak az adott helyzetnek a
biinugyi, szabalysértési értelemben vett nehéz bitoatfisagat kihasznalva élnek az egyre
biztosabb jovedelmet jelegnpiaci kereslet novekedésének szamukra kedhatasaival.

Magas az alkuerejuk és mindenképpen ki tudjak ztdas a szamukra legkedvidaben és
altaluk szabadon kialakithaté szolgéltatasi csookagj amiben a leghatékonyabban tudnak
minél magasabb hasznot elérnitik. Egysaben fogalmazva akar egyetlen sismakilag még
éppen alkalmas — jarimikkel olyan ajanlatot tesznek kdzzé az informplactéren, amilyet
akarnak és még az igy elég tag korlatok kozotl@ak elegenilkeresletet ezen a keresleti
piacon. Ide tartoznak azok a maganszemélyek, akikmilyen mas egyéb célbdl, okbdl vagy
kifejezetten a személyfuvarozas celjabol Iéptele ar piacra. Sokan maguk is tartésan
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kulféldon tartozkodnak, életvitelsZ@m ott élnek, dolgoznak és rendszeresen — sajat
indittatasbal, az altaluk rogzitetipontban és Gtvonalon — kdzlekednek a magyarorezagi
kulfoldi tartdzkodasi helyeik k6zott.

A legnépesebb kategéria az erre a tevékenységkmsmiottegyszemélyes vallalkozasok
kategorigja. Jellenten egy személy — a vallalkozé - a kapcsolati kaneseeregik kozul
hivatalosan bejelentett, vagy nem hivatalosan fkgidatott személyekkel végzi ezt a
tevékenységet. Kezdetben a legtbbb esetben a kedtalszemélyesen is részt vesz a
személyfuvarozasi tevékenység lebonyolitasabambarokésbb a vallalkozas fejdésével a
diszpécseri, fuvarszervezési feladatok iranyitdsaemlalkozva az alaptevékenységuk
végrehajtasaban atadjak helyiket az alkalmazotkikA fuvarszervezés, az utasokkal és az
alkalmazottakkal valo — akar idegen nyehlkapcsolattartas is @b-utébb egy teljes napi,
akar 24 ¢6ras irodai aktivitast igényel, amely hakalstvetkeztében sziikségessé valik az erre
a feladatra szakosodott megfélatagysagu és oOsszetétedzemélyzettel ellatott iranyitd
koézpont” kialakitasara.

Ez a véllalkozasi forma alakul at egyénileg valtamdédon és lassabban vagy gyorsabban
szemeélyfuvarozasra szakosodott vallalkozassa, rébza jogilag fekete, vagy szirke

gazdasagbdl elindul a kifehéredés felé. SzemélyaEk személyszallitas, de nem taxi.
Szemeélygépkocsis személyszallitd képesitéssel igygaak olyan személyautét lehet vezetni,
amelybe nem szereltek taxiérat. Jogosan meril k&rdés, hogy rendben, de mi az, amivel
szemeélyeket szallitunk, de nem taxi? Ha kicsit atgondolunk a dolognak, azért talalunk

ilyet is szép szammal.

Aki személygépkocsis személyszallitassal szeretrkaln@azott gépkocsivezétént
foglalkozni, annak el kell végeznie egy szaktardotpt, aminek éfeltétele a ,B” kategorias
jogositvany. Aki a tevékenységet nem, mint alkalotahanem mint a vallalkozas vedjet
szeretné vegezni, annak a szemeélygépkocsis szeralys vallalkozoi tanfolyamot kell
elvégeznie. Ha mind a két ndiségben kivan dolgozni, tehat iranyitoként is, és
gépkocsivezéként is, annak mind a két tanfolyamot el kell végez

A személyszallitd és a taxi vallalkozéi tanfolyamegegyezik. Tantargyai: altalanos

vallalkozéi ismeretek, szamviteli és addzasi istedrejogi ismeretek és szakmai ismeretek.
A vallalkozéi tanfolyam elvégzésének nem felté|dB” kategorias jogositvany, a PAV Il és

az EU 2 alkalmassag, hiszen az iranyitdé személywezt hivatasszéen autot.

A gépkocsivezgii tanfolyamra valé beiratkozdsnak nemoéfeltétele, de tevékenység
gyakorlasanak igen az érvényes EU. Il. csoportiazé orvosi alkalmassagi és a PAV Il.
alkalmassagi vizsgalat. Csak zarojelbe jegyezzidy, inegy kevés a kilonbség a taxigods

a szemeélygépkocsis személyszallitd kozott, nem kaibn tanfolyamot végezni hozzajuk,
egy atképzéssel mindkét munkakort lehet gyakorolni.

A fuvarozé szakmai véllalkozasojelentik az igazi versenytarsat a hagyomanyoskmal
tulajdonu tomegkozlekedési vallalatok szamara ezpiacon, mert hasonldéan ez utdbbiakhoz
elére meghirdetett menetrenddel, magasaliiszaki szinvonall fuvareszk6zokkel — kdzepes
vagy nagy autébuszokkal — és a legaprobb résziptekidolgozott szolgaltatasi
megoldasokkal novelik piaci részesedésiket. Aldpimitossagu ezen vallalkozasok teljes
tevékenységében az IT alkalmazasok magas szinvazak k6zott kilondsen fontos elem a
sajat kelben aktiv honlapon keresztlli helyfoglalas, a jethlasités és az eértékesitett
szolgaltatasok 8ketes ellentételezésének internetes teljesitésiodpe.
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Ezek a vdllalkozasok a szigorodd jogszabalybir@bok hatasara fuvareszkozeiket
folyamatosan korszésitik, ami egyuttal a hasznalt jaiinek értekesitését jelenti. Szintén erre
a szolgaltatoi kategoériara jelletha sajat jarmivek bérbeadasa vesgel vagy anélkil és
alvallalkozokent a turisztikai vallalkozasok felemélyfuvarozasi tevékenység vegzése.

A fuvarozéi szakman kivili vallalkozasogzemeélyfuvarozasi tevekenysége azeért jott létre,
mert ezzel a kiegésditevékenységgel ezek a véllalkozdsok csokkentelj@kua sziikséges
sajat személy- és teherszallitasi tevekenységikapzsolddd koltségeiket. Sok kulféldon
vallalkozasi tevékenységet folytatdé szervezet kdlayt az ipari termél vagy szolgaltatd
feladataik ellatasahoz szikséges munkgenunkaeszkozeit, alap- vagy segédanyagait hazai
forrasokbdl biztositani, aminek kodvetkeztében aekatysag érdekében rendelkeznie kell
sajat fuvareszkozokkel. Ezek a vallalkozasok atssgabad szemeélyszallitasi kapacitasaik
feleslegeit kotik le ezzel a személyfuvarozasi kewgséggel. Ezek a vallalkozasok nyujtjak
ertelemszdien a legrugalmatlanabb szolgaltatast, hiszen Wagroa sajat uzleti
alaptevékenységik altal megkivanipdntban és utvonalon folytatnak személyfuvarozast.

A kiskdzosségen bellili fuvarozdéategoriajaba tartoznak a jelleéen a kilféldén dolgozd,
onnan altaldban havi rendszerességgel hazautazdélyed, akik sajat gépkocsival
rendelkeznek; vagy pedig olyan személyek, akik métis ellentételezés és - esetleg csak - az
Uzemanyagkoltség megtéritése ellenében a hazai atatdfuk jarniivét annak
beleegyezésével hasznalva a kézés munkahelyen ziolgoinkatarsaikat haza vagy onnan
vissza szdllitva fuvarozzak. Ennek a kategorian&dgaagyobb énye a teljes rugalmassag,
de a kitébk hianya miatt ide tartozik a rovid utazashtartam is.

Egyes utak alkalmaval @brdul a vegyes, tobb kategoriaba tartozas is, séldmikor a
kiskozosségen belili fuvarozé a munkatéarsai melkagacitaskihasznélas érdekében &uls
utast is elfuvaroz. Ebben az esetben a rugalmassag utazas egyeb koérilményei az egyéni
alkuk kovetkeztében valtozatosan alakulhatnak.

2.2 Az utasok

Az utasokat sokféle mddon lehetne kategorizalfiergezni, de sokkal szemléletesebb leirni
az utazasok keletkezési okait, az utasok szolgaltalvarasait, viselkedéseit és utdlagos
észrevételeit.

Az utazdsok oka a haromnegyedet meghaladd aranybaroktatasban val6 részvételeket is
figyelembe véve és ide szamolva — a hivatasforgal@gyis a bevezében megfogalmazott
szabad munkaéraramlas és az ehhez kapcsolédd jellganz havi rendszeresség
nagytavolsagu ingazas. Kulonosefi leétszamua a foglalkozasokat tekintve két agazat: a
férfiaknal az ép#étipar, mig a 6iknél a vendéglatdipar, azon belil is az drémipamaradék
részarany a szigoru eértelemben vett maganceéll a@isabgatasi, vallasi, egészségugyi,
kulturdlis, rendezvénylatogatasi, stb.) utazas.

Az utasok szolgaltatasi elvarasai kozottdiglyen szerepel a haztdl hazig toétdavarozas,
azaz az atszallas, a csatlakozas 0Osszes veszélgthmkilése, illetve a beszallastdl a
megérkezésig tortérfolyamatos, céliranyos utazas kényelme.

Az utazas idtartama, annak rovidsége a masodik legfontosabbBréady Ez az elvaras
komolyan Utkdzik egyrészt a fuvarozok érdekeivklk @ minél nagyobb bevétel érdekében
minél nagyobb kapacitaskihasznéltsagot akarnak,tébb utast jelent; masrészt Utkdzik a
tobbi utas elvarasaival, akik a tobb megallot igénymert dohanyosok, vagy pedig
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egészségugyi és egyéb okokbdl van szikségik a gyakegallasokra. Ez utdbbi
utascsoportot nevezik a fuvarozok a problémass;3(€igis, pisis, hisztis) kategorianak.

Az elozéeken kivil még idetartozé fontos tényeaz utazas tavolsagaodioen vagy fizikai
értelemben, amelyek novelik a megallasok szam&zesl egyltt az tibeli eltérések, tobb
oras késeések esélyeit.

A kényelem, mint fuvaroztato valasztasi, vagy akdpelvarasi tényeznem jatszik szerepet,
mert egyrészt nem pontosan meghatarozhatdé fogaloem egyértelisithet és
nagymértékben fligg a fuvareszk@izt masrészt figg az adott Uton részitveutasok
csomagjainak méretélt darabszamatdl, maguknak az utasoknak a testeit8keszokasaitol
€s egyeb bioldgiai hatasaitol.

A csomagok mérete és darabszama az adott Ut dabégdinak meghirdetésénél csak
hozzavetlegesen meghatarozott, de a tényleges allapotazsaidulas pillanatdban, illetve az
utazas folyaman alakul ki. A meghirdetett méregwedarabszam feletti csomagok esetében a
fuvarozo helyszini egyéni mérlegelése alapjan ag titbblet dijat fizethet.

Egyes fuvarozok dijazads ellenében ponttdl pontigtétd, varakozasi i@ nélkali
csomagszallitast is véllalnak. Ez a szolgaltatas kéllondsen a nagyobb tavolsagok esetén -
erssen noveky tendenciat mutat annak kovetkeztében, hogy a dyeknéitazasi igénye
részben kivalthatd az ugynevezett fapados teggiles szemeélyfuvarozassal, ahol a
szolgaltatasok kedvéaijainak egyik alaptényéje a legfeljebb kismérétcsomaggal tortén
utazas. Ezekben az esetekben a kdzuaton, utas mélkibzott csomagok és a csomag nélkil
utazé utas indulasi- és végcélja azonos, vagyisetérparhuzamosan, diden eltéréssel
torténik az utas és a csomagjainak fuvarozasa.

Az utasok érdekeinek érvényesitése a keresletgiepiac miatt alig torténik meggsinkabb
nem is létezik. Erre legjobb példa az utasoknaknarbztatok altal elhatarozott egymas
kozotti cseréje. Ennek oka a fuvarozok kolcséndmséglapuld fuvarszervezése, a kisebb,
rovidebb — az utasok szempontjdbdl nem indokolkat@la- és visszautak dsszekéotése, azaz
korutak kialakitasa. A fuvarozéok allaspontja azgyanivel az utas azonos feltételekkel —
viteldij, kiindulasi- és célpont, kdzel azonos disiziditartam — kapta a szolgaltatast, igy
semmilyen hatrany, vagy sérelem nem étte

2.3 Az informacids piacteér

A fuvarozo szolgaltatok allandéarv\itik kinalatukat a folyamatosan néveke#leresleti
piacon, amelynek egyik legfontosabb térijeza kereslet névekedése mellett a térzsutassag, a
rendszeres tbrzsvendéggé valas viszonylag nehdéakkiasa. Ugyanis a gyorsan valtozo
német piacon a volt szocialista orszagokbdl ékezgek tulkindlata nagyondésr versenyt
teremtett, aminek egyik tényge az arverseny kovetkeztében kialakulé szigoru
indukalja. A gyors fluktuacio kovetkeztében alags@nkialakult rendszeresséduvarozast
igényk utas, mert vagy a haza- vagy kiutaz&spahtja valtozé, vagy maga az oda- vagy
visszautazé személy.

A szolgaltatok tehat folyamatosan hirdetik meg aadaikat, félig-meddig sajat menetrendet

is kialakitanak és minden egyéb — egy adott Utraatkwmzé — informéaciét az erre az
informaciocserére kialakitott szakmai k6zosségildyprkon folytatnak. A két legnépstbb
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honlap és kdzbsség a ,blablacar” és a ,telekoczk@s, de még tébb ugyanerre a célra
létrehozott honlap talalhatd meg a vilaghal6zatokon

Mindegyik szakhonlap sajatossaga, hogy akar az atas a fuvarozd csak regisztracio és
ellensrzés utadn tudja tevékenyen, aktivan hasznalni dapoh A honlap haszndlata a
fuvarozok szamara téritéses, mig az utasok szangrenes.

A fuvarozO szolgaltatok kategorizalt elnevezése amldpokon a jogi-gazdasagi vitak,
problémak elkertilése és a honlap fliggetlenségéimgkvidnitasa érdekében ,autds”, mig a
fuvarszolgaltatast kerékategorizalt elnevezése ,utas”.

A kategorizaltsag a honlap részére megadott — sate@iciohoz szikséges adatokon tali -
sajat adatok, informaciok mennyiségklellegéldl (pl. midta regisztralt tag, stb.) és a kapott
ertékelések Osszeallo ndsités alapjan torténik a honlap Gzemé|wetaltal. A honlapok
részletesen leirt szabalyaiban szerepel az, hdgynkap lUzemeltéje a leadott értékelések
alapjan misiti és rangsorolja a fuvarozokat, valamint azakas

Az ajanlat kozzétételét a helyfoglalason at az Uzenetek valtasa, majthgos értekelése

teszi nagyjabdl zéartta a folyamatot. Az izenetdiaga a honlap Uzemeltge dontése alapjan

csak helyfoglalas, azaz a megallapodas utan lejegéllem#en. Egyes honlapok mindkét
fél visszajelzése, kblcsonds visszaigazolds utkimtte a megallapodast megkotottnek. Ez
eltér az ajanlattétel és annak elfogadasa altahlaalbs értelemben vett rogzitett
megallapodassa valastol.

Az a kordbban mar leirt helyzet, hogy a fuvarozéjatselhatdrozdsuk alapjan az utasokat
egymas kozott — az utasnak semmilyen hatranyt nkozva - cserélik olyan mértékben
torzitia az értékelési rendszert, hogy igy méar neatbs mirbsitést mutat a fuvarozok
ertékelése. Ugyanis az értékelést leado utas a#it kogy az adott fuvarozéval nem jott Iétre
az utazas, ezért a rendszer nem engedi a résaeieeges értékelést. Az adott Uton a
tényleges fuvarozast végjzpedig nem lehet értékelnie az utasnak, hiszen abhoz a
fuvarozéhoz jelentkezett be, nem ott foglalt helyert az 6rdégi kért mindenképpen fel
kellene oldania a honlapok Uzemeitaek, hogy az értékelési rendszer objektivabb leg@ze
egyébként bnmaganak jellegéleredenden altalanosan szubjektiv nisitési folyamatban.

A honlapokon szerefl ajanlatok kozoétt gyakori a k6zos megegyezésenubiafuvardij
megjeldlés, ami valdjaban a honlapok Uzeméilt@ital szandékosan hagyott rés a szabalyok
kozott. Ezzel a megjeldlési leldseggel gyakorlatilag barmilyen fuvarozé barmilyen
fuvardijon ajanlhat utat és mivel az utas csakreikdoglalas utan Iéphet kapcsolatba a
fuvarozoval, ezért a honlap hasznalataban jaratias szamara nehézkessé valik az ajanlattol
valo elallas.

A honlapokon megijel6lve szintén kulon megallapddssiése a csomagszallitas, am ebben az
esetben indokolt a fuvarozo kizarolagos mérlegedésdontési lehésége, mert ismeri a
gépjarnti miszaki lehaiségeit és az adott ut kortilményeit, beleértve kftsggot és az adott
nap adott napszakara vonatkozo kereslet nagysagat.

Az utasok &ltal a sajat igényeiknek megfélgbaraméterekkel ellatott ajanlatkérések

meghirdetése, vagy a fuvarozék ajanlatainakzetkes figyelése a legtobb honlap esetében
mikodo szolgéaltatas, a megfetelajanlat beérkezése estén pedig az utat &ewtazni
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szandékozok felé informéciotovabbitas, ezen bellietl valasztani az sms vagy az e-mail
formajaban tortéh értesités kozott.

Az ajanlat kdzzétételénél van lebstg a fizetési mod @e meghatarozasara egy fuvarozé
minden egyes utjanél, vagy pedig csak egy adat itifizetési mod altalaban a bankkartyas
vagy a készpeénzes fizetés ldisetge, a kebtkozil a jellem# a készpénzes fizetés.

A fuvarozok ajanlati informacioi kozil sajnalatosaseintén kimaradt az adott ut
vonatkozasaban azoetfizetés kotelezettsége, ami az utascserék, &zhasszusaganak, az
utasok dsszetételének, a fuvart lebonyolitd gépjaarkozlekedési forgalmi és Gtviszonyok
valtozasdnak flggvényében — annak ellenére, hogy dénye# altalaban jellemz a
szolgaltatasokra — indokolatlanul talzott elvatasnek a tulzasnak ellenére

Az idetartoz0 szakmai kdzosségi honlapok a kor ddetdk megfelében a hagyomanyos
k6zosségi haldézatokhoz hasonléan a k6zosségi Kapakoépitésére, a minél nagyobb
létszamu kozosseg, a minél tbbbféle ajanlasok aslatok elérése érdekében a honlkap f
témajat, a ledgibb jellegiket kezdik elvesziteni és cse¥yedzerd, meghivo, ajanlé oldalla
kezdenek valni, ahol hattérbe szorul a szakmaes#ay, a személyfuvarozasi fuvarszervezeési,
helyfoglalasi és az ezekhez kapcsolddoé informaaibaitatasi tevékenység. Nagy kar ezért
az ongolért, ugyanis egy szakmai honlap soha ndmrdtsenyezni egy kozdsségi honlappal,
de nem is kellene, mert nem ez a létezésének élegtlja!

3. JOGI ES GAZDASAGI HELYZET

Ahogyan a bevezétfejezetben mar megfogalmazasra kertlt, a szeméydaasban ismét
bebizonyosodott az ezzel a szolgaltatassal fogtalkanagy logisztikai mamutok
alkalmazkodéképességének hianya.

Az alkalmazkodOképességet, a rugalmassagot azeliatérolt korbe tartozé fuvarozok
nemcsak a haztdl hazig tortéfuvarozasban, a rugalmas indulasi és érkezépbittokban, a
rendszeres — majdnem menetrendszemegajanlott utakban, az egységes piactérbed, a j
kommunikacié és veékdzpontu kiegészitszolgaltatasokban értelmezik megvaldsithatonak,
hanem abban is, hogy a hatarokon &tnyuld, de egydagagi unidban folytatott
tevékenységuk - allaspontjuk szerint - nem koététhmiféle jogi, gazdasagi vagy egyeb
jogszabalyi feltételrendszerhez.

A mas foldrészekll Eurépaba é&ramlé menekilthullam novekedése koxsiken a
szemeélyfuvarozasi szolgaltatast végiuvarozok hatosagi ellénzései megsokasodtak a
magyar hatar atlépése utan, azonban ezek azéelémek kizardlag az Eurdpai Unid
tagorszagainak allampolgarsagara vonatkoznak aabarnelemben, hogik tzleti alapon ne
segitsék a menekiltek bejutasat az Eurdpai Uni@atywrszagaiba. Ezt a kockazatot ugy
kuszobolik ki a fuvarozé szolgaltatok, hogy ervénygazolvanyokat (személyi igazolvanyt,
Utlevelet, stb.) kérnek és elleiznek beszallas &t az utasoktdl, bar erre semmilyen
jogszabalyi lehéiségik nincs.

Talan a legfontosabb hidanyossaga a jogi értelemvietinnem jogkdveét magatartasuknak,
hogy béar a tevékenység — a személyfuvarozas — tejyéen megvaldsul, de az ehhez a
tevékenységhez tartozo jogszabalybisoknak nem felel meg sem az eszkdzrendszer
(fuvareszkozokre, szakszemélyzetre vonatkozé &dt€t, sem a gazdasagi-pénzigyi
(gazdasagi alapok, biztositasok, kdlcsonds hattériti kapcsolatok, stb.) keret.
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Pedig a rendszeres, jovedelemsédexékenység csak nagyon kevés és kildnleges kidéte
eltekintve jogi értelemben is vallalkozasi tevéksdty attdl fiiggetlendl, hogy egyéni, vagy
tarsas jelled. Jogi értelemben még az sem szamit, hogy azjélértielem milyen nagyobb
vagy kisebb hanyada az alany 6sszes jovedelmének.

A tevékenység elkezdésekor sziikséges korulmeényekaimellett még nagyobb probléma a
folyamatos tevékenység mellett,6llbn azzal egyitt jelentké€zgazdasagi kapcsolédasok
hianya a fuvarozo anyaorszaga, vagy a fuvarok V@géat szere@d valamelyik érintett
orszag gazdasaga iranyaban. Ezeknek a kapcsoldwdsakhianya nemcsak az adott orszag
gazdasagara, hanem a fuvarozasi szolgaltataso&ayhg ved utasoknak, a versenytars
szolgaltatoknak,& maguknak a fuvarozéknak is nagy hatranyt jelent.

A fuvarozok jogi és gazdasagi értelemben vett dllisghelyzetén valtoztatni csak ugy lehetne,
ha az anyaorszagi hatésagok iranyitasaval az &étnésncélorszagok hatésagai minden
segitséget megadva kozdsen végeznének oetiéseket, folytatnanak vizsgalatokat,
inditananak eljarasokat. Jelenleg — hasonléan stifirciéhoz — egyik fél sem érdekelt abban,
hogy ezek a tevékenységek jogi és gazdasagi étietein elfogadott szolgaltatassa valjanak.
A fuvarozoknak nem érdekik sem a vallalkozasoknain rkedveé magyar addérendszer

betartasa, sem az 6ektesen és folyamatosan megkdvetelt hatosagjrasbknak vald
megfelelés.

Az utasok pedig korabbi mas teruleti tapasztalat#abjan tarthatnak attol, hogy a fuvarozok
beterelése a fehér gazdasagba csak nagymdrteardijemeléssel és a fuvarozo szolgaltatdok
szamanak jelets csokkenéseével jarhat.

Az elszoek kovetkeztében a fuvarozok altal megszerzettdéleen, a fuvardij ,hivatalosan”
Uzemanyagkoltség-hozzjarulas, dnkéntes adomamy, egyéb adémentes bevétel jeileg
formajaban valosul meg.

A fuvardijrol természetesen nem akarnak, nem tuesatsak nagyon kevesen adnak szamlat,
akkor is csak olyat, amelyben az eur6ban megallapooz képest 27 % afaval novelt a
veégosszeg, forint a devizanem, a szamlat kiallaflalkozasnak semmi kdze a fuvarozast
végdhoz, maga a szamlazott szolgaltatas pedig egésasielted, altalaban altalanos tzleti
tanacsadas.

A szamlaadast probautazassal dllehetné egy adoellén paros, vagy jol megszervezetten
egy kisebb csapat, dik a jelenlegi jogszabalyoknak megféleh csak orszaghataron belll

intézkedhetnek, az utasok pedig a#eél leirt okok miatt nem tkédnek kézre sem tanukeént,

sem ,sértettként”, mindezek mellett negativ téwként még hozzajarul az addéhatésag
népszeliisége is. Az intézkedeési leliség foldrajzi korlatai miatt a fuvarozok egy része
Ovatossagbdl csak az orszaghatar atlépése utael kéfiivardijat az utasoktol.

Itt rogton feltinhet egy ellentmondas azoedfizetést kovetél és a fizetést a hataratlépést
kovebven elkeb fuvarozo viselkedése kozott. Ez a kétféle visediseglenti talan az egyetlen
kockazatot a fuvaroz6 szamara, pontosabban andéhktéke egy adott fuvar esetében, hogy
az utasoknak a honlapon szetegptemélyi adatai attanulmanyozasa alapjan nem kaatka
~potyautas” fuvarozasat, de az addetlerst kockaztatva &e elkéri a fuvardijakat. Ha nem
ezt valasztja, akkor az adoelerest biztosan elkertlve ,potyautas” fuvarozasakiatatva

az utas ceélbaérkezésekor veszi &t a fuvardijatéidkbckazati tényér 6sszevonasakor a
fuvaroz6 szamara a legjobb stratégia az, hogy Kienid az orszaghatar atlépése utan
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koveteli a fuvar ellenértékét, mert igy az adoélieast is kikerlli és lecsokkenti a
.potyafuvar” hosszat is.

Ha valamilyen modon el lehetne érni a fuvarozondaadast, a szamlak alapjan sem lehetne
adokoteles jovedelmet kimutatni nala, mert j6 Uzeyagtolt-alloméasi kapcsolatain keresztil
azonnal hozzajutna olyan Gzemanyag-szamlakhoz yakngval meghaladjak a szamlakban
szerepd Osszegeket. Adozasi szempontbdél a fuvarozék ditésének jelenleg egy
lehetsége van, az indokolatlan vagyonndvekedeés gyatapgaa tortén vizsgalat.

4. OSSZEFOGLALAS ROVID JOVOKEPPEL
4.1. A jelen dsszefoglalasa

A munkae6k szabad aramlasanak elve az Eurdépai Unidn belitlemttt, igy hazankban is
azt a jelenséget alakitotta ki, hogy a legfontosghldasagi kapcsolatokat megvaldsitd
gazdasagilag fejlettebb, émebb orszag felé megindul a hazai munila€itcsoportosulasa.
Magyarorszagrol mint kiindulé orszagbdl a munkéelegnagyobb része Németorszag felé
aramlik.

Ennek az aramlasnak a lebonyolitAsahoz nagyonmagafuvarmegbizasokat is teljesiteni
képes személyfuvarozasi szolgéltatok kellenek. Meveszemélyfuvarozasi kereslet nagy
meértékben novekszik és ennek a keresletnek a niegi@pacitasaikkal, rugalmatlan piaci
viselkedésiikkel a nagy személyfuvarozd cégek nemmaki eleget tenni, ezért kialakult egy
fekete szolgaltatoi gazdasag, amelyik a legegyibberaz egyszemélyes maganszemélyb
allé fuvarozé6tél a kozepes méietallalkozasig mindenféle szendést magaban foglalva
folytatja nagyobb tavolsagokra iranyulé személyfozai tevékenysegeét.

A fekete gazdasagban tevékenykddvarozok kihasznaljak a jogi, gazdasagi szab&lyza
eltéréseket az orszagok kozott, kihasznaljak a sajgaorszagbeli hatdsagok nehéz, vagy
nem léted egyuttnikddését, valamint a célorszag hatésagaival tértérehézkes
kapcsolatokat, az elh(1z6do k6zos intézkedéseket.

A szabdlyzorendszerek eltérései, a rendszerékodését elletrzé hatdésagok alacsony
hatéekonysagu tkodése tovabb ésiti a folyamatosan novekvkeresleti jelle¢ piacot. A
hatésagi tehetetlenség legmarkansabb példaja aladami kotelezettség teljesitésének
elmaradasa kévetkezmények nelkul.

Ebben a helyzetben a fuvarozoknak kiszolgaltataak nem tudjak érvényesiteni érdekeiket
sem a szolgéltatasok néségében, sem a szolgéltatdsok vélasztékateaitébében, sem a
szolgaltatasi dijakban, de még az olyan alapwatdekekben sem, mint azélwen és
tavolsagban minél rovidebb fuvarozas szolgalta@sab

Az utasok a fuvarozékon kivil még ki vannak szalgah utastarsaiknak is, akik etiér
viselkedési kultaraval, szokasokkal, fibgggekkel, testi adottsagokkal és bioldgiai
szilkségletekkel rendelkeznek, valamint csomagjaiketai és jellegei is eli@ek lehetnek.

Az utasok kiszolgaltatasat a kereslet ndvekedésatt niblyamatosan dvilé fuvarozoi
szolgaltatoi kor azzal is néveli, hogy sajat hatglg@gnovelési, koltségcsokkentési
érdekeikldl fakaddéan az éfe lefoglalt fuvaroknal — elméletileg azonos kéréhgeket és
feltételeket biztositva - a fuvareszk6zodt, fvarozok kozott cserélgeti az utasokat.
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Az alapitéi megfogalmazés szerint fuvarszervezétidt létrehozott szakmai honlapok az
ajanlatok kozzététele mellett, ajanlatkérések kbdsevel, a honlapok regisztralt tagjai
kozotti kdzvetett informacidaramlas biztositasavadlyfoglalassal, a megvaldsitott fuvarok
szerepdinek egymas altali értékelésével és a honlap Uzethiehltal rendelkezésre allo
informéciok alapjan kialakitott mésitésekkel segitik &l a személyfuvarozasi
szolgaltatasokat. A honlapok Uzemditedzonban inkabb sajat érdekeiknek megéeel a
honlapjuk latogatottsagat szandékozzak ndvelnit ezéagy kozosségi honlapok felé totén
ajanlasokat, kapcsoldédasokat, jeloléseket, cseekgtsiizeneteket tamogatjak a fuvarozoi
szolgaltatasok mifségének és az utasok érdekvédelmének ndvelésdthelye

4.2. A varhat6 jovkép

A kozeljowoben nem varhaté a munkéknek az Eurdpai Unid nyugati orszagai felé téstén
aramlasanak csokkenése, viszont valtozni fog a éfuwarozasi szolgaltatok piaca, mert a
nagy cégek az ésods piaci nyomasra valamivel rugalmasabban reagalvaitik
szolgaltatasaikat, és6dik az ugynevezett fapados légi fuvarozo cégéknaz névekszik a
kisebb és kdzepes repgépek fogadasara alkalmas rdpéiek szama, megdisddik az
orszagokon beluli és az orszagok koz6tti 1égi ftang valamint jobban elterjednek a kisebb,
de személyfuvarozasra is alkalmas légi jarek is.

A vasuttarsasagok egyrészt novelik a nagyobb tagalgaratok szamat, masrészt emelik a
kisebb teleplléseket a nagyobb varosokkal dss&ehdtarosi halozatot is.

A kozuti személyfuvarozasban is megndvekednek asZaddd tavra létrehozott nemzetkozi
jaratok, valamint szervezetebbé valik a rahordduktes a nagytdvolsdgu vasuti jaratok
menetrendi 6sszehangolasa.

A legnagyobb valtozas az e-marketing, az IT tovdbjddése, azon belil is a szamitégépes
nyilvdnos halézatok altalanos elterjedése és nagtansony koltség hasznalata altal a
fuvarozok szolgaltatasi kinalata még jobban alkakodik az utasok igényeihez, gyorsabban
koveti a helyfoglalasok és helyfelszabadulasokdoigtanak valtozasait, amit eszkdzoldalrol
az ugynevezett intelligens eszkdzok és kiszolgaldézataik biztositanak.

Az elozéleg megfogalmazott tényéz hatdsara a kereslet csokkenni fog, amelynek
enyhitésére csak ugy vélaszolhatnak a kisebb k&zgimélyfuvarozok, hogy az altaluk

Uzemeltetett honlapjukon keresztil az utazni kikasaemeélyre szabottan sajat maguk
hatdrozzak meg az igényelt fuvarszolgaltatas paesxeie amire a fuvarozok tesznek

ajanlatot egymassal versenyezve. Kialakul tehatadggn - IT altal tamogatott — internetes

szolgaltatasértékesités, mint amilyen most is nééezik az aruk értékesitésében e-bolt
formajaban.

A legnagyobb valtozatas a piac kifehéredésébenjdlmntkezni, mert az &sod kinalati
verseny, a csOkkénkereslet és az IT 4ltal édegitett fuvarozasi nyilvantartasok, rogzitett
folyamatok a hatdosagok részeére |énétteszik a legrészletesebb elleréseket is.
Mindezeknek a hatasoknak azémgleit leginkdbb az utasok, a személyfuvarozasi
szolgaltatasokat igénybeuivfogjak élvezni.
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A KULTURAMARKETING HAZAI ES NEMZETKOZI JELENT ~ OSEGE, KULONGOS
TEKINTETTEL A KULTURALIS TURIZMUS GAZDASAGELENKIT O
SZEREPERE

TOTH ORSOLYA MA
PhD. hallgato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

Rezimé: Ebben a fejezetben a kultramarketing rendiil sok terlletet érinté
befolyasol6 szerepéil ejtek szot, mely a tarsadalmi marketing egyik legevéesbé feltért,
am igen sok Uj folyamat-hatassal rendelke¥ tertilete. Részterileteinek definialasa, és
gyakorlati alkalmazasa egyarant kihivast jelend marketingfeladat, melyet még tovabb
arnyal a kultdra legtébb tevékenységét érini technologiai fejlédés, szolgaltatdi és
felhasznaldi oldalrol egyardnt. Napjainkban a tanumanyban bemutatasra kerib
Sajkultira” jelent éségének felismerésével és fogyasztoorientalt modotorténé
gyakorlatba illesztésével érhdt el és tarthatd meg a kulturdlis szolgaltatok
versenyképessége, mely kooperativ hal6zatok kiestdel valhat igazan hatékonnya.
Kulcsszavak: kultiramarketing, kooperativ kultramarketing, kudtis fogyasztas, kulturalis
turizmus, nemzetkdzi marketing, tarsadalmi markgtimfokommunikaciés technoldgia,
Ojkultara

1. KONCEPTUALIZALAS

A tarsadalmi marketing szakirodalom szerinti leggifdottabb definicibja a kovetkez
Szervezetek, intézmények és azok egyiitildése marketingstratégiajanak és
marketingaktivitdsainak tervezése, szervezése, ah@gjtasa és kontrollingja, melyek
kozvetlenll vagy kdzvetetten tarsadalmi feladapskplémak megoldasara iranyulnak.
A tarsadalmi marketing folyamat szinten is értellredz, mely folyamatban az értéktergmt
funkcid is lényeges elemkeént jelenik meg. Ennek feletjen marketing elveket és
technikakat alkalmaz annak érdekében, hogy olytkeéket hozzon létre, kommunikaljon és
kozvetitsen, melyekkel egy célcsoport magatartaségvaltoztathatja, ugy hogy ez a
célcsoportnak maganak és a tarsadalomnak (egédzgém)sag, kornyezet, kozosségi élet
stb.) is javara, hasznara valjon.
Habar szakmai korokben a tarsadalmi marketingetodh szdmos eltér és egymassal
szemben allé vélemeény létezik, alagest két tarsadalmi marketing szemléleti lehatarolas
elfogadott, orientaciétdl fuggn: Intézményorientdlt -, és problémaorientalt peksiva.
Az intézményorientalt megkozelités @dsrban a szervezeti sajatossagokat vizsgalja, kelye
tobbek kdzott az alabbi intézményekhez kapcsolddikat

- Kozszolgaltato intézmeények (vasut, posta, kdzuzek@Edsségi kdzlekedes)

- Allami, illetve allamilag ellefirzétt (egészséguigy, szocidlis szervezetek)

- Politikai szervezetek

- Kulturalis és vallasi intézmények

- Alapitvanyok.
A problémaorientélt perspektiva ezzel szemben Kktevi@d a megoldand6 problémakra
koncentral, a kapcsolodé feladatokhoz rendelt temgg&ég marketingjét igyekszik
megvaldsitani. A kovetkézproblémakkal foglalkozik:

- Varosok, térsegek fejlesztése, lakdinak joléteilétirmarketing

- Kornyezetvédelem problémai

- Egészségmegovas, rehabilitacio kérdései
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- Munka vilagdnak humanizélasa
- Segélyezés problémai
- Szabadid kérdései
- Blin6zeés csokkentése, megmise
- Oktatas és képzés fejlesztése
- Kisebbségvedelem
- Kultara és értékeinek védelme, fejlesztése.
(Piskati, 2012)
Jol kivehed, hogy mindkét szemlélet magaban foglalja a kultémamilyen megjelenését,
intézmeényi oldalrél, vagy ertekmégés, - fejlesztés megkdozelitésben.
A kultira az UNESCO 2001-ben elfogadott definiciggerint: ,a tarsadalom vagy egy
tarsadalmi csoport sajatos lelki, anyagi, szellémeérzelmi jellem#Einek egylttese, nemcsak
a mivészet és az irodalom, hanem az életstilus, azttétgsi modok, az értékrendszerek, a
tradiciok és a hitek” (UNESCO, 2009:9).
Fontosnak tartom meghatarozni a kulturalis tevékégyfogalmat is, mely a 2009-ben
létrehozott ESSnet-Culture szakéthalozat megfogalmazasa szerint a kéveiképp irhatd
le: ,Kulturdlis tevékenységként értelmeziink barmily tevékenységet, amely kulturalis
ertékeken és/vagy mészi kifejezésen alapul. A kulturalis tevékenysegmgukba foglaljak
a piac- vagy nem piacorientalt tevékenységeket skedelmi jelentéssel vagy anélkil,
amelyeket barmilyen szervezet (egyenek, vallalatekportok, intézmények, amabk, vagy
hivatasosak) végezhet” (Bina et al, 2012: 20).
Wynne (1992:1) a kulturalis iparag definiciéjatmeghatarozta, mely a kdvetkezA kultara
iparaga magaban foglal minden olyan tevékenységet]yet hagyomanyosaninészi vagy
tomegkultaraként értelmezink. Ez éloadast és egyedulallotuwészi produkciot egyarant
jelent, ahogyan a felvétélrés sokszorositva létrehozott audio és vizualidiatéas feldleli.”
Ez részben ellentmond azsb meghatarozasnak, Wynne ugyanis elutasitja a magasa
szik nédpontjat, és a piaci, ill. nem piacitikddés alapjan torténmegkulonboztetést, ezzel
szemben a szélesebb perspektivat tartva kivan&tosna
Myerscough (1988) adoptalta ezt a szemléletet,néele jegyében a twészetekhez és a
kulturahoz kéddo tevekenységek harom tipusat kulonitette el:
- Mivészeti események és attrakciok bemutatdasa (muzeugatéridk, szinhazak és
koncertek
- Eloadasok készitése és kdzvetitése mechanikai eszkenitiségével (tisorszoras és
mozi)
- Kulturdlis javak eballitasa eladasi céllal (konyvek, képek, CD-k, dkickézniives
termékek
A kulturdlis tevékenységek piacan rendkivil nadgrjgsége van a kapcsolati marketingnek,
ennek specializélt alkalmazasi formaja a kultUrameiang. A kultramarketingsf funkcidja,
hogy a maga sajatos eszkozeivéiselitse valamely kulturalis termék és kdzonségétkioz
hatékony kapcsolat kiépitését (Paviuska, 2014.)
A kultaramarketing Pavluska Valéria meghatarozé=erist (2014): ,Olyan tevékenység,
intézmeények és folyamatok egyittese, amely a lafibgyasztok és —felhasznaldk, a
kulturdlis szervezetek/projektek partnerei és aadalom egésze szamara értéket jélent
kulturdlis ajanlatok létrehozasat, kommunikalakaryvetitését s cseréjét segiti’el

2. KOOPERATIV KULTURAMARKETING
A kultaramarketing kornyezete egy olyan kozegkémteldnezhei, amelyet olyan a

marketingen  Kkivili szerefk és hatédik alkotnak, amelyek befolyasoljak a
marketingmenedzsment képességéet a célkozonséggekikares kapcsolatnak nemcsak a
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kiépitésében, hanem annak a fenntartasaban iscefiményesség nagyban fligg az alternativ
kinalatot nyujto versenytarsak és a kozveleméngrkihz) rétegeinek a hatasaitol.

A kulturdlis kindlat gyakran meghataroz6 szerep&tszjk mas agazatok sikerében.
Kiemelked jelentsédi példaul a turizmus és a kultura, az oktatas adtark, vagy a média
és a kultura 6sszefonddasa. Ez a hatés a stratégjikétingszovetségek létrehozésat 6sztonzi.
(Pavluska, 2014)

A kooperativ desztinaci6 marketing mintajara ezégy kooperativ kultramarketing
lehet'ségének vizsgalata a témakor viszonylag alacsolplf®zottsaga okan a jélel
kutatdsok fontos feladata. A kooperativ kultUrametirlg Iényeges eleme a kulturalis
halézatok létrejottének tamogatasa. Megtelegyuttniikodések kialakitasa eredmeényekent
kulturdlis klaszterek kialakitasa valna lehat, melyek egyik fontos célja, hogy
kiegyensulyozzak a kulturdlis intézmények és sitgik kapacitas-kihasznaltsaganak,
leggyakrabban latogatészammal jellemeéledtés sikerességét.

Lokalis szinten példaul a Miskolci Nemzeti SzinHatogatottsagatdl elmarad mas miskolci
kulturalis intézmények népsfsége. Ugyanakkor orszagos szinten is jOl észrefrehet
kulonbségeket talalhatunk.

1. | Miskolci Nemzeti Szinhdz 132 003
2. | Pécsi Nemzeti Szinhaz 120 037

3. | Gy6ri Nemzeti Szinhaz 111 823
Debreceni Csokonai
4.|Szinhaz 96 752

5. | Szegedi Nemzeti Szinhaz 93 193

1. &bra: A nemzeti kategoriaba sorolt vidéki szinhazakesuije a
fizetonézszam szerint (2013/14)f

Egy-egy kulturadlis kapcsolati hal6zat jelestgét a kulturdlis intézmeények sikerességében
alatdmasztja Pavluska (2014) megallapitasa, melygzaz a kapcsolati halo, amelyet maga a
kulturdlis létesitmény szervez, és amelyet az méw a megfelél funkciondlis egységei, a
legkulonfélébb ,beszalliték”, a kdzveik, illetve a kdzonség alkot, a kulturdlis intézmény
marketingrendszerének a magjat képezi. A legtolgdbes egyetlen intézmény sem képes
onalléan, sajat éforrasaibol létrehozni egy komplex kulturdlis teke& igen gyakran
sziksége vanole fliggetlen szolgéaltatok termeékeire, eszkozokmergara, vagy éppen
kommunikécids vagy logisztikai tAmogatasra. A k&&inelégedettségéért vegzett munkiban
a bazis intézmeényeken kivil tehat szamoscksierepd is részt vesz. Kulonds tekintettel kell
lenni a kulturdlis intézmények mikrokdrnyezetéheartazd, de a kulturalis ajanlat
marketingrendszerén kivil elhelyezkedk6zvéleményre és a versenytarsakra, akik
nagymértékben befolyasolhatjak a §€k6zonséq) altal észlelt értéket.
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celkbzonseg

konkurencia e

= = | kdzvélemeny

kulturalis
intezmeny/ projekt ! kbzyvetitok

A kulturalisintézmeny
marketingrendszerének
‘magja

2. abra: A kultaramarketing rikbdési kérnyezete

Az intézményi marketingrendszer hatékonyikidése - mely idedlis esetben magéban
foglalja az intézményi célok elérését is — ad lébéget egy kooperativ kultiramarketing
halozat kiépitésére.

A TDM-rendszerekhez hasonl6éan a kooperativ kult@rketing teriiletén is eldleges a
versenyképesség megteremtése és a hatékonysagnosaelgotencialisan egyuttikddo
szerepbk kdzos érdekeinek megfeben.

3. abra: A kooperativ kultiramarketing piaci sikerét meghaté szeredk
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A kulturdlis versenyképességhez ddit alapcél a pozitiv tarsadalmi-gazdasagi hatasok
optimalizalasa. Ennek eredménye a tarsadalom gslgatatok oldalarol is kedvédehetne.

A hatékonysag pedig legeredményesebb az érintetezknészetes” motivaciojara épll
egyuttmikddéseének a kialakitasaval lehet.

Ennek az innovativ egyutiikodési rendszernek a hatékonysag noveltasa etssorban a
szolgaltatok, intézmények szempontjabdl (intézméewtalt perspektiva) jelenthet piaci
elonyt. Emellett a kulturdlisan legaktivabb fogyasztézegmens (18-29 évesek,
felsboktatasban tanulék/magas iskolai vegzetis&g varosban ék) (Antaldéczy és tsai.,
2009, 2010) attitdjének fokuszba helyezésével és jellémek részletes tanulmanyozasaval
egy lehetséges stratégia is felvazolhaté arra koméan, hogy az ,ujkultafa jellemzsinek
ismeretében hogyan célozhatdék meg sikeresen (gskévaktiv célcsoportok.

Ennek meghatarozasa céljabol attekintem a kultjp@ragara vonatkozé legfontosabb
trendeket, gazdasagi jelletket és befolyasol6 tényézet, melyek determinaljak, de
ugyanakkor folyamatosan alakitjak is a kultra kéwid valtozatos kdzegét nemzetkdzi és
hazai viszonylatban egyarant.

3. AZ INFQKOMMUNIKACIOS TECHNOLOGIA SZEREPE A KULTU RALIS
FOGYASZTASBAN

A digitalis és informacios forradalom alapjaibarteztatta meg azt, ahogy tanulunk, ahogy
kommunikélunk, tzletellink, vagy kezeljuk a betegkét Az IKT oériasi lehéiségeket kinal

a fejlddésre minden orszagban, valamennyi életkérilmégyelembe véve. Leh&éséget a
gazdasagi novekedésre, egészségesebb életre, Zolgalmtasnyljtasra, tavoktatasra, és a
tarsadalmi és kulturdlis féglésre. Az internet informaciot szallit az iskolakkérhazakba,
hozzdjarul a kdz és magan szolgéltatdsokddégéhez, noveli a termelékenységet és a
részvételi hajlanddésagot. Az internetelérés aodéjl orszagokban a mobiltelefonok
segitségével novekszik. A mobilitas, az egyszéasznélat és a rugalmas telepitési
lehetségek, valamint a vezeték nélkili technologiak #éggnek csokkeén koltségei
lehetivé teszik a mobil kommunikaciot a vidéki lakossafmsara is. Az International
Telecommunication Union 2014-ben harom milliarébecsiilte a vilag netéinek szamat.
(data.worldbank.org)

% Az ifiusagi kultdra” a szazadvégi infokommunikésidjdonsagok révén gyors iitemben alakul ,Gjkultéra
melynek mentén létrejon az ,Ujiveltség” (Somlai, 2011). Az Ujtiveltség mindenekétt az ismeretek, a
kulturdlis tartalmak megszerzésének médjaban jel@iwzast, mert a klultirafogyasztasban az objékti
intézményesult kulturdlis javak szerepét az interménozzaférhétkulturalis tartalmak veszik at (Bauer, 2011).
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Internet users

INDIVIDUALS USING THE INTERNET
AS A SHARE OF POPULATION, 2013
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4. abra Internet hasznalo egyének 100 emberre vetitatiyararszagonként, 2013

Az IKT szerepe napjainkban mar megkgielezhetetlen a kozonség elégedettségének
megteremtésében és a tartdés kbzonségkapcsolatakithaaban. Az internet egyre nagyobb
szerepet tolt be a kulturalis termékkialakitdsban,disztribaciéban, az értékesitésben
(Dank6,2009), a fogyasztasban, informacionyujtasipaomaocioban, kapcsolattartasban. Az
fejlett orszagok felhasznaldi igen nagy aranybaszikeigénybe az internetet kilonkioz
informé&ciods és kulturalis tartalmak online fogyas#tra vagy letoltésére. Ebben rendkivil
jelentbs szerepet kapnak a kulénibdnultimédias eszk6zok (Eurostat, 2013).

4. A KULTURA, MINT A GAZDASAGI FEJL ODES FORRASA

Eurépaban a kultirabol szarmazo arbevétel 650 Huld, az agazatban alkalmazott
munkaeb szdma kozel 5 Méf(2005-6s adat). Ezzel olyan ipardgakat utasit magge, mint

a telekommunikéacié, az autogyartas vagy a vegyilar francia belfoldi turizmus 30%-a az
orszag kulturalis kinalatahoz kalik.

Ehhez olyan tovabbi haszon adddik hozza melyet GDRAgysagaval nem lehet mérni, és
amelyek egyuttal fontos tarsadalmi marketing cdleteljestilései: A tarsadalmi dsszetartozas
erosbdése; a regionalis- €s a nemzeti identitastudab@ese; a kulturalis 6rokség ndezgse;

a fenntarthato fejidéshez tortéhhozzajarulas. (Alexandre, 2009.)

A kulturalis és turisztikai ipardgak Eurdpa orszbga és régioiban latvanyos fajlésnek
indultak, méghozza a terndgbar altal ki nem haszndlt teriiletek elfoglalasaigényt tartva a
stratégiailag fontos, varosok kézpontjaiban fekelyszinekre (Corijn €és Mommaas, 1995). A
turizmus, mely a kulturalis fogyasztas egyre foabds megjelenési formajava kezd valni,
novekedésnek indult, melynek sikerességéhez hedynzeti és nemzetek f6lotti szervezetek
egyarant hozzajarulnak. Ezek a folyamatok tUkré@zkaltozast ahhoz a korszakhoz képest,
amikor még a termelés vezérelte a fogyasztast, amigai fogyasztoi tarsadalomban ezzel
szemben a fogyasztas irdnyitja a gyartast. (Gi@@p)2

Ezt a fogyasztékézpontusagot Pavluska a modernatiagkegyik alappillérének nevezi: A
kulturalis javak kereslete mind a piaci, mind alari és a nonprofit intézményi keretek
kozott, tehat kulturalis intézményi formatdl flglgeill, végé soron a kozonség dontésének a
flggvénye. Az az ajanlat valik elfogadotta, amelgetfogyasztoi dontések és az azt
befolyasol6 ténydk ismeretére épitve alakitanak ki a kulturalis zméények. A modern
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marketing koncepciét alkalmazé kulturalis intézmekygyanis képesek olyan médon olyan
ertéket kinalni a kb6zonség szamara, amely alkabnask megnyerésére, megtartasara, igy
hosszu tavu kbézonségkapcsolatok kialakitasara.

A fogyasztoorientaciot szemodd tartva érdemes kilwviteni a potencialis védszegmensek
korét, azokét, akik az altalunk felkinalt ajanlattegot nem csak elfogadjak, hanem
ertékesnek itélik meg, abbdl kifolyolag, hogy ankaakitasa a szikségleteikhez igazitottan
tortént. Sok esetben ez a szikségletnek vald ned@fela kdzvetités moddjanak, vagy a
kommunikaciénak a megfeteimegvalasztasan mulik. Nagyon fontos célként j&leneg a
telies élmény szolgaltatdsa, mely Aaltal a kultgratermék elérhébb, élvezhedibb,
kényelmesebb és tobb fogyaszté életstilusahoz joltleazkedve tehed. (Pavluska, 2014)

Az (] technoldgiak, az IKT rendkivil gyors f&jlése révén egy fontos tarsadalmi probléma
oldédott meg, a kultdra (tehat az un. magas kuli§jaszéles kézonség szamara valt
elérhetvé, demokratizalédasa eredményeként tomegcikkPettluska, 2014). A kultara fent
emlitett kapcsolodasa a turisztikai iparaghoz entetben is megmutatkozik. A turisztikai
fogyasztasi mintak is drdmaian megvaltoztak, miudanurizmus az elit kivaltsagabol a
tomegek legalapvébb szabadiés szikségletévé valtozott, s egyben az egyik legidy
munkaeét igénylh agazatta fefldott. Ahogy mindkét ipardgban medgfigyelbievolt a
fogyasztas nbvekedése, Ugy a turizmus és a kiktin@iti kapcsolat is atalakult.

Egészen a legutobbidlig a turizmus és a kultdra relative fliggetlenilicidott egymastol. A
kulturdlis turizmusban részt vév szama alacsony, az utazasok ideje alatti kultural
szolgaltatasok fogyasztasa pedig esetleges vokulmrdlis intézmények helyi lakossag
igényeire koncentralosf funkcioja mellett. A kulturalis intézmények eliétesitményeknek
szamitottak, a latogatdkat pedig nem kivant zatemgednek tekintették a munkajuk soran,
mely a kulturdlis javak mégzésére, vagy édllitasara korlatozédott.

Ezzel szemben ma a muzeumok és egyéb kulturdézrmények tart kapukkal varjak a
latogatokat, és aktivan versenyeznek mas szalmditrakciokkal a fogyasztoért és annak
pénzéért. (Greg, 2005)

5. KULTURALIS ROBBANAS

Ahogyan a turizmusban valo6 részvétel eredetileghatisek kivaltsaga volt, agy a kulturalis
termékek dallitasanak fellgyelete és a fogyasztas isseldban az elit (uralkoddk, nemesek)
szamara volt adott, egészen a 18. szazad végékf. Azdzadban mar az eurdpai kultara
szamitott az emberiség €s mindedkidiniverzalis kultdrajanak (Negrin, 1993). Ehhezgaa
Napéleon is nagyban hozzajarult azzal, hogy a Leuwregle¥ gyljteményéhez egész
Eurépabdl hozatott nemesi igieményekidl szarmazé rmiveket, igy létrehozva az éls
nemzeti mdzeumot a kontinensen (1792). Ezt hamandjsdbak is kovették (Prado, Madrid;
Altes, Berlin).

A kulturalis termelés etsndvekedési hullamat a mult kiterjesztett jetesdgének modernista
koncepcioja és annak igénye hivta életre, hogyeiséisék az olyan kollekcidkat, amik
alatamasztjak a szikségsradrténelmi fejbdést a jelen kivalosagaig. Ekkor a kulturalis
stratégiai fejpdés alapja a muzeumok, galériak es konyvtarak @itéitinkcidja volt, ami a
magas kultdra bemutatdsat célozta a nép szamara.

A rendelkezésre allé szabadidaltozasaval egyitt formalodott az is, hogy miédiottek az
emberek a szabadidejiket. A 19. szazadban a muwsgtabo szabadidejét potencidlis
veszélynek tekintették a tarsadalmi stabilitas smetjabol. Ezért szamos intézkedést tettek
annak érdekében, hogy a munkasosztaly konstruktidom toltse el a szabadidejét. A
sfacionalis rekreaci¢” 0sztonzésében a tétlensétpniel fegyvert lattak. Hasonloan
gondolkodnak efil mas szerdk is a szakirodalomban: Scitovsky az unalom eller&zek
nevezi a kulturafogyasztast, mely problémamentégetiesitje a szintén az unalom szilte
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agresszionak, szorakozas céljahdtt kihdAgasoknak, hazardirozasnak. Ezek nem idjéelye
miveltséget, viszont nem jarulnak hozza a kiegyemsdi tarsadalom fenntartasahoz
(Scitovsky, 2000). igy méar az 1800-as évek végéigyekeztek a kozéposztaly értékeinek
megfeleben szervezni a szabadgl tevékenységeket. Ilyen értéknek szamitott a ,siaga
kultara, mely megfelél idétoltésnek szamitott a nép szadmara, szemben a jigiul
kultaraval, amelyet elfogadhatatlannak tartottaiggekeztek elhallgattatni.

A magas kultdra oktatasi szerepe mellett (melyrednpisége a kulturdlis finanszirozasok
réven it meg Eurdpa szerte a Il. vilaghabora utan) a méhidentitas és szolidaritas érzesét
megterentt szerepe miatt szamitott jeléatértéknek.

A 20. szdzad masodik felében indult dramai noveseelé a kulturalis termékekbelérhet
valaszték. Ezt Toffler 1964-ben kulturalis robbdwd irta le, és a kulturalis termelés
masodik nagy novekedési hullamanak tekinthetjik.

A kultara forméinak Gjrahasznositdsa és kombinakése&n a '60-as évelt elmozdulas
tortént a modernitastol a posztmodernitas felé.ekrikeretein belll egyszerre hasznositottak
Gjra a multat és a kbzelmultat és ezzel az iramglzéj érdekcsoportok és specidlis piacok
kerlltek ebtérbe. Ez a szemlélet jarult hozza ahhoz, hogyguéléh muzeumokban az
univerzalitas helyett a piacszegmentacio és a teélas kertljon éitérbe.

Egy egyszdar muzeum ezt kdvéen mar nem volt képes visszatikrozni az eurdpaiifal
esszencigjat, ehhez egy valtozatos Osszétaraizeumokbdl és galériakbdl allé egylttesre
volt sziikkség ahhoz, hogy reprezentélja a fragmeésaintegralt kulturalis termékeket, épitve
a ,magas” és az ,alacsony” kultirara egyarant.

Részben a muzeumok korabbi hianyossagait j0l észletllettek meg nbvekvszamban
olyan ,Uj” muzeumok, amelyek a hibas stratégia élymely azditt a minél szélesebb
k6zonség megcélzasa volt), specialis célkozonségptkeztek megszolitani. Példaul:
gyerekeket,dsgyodkeres helyieket, kilonb®ztnikumhoz tartozokat.

Jean-Claude (1996) a hatarokon atnyulé szegmenj@eidth'ségét hangsulyozza Marketing
across cultures c. munkajaban. Leszdgezi, hogyegnsentalas korabbi alapjaul szolgalo,
belféldi piacon bellli egységek helyett manapsagmidlkeden fontos a komplex
szegmensekben valé gondolkodas, amelyet nem konldkoorszaghatarok.

A szerd a kultiramarketinget érititobb példat is emlit:

- A popularis kulturdhoz sorolhatd, a kor alapjan bgén csoportot, vagyis a fiatalokat
megcélzé rock zene sem ismer orszaghatarokat. sl mirock and roll nyelve az
angol, ennek segitségével, a kulorbaenei csatorndkon (MTV, Sky Channel stb.)
keresztll globalisan megszolithatd a zenekédigisag, €s kdzvetithéta kulturalis
termék.

- Kuléndsen fontos, hogy tullépjink az orszaghatampkamikor kulturalis és nyelvi
alapon kulonboztetink meg etnikumokat szegmenté&g@bdl. Orszaghatarokon
belll ugyanis ezek gyakran nem képeznek jékentgy onallé média létrehozasahoz
elegend nagysagu fogyasztdi tomeget. A spanyol ajku kiségtazonban példaul az
USA valamennyi tagallamat alapul véve sikerrel gigalhatd csoportként funkcional,
melyet szamos spanyol nyélmédia sikere igazol. Egyetlen tagéllam szintjemen
lenne niikodoképes. Még aktualisabb jelésédi az Eurépaba korabban (2015t8)l,
illetve Ujonnan érkezett etnikumok komplex szintatd megkozelitése, akiknek sajat
nyelvén jelentkei kultirafogyasztasi igénye létszamuk ndvekedésgidiuzamosan
no, és kontinens szerte jelentkezik.

- A kozos nyelv és az életkor/zenei izlés mellett sggcialis megkdzelitést is ismertet
Jean-Claude (1996) a homogén fogyasztoi csoport@gtatalasahoz, mely a
fogyasztok kozos kulturdlis gyokereit veszi alap#iz alapveben protestans
skandinav orszagok és a katolikus mediterran ogdz&glon un. kulturdlis affinitas
zbnakba sorolhatok, melyek egymastdl éltéie zénan belll nagyon hasonlé jegyeket
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mutatnak vallas, csaladi mintdk, munkavégzés égfixjéi magatartas szempontjabél
egyarant. A zb6nakon bellil egymasra még inkabb hiasorfogyasztokat
tartalmazhatnak az un. kulturalis affinitas oszikly ahol a kdzos értékek,
preferenciak, hasonld viselkedés, életstilus éskérdes jellemzi az egyéneket. A
zbénan belll leggyakrabban szociodemografiai alg@greentalas figyelhétmeg. A
szerd ezek alapjan a marketingkutatas fontos kritériteRatekinti az orszagos
jellemzok egyulttes vizsgalatat a kulturalis affinitasi @gokkal.

- Az orszagok részekre bontasa is lehetséges stalégn-Claude szerint, melyre egy
eészak-francia fogyasztoi csoport példajat emlitjkaa kdzos nyelv okan egy
szegmensbe kerillhetnek egy franciaajku belga teruks) csoporttal. Ezt a regionalis
marketing globalizacié jelenségéhezddit stratégiaként jegyzi meg, mely egy kvazi
standardizalt termékkinalati strukturat tesz 18hét nagyban épitve azéeb pontban
részletezett affinitasi zonakra.

Ez utébbi pont alapjan egy észak-magyarorszagi utdlis intézmény szamara is
megfontolandd, hogy célcsoportjat csak a hatardiediil lew fogyasztokban hatarozza meg,
vagy hozzékapcsolja a vele kulturalis rokonsagbaw hataron tali magyar potencialis
k6zonséget is, preferalva a foldrajzilag nem tubtées) lakohellyel rendelkeket (Kassa,
Pozsony).

Ma jellemz a kulturalis létesitmények fédésére, hogy U] szerepik keresése kodzben
igyekeznek oktatési éiorrasként jelen lenni a helyi kozosségek szamasapnt ezzel egyutt
piaci alapu szabadid szolgéaltatas nyujtasara is tbrekszenek mind yekemmind a turistak
szadméra. A turistdk még tobb kulturdlis attrakaiénii igénye és a kulturdlis attrakciok
torekvése arra, hogy meg tébb latogatot vonzzakagcsolodasi pontként jelent meg az
utobbi években, szamos lebstget kindlva mindkét szerém@zamara.

6. A KULTURA ES A TURIZMUS KAPCSOLODASI PONTJAI A
FOGYASZTASBAN

Ez a szoros kapcsolat a turizmus és a kulturafiydsztas névekedésének hajiddedzott
nem csoda, hogy a tbmegturizmus és a tomeges &ligtfmgyasztas nagyaranyl egybeesését
eredményezte a huszadik szdzad utolsO évtizedefodurizmus kultdrat érirdt potencialis
negativ hatdsaira vonatkozoé joslatok ellenére &lkalés a turizmus elvalaszthatatlansaga
beigazolddni latszik. Leo van Nispen, az ICOMOSg(inational Council on Monuments and
Sites) igazgatdja ennél is tovabb megy, véleménmgerd: ,a kultarat és a turizmust egyszer
€s mindenkorra egymas mellé valénak teremtetteki¢Gr1994:25).

Greg (2005) a turizmus és a kulturalis fogyasztszékapcsolodasat nem tekinti véletlennek,
Myerscough (1988) pedig ugy véli, hogy a kulturdliszmust nem lehet egys#en egy Uj
piaci trendként értelmezni. Harvey (1989) meghatésa szerint a kulturalis turizmus sokkal
inkadbb szélesebb tarsadalmi és gazdasagi trendekkazmenyekent irhato le. A kulturalis
turizmus fejbdéséhez hozzgjarulé valtozasok fontos eleme a karablkilonilt tarsadalmi
es gazdasagi szférak novékmeg nem kilonboztetése. Példaul a kultira és dagag, a
turizmus és a kultara, és olyan nyilvdnvaléan edtss trendek, mint a globalizacio és a
lokalizacio.

A termelés szervezésében lezajlott valtozasok dnadis arutermelést a fogyasztas és a
kultira érdjaig) eredményeként egészen U attrakméek létre Uj kozvetfikkel, akik a
kultarat kifejezetten turisztikai fogyasztas cégékkindljak. Hewison (1987) ezt nevezi
,O0rokség iparag”-nak. A valtozasok jeléat nyomot hagytak a megik&v kulturalis
attrakciokban is. A siker mar ezek esetén sem d&tatd meg csupan esztétikai mérce
alapjan. Egy rivészeti kiallitas, egy muzeumi tarlat, vagy egykazi ebadas esetén sem
elegend mér ez a szemlélet, olyan mennyiségi terminusokneghatarozdéak, mint a
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latogatészam vagy az elért bevétel. Ezek a talsiyindikatorok ugyanugy fontosak a
teljesen Uzleti kérnyezetbentkods intézményeknél, és a kdzfinanszirozasu szervazélek
egyarant, ez utobbiaknak igazolniuk kell a tamogiai@ekony felhasznaldséat is. Ennél fogva
a kulturalis és rtivészeti letesitmények novek¥digyelmet forditanak kozonsegikre és annak
igényeire. Természetesen a kulturalis kézonségesitése is indokolt, amennyiben a cél a
latogatészam és a bevétel novelése.

A latogatok szamanak novelése pedig szinte elketéillen turistak vonzasa nélkil. Gyakran
ezt igyekeznek a szolgaltatok a termék popularsgaidl elérni, ami magaban hordozza a
veszélyét annak, hogy valamely muzeum @liest témaparkka alakul at, felaldozva a korabbi
tudomanyos szinvonalat €s gondnoksagi integritslshdezt a latogatészam folyamatos
novekedése érdekében (Eckstein, 1993). Ugyanakdwr szabad figyelmen kivil hagyni,
hogy a kulturélis ajanlatokkal megcélozhato kozgnseégysaga a varosioghrosi és ruralis
terlleteken egyarant limitalt. Példaul Londonbany &grai forras szerint (Quine, 1993) a
tengerentuli turistak 32%-at teszik ki a teljes WEend szinhazi k6zonségének, és turizmus
nélkul szdmos szinhaz bezarni volna kénytelen.

Ahogy a kozfinanszirozas szintjének redukalasa ezdmlturalis attrakciot arra kényszerit,
hogy novelje a latogatdszambdl szarmazdé jovedelnagldig néhany orszagban a
finanszirozasi struktira valtozasa is arra késatktilturalis intézményeket, hogy nyissanak a
piacorientalt szemlélet felé. Az Egyesiilt Kiralysag, Olaszorszagban, vagy Hollandidban
példaul a nemzeti mizeumok ésivaszeti galériak nagyobb kontrollal rendelkeznedapat
kiadasaikat illaien. Ennek a szabadsagnak az ara az, hogy el ketlodziuk a tamogatasok
felhasznalasardl a konyvelési eljarasok fejleszéssteljesitmény indikatorok utjan. Mivel az
egyik legfontosabb teljesitmény indikator a latdgattm, még tobb turista vonzasa fontos
eszkoz lehet egy attrakcio teljesitményének nHebkers.

A kultarat alkalmazni turizmusfejlesztési és prom&oeszkdzként szintén fontos eleme lehet
a kdzonségszebzstratégianak. Jeleid fejlesztés ment végbe szamos korabbi tétmelletet
illetéen példaul, hiszen ezek ma kulturdlis turizmus $@hei. Ipari, vagy 6rokségturizmus
keretében korabbi gyarto terlletek turizmus fogy@szxentrumokka valnak, mig a
hasznalaton kiviuli mégazdasagi terlletek és épuletek ,z6ld” turizmusyvagpi 6rokség
centrumokka alakulnak. A kulturdlis turizmus $efése mind a hagyomanyos magas kultira
centrumaiban mind a korabbi ipari kézpontokbandizke turizmus térbeli kétottségét (Urry,
1990), ami a turizmus féjtiését helyileg elérh@tersforrasokhoz koti, és a lokalizacid
hatasat, ami a helyi kultarak iranti novékérdekbdésben olt testet.

A globalizacié és a lokalizacié trendjei érdekepdtémutatnak a kultira és a turizmus
kapcsolatat illeten. A 20. szazad elején a kultira demokratizalgudsalapja a nemzetkozi
természdt magaskultura kérdés nélkili elfogadasa volt. EZzwszhangban all Eric Satie
zeneszerg filozéfigja, aki szerint: ,art has no country”, aty kijelentésével a tivészet
orszagoktol valo fliggetlenségét kivanta kifejezégmatni. A kultira globalizalodasat
igazolja a még a 21. szdzadban is jelerd lém. ,McDonaldizaci¢” és ,Disneyfikacio”,
melyet sokan veszélyesnek tartanak a nemzeti, méligoés helyi kultirakra. Walsh (1991)
szerint a kilonbségek elpusztitAisa a modernitagélpmyn visszatikrézik az 6rokség
globalizaciojaban, ami a helyi identitas megkuldartb® jellegének elinését okozza. A
turizmus hozzajarul ehhez a folyamathoz, példaulkos helyek megteremtésével (Robin
Hood szubfoldje), amelyeket a turista valésagosabbnak himemt a valddi regionalis
identitast, amit helyettesit (Prentice, 1993). G(2@05) azonban ellenpéldat is hoz, mely
szerint a nemzetkozi kapitalizmus jegyében meguiddombolassal szemben novékvelyi
ellendllas jelentkezik. A nemzetkdzileg homogén asagultiraval szemben ugyanis ma a
helyi nyelv kertl egyre inkdbb @&krbe. Kulonds figyelem iranyul a imészek foldrajzi
szarmazasi helyére és a kulturalis identitasukrakidonbségek ndvekv hangsulyozasra
kerllnek (Depondt, 1994). A kulonbészg az, ami a turistat egy meghatarozott helyre,von
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allitia Hannerz (1993). A kulturdlis @&prrasok kozil azok a legkedveltebbek a turistak
koérében, amelyek nem talalhatok meg mindenhol, diglgéioak és autentikusak. Az 6rokseg
attrakciok (muzeumok, 6rokség centrumok, emlékek) helyhez kotottsége sokkal nagyobb
erdekbdésre tart szamot a turistdk korében, mint @énzi ebadasok altal kodzvetitett
altalanos magas kultura.

A kulturalis 6roksegek térbeli egyediségének voegemegjelenik a turizmusmarketing
stratégiakban is. Egy novelen globalizalt és homogén kulturdlis kdzegben egyreaz
igény a helyi kilénbdiségek Iétrehozasa irant, legyen sz6 szokasokitdlészi alkotasokrol,
éplletekél vagy akar egész tajegységélkr A kulturalis mialkotdsok, mint turisztikai
eréforrasok birtoklasa iranti igény mar-mar a kultisamperializmus jegyeit mutatja, véli
Greg (2005).

Mig a lokalis vagy regionalis kultira a kulturaisizmus fejbdését szolgalja, szemodl kell
tartani, hogy a kulonb@ség mértéke nem lehet tul nagy, mert az elidegeniétogatot.
Ashworth (1992) kiemeli, hogy az 0orokségturistakakyan egy altalanos, globalizalt
turisztikai €lményre vagynak, ami ellentétes az keég ebforrasok lokalizacidjanak
trendjével.

A kulturdlis turizmus novekedése egyrészt a noGelwisztikai keresletnek, méasrészt a
kulturdlis attrakciok noveky kinalatanak kdszonhiet A gazdasagi atstrukturalodas igénye
arra kényszeritette a kulturalis attrakcidkat, hgglgban fliggjenek a latogatok piacatol
altalaban, és a turistaktol kilonésen. Ahogy akélis piacok globalizaltsaga névekszik, ugy
né a verseny is a kulturdlis attrakciok kozott a praszesedésért a kulturalis turizmusban.
Nagy-Brtanniaban a tivészetek és a turizmus kapcsolata Myerscough 1988-ativészetek
gazdasagi jeletségéél irt tanulmanyanak megjelenését ket kezdett egyre fontosabba
valni. A mivészetek és a kultara allami tamogatasa melletékéren az 1980-as évek végéen
meghataroz6 valtozas kovetkezett be. Az oktatakuldira megbecsilése és a kulturdlis
integraciora helyezett korabbi hangsuly a gazdakagzon figyelembevételére teldtt at,
amit a mivészetek generalnak, turistdk vonzasan keresztil.kBveten ez a gazdasagi
motivacio hatarozta meg az allami beruhazasakanyelveit.

2006 or lalest avadabla year ®10E7 or first available year
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5. abra A rekreaciora és kultarara forditott kormanyzagidasok az OECD tagallamok GDP
%-aban

Az 5. abra mutatja az OECD tagallamok kormanyzafi&sait a GDP szazalékaban rekreacio

és kultura tekintetében. Kiemelkazh sokat kolt ezekre a terlletekre Izland, ahol a@r
1997-es év esetében is magas értek szerepel. Aelélhed adathoz képest viszont jeléat
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mértékben csokkentette az allami tAmogatast e tBwdnlorszag és csekélyebb mértékben
Finnorszag, és Norvégia is. Jelesgbb novekedés figyelldetmeg Korea, Belgium és
Franciaorszag esetében, azonban hazank koltésevakozott észrevehétmértékben a
vizsgalt évtized értekeit figyelembe véve. Az abrgh kivehet, hogy az Egyesiilt
Allamokban joval alacsonyabb szinta rekreaciés és kulturdlis tevékenységekhez valo
hozzajarulas, mint az eurdpai orszagok tobbségtretve Gordgorszag). Ez korai forrasok
szerint nem Ujkelét jelenség (Schuster, 1985), hanem az USA-ban milgasainti
finanszirozasi gyakorlattal (ad6jovairasok, adonoaag, szponzoralas) magyarazhato. Towse
(1994) meghataroz6 kulbnbséget fogalmazott meg gyedsilt Kiralysag (illetve a tobbi
angolszasz orszag), és az europai kontinens oisafiganivészeti és 0rokség politikaja
kozo6tt. Nagy Britannidban ugyanis a kultira alagsabb elleiérzés alatt all, és a tAmogatasok
csokkentésével a kulturalis szervezetek rakénybmkiarra, hogy noveljek kereskedelmi
bevételilket. Igy az orszag kulturdlis létesitméngkei bevételei tobb mint 50%-ban piaci
forrasokbdl szarmaznak, korulbelll kétszeres aramyla tobbi nyugat-eurépai orszag
eredményéhez képest. A piaci alapu bevétel nédelddl népszér eurdpai megoldas
természetesen a privatizacio letsgige, illetve szerencsejaték vagy lotto is lehek@e az
anyagi forrasok megszerzésének, ami Gorbgorszagbhaz Egyesult Kiralysagban is bevett
gyakorlat.

Hazéankban alapvéen két tipusu allami tamogatés létezik, kozvetiegywkozvetett formaban
jarul hozza az éallam a kultdra f&jéséhez. Kozvetlenul az allami koltségvetés jaaxzh
kulturalis létesitmények fenntartdsdhoz, ezen kikillturalis tevékenységet végz
koltségvetési szervek, nonprofit szervezetek idatallalkozasok tAmogatasa valésul meg.

Kozgyljteményi tevékenységek - Pulic colflecrions activities 66 362
Ebbil - O wivich

Kinyvidrak - Lifranes 30 832

Levéltarak - Archives G 708

Mizeumok - Museums 28 727
KGzmivelfdési tevékenységek - Cultwval activities 28 221
[Ebbil - O which

MilvelGdési kizpontok, hizak - Cuftural centre, half 27 Ba7

Kizosségi szinterek tevékenysége - Communiy cenfre activities B4
Mivészeti tevékenységek - Arfistic activities 42 BB2
Ebibil - Of wiich

Szinhdzak - Theatres 9 260

Tancmivészet - Dance art 934

Zenemivészet - Music art 11121

Egyéb milvészet - Other art 1 546
Allat- és nivénykerti tevékenyséy - Zoalagical and botanical gardens activities 3112
Kemzeti parkok tevékenysége - Marional parks activities 10 DB3
Kinyv- és zenemilkiadés - Book and' soumd recording pudiishing 254
Lapkindds - Jowrnal pubishing 1214
Radid-televizid misorszolgéltatas - Aadio, television aclivities 2050
Eqgyéb kulturdlis tevékenységek - Othar coltaral sctivities 25 026
OSSZESEN - Total 179 224

6. dbra A koltségvetés kulturalis kiadasai tevékenységenk09. (Millié Ft)

A 6. abra tevékenység szerinti bontasban tartalmazamagyarorszagi koltségvetés kulturalis
kiadasait.

Ez az 6sszeg azonban legtébbszorigdéshez sem elegendckiegeszitést igényel, amire a
hazai kulturdlis szféraban szamos lékéy adddik. Az eseti projektmegoldasok mellett
fontos szerep jut az intézmények Uzemeltetésgondoskodd helyi dnkormanyzatoknak,
illetve egy szakmai képvisibstilet dontési erejével rendelkezprojektfinanszirozo
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intézménynek, a forrdsok odaitélégatecentralizalt formaban hatdrozé Nemzeti Kultigral
Alapnak. Ennek az orszagos hatokorrel biro elkidgdnallami alapnak asfbevételi forrasa
jelenleg az otoslottd szerencsejaték jatékadojag@ko-a (nka.hu). Kozvetett formaju
tamogatasra ad lelésEget a tamogatoknak biztositott addkedvezmeény) be#il a hazai
adorendszer specidlis intézménye, az add 1%-anajaridsi lehdisége, melyre civil
kulturdlis szervezetek lehetnek jogosultak (Padu&K14).

A tamogatasok csokkenése és az egyfeekpesebb igény arra, hogy a kulturalis attrakcidk
meég inkabb piac-orientaltak legyenek, a mas szdbadiattrakciokkal valé versenyt
eredményezi még tobb latogatd elérése céljaboliobbgesetben ez kulturdlis turistdkat
jelent, akik nem csak a helyi piac latogatoit keegivaltani, hanem tobbet is koéltenek
egyrészt az attrakciokban, de a helyi gazdasag spéistoraiban is. A kulturalis turizmus
jovedelemtermél potencialja arra késztetett szamos dontéshozdagy hoegvaltoztassa
véleményeét a kulturardl. Azt ezt kdsen mar nem a kdzkiadasok terijéhek tartottak,
hanem a helyi bevételek és munkalébégek forrasanak. Ez a felismerés vezetett el a
kulturdlis iparag fejlesztésének aktiv 6sztonzgsnyéhez.

7. A TURIZMUS HATASA A KULTURARA

Mivel altalaban a kulturalis turizmusban részt &ewnelyi kultirak iranti érdekidése egy
konkrét helyszin meglatogatasaban nyilvanul megltukdlis és tarsadalmi hatasuk
szempontjabol egyszerre tekintbletdldasnak és atoknak. Smith (1989) szerint a klltu
motivacioval rendelkezturista kivanatos, mert viszonylag kis szambaenj&l meg, és egyutt
érzdbb a hozzaalldsuk a helyi lakossaghoz és kultimajagyarant, szemben mas tipusu
turistakkal. A kulturalis turistdk hajlamosak tobhke kolteni, mas kalibér latogatokhoz
képest, ami alapjan fontos szerepik van a helyitukdlls l|étesitmények anyagi
tamogatasaban. Masok épp a kulturalis motivacipjatavelik ugy, hogy néhany terileten
nem szerencsés kulturdlis turistakat fogadni. BYl€90) ugy itéli meg, hogy az autentikus
kulturélis élmények keresésével a turistdk kulisar&dzempontbdl torékeny terlleteket
nyithatnak meg a témegturizmus szamara, ami pdiksan rombolé hatdssal bir a kultarara.
Erre a problémara jelent megoldast, ha kulturalisalkotasokat, jelenségeket teremtink,
kifejezetten turisztikai fogyasztas céljabol. Eblaeformaban a ,kiemelt autenticitas” szamos
termék és szokas esetében tetten érhenelyekre ma tradicionalis kulturalis termékkeént
tekintiink.

Ezzel kapcsolatban felmerilhet az Gn. kommodifié&cielensége, amit a legkevésbé
kedve®d hatasként tartanak szamon a kulturalis turizmjiédésében. Ezaltal ugy vélem, egy
ordogi kor alakulhat ki, mivel annak érdekében,yhelikerlljik a tomegturizmus kellemetlen
kovetkezményeit az érintett desztinaciokban, meétgrs attrakciokat igyekszink teremteni,
meg. A kommaodifikaciéo kozvetlen formaja mellett R. Daher (2000) a jelenség kozvetett
iranyultsagat is meghatarozta, mely a krealt kaltsr ajanlatok népszéségének
novekedésével tulajdonképpen a helyi tarsadalodviultirajanak megismerése ellen hat.
Mivel azonban a kommodifikacio a legtobb esetbé&erélihetetlen, a kulcskérdés a kulturalis
turizmusban, hogy mely kdzosségek tudjak megtaakontrollt a sajat kultdrajuk és az
abbdl szarmaztatott termékek fol6tt (Hall, 1994pzamelyik kultirat kinek bocsajtjuk aruba,
és milyen célbol?

A turizmus kodzvetlendl, fizikai értelemben is hadslehet a kulturalis javakra. A turistak
tomegeinek megjelenése a torténelmi eurdpai vak@msogkmint Velence, vagy Brugge,

% A kommodifikacié az a folyamat, aminek soran acplereskedelem Uj teriileteket hodit meg, olyamolkét
is fogyasztasi javakka téve, amelyek étahem voltak gazdasagi jellégk (példaul az identitas, a szexualitas,
vagy a kultdra) (Nagy, 2009:38).
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szadmos negativ kodrnyezeti és tarsadalmi hatdssal AA Orokségi attrakciok helyhez
kotottsége miatt pedig a turistdk gyakran ugyanatt, térténelmi varoskdzpontokra
koncentral6do terileteken és eg§hdn gyilnek dssze.

Ugyanakkor, a kulturalis turizmus a turizmus korcé#tsaganak problémajara megoldast is
kinalhat, specifikus érdeddési tertiletei és motivacios rendszerére &gill Amennyiben a
latogatd meggyzhets arrdl, hogy kevésbé népstiedesztinaciokat keressen fel, kevésbé
frekventalt idszakban, érvényesil szezonon kivili fogyasztaselédunkcidja is, ami a
kulturdlis turizmus dfsitéseét célzo torekvesek létjogosultsagat is igazgA kulturalis javak
lényegukiél fakaddan kivanatos javak (merit goods)’(Musgra98y). Szintén tobbek k6zott
a turisztikai holtszezon megroéviditésében betolgrerepét tamasztja ala Jafari (1992)
megallapitasa, mely szerint a kulturalis turizmogktmirdség gazdagitasat jelenti, varosi és
vidéki kdrnyezetben egyarant.

A pozitiv és negativ hatdsok mindenesetre kiegitemi latszanak és az é&lkulturak
valtozasanak eredményeként kivaldé U] léségek adddnak a turizmus kreativ
felhasznalasara, mellyel parhuzamosan fejleszthéielyi kultirak iranti érdektiés, egyuttal

a helyiek dnbecsllése, amelynek segitségével gigytébb kulturalis értékkinalat nyujtasa
valik lehetveé.

OSSZEGZES

Bar szamos kedvé#len tendencia volt megfigyeltietaz utdbbi évtizedekben, a turizmus
kultarara gyakorolt hatasa alapéen pozitivan értékelh&t kilonésen, ha hozzavesszik a
gazdasagi hatdsmechanizmusokat. A kulturdlis turzna két megaszektor kapcsolodasi
zénaiban képes mindkét terilet sikerességéhez jaoalrd. Ehhez az allam meég intenzivebb
tamogatasa jarulhat hozz4, kulonosképpen az Ujulttszempontjainak aktiv
figyelembevételével és féflesének kooperativ tamogatasaval. A kulturalisrébtn pedig
még soha nem volt ilyen fontos a gyorsan valtonydsztéi igények figyelembevétele, és az
ennek megfelél Uj tipusa vagy megujitott kulturélis ajanlatok isegee.
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