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Quo vadis Dunakanyar ?
(Vezet6i osszefoglalo)

A Dunakanyar régio, mint a hazai turizmus kiemelt tdiil6teriilete, sajatos adott-
sagokkal ¢s vonzerdvel rendelkezik. A térség telepiiléseinek felelds szervezetei,
személyiségei a kozelmultban Osszefogtak annak érdekében, hogy megteremtsék
a turizmus huzoagazatta fejlesztésének koncepcionalis hatterét és ennek nyoman
a sziikséges programok megvalositasanak feltételeit. Elhatarozadsunk a marketing-
stratégia elsO €s legfontosabb dontését jelenti: az orszagos ¢és regiondlis turizmus-
fejlesztéssel 0sszehangolva, de hatdrozottan elkiilonitve teriileti, (korzeti) megje-
lenésre a ,,Dunakanyar” marka megorzésére, erdsitésére, az értékesités haté-
kony megszervezésére van sziikség.

A stratégia célja az, hogy meghatdrozza a sziikséges marketing er6feszitések {0
iranyait, a vonzerével bird turisztikai csomagok fejlesztésére €s értékesitésére
irdnyulo, tevékenységet meghatarozo piaci/gazdasagi koncepcioul szolgaljon. A
marketingstratégia a konzorcium piaci munkdjanak szakmai alapja, amelyre ta-
maszkodva a marketing- és tlizleti terv elkészithetd

Aktualitasat az adja, hogy az 1997-ben utjukra inditott régidk ,,nagy kalap” rend-
szerében elveszni latszik a Dunakanyar, mint kiemelt iidiilokorzet. Mig a Buda-
pest, Kozép-Dunavidék Osszevont adatai a kindlat és forgalom ndvekedését jel-
zik, addig a Dunakanyar teljesitménye visszaesett, piaci részesedése csokkent
(1986 ¢€s 2000 kozott a kereskedelmi szallasférOhelyeken a vendégek szama Bu-
dapesten 12%-kal, a kiemelt tidiilétertileteken 8 %-kal nétt, a Dunakanyarban vi-
szont 33 %-kal kevesebb!!!)

A mindségi mutatok (kapacitaskihasznaltsag, az atlagos tartézkodasi id6, az egy
vendégre jutd koltés, stb.) dsszehasonlitva az orszagos atlaggal, a konkurensnek
szamito térségekkel, alacsony hatékonysagra, stagnalo, leszakado piacra, szerve-
zeti, szervezési problémakra utalnak. Lehet-e célkitiizés a fordulat? A Dunaka-
nyar Budapest hatso udvara lesz-e, vagy a Duna viragoskertje? Ha a Duna-
kanyar Chartaba tomoriilt telepiiléseiben megvan az erds szandék, és elhatarozas,
akkor mit lehet, és mit kell tenni a fordulathoz?

Ehhez nyujthat segitséget, szakmai érveket a marketingstratégia, melynek els6
valtozatat a II. Dunakanyar konferencian ismertettiik. A szakemberek felé biztatd
jelzés, hogy a konferencian résztvevé, kiilonb6z6 partokhoz tartozo orszaggyu-
1ési képvisel6k valamennyien egyetértettek abban, hogy valtozasra van sziik-
ség, ¢és értden szoltak ennek lehetséges modozatairdl, egy — egy konkrét javaslat
tamogatasarol.

A magyar turizmus valsagjelei a Dunakanyarban az orszagosnal hamarabb
jelentkeztek. A stratégidban gondolkodas, az egyliittmiikddés igénye valasz a ki-
hivasra. 2002. év végére mar az orszag turizmusat irdnyitoé hivatal szdmara is vi-
lagosséa valt, hogy nem atmeneti visszaesésrdol, hanem mindségi, strukturalis
problémarol van szé. Feltehetden ezért sziiletett elhatarozas 0j orszagos mar-
ketingkoncepcio kidolgozasara, ami azt jelenti, hogy a Dunakanyar marke-
tingterve (a stratégia tovabbfolytatasa) idében ¢€s tartalomban szinkronba ke-
riilhet az orszagos célkitiizésekkel.
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A Dunakanyar marketingstratégia megalapozasanak legfontosabb, primer
informacio forrasa a 2002. julius — augusztusban végzett interjlisorozat és a II.
Dunakanyar Konferencia volt. A projekt keretében mélyinterjukat készitettiink,
melyek célja volt feltarni, hogy a térségben miikddo és tevékenykedd vallalkoza-
sok, intézmények, onkormanyzatok, kistérségek hogyan latjak a Dunakanyar je-
lenlegi és jovobeli helyzetét, erdsseégeit €s gyengesegeit.

Az interjisorozat eredményeként mintegy 150 oldalas dokumentécié allt 6ssze,
amely az udilokorzet egészét, és egy — egy probléma sajatos megkdzelitését is
lehetévé tette, és a kiillonbozd véleményeket iitkdztetve, jol hasznosithato, gya-
korlati informaciokkal segitette el6 munkankat, a marketingstratégia kialakitasat.
A részben strukturalt kérddivekkel lefolytatott interjisorozat fébb szempontjai és
tanulsagai az alabbiakban foglalhatok 6ssze.

A megkérdezettek kozott voltak:

¢ kistérségi menedzserek

¢ vendéglatoipari vallalkozasok

¢ koOzhasznt tarsasagok, a szervezeti hattér képviseldi

¢ Onkormanyzati képviseldk (idegenforgalmi iigyek intézdje)

Az elkeészitett interjuk elsé és legfontosabb tanulsaga, hogy a megkérdezettek
szdmara egytdl-egyig ,,sziviigy” a Dunakanyar. Ennek oka nem csupan abban ke-
resendd, hogy sokak (kiilonosen a vendéglatasban dolgozdk) szaméra a Dunaka-
nyar megélhetést jelent, hanem abban is, hogy az itt €10k szeretik ezt a vidéket és
szamukra személy szerint fontos e térség fejlodese.

Ugyanakkor egyfajta passzivitds jellemez mindent és mindenkit ebben a térség-
ben: azzal taldlkozunk, hogy legfeljebb — végiil is érthetd mddon — csupan a sajat
,uzletiikkel” foglalkoznak az emberek, tavlati célok elérésére és megvalositasara
mindenki leginkdbb csak varakozik — konkrét elképzelésekkel és 1épésekkel arra
vonatkozodan, hogy ’tegyiink valamit a Dunakanyarért’, nem talalkoztunk.

Ezen konkrét elképzelések olyan ,,gazdatol” kellene, hogy érkezzenek, aki ma je-
lenleg nincs a Dunakanyarban. Szinte mindenki tigy gondolja, hogy senki nincs,
aki osszefogja ezt a térséget, ¢s egyrészt lobbizna, és pénzt szerezne a fejlesz-
tésekre, masrészt elérné, hogy a Dunakanyar 6nallé arculatot nyerjen. On-
kormanyzati és kistérségi vonalon sokszor taldlkoztunk olyan véleménnyel,
amely az idegenforgalom és turizmus ,,elpolitizalodasara" vonatkozik — tobben
ugy vélik, hogy nagyon nagy 0sszegek mozognak ahhoz az idegenforgalomban,
hogy ne szoljanak bele az érdekek az ujraelosztasba.

A legfontosabb ¢s legjellemz6bb észrevétel a megkérdezettek korében, hogy a
Dunakanyar ma nem egységes. Né¢hanyan ugyan megkérddjelezik az egységes-
ség sziikségességét, de azt mindenki elismeri, hogy sokkal Osszefogottabb, ¢s
sokkal inkabb egymasra épiilé, egymashoz kothetd kinalattal kellene megje-
lennie. Ez mind a kistérségek, mind az 6nkormanyzatok, mind a vendéglatoipar
¢s mind pedig a térségben €16k szdmara eldnyt jelent — a megkérdezetek szdmara
mindez vilagos.

Egyhangli vélemény, hogy a Dunakanyar a termeészeti és torténelmi értékeihez
képest alig kihasznalt. Ugyanakkor nagyon erdteljesen ¢l az a dilemma, hogy
hogyan lehet megtalalni az egyensulyt a mindent elaraszt6 ,,tomegturizmus” és
a jol jovedelmezd, de a Dunakanyar é€rintetlenségét bizonyos fokig megdrzd tu-
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rizmus ko6zott. Vélhetden az lehet a szakemberek és érintettek szamara elfogadha-
to ¢és kovetheto stratégia, amely képes arra, hogy ezt a dilemmat feloldja.

Az elmondottak alapjan senki nem tartja azt jonak, hogy a Dunakanyar nem 6nal-
16 régid: egyrészt, mert van annyira jelentds az orszadgban, hogy 6nall6 legyen — a
vélemények szerint ha a Balaton és a Tisza to lehet 6nall6d, akkor a Dunakanyar
1s. Tobben hivatkoztak arra, hogy régen a térség onallo volt, €s 1étezett a Duna-
kanyar Intéz6 Bizottsag, amely — a megitélés szerint — sokat tett a régioért.

A Dunakanyarban bekovetkezett forgalomvaltozast mindenki masképp éli meg.
Nagyon vegyes a kép: a vélemények majd’ fele szerint (kiilondsen a vendéglatok
korében erds ez a nézet) csokkent a forgalom a régioban az elmult idékben, ma-
sok szerint n6tt. Ugyanakkor azt mindenki elmondta, hogy ezek nem tekinthetok
relevans adatoknak, hiszen nincsenek birtokukban pontos jelzészamok — csupan
megérzéseire hagyatkoznak a forgalomvaltozas iranyanak megbecsiilésekor.

A legnagyobb problémanak leginkabb azt latjak a megkérdezettek, hogy a Duna-
kanyar pillanatnyilag fél-egy napos kirdnduldhely, mind a kiilf6ldi, mind pedig a
belfoldi turistdk szaméara. Tapasztalat, hogy a vendégéjszakak szama nagyon ala-
csony, az idelatogatok 90 szazalékban par orat tartdzkodnak. Ugyanakkor sok-
szor nem lehet szallast talalni, a panzidk altaldban telitettek, elére kell foglalni a
helyeket — ennek oka azonban az, hogy kevés van beldliik. Kiilondsen a bal part
szegényes szallashelyben. Tobbek véleménye, hogy azok a szallodak mennek jol,
ahol jo az iranyitas — azok mindig telve vannak (pl. a Szent Orban, vagy néhany
szentendrei panzi0) — de ezek is sajat magukat menedzselik, sajat reklameszkozt
gyartanak, sajat maguk gondoskodnak az eladasukrol.

Tobben azon a véleményen vannak, hogy mindennek megteremtés¢hez elsdsor-
ban a helyi lakossagot kell érdekeltté tenni. Sokak szerint ezen mulik az idegen-
forgalom fejlédésének sikere — azaz hogy mennyire vonhat6 be mindebbe a la-
kossag. Tobbek szerint ceélkitlizeés kell legyen a turizmusfejlesztésben a lakossag
megnyerése — annak elérése, hogy a helyiek ne ellenséget lassanak az odalatoga-
tokban, hanem tizletet.

Az elézdekben targyalt témakorok esetében is visszatérd, tobbek altal megfogal-
mazott gondolat volt, hogy a Dunakanyar programkinalata rendkiviil szegényes —
¢s legfoképpen nem Gsszehangolt. Valahogy torténelmileg ugy alakult, hogy a
kinélat (féleg a bal part indult el ebbe az irdnyba) leginkabb a ,,mindségi” turiz-
mus, a , kultar-turizmus” felé megy. Zenei, szinhazi, kiallitasi, eldadasi progra-
mokkal csabitjak a szervezdk az idelatogatokat, am ezek a programok egy-egy te-
lepiilés kozott nem kiegészitik, hanem leginkdbb keresztezik egymadst. Ugyanak-
kor nincs (vizi) sport, nincs kihasznalva a Duna adta lehetdség, €s nem talalkoz-
hatunk olyan ,,mozgalmas” programmal sem, ahol a cél a latogat6 szorakoztatasa.
Az eddigiekben mar tobb olyan vélemény hangzott el, amely a Dunakanyar
gyengeségeire utal. Osszességében a legnagyobb problémit az dsszefogas hid-
nya jelenti. Nincs egység a Dunakanyar telepiilései kozott, nincsen kozos felle-
pés, kozos tervezés €s megvalodsitas. Sokan vélik ugy, hogy az, hogy mindenki
kiilon, onmagéért harcol, csak egyfajta , kavarodast” eredményez. A fejlesztések-
ben nem taldlni tervszeriiséget, az ad-hoc jellegli, a nem osszehangolt 6nallé
programok gatoljak a Dunakanyar egységének kialakulasat, végsd soron azt,
hogy a latogato tobb telepiilést felkeresve, tobb programot meglatogatva hosz-
szabb 1d6t toltson a régioban.
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A kommunikécio telepiilés szinten azért nehézkes, mert rendkiviil alacsony
budget all rendelkezésre. Atfogd, kozos kommunikéacios tevékenység viszont
nem létezik. Vannak ugyan olyan probalkozasok, amelyek kozos kiadvanyok
megjelentetését célozzak, am ezek, Ggy tlinik, nem tul sikeresek. A Magyar Tu-
rizmus Rt. Marketing Igazgatdsadga lehet ma a Dunakanyar ,,gazd4ja”, am tevé-
kenysége sokak eldtt nem is ismert, és anyagi lehetdségei erdsen korlatozottak.
Infrastrukturalis fejlesztés korében keriilt emlitésre a kozlekedés javitasa. Kii-
16ndsen a jobb parton nevezték tobben ,katasztrofalisnak™ a helyzetet, a bal par-
ton a 2/A ut megépitésével javult a kozlekedés szinvonala. A jobb parti 11-es
ut Szentendre utan képtelen elvezetni a forgalmat, s ez nyilvanvaléan nem tesz
jot a térség image-ének. A kozlekedés kapcsan meriilt fel a vizi kozlekedés fej-
lesztésének kérdés is.
Megkérdezettek véleménye alapjan az deriil ki, hogy a Dunakanyar fejlesztése —
bar mindenkinek sziviigye — mégsem tud gordiilékenyen megtorténni.
A f6 cél mindenki szdméara a hosszabb tartozkodas elérése a Dunakanyarban. Eh-
hez az sziikséges, hogy legyen oOsszefogas, kozos és atfogd programkindlat,
amely mintegy ,,vezeti” a latogatdt az egyes helyek kozott, és amely arra készteti,
hogy a Dunakanyar egy helyén letelepedve onnan jarja be a kérnyéket — 6ridsi
tavolsagok nincsenek. ,,Hid” kell a két part kozott — és nem csak atvitt értelem-
ben.
Viszont kiemelik annak 1s fontossagat tobben, leginkébb a bal parton, hogy fenn
kell tartani az egyensilyt — nem szabad tomegturizmust csinalni, meg kell
Orizni a térség ,.Crintetlenségét” is, azaz nem szabad azt elérni, hogy a turizmus
»elarassza” a vidéket. Mindezek alapjan kirajzolddik a két part kiillonbozdségébdl
kétfajta pozicionalas lehetdsége:
A JOBB PART: - pezsgd, ¢lettel teli, kiilfoldieknek vonzo, cégek szamara eld-
nyos
A jobb part f6 vonzereje lehet a
¢ kultir-turizmus — torténeti értékekre, épitészetre alapozva
¢ konferencia-turizmus, amelynek fejlesztése elsddleges, €s a holt szezonok fel-
futasat idézheti el6
¢ mindségi szallashelyek, konferenciatermekkel — fittness, wellness, lovas-
turizmus, sportlehetdség, vizi sportok

A BAL PART: - csend, nemzeti park, csaladi nyaralas, pihenés

A bal part vonzereje a

¢ kultar-turizmus — az épitészeten til a hagyomanyokra (zenei egyiittesek, mi-
vészek) épitve

¢ erdo, kisvasut, kirandulas

¢ panzidk, csaladias szallashelyek

¢ vadaszturizmus

A statisztikai adatok elemzése, a Dunakanyart érintd tanulmanyok, tervek kritikai

attekintése az osztrak mintateriiletek (Fert6-t6, Bécs-Passau kozti Dunaszakasz)

feltérképezése mellett egy interjlisorozat és a II. Dunakanyar konferencia segitett

abban, hogy kizardlag a szakmai érveket figyelembe véve jussunk targyilagos ité-

letre: Quo vadis Dunakanyar?!
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Van-e létjogosultsaga, raciondlis indoka egy 6ndllo uti célként is megjelend Du-
nakanyarnak?

A hagyomanyok, sokféle adottsag a mar elért teljesitmény, kielégité piaci po-
tencialt jelent ¢s ugy tlinik, hogy a ma még sokféle egymasnak fesziild érdek is
egyfelé mutat €s akar rovidtavon is 6sszehangolhato.

Az adottsagok mozaikdarabjaibol kirajzolodo jovokép egy kiegyensulyozottan
fejlddd, Budapesttel szimbiozisban hatékonyan miikodé desztinaciot, idiilo-
korzetet mutat, ahol a vendég szemével nézve ,,minden a helyén van”.
Amennyiben biztosak lehetiink a jovében annyira bizonytalan mennyi id6 alatt 5
-10 - 20 ¢év alatt érhetjiik ezt el?!

A SWOT elemzés figyelmeztetd eredménye: az adottsagok, vonzerd alapjan
Dunakanyar a kiemelheté, a piaci részesedés, a forgalmi adatok alapjan, a
gyengén kozepes kategoriaba sorolhato, (részesedése az orszagos forgalomban
1990-2000 kozott 3-rol 2 %- ra csokkent, alacsony az atlagos tartdzkodasi 1do, a
szallashelyek kapacitaskihasznaltsaga).

A miért kérdésre a SWOT elemzés ,,gyengeségek” oldalan keresendd a valasz.
Miel6tt a marketingstratégia céljait megfogalmaznank, tényként kell megallapita-
ni, hogy jelenleg nincs és kérdés, hogy lesz-e egy olyan szervezet, amely rendel-
kezik elegendd bizalommal jogi és pénziigyi feltétellel ahhoz, hogy hozzékezdjen
egy Dunakanyar program megvalositasahoz?!

A stratégiai cél: az adottsdgokat kihasznalva a turizmus jaruljon hozza a térség
kiegyensulyozott fejlédéséhez, legyen tisztességes megélhetést biztositdo szak-
ma, profitot hozo befektetési lehetdség.

Tudomasul kell venni a piac novekvl, a vendég igényeinek meghatarozo sze-
repét. Szervezett rendszeres piackutatdssal a piacra figyelve lehet és kell egy
kozosen elfogadott koncepcio alapjan fejleszteni az adottsdgokat egyiittes érték-
ként megjelenittetni, ajanlani.

A stratégia kiemel, a legjobb adottsagokra 6sszpontosit. A SWOT analizis tanul-
sdga egy kiemelt stratégiai célra fokuszalhato: a szolgaltatasi szinvonal emelé-
sével, stabilizalhatova valhat a Dunakanyar, egy vonzd, megbizhatéan miiko-
do idegenforgalmi desztinacio lehet. Rosszul eldkészitett, kapkodd akcidk, ar-
csokkentések helyett, a vendég, a jellemzd célcsoportok olyan, - egyszeriien is
megfogalmazhat6 — ,,elvarésait” kell teljesiteni, mint pl. a megbizhatdsag, a tisz-
tasag, csonakazasi, sportolasi lehetdségek, j6 konyha, biztonsag, stb.
Amennyiben a sz616 kinalati elemek mellett teljes kori szolgéltatasi csomagot
tudunk kinélni, a termékeket egymashoz igazitva fejleszteni és kindlni redlis
esély van a fajlagos bevételek, kapacitaskihasznaltsag javitasara vonzé tékehaté-
konysag elérésére.

Adataink arra utalnak, hogy a Dunakanyar (66 + 6 telepiilés) nagysagrendjét,
vonzerejét tekintve alkalmas arra — Budapesttel szimbiozisban, - hogy 6nallo,
jol eladhat6 idegenforgalmi célpont legyen, ami egyuttal egy ¢életképes marke-
tingstratégia eléfeltétele. Minden demagodg ¢€s félrevezetd nyilatkozattal szemben,
- csak jelentds koltségfedezet biztositasaval lehet egy jo, hasznalhaté marketing-
tervet kidolgozni és végrehajtani.

A kozos fellépés, stratégia, felelos marketing szervezettel, helyben sziiletd
dontésekkel, és komoly — helyi érdekeket érvényesitd - piacszervezd munkaval,
évi 80 — 100 millié Ft koriili koltségfedezetet igényel.
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A Dunakanyar regiondlis marketingszervezetének kell megszervezni azt, amit a
piac profitorientalt szerepl6i nem véllalnak fel, mint pld. a stratégiai tervezés, a
Dunakanyar ,,marka” apolésa, a termekfejlesztés 0sszehangoldsa, informacio, ér-
dekegyeztetés, stb.

A peremfeltételek felvazolasat kovetden kell meghatarozni azt a kdzérthetd célki-
tlizést, amely a jovot illetden rendezd elvet, kiemelt igazodasi pontot jelenthet.
Egy késébbi marketingtervben, részleteiben is kidolgozand6 javaslatunk a:

»Plusz egy éjszaka”

program, azaz kis 1épésekkel 3-5 év alatt érjiik el az atlagos tartozkodasi 1d6 2,5
naprol 3,5 napra torténd novelését.

Vendégenként 1 plusz éjszaka a kapacitaskihasznaltsag és bevételek 30%-os
emelkedését hozza maga utan. Varhaté eredmény: 100 ezerrel tobb vendég-
éjszaka az iidiil6korzetben, jobb kihasznaltsdg, vonzo tokebefektetés, évi 1,2 —
1,5 milliard forint tobbletbevétel. Ehhez van sziikség a mérleg masik oldalan az
onallo cselekvési lehetdségre, és évi 80 - 100 milli6 Dunakanyar marketingre
fordithato Osszegre.

Ha elfogadjuk a marketinget, mint modszert, ezen beliil a javasolt programot,
mint f6 rendezd elvet, elkezdddhet az érdemi szakmai munka, a marketingterv
kidolgozasa: alkalmazkodéas a fobb trendekhez, vevicsoportok meghatirozasa,
fontosabb célcsoportok kivalasztasa, ismertség szintjének novelése, stb.

A hatékony marketing-kommunikécio tervezése és megvalositasa lehetdve teszi a
Dunakanyar image ujraértékelését, ,kiterjesztett megteremtését”, a helyi marke-
ting stratégiak kidolgozasat. A ,,monitoring” megtervezése ¢és elinditasa lehetdve
teszi a szakmailag korrekt és részletes visszacsatolast, ellendrzést. A piaci orien-
taciot segitheti eld a rendszeres marketingképzés, felkészités, vallalkozoi, veze-
t01, szolgaltatdi stb. teriileten egyarant.

Kiemelt stratégiai cél, hogy a célcsoportok vazlatos lehatarolasat tovabbi in-
formacidkkal, rendszeres piackutatassal kell pontositani. A célcsoportokkal
vald szervezett kommunikaci6 egy tudatosabb piacszervezést, célzott propagan-
dat tesz lehetdové. A termékfejlesztés, promocio, stb. célja altaldban nem a tu-
rizmus, hanem egy jol lehatarolhaté vendégkor valodi, fizetoképes igénye.

A régid ismertségének novelése nemcsak a hagyomanyok apolasat, hanem karak-
teres stratégiai célként a régid imazsbdvitését, tjrateremtését jelenti. (Valtozott a
Dunakanyar teriileti lehatarolasa, 0ij termékek jelentek meg, stb.) Uj minSséget
jelenthet az egyediség hangsulyozdsa, a régi6 szimbdlumainak megtervezése, ha-
tasos eszkozokkel torténd megjelenitése.

A célcsoportok igényeinek felmérése, vevoelégedettségi vizsgalatok, stb. alapoz-
hatjak meg befektetéseinket. A vendég nem szallodat, éttermet, fiirdot, stb. keres,
hanem pihenni, iidiilni, szoérakozni, miivel6dni akar. A kinalat egy — egy eleme,
onmagaban nem elegendd, még ha szinvonalas is. A vendég fejével gondolkozva,
komplex szolgaltatasi lancot kell biztositani. (Pl. tobb szalloda kozdsen épit te-
niszpalyat, uszodat, biztosit garantalt programokat, stb.)

A stratégiai program elsé valtozatat a fejlesztésben érintett szakmai szervezetek
részeére megkiildtilk. Az észrevételek, javaslatok arra utalnak, hogy a legfonto-
sabb stratégiai célkitlizéseket az érintettek elfogadjak.

Egyetértés van abban, hogy a Dunakanyar, mint kiemelt iidiilékorzet az utdbbi
idében vesztett piaci pozicioibol, a fejlesztések hatékonysiga csokkent, a
meglévo kapacitasok kihasznaltsaga alacsony. A valtozas, a hatékonysag esz-
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koze lehet a tervszerli marketing, a kiil- és belfoldi piacokon valo kozos fellé-
pés. A marketingdontések helyben sziilessenek, valos piaci informaciok alapjan.
Reméljiik, hogy az anyag keretében elvégzett helyzetfelmérés, értékelés és a fon-
tosabb stratégiai célok megfogalmazasa eldsegiti a dontéshozatalt, ¢s a Dunaka-
nyar adottsagainak megfeleld, korszerii szervezeti struktura és piacszervezé mun-
ka megteremtését.

Az ellendrzés, visszacsatolds szervezése megkezdddott, jol miikodé monitoring
rendszer szakszerlien biztosithatja a Dunakanyar idegenforgalméaba befektetett
koltségek hatékonysaganak mérését.
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1. A turizmus jelentdsége a Dunakanyarban

A Dunakanyar legfobb iidiilési adottsagait — jelentds mértékli erddsiiltség, a tér-
séget kettészeld Duna — mar a mult szdzad végén, e szdzad elején felismerték Bu-
dapest polgarai. A szazadfordul6tol kezdddden a jobb modu févarosiak a kedve-
z0 adottsagu telepiiléseken telkeket vasaroltak, és a nyari, hétvégi idészakokra ki-
telepedtek a Dunakanyarba. Napjainkban az iidiilokorzet a hazai idegenforga-
lom egyik jelentds fogadoteriilete, erre taji, természeti, kultartorténeti €s kozle-
kedés- f6ldrajzi adottsagai egyarant alkalmassa teszik.

A févaros kozelsége alapvetden befolyasolja az iidiillokorzet helyzetét. Teriile-
tén szamos, Budapestrdl kiszorult funkcidt kell ellatnia (napi, hétvégi rekreacio,
raktarozas, kozmiihalézatok, viznyerd hely, stb.) az ldiil0korzet lakossaga is
tobbrétli napi kapcsolatban van a févarossal (munkahely, egészségiigyi, kereske-
delmi ellatas, zoldség-gylimolcs felvevOpiac). A térség jelentds része (28 telepii-
1és, ebbdl 6 tarskozponti szerepkorben) a budapesti agglomeraciohoz tartozik.
A Dunakanyar tidiilékorzet a Borzsony, a Visegradi- €és a Pilis hegység altal ko-
riilvett 40 km-es Duna-szakasz mentén teriil el, 66 telepiilést foglal magéaba, 46
Pest megyeit, 13 Komarom-Esztergom megyeit és 7 Nograd megyeit. Paratlan
természeti adottsagai, fiirdésre, sportolasra, kiranduldsra alkalmas tajai és torté-
nelmi nevezetességei miatt a mintegy 1640 km” teriilet jelentds idegenforgalmi
vonzerdvel rendelkezik.

A Dunakanyar telepiilésein 1999. januar 1-én 297 ezren laktak, 1990 6ta a teriilet
népessége 6 %-kal gyarapodott az orszagos 2,5 %-os népességfogyassal szem-
ben. Az 1990-es években a térség telepiiléseinek kétharmaddban nétt a népesség.
Jelentdsebb népgyarapodast elsdsorban a jo kozlekedési feltételekkel rendelkezd
fovaros kozeli telepiiléseken regisztraltak, a fogyo népességiliek tobbsége Vactol
északra, illetve az orszaghatar kozelében talalhato.

A Dunakanyar a tajvédelmi korzetek, természetvédelmi teriiletek, védett
természeti értékek tarhaza. Természeti szépségein kivill az orszag egyik miivé-
szettorténeti és torténelmi emlékekben leggazdagabb vidéke, ahol a latnivalok
mellé valtozatos programokat kinalnak. Mindezek jelentdsen befolydsoljak a tér-
ség iranti idegenforgalmi kereslet alakulasat. E mellett az idegenforgalomra je-
lentds hatassal van a lakossag ellatasat biztositd intézményhalozat szinvonala is.
A térség Kkiskereskedelmi iizletekkel, vendéglatohelyekkel, egészségiigyi-,
kulturalis- és sportlétesitményekkel valo ellatottsaga az orszag mas teriilete-
ihez képest jonak itélheto.

Megjegyzés: készillt a KSH Megyei Igazgatosagainak kiadvanyai alapjan
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2.®Piaci Rornyezet és verseny a Dunakanyarban
(Helyzetfelmérés)

2.1. A turizmus kornyezete a Dunakanyarban

A tarsadalom a rendszervaltds utdn 6rommel €lvezte annak lehetdségét, hogy a
kiilfoldi nyaraldsok mindenki szdmara elérhetévé valtak. A kiutazé6 magyarok
szdma az évtized elején dinamikusan novekedett, és hasonld tendenciat mutatott a
hazankba latogaté kiilfoldiek szama is. Megfigyelhetd trend azonban hogy az
elmult években — 1995 dta a belfoldi, kereskedelmi szallashelyeken eltoltott
vendégéjszakak szama folyamatos novekedést mutat — az Gjdonsag varazsanak
mulasaval egyre tobben valasztjak szabadidejiik eltoltésének helyszinéiil hazan-
kat, ami a hazai tarsadalom ilyen iranyt értékrendjének szadmunkra kedvezd val-
tozasat jelzi.

Szakértdi becslések alapjan, Magyarorszagon a turizmus jelenleg a GDP kozel
10 %-at adja. Az elmult ¢években a turisztikai szakma nemzetgazdasagi szerepé-
nek elismertsége novekedett, napjainkban a kormany tamogatasat kiemelten él-
vezi. A turizmus jelentdségének novekedését jelzi az, hogy a Gazdasagi Minisz-
térium altal a turizmus fejlesztésére fordithaté forrasok novekedtek. A ki-
emelt tAmogatds masik oldalan jelentkeznek a kiemelt elvarasok is, amelyek a tu-
risztikai bevételek néhany éven beliili jelentds novekedését irdnyozzak eld.

Igen kedvez6 jelként értékelhetd, hogy az orszagban, igy a Dunakanyarban is
szdmos, a turizmushoz kapcsolhaté beruhazas, fejlesztési projekt zajlik, ami
jelentds kapacitasboviiléshez ¢s mindségi javulashoz segitheti turisztikai kindla-
tunkat. Példakant emlithetd az Also- és Fels6-God kozott épiilé, befejezés elott
allo golfpalya és szalloda, kozel 3 milliard forint beruh4zasi értékben.

Az erételjesen megindult gazdasagi novekedés hosszi tdvon zaloga lehet az atla-
gos ¢letszinvonal emelkedésével annak, hogy a lakossag egyre nagyobb ardnyban
kapcsolddjon be a turizmusba. A 2000-es év adatai is azt bizonyitjak, hogy a tobb
évig tartd recessziot kdvetden, mind tobb ember szdmara valik elérhetdve a tu-
risztikai szolgaltatasok igénybe vétele.

2.1.1. Foldrajzi jellemzbk

Az udiilékorzet kozigazgatasilag harom megye (Komarom-Esztergom, Nograd és
Pest) teriiletén fekszik, kiemelt idegenforgalmi jelentdségii tajegységiink. A Du-
nakanyar 66 telepiilése koziil 28 a Duna jobb, 38 a bal partjan talalhato. Az tidii-
16korzet felszini adottsagai valtozatosak, hegyek €s siksagok egyarant talalhatok
rajta. Természeti adottsdgai, fiirdésre, sportolasra, kiranduldsra alkalmas tertiletei
¢s torténelmi nevezetességei miatt a térséget sokan latogatjak.

A korzet névadogja a Duna-kanyar, a Duna attoréses volgye Esztergom €s Vac ko-
zOtt. Vactol északra a Borzsony, Esztergomtol délre a Dunazug-hegység tagja, a
Visegradi-hegység huizodik.

A Duna egyik jelentds hazai mellékfolydja, - a Borzsony hegység vizeinek egy
részet Osszegyiijto, teraszos volgyben folyd Ipoly. A Borzsony vizhéaldzata saja-
tos: forrdsokban ¢és vizfolyasokban gazdag, de nagyobb méretii patak nem alakult
ki.
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A Dunakanyar valtozatos domborzatanak egyik kovetkezménye az éghajlati vi-
szonyok eltérése. A hegységekben az évi kozéphémérséklet 8 C° alatti, a meden-
cében ugyanakkor tobb mint 10 C°. Az els6 fagyos nap, pl. a Magas-Bérzsonyben
mar legtobbszor oktober 10-e eldtt jelentkezik, a Duna mentén viszont erre csak
november elejétdl lehet szamitani. A legtdbb csapadék a kdzéphegységek legma-
gasabb teriiletein esik, évente atlagosan 750-780 mm. A siksagi ¢s dombsagi te-
rileteken mar csak 500-600 mm csapadék hull.

A Dunakanyar novény- ¢s allatvilaga gazdag. A hegységek nagyobb részén biik-
kosok talalhatok, melyekben sok a szarvas, az 6z és a vaddiszno.

2.1.2. Neépesség, mobilitds

A Dunakanyar iidiilokorzet lakossaga 1998. december 31-én 297 ezer volt, 6 %-
kal tobb a 8 évvel korabbinal. Az orszag népessége ugyanezen i1d0 alatt 2,5 %-kal
fogyott, igy e térség sulya valamelyest ndtt. Népességének orszagon beliili aranya
az 1990 év végi 2,7 %-rol 2,9 %-ra valtozott. A Dunakanyar tidiilékorzetben 6sz-
szességében tobben halnak meg, mint amennyien sziiletnek, tehat természetes fo-
gyas tapasztalhatd, ugyanakkor a bevandorladsok szamottevd nyereséget eredmé-
nyeznek.

A 66 teleplilés koziil 1990 6ta 41-ben gyarapodott a lakonépesség szdma és 25-
ben csokkent. A népesség fogyasa inkabb a Duna bal partjan levd teleptiléseket
jellemezte, a jobb partiakat kevésbé érintette. Jelentésebb népességgyarapodast
els@sorban a jo kozlekedési feltételekkel rendelkezd févaros kozeli telepiiléseken
regisztraltak. Koziiliik is kiemelkedik Tahitotfalu, Szdédliget, Pilisborosjend,
Csobanka, Leanyfalu és Solymar, ahol a novekedeés mértéke 21 és 33 % kozott
szorddik. A varosok koziil legtobbel, 2430 fével Szentendre népessége gyarapo-
dott, ugyanakkor legnagyobb mértékben, 1628 fével Esztergomé csokkent.

2.1.3. A gazdasdgi infrastruktira jellemz6i

A Dunakanyar elsésorban a fovarosiak kozkedvelt 1idiil6- és kiranduldhelye. Eb-
bdl adododan kiemelt jelentdségii az tidiilok szdmanak, illetve az iidiiléépitéseknek
az alakulasa. A hosszabb-rovidebb — fleg nyari - tartozkodasra, pihenésre szol-
galo épitmények szamatol csupan hozzavetdleges adatok vannak.

Hosszabb iddszakot tekintve az iidiiléépitések szama orszdgosan is csokkend
tendenciat mutat. Mig 1991-ben 1753 elkésziilt iidiilére adtak ki az illetékes épi-
tési hatosagok a hasznalatbavételi engedélyt, addig 1998-ban ennek alig a felére,
985-re. Ez az ardny a Dunakanyar telepiilésein kedvezdtlenebb (39 %), ugyanak-
kor az is gyakori, hogy az arra alkalmas nyaralokat tulajdonosaik, vagy csalad-
tagjaik ma mar lakasként hasznaljak.

1991 ¢és 1998 kozott az iidiilok kozel egyotode egyetlen telepiilésen — Szentend-
rén — ¢épiilt, de igen kedvelt Solymar és Szigetmonostor mellett Pécsmegyer is.
Az épitési engedéllyel 1étesitett idiilok dontden a telepiilések belteriiletén épiiltek
fel, nagysaguk, komfortfokozatuk, megfelel egy atlagos lakdsénak. Tobbségiik
fiithetd, igy nem csak a f6szezonban hasznalhato.
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A lakossag ¢és az iidiilni vagyok komfortérzetét leginkdbb befolyasold tényezd a
vezetékes infrastruktara 1éte. Koziiliik a villamos energia - és a vizvezeték-
halozat a Dunakanyar telepiilésein teljesen kiépitettnek tekinthetd.

A haztartasi villamosenergia-fogyasztok szama meghaladja a lakéasallomanyét,
mely arra enged kdvetkeztetni, hogy az iidiilok is jelentds részben bekotésre ke-
rultek.

Az ivovizvezeték-halozat az 1991-1998-as években 261 km-rel, 2340 km-re bo-
viilt, az 1dészak végére mar valamennyi telepiilésre eljutott. A térség lakdsainak
91 %-a vezetékes ivovizzel ellatott, s ez 1ényegében azonos az orszagra jellemzo-
vel.

A szennyvizcsatorna-halézat 1998 végén 820 km volt, ami kozel kétszerese az
évtized elejeinek. A haldzat dinamikus fejlédése nyoman a koziizemi viz- és csa-
tornahaldzat kozotti aranytalansag valamelyest mérséklodott ugyan, de még min-
dig jelentdsnek mondhatd. A térségben a halozat fejlesztése meghaladta az orsza-
gost.

Az utdbbi években megvalosult infrastrukturalis beruhdzéasok igen jelentOs része
— a lakossagi er6forrasok fokozottabb bevondsaval — a gazvezeték épitésére ira-
nyult, melynek eredményeként napjainkra a térség — egyetlen kiskozség,
Pilisszentlaszl6 kivételével — valamennyi telepiilésén igénybe vehetd, a vezetékes
gaz.

A Dunakanyar telepiilésein mintegy 297 ezer lakos €l. Hétvégén, illetve a nyari
id6északban az itt kikapcsolodni, pihenni vagyok szama kozel ugyanennyi. Az ide
latogatok tobbsége személygépkocsival érkezik, de az itt ¢l6knek is mindennapos
kozlekedési eszkoze az autd. Az utdbbi eévekben orszdgosan és a vizsgalt térseég-
ben is emelkedett a személygépkocsik szdma, mely napjainkra az tidiil6korzetben
70 ezer koriil 4llanddsult.

A Dunakanyarban — a Duna két oldalan kiilon-kiilon is — a kozlekedési halozat
jol kiépitett. Az tidiilokorzet teriiletén vezet keresztiil a 10-es, a 11-es, a 2-es és a
12-es jelzésti ut. (A 2-es egyuttal az E77-es Budapest - Gdansk kozotti ut, a 10-es
uttal egylitt jelentds nemzetkdzi utvonal is.). A Duna altal elvélasztott tertilet ko-
zOtti kozlekedés ugyanakkor egyaltalan nem tekinthetdé megoldottnak. A folyo
két oldalat 6sszekotd hid az iidiilokorzet teriiletén nem talalhato, az egyetlen Du-
na-hid Tahitétfalundl a Szentendrei-szigetre biztositja az eljutast. T¢li idészakban
az udiilékorzet egyik oldalardl a masikra az eljutas csak Budapest hidjain lehet-
séges. Az ¢v tobbi idOszakdban az atkelést kompjaratok bonyolitjak le.

A Dunakanyar udiilékorzet kozlekedési infrastrukturjanak jelentds fejlodését
tése.

A Budapest — Budakalasz — Pomaz - Szentendre vonalon kézlekedd HEV-jaratok
is igen jelentds utasforgalmat bonyolitanak le.

Az elsd magyar vasitvonal (Pest-Vac kozott) 1846 évi atadasaval a Dunakanyar
bal partjan indult meg a rendszeres vasuti forgalom. Jelenleg ezen az oldalon az
orszaghatarig a feltételes megallohelyeket is beleértve 28 vasutallomas talalhato.
A Duna jobb partjan pedig Budapest-Esztergom kozott 1896 ota kozlekedik vo-
nat, jelenleg 12 allomas kozbeiktatasdval. Az idegenforgalmi kindlat bovitésére
inditottdk be féidényben a Budapest-Szob kozotti utvonalon az un. nosztalgiavo-
natokat. Szombatonként (évente 21 alkalommal) egész napos, programajanlattal
(ebéd, sétahajozas, miiemlék-latogatas) bovitett utazasra invitaljak a vendégeket.
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Az 1995 évi indulashoz képest 1998-ra megkétszerezddott a forgalom, a mintegy
4 ezer vendég 15%-a kiilfoldi.

Aprilistél oktober végéig kozlekedik a Kismaros — Szokolya - Kiralyrét, valamint
a Szob — Marianosztra - Nagyborzsony teriiletén athaladdo keskenynyomkozii
vasit, elsésorban az 1idiilé- és turistaforgalom lebonyolitasara szolgal.

Sajatos fekvésénél fogva jelentds a térség kishajozasi és kompforgalma. Menet-
rend szerinti hajdjarat 14 telepiilést érint, révhajoval, pedig tovabbi 4 érhetd el.

A Dunakanyar tajképi szépsége igazdn hajorol €lvezhetd. 11 hajoallomas, 19
révallomas inditja és fogadja a jaratokat. Bar az utdbbi években csokkent a hajo-
forgalom, féidényben Budapest és Esztergom kozott 10 menetrend szerinti hajo-
jarat kozlekedik. A Budapest-Bécs kozott menetrend szerint kézlekedd szarnyas-
hajok nemzetkdzi utasforgalmat bonyolitanak.

A kozlekedési adottsagok kozott meg kell emliteniink a legszebb részeket feltaro
turistautakat, a mellékutakat és a kozonség részére kiépitett erddgazdasagi utakat.
A Dunakanyarban egyre nagyobb a kerékparos turizmus jelentdsége. A budapesti
kivezetd utakhoz kapcsolodo kerékparutak épitése folyamatos. Ilyen példaul a
11-es ut melletti, a Szentendrei Ut folytatasaként a szentendrei varoskdzpontig,
valamint a Visegrad és Lepence - fiird6, Zebegény és Nagymaros kozott 1étesitett
kerékparut.

A nemzetkozi Osszekottetés vasuti — Szob - Sturovo (Parkdny) — és kozuti —
Parassapuszta - Sahi (Ipolysag), Letkés - Salka (Ipolyszalka) — hataratkel6helye-
ken bonyolddik. A ,,vizi” dsszekottetést az Esztergom - Sturovo (Péarkany) kozott
az ujjaépiilt Maria-Valéria hid biztositja.

2.1.4. Kornyezeti tényez0k, a Rornyezet védelme

A Dunakanyar iidiilékorzet 44 telepiilésének teriilete kisebb-nagyobb mértékben
része az 1997-ben alakult Duna-Ipoly Nemzeti Parknak. Itt a természeti kornye-
zet meghatarozoja a kiterjedt erdéteriilet. (A Nemzeti Park teljes teriiletének 85-
90 %-kat boritja erdd). E térségben az erd6k kornyezetvédelmi szerepének kiilo-
nds jelentdséget ad, hogy frisslevegd-utanpotlast biztosit a kozeli févaros szama-
ra is, tovabba védi az itt talalhat6 jelentés mennyiségli ivovizkészletet.

A Szentendrei-szigeten helyezkedik el az orszadg egyik jelentds ivovizbazisa,
melynek napi kapacitasa 700 ezer m’. Ez elsdsorban a fovéros szaméra szolgaltat
jo mindségli ivovizet, de napi 30 ezer m’-t a Duna bal parti, 1000 m’-t a Duna
jobb parti regionalis vizellaté rendszernek is ad. Az tidiilokorzet Pest megyei te-
rilletén a Duna jobb partjan tovabbi napi 64 ezer m’, az Ipoly mentén 4 ezer m’
kapacitast vizbazis lizemel. Vamosmikolan, Nagyborzsonyben, Zebegényben és
Dunabogdanyban onkorményzati tulajdont térpevizmii szolgéltatja a vizet, me-
lyek egyiittes kapacitasa napi 7 ezer m’. Az Esztergom, Primas-szigeti vizmii ka-
pacitasa 9,5 ezer m’ naponta. E vizbazisoknak kijelolt hidrogeologiai védéteriilete
van, melyeket a kormany rendelete alapjan feliil kell vizsgalni és 2002-ig a Fold-
hivatalnal bejegyeztetni.
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2.1.5. Gazdasdgi adottsdgok

A vallalkozasok koziil féleg a mez6gazdasagi, az ipari, épitdipari tevékenysége-
ket folytatok mitkodése terheli fokozottabban a kornyezetet. A Dunakanyar tidii-
16korzetben a vaéllalkozasok 26 %-a (orszagosan 24 %-a) tartozott ¢ harom nem-
zetgazdasagi agba. A térségben a mezd-, erd6-, vadgazdalkodasi, halaszati
vallalkozasok az orszagosnal lényegesen kisebb, mig az ipari, €pitdipari agba
tartozok annal joval nagyobb aranyt képviselnek.

Az udiildkorzetben a Lencse-hegyi mélymiivelésli szénbanya €s a pilisvordsvari
asvanybanya mellett tobb kdbanya is talalhatd. A banyak kiilszini fejtései a por €s
zajartalom mellett elsdsorban a tajképre gyakorolnak negativ hatast. A kornye-
zetvédelem szakemberei jelentdsebb anyagi eréforrdsok bevonasaval tervezik a
térségben felhagyott kébanyak rekultivaciojat.

Az udiil6korzet varosai koziil Dorogon, Esztergomban és Vacott, a kozségek ko-
ziil Tolmacson és Kesztolcon mitkodnek olyan nagyobb ipari iizemek, amelyek-
nél tevékenységiiket tekintve kornyezetterheld hatassal lehet szamolni.

A térség kornyezeti allapota differencialt ugyan, de alapvetden jonak mondhato.
Egy adott térség gazdasagi potencialjat nagymértékben befolyasolja a vallalko-
zas-stiriiség. A Dunakanyar tidiil6korzetben 1998 végén 1000 lakosra 85 miiko-
dé vallalkozas jutott, a mutato értéke orszdgosan 77 volt. A Duna jobb partjan ta-
lalhato telepiilések vonzzak intenzivebben a vallalkozéasokat, a bal parti telepiilé-
sek mar csupan az orszagos atlag koriili mértékben.

A lakossag jovedelmének nagysaga szoros Osszefliggést mutat az adott teriilet
gazdasagi teljesitményével, a foglalkoztatottsag szinvonaldval, nem utolsé sorban
a vallalkozasstirliséggel. Hazai viszonylatban, 1998-ban 1000 lakosra 77 miik6dd
vallalkozés jutott, a Dunakanyar mutatoja ezt 10 %-kal haladta meg. Az iidiil6-
korzetben egy adofizetdre szamitva 683 ezer Ft személyi jovedelemado-alapot
képezd jovedelmet és 160 ezer Ft befizetett adot regisztraltak 1998-ban, az elobbi
5,6 %-kal, az utobbi tobb mint 11 %-kal volt magasabb az orszagos atlagnal. A
mutato értéke telepiilésenként 433 ezer Ft és 936 ezer Ft, illetve 68 ezer Ft és 287
ezer Ft kozott szorodik A két szélsdértéket Borsosberény és Solymar képviseli.
Borsosberényben a vallalkozassiliriisség (30) az tidiildkorzeti atlag 35 %-kat tette
ki, Solymar (134) pedig csaknem 60 %-kal feliillmulta azt.

A vallalkozasok dontd hanyada — mintegy 4/5-e — a Pest megyei telepiiléseken
koncentralodik, kozel 58 %-a (14600) a varosokban tevékenykedik €s csaknem
ilyen aranyt képviselnek a Duna jobb partjan miikodok is.

A Dunakanyar iidiilékorzetben miik6dd vallalkozésok tobb mint fele 3 gazdasagi agba
tomoriil: kozel 27 %-uk a kereskedelem, javitasba, 13 %-uk az iparba, mintegy 11 %-uk
pedig az épitdiparba. Idegenforgalmi jellegii tevékenységgel 1339 vallalkozas foglal-
kozik, részesedésiik 5 % koriili, a mezdgazdasagi tevékenységet végzOok ardnya pedig
még ennél is kisebb, alig tobb 2 %-nal.

2.1.7. Idegenforgalmi szervezetek

Az ,Infotar” tartalmazza a Dunakanyarban a kistérségi tarsulasoknak a listajat.
Idegenforgalmi nagysagrendjéhez képest meglepo az a tény, hogy Esztergom-
ban és Visegradon nincs TOURINFORM Iroda.

A nagyrégiok létrehozasaval egyidejiileg megsziint a Dunakanyar Idegenfor-
galmi Bizottsag ¢s ennek 0nallo koltségvetési szervként miikoddé Titkarsaga.
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Munkaterviinkben szerepel és elokészités alatt all egy interju sorozat, melynek
eredményeként varhatdan tobbet tudunk meg az atszervezés hatasarol, a kiillonbo-
z0 szervezetek miikodésérol.

2.1.8. A Rereskedelmi szdlldshelyek jellemz5i

Az iidiillokorzet a 2000. évi statisztikai adatok alapjan 110 egységben 8591
férdohellyel varta a vendégeket. A féréhelyek tipus szerinti megoszldsa jonak
mondhato, hiszen kozel 21 % a szallodak (1785 th-el, melybdl 3 és 4*-o0s szallo-
daban 1072), 22 % a panzidk ¢és fogadok (1891 fth), 11 % a turistaszallasok (949
th) részesedése. Kedvezdtlennek tekinthetd a kempingek és iidiildhazak magas,-
46,2 %-os aranya 3966 th-es kapacitassal, amely azt mutatja, hogy a térségben
miuikodo vallalkozasok tudomasul vették, és beletorodtek az tidiiloteriilet szezona-
lis jellegébe. A vizsgalat kimutatta azt is, hogy a régiéban sem kiemelt min6sé-
gil, szolgaltatasu 5*-os szalloda, sem a fiatalok igényeit Kkielégito ifjusagi szal-
16 nem talalhato.

A maganszallashelyekre a kis fér6helyszamu egységek a jellemzdéek, mivel az
1396 férdhelyen 253 egység osztozik, ami atlagosan 5 — 6 agyat jelent hazanként.
A kereskedelmi szallashelyek forgalmanak vizsgalata az utobbi 5 év alapjan igen
valtozé képet mutat. 1996 és 1998 (85 %-ra) kozott folyamatosan csokkent, majd
1999-re 106 %-ra, 2000-re pedig 117 %-ra nétt a vendégek szama 1996-hoz vi-
szonyitva. Kisebb mértékben ugyan, de hasonléan alakult a vendégéjszakak sza-
ma is. 1996-hoz képest a ndvekedés liteme itt csupan alig 5 %, 1998-hoz képest
viszont 28,7 %-o0s a novekedés.

A maganszallashelyek forgalmara leginkabb a belfoldi kereslet a jellemzo, a
tobb mint 13 ezer regisztralt vendég 88,6 %-a volt hazai turista. A vendégéjsza-
kaknal ez a mutato csak 71,4 %, ami azt jelzi, hogy a kiilfodi vendégek tartozko-
dasi ideje joval meghaladja a belfoldiekét (5,64, ill. 1,81 nap). Kiilon ki kell
emelni, hogy 1999-hez képest a regisztralt vendégek szdma ugrasszeriien meg-
nott. A kilfoldiek szamanak 1 %-os emelkedésével szemben, kozel 308 %-os a
belfoldi vendégek szamanak a novekedése. A vendégéjszakdk alakulasanal,
mar nem figyelhetd meg ilyen mértékii valtozas. Itt a kiilfoldi 32 %-os, a belfoldi
vendégéjszaka, pedig 75,7 %-os novekedést mutat.

Az udiil6korzetben igen jelentds a magéanerdbdl é€piilt, maganhasznalatban 1evo
udilok szama. Pontos adatok erre vonatkozoan nem allnak rendelkezésre, de a
Dunakanyar Intéz6 Bizottsag 1988-as felmérése, és az elmult idészakban kiadott
¢épitési engedélyek szama alapjan a jelentds, 27 ezer koriili maganiidiild szamot
lehet megbecsiilni. Ha egy iidiildegyseég féréhelyeinek a szamat szerényen 4 féro-
helyre becsiiljiik, akkor a Dunakanyar teriiletén szdzezres nagysagrendii, sehol
nem regisztralt forgalmu féréhely talalhato.
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3. Turizmus nemzetkyzi és hazai helyzete

3.1. Vildgturizmus az 1990-es években

Az 1 évezred kiiszObén a turizmus a vilaggazdasag egyik legdinamikusabban
fejlodé agazata. Az 1950 és 1999 kozotti idészakot vizsgdlva megallapithato,
hogy a turistaérkezések szama 25 milliorél 664 milliora novekedett, amely
évi 7%-o0s novekedési litemnek felel meg. 1990 €s 1999 kozott a turistaérkezések
szama csaknem masfélszeresére nétt. Ugyanezen iddszak alatt a turizmusbol
szarmazo bevétel tobb mint 70%-kal emelkedett, s 1999-ben elérte a 455 mil-
lidard USD-t.

A hatarok atjarhatosaga, a kozlekedés, a tavkozlés és az informatika fejlddése hozzaja-
rult ahhoz, hogy vilagszerte (jabb ¢és jabb orszagok, teriiletek valtak elérhetd turisztikai
desztinaciova. Elmondhatjuk, hogy a 3. évezred kiiszobén a magyar turisztikai termé-
kek szamara az ,,egész vilag” konkurenciat jelent, hiszen a tavoli teriiletek értékeinek
megkozelitése egyre egyszeriibb az utazok szamadra, igy az ijabb €s Gjabb tavoli célok
bekapcsolddasa a turizmus forgalmaba ijabb és ujabb versenytars megjelenését jelentik
Magyarorszag szamara.

1999 gazdasagi szempontbol kitlind év volt a turizmus szdmdra. A kelet-azsiai €s csen-
des-6ceani desztinaciok a pénziigyi valsadg utan visszaalltak korabbi ndvekedési palya-
jukra, €s jelentdsen fejlodott a Kozel-Kelet és a Foldkozi-tenger medencéjének turizmu-
sa is. A World Tourism Organization (WTO) adatai szerint 1999-ben 663 millié leg-
alabb egy éjszakas utazas tortént kiilfoldi orszdgokba, ami 4,1%-kal tobb mint egy évvel
korabban. A nemzetkézi turizmusbol szarmazd bevétel 453 milliard USD-t tett ki, 3%-
kal tobbet az 1998 ¢évi eredményeknél.

A turizmus erejét, vonzasat mutatja, hogy a megrenditd valsagot okozo terrortamadas
utan 2002-ben mar ismét novekedés varhato.

3.2. A magyar turizmus az 1990-es években

A rendszervaltas jelentés valtozasokat generalt Magyarorszag turizmusa-
ban, mind a beutazd, illetve kiutazo forgalmat, mind a belf6ldi turizmust illetden.
A nemzetkdzi érkezések szdma Magyarorszdgon az elmult évtizedben 28 és 40
milli6 kozott mozgott. A rendszervaltas utani években mind a kiutazasok, mind a
beutazasok szama ugrasszerien megndtt, 1995-t6l azonban a hazankba latogato
kiilfoldiek szdma és a kiutazd magyarok szama is csokkend tendenciat mutat.
Legjelentdsebb kiilddpiacaink kozé az elmult évtizedben a szomszédos orszago-
kat, illetve Németorszagot sorolhattuk, legalabbis a nemzetkdzi érkezések szamat
tekintve. A latogatok nemzetiségi eloszlasa 1990 6ta nem valtozott jelentOsen.

A DEM-ben mért turisztikai bevételek lassuld iitemben ugyan, de folyamatosan
nének. A turizmusbol szdrmazd bevételek joval meghaladjdk a kiadasokat és a
turizmus pozitiv egyenlege hosszu ideje fedezi nemcsak a kiilkereskedelmi
mérleg deficitjét, hanem éves szinten csokkenti a fizetési mérleg egyéb tételeibdl
adodo hianyat is Az egy fore jutd koltés folyamatosan ndvekvd tendenciat mutat.
A kereskedelmi széallashelyek vendégforgalma és a kereskedelmi szallashelyeken
regisztralt vendégéjszakak szdma 1991-t6] stabilnak mondhatd, megjegyzend6
ugyanakkor, hogy a statisztikiakban — becslések szerint — a teljes vendégforga-
lomnak csak mintegy egytizede jelenik meg. A kereskedelmi szallashelyek
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kapacitasa 1990 és 2000 kozott nem valtozott jelentdsen, szerkezetileg viszont
lényeges atalakulas tapasztalhatd: a széallodai fér6helyek szama majdnem két-
szeresére nott, igy ma a kereskedelmi szallashelyek kapacitdsanak mintegy egy
harmada szallodakban talalhato.

A belfoldi turizmus lassi, de folyamatos novekedést mutat. Az eredmények
alakulasaban szerepet jatszott az iidiilési csekk-rendszer bevezetése. Ennek révén
piackonform, az aktiv és inaktiv rétegek belfoldi Udiilését egyarant szolgéald és
0sztonz0, ugyanakkor az allam adobevételeit is ndveld rendszer alakult ki. A bel-
foldi turizmus fejlddését nagymértékben segitheti a magyar gazdasag fejlodésé-
nek dinamikus iiteme, a szolgaltatasok mennyiségének ndvekedése, mindségenek
javuldsa, valamint az a tény, hogy egyre tobb szolgaltato ismeri fel a belfoldi fo-
gyasztok megnyerésében rejld, még kiaknazatlan lehetdségeket.

2000-ben a kiilfoldi latogatok tobb mint 6 Mrd DEM-et (t6bb mint 3 milliard eu-
rot) koltottek el hazankban, az orszagba latogato kiilfoldiek szama elérte a 29
milliot. Magyar allampolgarok 10 milli6 alkalommal 1épték 4t a magyar hatart,
ami 19%-kal kevesebb, mint 1998-ban. A turizmus 1999-ben 4,042 milliard
DEM-mel (kb.2 milliard eurdval) jarult hozz4 a folyo fizetési mérleg hidnyanak
javitasdhoz, és tobblete 6,1%-kal haladta meg annak hiadnyat.

Dinamikusan nétt az egy kiilfoldire jutd devizabevétel. A fajlagos koltés noveke-
dése azt mutatja, hogy az 0sszes beutazok létszadman beliil ndtt azoknak a turis-
taknak az aranya, akik a magasabb szinvonalu szolgéltatasokat részesitik elony-
ben, és igy koltésiik joval meghaladja az atlagot, illetve csokkent a turizmusra
forditott koltést nem indukald latogatok aranya (pl. atutazok, ,.bevasarlod turis-
tak”).

A belf6ldi turizmus novekedését jelzi, hogy 2000-ben kézel 3 millié magyar ven-
dég vett igénybe kereskedelmi szallashelyet. A szalloddkon beliil atlagot megha-
lado6 volt a magasabb besorolasu kategoridkban — négy- €s otcesillagos szallodak-
ban — a vendégéjszakak novekedési liteme. Ez azt jelenti, hogy a belfoldi turiz-
musban is megindult a mindségi fejlédes.
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4. Versenytdrs Régiok, az adatok tikrében

Magyarorszagon Kkilenc turisztikai régio talalhato, régionként egységes és
egymastol jol megkiilonboztethetoé turisztikai kinalattal, amelyek a kovetke-
zok: Balaton, Budapest - Ko6zép-Dunavidék, Dél - Alfold, Dél-Dunantul,
Eszak - Alfold, Eszak-Magyarorszag, Kozép-Dunantil, Nyugat-Dunantiil,
Tisza-to.

2000-ben kereskedelmi széllashelyeinken csaknem 5,95 millié vendéget és 18,4
milli6 vendégéjszakat regisztraltak. Az 4tlagos tartozkodési id6 3 nap volt. A leg-
tobb vendeéget ¢s vendégejszakat felmutaté Budapest - Kozép-Dunavidék régid az
Osszes vendégéjszaka 30,36 %-at, a Balaton régid a vendégéjszakak 26,99 %-at, a
harmadik legjelentdsebb vendégforgalommal rendelkezd Nyugat - Dunantul, pe-
dig a vendégéjszakak 11,06 %-at tudhatja magaénak. A legkisebb forgalmat rea-
lizal6 Kozeép-Dunantil és Tisza-to kevesebb, mint 5, illetve 2 %-kal részesedik a
vendégéjszakakbol. A kereslet teriileti koncentracidja a kinalaténal is erdéseb-
ben jelentkezik: a vendégforgalom csaknem 60 %-at két, 70 %-at harom ré-
gionkban regisztraljak.

A belfoldiek és kiilfoldiek atlagos tartozkodasi ideje nem valtozott szamottevéen
1998 és 2000 kozott. A Balaton és a Tisza-t6 régioban az atlagos tartozkodasi 1d6
a kiilfoldiek esetében kismértékben, de folyamatosan csokkent 1998 — 2000 ko-
zOtt. A belfoldi turistak atlagos tartozkodasi idejének alakulasa esetében — az
1999-es év kivételével, amikor a Balkéani valsag hatdséara a tengerpart helyett so-
kan a hazai vizpartokat valasztottak idiilésiik szinhelyéiil, magas atlagos tartoz-
kodasi idével — azonos trend érvényesiilt. A Dél - Alfold, Eszak-Magyarorszag és
Ko6zép-Dunantul esetében 1998-2000 kozott az atlagos tartdzkodasi 1d6 kismérté-
kii novekedése figyelheté meg a belfoldiek és kiilfoldiek esetében egyarant. A
Budapest - Kozép-Dunavidéken kereskedelmi szallashelyet igénybe vevok at-
lagos tartozkodasi ideje a vizsgalt idoszak egészében azonos szinten maradt.
A belfoldi tartozkodasi id6 a Dél- és Nyugat-Dunantul esetében is nétt, ezzel al-
taldnosan elmondhato, hogy az elmult harom évben a belfoldiek atlagos tartozko-
dasi ideje a kiilfoldiekénél kedvezObben valtozott, s két régid — a Balaton és a Ti-
sza-to kivételével — minden régioban ndvekedést mutat.

2000-ben kereskedelmi szallashelyeinken csaknem 89 millidrd forint szallasdij
bevétel képzodott. A legtobb széllasdij bevétel a Budapest - Kozép-Dunavidék
régioban keletkezett: a régio a szallasdij bevételek 60 %-at adja. A Balaton ke-
reskedelmi szallashelyei 17,28 %-kal jarultak hozza a bevételekhez, a legkeve-
sebb bevétel a Tisza-tonal képzddott.

Az egyes régiok kiilfoldi-belfoldi szallasdij bevétele a vendégforgalomhoz hason-
l6an alakult. A kiilfoldi szallasdij bevétel ardnya a Budapest - K6zép-Dunavidék
¢s a Balaton régidban volt a legmagasabb. A kiilfoldi szallasdij bevétel ardnya
minden turisztikai régidban meghaladta a kiilfoldi vendégéjszakai aranyt.
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4.1. A kereskedelmi szdllishelyek Rapacitdskihaszndltsiga

A kereskedelmi széllashelyek orszagos szoba-kapacitaskihasznaltsaga 39,8 %,
agykapacitas kihasznaltsaga 36,6 %, férOhely-kihasznaltsaga 25,6 % volt 2000-
ben, ami rendre +0,3 %, -0,5 %, +0,1 %-kal valtozott az 1999-es érté¢khez képest.
A 2000-es évben bekdvetkezett javulas nem tudta kompenzalni az 1998-r6l 1999-
re bekdvetkezett nagyobb mértékii, a szoba-kapacitaskihasznaltsag esetében pél-
ddul csaknem 5 9%-os csokkenést, amelynek kovetkeztében a szoba-
kapacitaskihasznaltsag 1998 — 2000 kozott 41,2 %-ro6l 39,8 %-ra csokkent.

Az 0Osszes kereskedelmi széllashelyre szamitott szoba-kapacitdskihasznaltsag a
Budapest - Kozép-Dunavidék €s a Balaton régidban az atlagot meghaladta (10,8
¢s 2,7 szazalékponttal), a tobbi régidban alulmulta azt. 2000-ben a legalacso-
nyabb kapacitaskihasznaltsagot a Tisza-tonal, a Dél-Dunantilon és Eszak-
Magyarorszagon mérték. A Tisza-tavi egységek kapacitaskihasznaltsaga a Buda-
pest - Kozép-Dunavidékre jellemzd kereskedelmi szallashely kapacitaskihasz-
naltsag felét sem érte el.

1998 ¢és 2000 kozott a régiok jelentds részében csokkent a kereskedelmi szallds-
helyek kapacitaskihasznaltsdga. 2000-ben a kilenc turisztikai régi6 koziil csupan
a Budapest - Kozép-Dunavidék, illetve a Kézép-Dunantil régidk konyvelhettek
el az 1998-asnal magasabb szobakihasznaltsagot, elébbiben 0,3, utdbbiban 3,3
szazalékponttal. Orszdgos atlagot meghaladd nagysagi csokkenést a Dél-
Dunantual (4,3 szazalékpont), a Tisza-t6 (4,3 szazalékpont), a D¢l - Alfold (3,6
szazalékpont), Balaton (2,9 szazalékpont) és Eszak-Magyarorszag (0,7 szazalék-
pont) esetében figyelhetiink meg.

A szallodai szobakihasznaltsag csak a Budapest - K6zép-Dunavidék (55,0 %) ré-
gidban haladta meg az orszagos atlagot 2000-ben. A Balatonon (45,9 %), a Nyu-
gat-Dunantulon (45,3 %) és az Eszak - Alfoldon (44,5 %) talalhato szallodak ka-
pacitaskihasznaltsdga orszagos atlag koriili értéket, a tovabbi 6t régidban 32-35
%-ot ért el. A széallodai kategorian beliil a legmagasabb kihasznaltsagot minden

cre

kétcsillagosok koziil jellemzden az egycsillagosoké a magasabb kihasznaltsag.

Az egyéb kereskedelmi szallashely tipusok koziil, - az egyes régiokban a szoba-
kihasznaltsag a szallodak utéan, - jellemzOen a nyaralohazak esetében a legmaga-
sabb (23,1 % ¢és 55,3 % kozotti értékkel). A Budapest - Kozép-Dunavidek, illetve
a Balaton kivételével, - ahol a turista és ifjusagi szallasok (33,0%, illetve 34,9%-
os szobakihasznaltsaggal), valamint az Eszak - Alfold és Nyugat-Dunanttl kivé-
telével, ahol a szallodak utan a panziok (27,0 %, illetve 29,4%-o0s szobakihasz-
naltsaggal) a leginkabb kihasznalt szallashelyek.

1998 és 2000 kozott a panziok, a turista- és ifjusagi szallok, a nyaraléhazak
és kempingek kapacitaskihasznaltsaga egyarant csokkent. A legkisebb mérté-
ki csokkenés a nyaralohazak €s panziok esetében figyelhetd meg (elébbi kapaci-
taskihasznaltsaga 0,3 %-kal, utobbié 3,7%-kal csokkent). A turistaszallasok ese-
tében a csokkenés mértéke 16,6%, a kempingek esetében 10,7% volt. Ezek a val-
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tozasok — hasonldan a széllodai kapacitaskihasznaltsag valtozashoz — a kereslet
magasabb szinvonall szolgaltatdsok iranyaban valo eltolédast mutatjak.

4.2. }l'tlhgos tartdzRoddsi idG a Rereskedelmi szdlldshelyeken

A Kkiilfoldiek atlagos tartéozkodasi ideje kereskedelmi szallashelyeinken 3,5
nap, a belfoldieké 2,7 nap volt, amely minddsszesen 3,1 napot jelent 2000-
ben. A vizsgalt id6szakban az atlagos tartozkodasi id0 a kereskedelmi szallashe-
lyek esetében nem mutatott jelentds valtozast. Az 1999-es enyhe novekedést
2000-ben kismértékli csokkenés kovette, melynek eredményeképpen az iddszak
eleji és veégi értékek csaknem azonosak.

Az egyes régiokban tartdzkodd vendégek atlagos tartozkodasi ideje is jelentds el-
téréseket mutat. Orszagos atlagot meghaladé tartézkodasi ido jellemzi azokat
a régiokat, ahova idiilési, kikapcsolodasi céllal, elsésorban fiirdézni érkez-
nek az oda latogaték: a Balaton, az Eszak - Alfold, valamint a Tisza-té régi-
okat. A Budapest - Kozép-Dunavidékre utazok jellemzéen néhany napra,
egy-egy hosszi hétvégére érkeznek. Alacsony tartozkodasi id6 jellemzi még a
Dél - Alfoldet és Eszak-Magyarorszagot.

A Magyarorszagon tartozkodo kiilfoldiek atlagat jelentdsen meghaladja a dén
(5,1 nap), a német (5,1 nap) és a holland (4,3 nap) vendégek atlagos tartozkodasi
ideje. Az egyes régiok vonatkozasaban, e tekintetben is jelentOs eltéréseket tala-
lunk. A Budapest - Ko6zép-Dunavidék régioban példaul a dan (3,3 nap), az
ukran (3,1 nap) és az izraeli vendégek (3,0 nap) maradnak legtovabb, a Bala-
ton régidoban a danok (8,1 nap), a hollandok (7,5 nap), a németek (7,2 nap) és a
belgak (6,1 nap).

A kiilfoldi vendégek atlagos tartozkodasi ideje a D€l - Alfold kivételével minden
régioban magasabb a belfoldieknél. Az eltérés a Balaton régioban, az Eszak - Al-
foldon ¢és a Tisza-tonal a legjelentdsebb.

A statisztikai régiok piaci helyzete, néhany meghatarozé adattal kiilon — kiilon a
kovetkezd:

Kozép-Magyarorszagi Régio
(Budapest, Pest megye)

Turisztikai sulyat Budapest, a Dunakanyar és a Rackevei Duna-szakasz kere-
settsége hatarozza meg. Az orszag Osszes vendégforgalménak tobb mint egyhar-
mada, mig a kiilfoldi forgalomnak tobb mint a fele itt realizalodik.

Fo6bb vonzastényezoi:

20



D&T MARKETING A Dunakanyar marketingstratégija

¢ Budapest, ahol a Varnegyed és legtjabban az Andrasi at a Vilagorokség ré-
sze.

Konferencia és rendezvényturizmus

Torténelmi véarosaink: Szentendre, Visegrad, Vac, stb.

A Duna

A Duna-Ipoly Nemzeti Park

A budai borvidék

A sokszinii kulturdlis és sportrendezvény

* & & & o o

Turizmusanak jellemzoi: a magas vendégforgalom ellenére az orszagos atlagnal
alacsonyabb a tartdzkodési 1dd, viszont ebben a régidban a legmagasabb a férohe-
lyek kihasznaltsaga.

Az alacsony tartdzkodasi 1d6 azért is szembetlin, mert Budapest ad otthont a
legrangosabb, nemzetkozi kulturdlis €s sportrendezvényeknek, (Tavaszi Feszti-
val, Forma-1, Eurdpa,- ¢és vilagbajnoksagok, stb.) valamint a Budapesti Nemzet-
kozi Vasar is nagy tomegeket mozgat meg.

Az Utazas 2002 kiallitason a K6zép-Dunavidéki Régié (Dunakanyar, Rackeve,
stb.) k6z6s standon jelent meg. (Részletesebb értékelést a Dunakanyar elemzésé-
nél adunk.) Budapest leginkabb vallalkozdi, rendezvényi szinten képviseltette
magat.

Ko6zép-Dunantuli Régio
(Fejér, Komarom-Esztergom, Veszprém megye)

A Statisztikai Régioban harom kiemelt jelentdségii tidiilGtertilet talalhato:
¢ a Balaton északi partja

¢ a Dunakanyar egy része

¢ ¢&sa Velencei-to

melyek nagy mértékben meghatarozzak a vendégforgalom alakuldsat.

Fo6bb vonzastényezoi:

¢ a Balaton

¢ a Bakony, Gerecse, Pilis, és a Vértes hegységek

¢ torténelmi varosaink: Esztergom, Székesfehérvar, Tihany, Veszprém, Zirc,
Tata, stb.

¢ Balaton-felvidéki Nemzeti Park,

¢ a Balaton felvidék hires borai

Turizmusanak jellemzoi: a vendégforgalom kézel 10 %-a, a vendégéjszakaknak
majdnem 15 %-a itt realizdlodik. A régidban talalhato a legtobb szallasféréhely
¢s a szallodak férdhely szama is magas. Kiilondsen magas a kiilfoldiek tartozko-
dasi ideje, de az Osszforgalomra szamitott tartozkodasi id6 is kedvezd. A régio-
ban meghatarozé a Balaton és a Velencei-td erdsen szezonalis hatasa, ezért a fé-
réhelyek kapacitaskihasznaltsdga a lehetdségekhez képest alacsony.

Az utébbi 10 évben jelentdsen csokkentek a vendégforgalmi mutatok, - a ven-
degéjszakak, a tartozkodasi 1do, a kihasznaltsag, - csak az 6sszvendégszam és a
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férOhelyszam nétt, kiilondsen, ami a szallodai férdhelyeket illeti. Jelentésen
csOkkent a kiilfoldiek érdeklddése a térség irant, a vendégszam 27, a vendégéj-
szaka 32 %-al esett vissza.

Az Utazas 2002 kiallitas legnagyobb standja a Balatoné volt, minden kiilonésebb
attrakcié nélkiil. Kellemes szinfoltot jelentett a Velencei-to standja. JelentOs
szamban képviseltették magukat a turizmusban érintett vallalkozasok. Kiemelten
propagaltak a kulturalis €s sportrendezvényeket.

Nyugat-Dunantuli Régio
(Gyor-Moson-Sopron, Vas, Zala megye)

Turizmusanak, vendégforgalmanak alakulasat nagymértékben hatarozza meg

foldrajzi elhelyezkedése, torténelmi multja, sokszinli adottsagai. A régioban ta-

lalhato a Balatoni tidiil6korzet egy viszonylag kis, de igen jelentds forgalmu terii-

lete, és a Sopron-Kdészeghegyaljai kiemelt iidiilStertilet.

Fo6bb vonzastényezoi:

¢ Héviz, Zalakaros, Balf, Biik-fiirdd, Sarvar gyogy- és termalfiirdoi

¢ a Fert6-Hansag Nemzeti Park, Kis-Balaton T4jvédelmi Korzet,

¢ torténelmi varosai: Sopron, Kdszeg, Pannonhalma, Gydr, Mosonmagyarovar,
stb.

¢ jelentdés miemlékei, miiemlek-egyiittesei, kulturalis és népmiivészeti hagyo-
manyai, rendezvényei, stb.

¢ a Sopron — Kdszeg kornyéki torténelmi borvidék

Turizmusanak jellemzdi: a forgalom és a féréhelyek szaméanak egyenletes, fo-

lyamatos novekedése. Minden vizsgalt mutato pozitiv eredményt hozott. Kiilono-

sen jelentds a féréhelyek és a vendégéjszakdk szamanak az emelkedése.

2002-ben a régio az Utazas kiallitas kiemelt vendége volt, ennek megfelelden a

pavilon, a kisérd rendezvények is kiemelkedd szinvonaluak voltak. Kiemelt sze-

repet kaptak a Pannonidhoz kapcsolodd Roémai kori emlékek, hagyomanyok, a

kerékparturizmus, a kulturalis rendezvények, a tijegységre jellemzd borok €s a

Dunantul hires fiirddi.

Dél-Dunantuli Régio
(Baranya, Somogy, Tolna megye)

Jelentoségét és forgalmat nagymértékben a Balaton déli partja hatarozza meg,

ahol az orszag szallasférOhelyeinek az 1/5-e talalhatd, bar a Mecsek és a Villanyi

hegység is keresett turisztikai célpontok.

Fo6bb vonzastényezoi:

¢ a Balaton fiirdésre, tidiilésre leginkabb alkalmas déli partja

¢ a miemlékekben gazdag torténelmi varosok, telepiilések (Pécs, Siklds, Moh-
acs, Szigetvar, stb.)

¢ a Duna-Drava Nemzeti Park, az Abaligeti cseppkdbarlang,

¢ a Villany-Siklo6si, €s a Szekszardi borvidék

¢ anemzetiségek és népmiivészetiik soksziniisége, stb.
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Turizmusanak jellemzdi: Rendkiviil magas a szalloddk ¢és egyéb szallashelyek
részesedése (20 %), ugyanakkor a vendégszambol csak 12 %, a vendégéjszakak-
bol 14,5 % realizalodik a régioban. Az orszagos atlagot minimalisan meghaladja
a tartdzkodasi 1dd, viszont tobb mint 4,5 %-kal alacsonyabb a kapacitaskihasz-
naltsag. A kiilfoldi vendégek szama kevésbé, a vendégéjszakdk szama jelentds
mértékben csokkent (2, illetve 30 %).

Az utdbbi években kiillonb6z6 rendezvények szervezésével kisérletet tettek a sze-
zon meghosszabbitisara, de ezek hatdsa még kevéssé érzékelhetd a régiod turiz-
musaban.

Az Utazas kiallitason a régid elsdsorban a balatoni kinalattal jelent meg, de szi-
nesitette a kinalatot az Orség, a miizeumi ismertet6k, a hobbysportolas széles va-
lasztéka, ezek mellett még a rendezvények, a bor, és a gasztrondmia is jelentds
szerepet kaptak.

Eszak-Magyarorszagi Régio
(Borsod-Abauj-Zemplén, Heves, Nograd megye)

Turisztikai jelentoségét az erddsiilt hegyvidék, a sokszinli, sokrétii vonzasadott-
sag, a tartos Udiilés, a négyszezonos lehetdség képezi. Kiemelt iidiil6tertiletei a
Mitra-Biikk ¢€s a Tisza-t6 Heves-Borsod megyei szakasza.

Fo6bb vonzastényezok:

¢ erddsiilt hegyvidéki klima

¢ gyogy,- és termalfiird6k nagy valtozatossaga

¢ Nemzeti Parkok (Biikki, Aggteleki), Vilagorokségek (Hollokd, Aggtalak, To-
kaj)

miemlékek, miiemlék-egyiittesek

torténelmi emlékhelyek (Eger, Sarospatak, Muhi, stb.)

a paloc, maty6 folklor,

a matrai, egri, tokaji torténelmi borvidék, és a hozzakapcsolodo gasztrondmia,
természetjaras, lovaglas, horgaszat, sportrepiilés, stb.

* & & o o

Turizmusanak jellemzdi: az 0ssz-szallasféréhelybdl és vendégforgalombdl egy-
arant 10 %-al részesedik. Rendkiviil alacsony a széllodai féréhelyek aranya (6
%), az orszagos atlagnal rosszabbak a tartozkodasi id6 és a kapacitaskihasznalt-
sag mutatdi. Az utdbbi 10 évben jelentdsen visszaesett a kiilfoldi vendégforga-
lom, viszont nétt az altaluk eltoltott vendégnapok szdma. Kevés a rendezvények
szama, a megfeleld mindségii informacio. Osszességében megallapithato, hogy a
kivalo adottsagokban rejld lehetdségek nincsenek kihasznalva a régidban. Kiilo-
nosen €rezhetd ez a nogradi és zempléni teriileteken.

Az Utazas kidllitdson a régio atlagosat nyqjtott, a pavilon szinvonalas kiallitasan
kiviil attrakcioval, érdeklodést felkeltd programmal nem jelentkezett. Kiemelten
foglalkoztak a gyogyfiirddkkel, a hegyvidéki adottsagokkal, a vidékre jellemzd
hires borokkal.

Eszak-Alfoldi Régio
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(Hajdua-Bihar, Jasz-Nagykun-Szolnok, Szabolcs-Szatmar-Bereg megye)

Turizmusanak alapja a Hortobagy, a Tisza és a Tisza-to, a ,,puszta”, €s a jelen-
tés szamu, jol kiépitett termal, -€s gyogyfiirdd. Kiemelt tidiildtertilete a Tisza-to.

Fo6bb vonzastényezoi:

¢ a Tisza, és a Tisza-to,

¢ a gyogyfiirddk (Debrecen, Hajdiszoboszlo, Berekfiirdd, Nyiregyhaza-Sosto,
stb.),

¢ a Vilagorokség részét is képezd Hortobagyi Nemzeti Park,

¢ kiemelked6 rendezvényei a Debreceni Viragkarneval, a Hortobagyi Lovas
Napok, a Kisvardai Nemzetkozi Szinhdzi Fesztival, a Nyirbatori Zenei Na-
pok, stb.

Turizmusanak jellemzoi: a viszonylag magas férOhelyhez képest alacsony a ré-
g6 latogatottsdga. A gyogyfiirdok miatt az orszagos atlagnal magasabb az atla-
gos tartozkodasi 1d6, viszont igen alacsony a kapacitaskihasznéltsag. Az utdbbi
¢vtizedben minden mutatdja dinamikus fejlddést mutat, kivéve a kiilfoldi vendé-
gek szamat, melyhez valdsziniileg a szallodai fér6helyek alacsony szdma is hoz-
zajarul.

Az Utazas kiallitason a cél a cianszennyezés miatt kiesett vendégek visszacsabi-
tasa volt. Az elképzelést kellemes megjelenéssel, gazdag invitaldé prospektus-
anyaggal tobbé-kevésbé sikeriilt is megvalositani. Céljukat taldn jobban elérték
volna, ha a kidllitas kiemelt vendége az idén nem a Nyugat-Dunantuli, hanem az
Eszak-Alfoldi Régid.

Dél-Alfoldi Régio
(Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad megye)

Turizmusiara a nagyszamu termalviz eléfordulas, a vizi turizmus (Tisza, K6-
r0s0k), a falusi turizmus a jellemzd. Kiemelt iidiil6teriilete nincs.

Fo6bb vonzastényezoi:

gyogy,- és termalfiirdok, (pl.: Gyula)

A kiskunséagi Nemzeti Park,

az Apajpusztai lovasbazis,

Szeged adottsagai (Szabadtéri Jatékok)

az elokésziteés alatt allo Koros-Maros Nemzeti Park

a Korosok videke, specialis kinalataval

* & & O o o

Turizmusanak jellemzdi: jelentds mértékben nétt a szallastéréhelyek szama, f6-
leg a szallodaké. Minimalis mértékben (2,5 %) nott az 6sszvendégforgalom, kis
mértékben csokkent a vendégéjszakak szdma. Jelentds mértékil visszaesés mutat-
kozik a kiilf6ldi vendégforgalomban, annak ellenére, hogy a tartozkodasi id6 mu-
tatojuk kis mérteékben novekedett. Az orszagos atlaghoz képest alacsony a tartdz-
kodési 1d6 és a kapacitds kihasznaltsag. Az egész régidra ranyomja a bélyegét a
rutintalansag, a turisztikai hagyoményok hidnya.
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Az Utazas Kidllitason kiemelt szerepet kapott a gyulai kinalat (Varfiird6, Varja-
tékok, egyéb programok), a Szegedi Szabadtéri Jatékok, és megjelent a Kordsok
vidékének kinalata. Nekik sem sikertilt kiemelkedd, figyelemfelkeltd standot ki-
alakitani.

4.3. A Dunakanyar piaci helyzete a Kozép-Magyarorszdgi Régidban

A Dunakanyar és a ,,Nagyrégio” turizmusanak Osszehasonlitasdra tobbféle
modszer lehetséges. Egyik mddszer a vonzerdk és adottsagok vizsgélata, amely
jelentés mértékili szubjektivitasra ad modot, ezaltal a kapott eredmény spekulativ,
befolyasolja a vizsgalatot végz0 team ¢érzelmi kotddeése. Legfontosabb eszkoze
lehet a Magyar Turizmus Rt. 4ltal készittetett Vonzerd leltar. A masik modszer
alapjat a statisztikai adatok Osszevetése jelentheti. Ez sem biztosit tokéletes
eredményt, mivel az adatgyiijtésbdl eredd hianyossagok pontatlansaghoz vezet-
nek. Tokéletes dsszehasonlitast csak a két modszer egylittes alkalmazaséaval le-
hetne elérni, - kiegészitve egy teljes korli kozvélemény kutatassal, - de erre jelen-
leg nincs lehetdség.

Rendszeres megbizhat6 statisztika csak a kiemelt tidiilokorzethez tartozo telepii-
1ésekre all rendelkezésre. A ,,Dunakanyar Chartahoz” 2001-ben csatlakozé 6 te-
lepiilés adatait. - a statisztikai adatgytjtés kore (KSH) miatt, - az elemzés nem
tartalmazza. (A 6 telepiilés egylittes forgalma nem ¢éri el a Dunakanyar Osszes
forgalménak az 1 % -at.)

Jelen vizsgalatot a KSH kiadvanyaiban feldolgozott 1991, 1996 és 2000. évi ide-
genforgalmi statisztikai adatok alapjan végeztiikk. Modszeriink sajatossaga a Ko-
zép-Magyarorszagi Régié (a tovabbiakban: Régid) és a Dunakanyar Udiilérégio
(a tovabbiakban: DK) adatainak Osszehasonlitasa, az abszolut értékek és a része-
sedési aranyok Osszevetése.

Férohely / szallodai férohely

i Férdhely Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udiil6teriilet 6 927 8 484 8591 122,01 101,0] 124,0
K6zép-Magyarorszagi Régio 50334| 47417 50 221 94,00 106,0f 100,0
Dunakanyar részesedése 13,8% 17,9% 17,1%

A vizsgalt id6szakban a férOhelyek szdma fokozatosan nétt a Dunakanyarban, je-
lentdsebben a ciklus elsé felében (22,0%). Ebben az idében a Régid féréhelyeinél
kis mérteki, 6,0 %-os csokkenés mutathatd ki, amely tendencia a ciklus méasodik
felére megfordult, igy a 2000. év kapacitdsa, mar majdnem elérte az 1991. évi 50
ezres szamot. Ezzel parhuzamosan a DK-ban a kordbbi novekedés redukalédik,
igy 2000-re a fejlodés mar csak a minimalis 1,0 %-ot éri el. A DK féréhelyi ré-
szesedése a Régioban nétt. Mig 1991-ben ez a részesedés csak 13,8 % volt, addig
1996-ra megkdzelitette a 18,0 %-ot, majd 2000-ben 17,1 %-ra valtozott.
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. Szallodai féréhely Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udiil6tertilet 1430 1624 1785 114,01 110,01 125,0
Ko6zép-Magyarorszagi Régio 23 552 27 508 318871 117,0f 116,0 135,0
Dunakanyar részesedése 6,1% 5,9% 5,6%

A szallodai fér6helyeknél az orszdgosan jellemzd szerkezeti atalakulas zajlott. A
nagymeértékll szallodafejlesztés hatasara mind a Régioban (35 %), mind a DK-
ban (25 %) nétt a féréhelyek szama. A DK részesedési aranyanak 0,5 %-os csok-
kenését az okozza, hogy a Régidoban nagyobb litemi volt a novekedés. Megalla-
pithato, hogy a forgalom alakuladsat az elszallasolas szempontjabol pozitivan ér-
tékelték a befektetok.

Vendégforgalom / a kiilfoldi vendégek szama

Mognevezés Vendégek 122;0“}2 0SSZESeN | yaltozas mértéke % - ban
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udul6terlet 143 130 152 91,00 117,0] 107,0
Kbézép-Magyarorszagi Régio 1702 1974 2156 116,01 109,0f 127,0
Dunakanyar részesedése 8,4% 6,6% 7,1%

A vizsgalt id6északban a Régioba latogatd vendégek szdma folyamatosan, - 0sz-
szességében 27 %-kal nétt. A DK —ban a ciklus elsd 6t évében a forgalom 9 %-
kal csokkent, majd 17 %-kal megndtt, ami veégiil 7 %-kal tobb latogatot eredmé-
nyezett. Kedvezdtlenebb, hogy a DK részesedése a Régidohoz viszonyitva csok-

ken (1,3 %).

Megnevezés Kulfoldi \fleor;;:)efgéek szama Valtozas mértéke % - ban
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udulétertlet 41 32 26 77,0 81,0 62,0
Kb6zép-Magyarorszagi Régio 1390 1 564 1650] 113,00 105,0] 119,0
Dunakanyar részesedése 3,0% 2,0% 1,6%

A DK kiilfoldi vendégforgalma a ciklus elsé felében 23 %-o0s, a masodik felében
tovabbi 15 %-o0s csOkkenést mutat, ami Osszesen 38 %-kal kevesebb kiilfoldi
vendéget jelent. Ugyanebben az iddszakban a Régio 13 + 6 %, osszesen 19 %-os
novekedést konyvelhet el. A DK részesedése 2000-ben mar csak 1,6 %. Ez a mu-
tatd azt a tényt jelzi, hogy a kiilfoldiek zomét vagy nem érdekli a DK {idiil6terii-
let, vagy nincsenek megfelelden tdjékoztatva, vagy a budapesti szallodak adjak a
széllodai ellatast és a kiilfoldi vendeég egynapos kirandulasok keretében keresi fel
a DK latnivaloit.

A vendégforgalom vizsgalata soran azt a tényt allapitottuk meg, hogy a DK {idii-
16teriilet iranti szallasigényes, kiilfoldi forgalom csokken, viszont jelentds mér-
tékben megndtt a belfoldi kereslet. Az egész orszagra jellemzd belfoldi turizmus
novekedése mellett szerepet jatszhat ebben még az tidiilési csekk-rendszer beve-
zetése, a gazdasag fejlodése, a szolgaltatdsok mindségének stagnalésa.
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Osszes vendégéjszaka / kiilfoldi vendégéjszaka

, Vendégéjszaka sszesen Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés 1000 v.éjsz.
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Uddléterilet 333 334 350 100,01 105,0] 105,0
Kb6zép-Magyarorszagi Régio 5 383 5130 5 455 95,00 106,0] 101,0
Dunakanyar részesedése 6,2% 6,5% 6,4%

Egy régio, vagy idiilékorzet turizmusanak az egyik legfontosabb mutatdja az,
hogy a vendég mennyi ideig tartézkodik a teriileten, hadny &jszakat tolt el a szal-
lashelyen.

Az adatok szerint a vendégéjszakdk szama mindkét vizsgalt teriileten minimalis
novekedést mutat. A régiod 1%-os, a DK 5 %-o0s ndvekedése nincs parhuzamban a
vendégek szamanak novekedésével. A DK részesedése a tiz év alatt alig valto-
zott, a novekedés mértéke 0,2 %.

X Kulfoldi vendfé.géjszaka Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés 1000 v.éjsz.
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udiil6terilet 100 88 65 88,0 74,0 65,0
K6zép-Magyarorszagi Régio 4 085 4 158 4270 102,0] 103,0] 105,0
Dunakanyar részesedése 2,5% 2,1% 1,5%

Az Osszesenhez viszonyitva jelentdsebb mértékii a Régidban regisztralt kiilfoldi
vendégéjszaka novekedési iiteme (5,0 %). Ez a novekedési litem, hizelgd a Régi-
ora nézve, fOleg ha figyelembe vessziik a DK 35 %-os visszaesését. Az amugy is
alacsony DK részesedés (1991-ben 2,5 %), 2000-re 1,5 %-ra esett vissza.
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Atlagos tartozkodasi id6 6sszesen / kiilfoldiek tartézkodasi ideje

. Atlagos tart. id6 dsszesen Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Uduléterilet 2,33 2,57 2,301 110,0 89,0 99,0
Kbzép-Magyarorszagi Régid 3,16 2,60 2,53 82,0 97,0 80,0
Dunakanyar részesedése 73,7% 98,8% 90,9%

Valamivel kedvezdbben alakult ez a mutaté az eddig vizsgalt adatokhoz viszo-
nyitva. Igaz, hogy 1991-ben a Régid javara majdnem 1 napos eltérés mutatkozik,
de 1996-ban mar majdnem azonos, 2000-ben pedig alig kevesebb DK-ban mért
tartozkodasi 1d6. A Régional a vizsgalt idészakban 20 %-os csokkenés tapasztal-
hato, mig a DK-ban ez csak 1 %.

. Kulfoldiek atl. tart. Ideje Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udiiléteriilet 2,42 2,76 2,51 114,0 91,0 104,0
Kbzép-Magyarorszagi Régid 2,94 2,66 2,59 90,0 97,0 88,0
Dunakanyar részesedése 82,3% 103,8% 96,9%

Erdekesen alakul a kiilfoldi vendégek atlagos tartozkodasi ideje. A vizsgalt id6-
szak els6 felében a DK 14 %-0s novekedést mutat, szemben a Régidé 10 %-os
csokkenésével. A masodik 5 évben némi visszaesés tapasztalhato a DK-ndl, mig
a Régid mutatdi tovabbi csokkenést mutatnak, de még igy is magasabb értéken
zarnak, mint a DK.

Kapacitaskihasznaltsag

. Kapacitas kihasznaltsag %-ban Valtozas mértéke % - ban
Megnevezés
1991 1996 2000 1996/91 | 2000/96 | 2000/91
Dunakanyar Udiiléteriilet 13,20 10,80 11,20 82,01 104,0 85,0
Kbzép-Magyarorszagi Régio 29,30 29,64 29,76/ 101,0f 100,01 102,0
Dunakanyar
kihasznaltsaganak eltérése -16,1 -18,8 -18,6

A Dunakanyar kapacitas kihasznaltsagi mutatéi a vizsgalt idészakban jelentds
mértékben elmaradnak a Régios adatoktol. Mig a Régidban kis mértékii, mind-
Ossze 2 %-os novekedést regisztraltak, addig a DK-ban 15 %-os a csokkenés. Az
okokat a jelentdés mértéki kiilfoldi vendégforgalom csokkenésében, a szolgaltata-
sok hidnyaban, mindségében lehet keresni. A DK szélloddinak kihasznaltsagi
mutatdi kedvezébb képet mutatnak, hiszen 1996-ban ez a mutatdo 29,3 %, mig
2000-ben 22,7 %. Meg kell még emliteni, hogy a Régid kihasznaltsagi mutatoi
jelentds mértékben meghaladtak az orszagos atlagot.
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4.4. A Dunakanyar turizmusinak dsszehasonlitdsa néhdny Riemelt idiils-

korzettel

A vizsgalatot az el6z6 anyagrész szempontjai szerint végeztiik el. A vizsgalatba a
Balatoni (B), a Matra-Biikki (MB), a Sopron-Kdszeghegyaljai (SK) és a Velence-
tavi (VT) kiemelt tidiilérégiokat vontuk be.

A jellemzé adatokat, az elemzés részleteit a mellékletgytijtemény, az INFOTAR
tartalmazza.

5. A Dunakanyar turisztikai terméReinek mindsitése

5.1. Kjemelt terméResoportok, telepiilések szerinti megoszlds

A régio gazdasagi ¢életében meghatarozd szerepet jatszik a turizmus. A véltozatos
t4ji, természeti adottsdgok (a Duna, a régioban talalhatdo hegységek, Visegradi,
Pilis, Borzsony) a miiemlékileg védett varosok (Esztergom, Visegrad, Szentend-
re, stb.) a Duna-Ipoly Nemzeti Park, a meglévd idegenforgalmi infrastruktira, a
pihenés, kikapcsolddas lehetdségét biztositja a turistdknak.

A vonzerdleltar kiértékelésekor a szempontrendszer a minél teljesebb leltarkészi-
tés miatt igen sokrétii volt. Ezek zome fellelhetd az iidiil6korzetben, de meghata-
rozo szerepe csak néhanynak van a forgalom alakuléséra.

Ezek a kovetkezok:

Természeti, taji adottsagok

Miuemlékek, Varak, varromok

Muzeumok, kiallitohelyek

Gyodgy- és termalfiirdok

Rendezvények-kultara, sport

Konferencidk

Szabadidd

Gasztrondmia

® & & 6 O o 0o

A természeti, taji adottsagok jellemzoi

Az iidulokorzet gazdag felszini formai, vizrajza, és €lovilaga az orszag valtoza-
tos, turisztikai szempontbdl vonzo tdja. A hegyvidékek a jo leveg6t, az erdei sza-
badidds programokat (séta, természetjaras, sisportok, vadaszat) kedveloknek ki-
nalnak turisztikai célpontot.

Tajképi, természeti szempontbdl is vitathatatlanul a Duna az egyik, ha nem a leg-
fontosabb turisztikai vonzerd, amely lehetdségei messze nincsenek kihasznalva.
A mindsités soran, - ha nem is a teljes €rintett szakaszon — igen magas pontsza-
mokat kapott (8). A viz mindsége jonak mondhato, sportoldsra, tirazasra kiva-
l6an alkalmas. Alapvetd hidnyossag, hogy az eladhatdsag, értékesithetdség, lato-
gathatosdg minimalis, mivel hidnyoznak a jacht és csonakkikotok, a csonakhdzak,
horgasztanyak. Tehat megallapithatjuk, hogy a foly6 ugyan nemzetkozi jelentd-
ségll, de potencidlisan kihasznalatlan lehetdség.
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A Duna-Ipoly Nemzeti Park (1998) az iidiilSteriilet nagyobb részét lefedi. (tel-
jes teriilete 59.264 ha) olyan egyébként védett teriileteket is magaban foglal, mint
a Borzsonyi és a Pilisi Tajvédelmi Korzetek. A természetvédelmi teriiletek ko-
ziil kiemelkedé még a Foti Somly6, a nagymarosi szelidgesztenyés, a Szentendrei
sziget, Vac és Vacratot tobb védett teriilete.

A teriilet hegyei, - amellett, hogy a csticsokat érdemes megmaszni a gyonyori ki-
latas miatt — igen gazdagok barlangokban is. A Pilisben és a Borzsonyben 0sz-
szesen 259 barlang talalhat6, melyek kozil 13 szigortian védett. Bar ezek a bar-
langok jelentdségiikben nem vetekedhetnek a Biikk és Aggtelek barlangjaival,
felkeresésiik mégis megéri a faradsagot.

A taji és természeti adottsagok, - annak ellenére, hogy néhany koziiliik nemzet-
kozi érdeklédésre is szamot tarthat, - els6sorban regionalis jelentdségii. A vonz-
erbleltar Osszesitett mindsitése alapjan nem éri el a 3 pontot. A mi értékelésiink
szerint ezek az adottsagok inkdbb az orszagos jellegnek felelnek meg.

Miiemlékek, varak, varromok jellemzoi

A Dunakanyar tidiil6teriilet mar az 6kortol lakott. A Romai birodalom hatarvona-
la a Dunanal hizodott, a Limes er6ditményrendszerébdl, a romai telepiilésekbol
tobb rom is fennmaradt. (Kisoroszi, Leanyfalu, Pilismar6t, Szigetmonostor,
Szob)

Az Arpadkor nevezetesebb emlékei a varak és varromok (7 db), amelyek ko-
ziil az Esztergomi és Visegradi van a legjobb allapotban. A tobbi, inkdabb csak
szemet gyonyorkddtetd latvanyossag, bemutatasuk, latogathatdosdguk nem meg-
oldott.

Az iidiilSteriileten tobb templom, kapolna, kolostorrom is talalhato az Arpad-
korbol, ezek egy része atépitésre keriilt. A régid igen gazdag miiemléképiiletek-
ben (118) védett népi épitészeti értekekben (29). Ezek kozott talalhatok kiilonallo
épiiletek, melyek tobbek kozott falutorténeti gytijteményeknek adnak helyet, és
olyan utca és faluképek, amelyek még a XVIIIL. sz-i falusi épitészetet reprezental-
jak.

A témakdrben egyediil a Visegradi Fellegvar kapott nemzetkozi mindsitést.
Orszagos jelentdségli mindsitést 3 1étesitmény kapott (Visegrad Palota, az eszter-
gomi Bazilika és a vaci Székesegyhaz), a tobbi mindsitése regiondlis, bar ezek
kozott olyan nemzetkodzi érdeklddésre is szamot tartd épiiletek taldlhatok, mint a
szentendrei szerb egyhazi emlékek. Osszességében a vonzerdleltar 4,7 pontra mi-
ndsitette a miiemlékek értékét, bar az épitészeti emlékek csak 2,5 pontot kaptak.
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Muzeumok és kiallitohelyek

A turisztikai utazasok egyik fontos motivacidja az élmény- és ismeretszerzés. Ha
egy 10-es skalan pontozni kellene ennek a motivacionak az értéket, gy azt a leg-
erdsebbek koz¢ 8-9 pontra mindsithetnénk. Nem elhanyagolhat6 tehat az, hogy
egy adott région beliil mennyi és milyen minéségii a mazeumok és kiallitohe-
lyek szama.

A Dunakanyar telepiilései koziil mintegy 30-ban talalhaté muzeum, vagy kialli-
tohely (23). Az igen magasnak mondhato adat ellenére azt kell megallapitani,
hogy csak néhany tud olyan vonzast kifejteni, amely nemzetkozi érdeklddésre is
szamot tarthat. Ezek koziil is kiemelkedik a Szentendrei Kovacs Margit M-
zeum ¢s az esztergomi Kincstar és Keresztény Muzeum.

Orszagos mindsitést még mintegy 20 muzeum kapott, olyanok, mint pl. a Viseg-
radi, Esztergomi, Szentendrei Muzeumok ¢s Kiallitasok zome. A vonzerdleltar
mindsitése alapjan a témakor igen alacsony, csak 4,7 pontot kapott.

Gyogy- és termalturizmus jellemzdi

A gyogy-, illetve a termalturizmus az agazat kiemelkedd jelentdségli, és igen
nagy tartalékkal rendelkezd teriilete. Jelentdségét meghatarozza a szezonmentes-
ség, a magas fajlagos koltés, az atlagnal hosszabb tartézkodasi id6. A létesitmé-
nyek jovedelmezdosége és kihasznaltsaga a megfelelo kiépitettség és szolgalta-
tasi hattér esetében messzemenéen a legmagasabb. Az utobbi idében jelentds
mértékben felértékelddott a szerepe az egészség megdrzésében, a betegségek
megelézésében (prevencio), a gyodgyitasban (terdpia), az utdkezelésben (rehabili-
tacid) €s a kondicionalasban (fittness).

Az udiilérégio a termalturizmusban rejld lehetdségekkel nem tud €lni, mivel csak
az alapadottsag (termalviz és néhany medence) biztositott, hidnyoznak a fedett
gyogyfiirdok ¢€s a kiszolgalo hattér (orvosi ellatas, gyogyszallok, stb.)

A koolajkutatas sordn keriilt felszinre a régié termalvizkészlete. Esztergom ren-
delkezik egyediil fedett medencével (Szent Istvan Vérosi Fiird6), ahol a 28 °C-os
gyogy-, és termalvizet hasznositjak. Nyitott termalvizii flirddmedencék talalhatok
még Visegrad -Lepencén (39,5 °C), Szentendre -Papszigeten (35 °C), Leanyfalun
(53 °C), Vacon (a 29 °C vizet az uszoda is hasznalja) valamint G6don (52 °C).

A természetes vizek fiirdési célu hasznositasa a Duna vizmindségének romla-
sa miatt, jelentos mértékben lecsokkent. A nagy multtal rendelkezd dunai
strandfiirdok megsziintek, és valdszinii, hogy anyagi okok miatt nem épiiltek ki a
vizet tisztitds utdn hasznosithatdo latvanymedencés fiirdotelepek. Béankon és
Diodsjendn szabad strandot vehetnek igénybe a fiirdézni vagyok.

A gyogyturizmushoz tartoznak meég a klimatikus iidiilés lehetoségei. A tiido,
sziv €s érrendszeri megbetegedések megeldzésére és utdkezelésére alkalmasak a
700 m feletti, tiszta levegdjii, erddsiilt hegyek. Ezeknek a feltételeknek egyediil a
Pilisben taldlhato Dobogoké felel meg (orszagos jelentdsegii).

A régio fiirdokultaraja — Vac kivételével, amely regionalis — csak a helyi igénye-
ket elégiti ki, azt a vendég csak abban az esetben veszi igénybe, ha egyébként a
teleptilésen tolt el néhany napot.
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A rendezvényturizmus jellemzgoi

Az utdbbi évtizedben a régioban felismerték a rendezvények turisztikai jelentd-
ségét, és kialakultak azok a programok, amelyek a kinalat alapjat képezik. Ezek
viszonylag nagy teriileten és idéintervallumban fedik le a régiot.

A rendezvények akkor fejtik ki igazan a hatasukat (vonzasukat), ha rend-
szeresek, idoben kiszamithatok. Megkiilonboztetliink egész évben tartd rendez-
vénysorozatokat, évente, kétévente azonos idOpontban megrendezett programo-
kat, és eseti rendezvényeket. Kiilondsen fontos ezek jo eldkészitése, megfeleld
propagalasa, a megcélzott réteg szinvonalas informalasa. A rendezvényturizmus
igen Osszetett, tematikdjuk, motivumuk igen valtozatos. Csoportositasunk alapja
a kovetkezd:

¢ kulturalis rendezvények, kiallitasok (idészakos)

¢ népzene, népmilvészet

¢ szinhazi, zenei eldadasok

¢ gazdasagi jellegli (kiallitasok, vasarok)

Az éves rendezvények, rendezvénysorozatok altaldban a mizeumokhoz kotdd-
nek. Kiemelkedd, hogy Véac a miizeumokon kiviil havi rendszerességgel tart ze-
nei rendezvényeket, hogy Szentendre, Didsd, és Rétsdg minden honapban nyujt
valami Gjabb latnival6t.

A régidban 111 rendezvényt tartanak 2002-ben, a 2002-es programfiizet ezeket
tartalmazza. Ezeken kiviil még 40-45 konnylizenei koncert van a programban,
amely alapvetden a helyi igényeket szolgalja. A rendezvények a kovetkezokben
oszlanak meg: kulturalis rendezvény 61, sportrendezvény 22, népmiivészeti 17,
szinhdz-komolyzenei 11, konnylizenei 40-45.

A régidban gazdasagi jellegli kiallitast és vasart nem szerveznek, tekintettel Bu-
dapest kozelségére és az ott rendszeresnek mondhato kinélatra.

Nemzetkozi jelent6ségii rendezvény igen kevés van. Ide sorolhatok a Visegradi
Palotajatékok, a Szentendrei Szupermaraton, €¢s Leanyfalun a Sumo6 Bajnoksag.
Igen kevésnek mondhatd az orszagos latogatottsagi rendezvény is. A kinalat z6-
me regionalis, de inkabb lakossagi, lokalis jellegli.

Konferenciaturizmus jellemzdi

A hivatas, iizleti, politikai turizmus részét képezi. Jellemzdje, hogy a rendezvé-
nyek szolgaltatasait a vendégek elére megrendelik, ezek szervezett keretek kozott
folynak, és a kapcsolodo fakultativ programokon megismerhetik az adott tér-
ség turisztikai kinalatat, gasztronomiajat.

Nem elhanyagolhato a kapcsolatteremtés lehetdsége, €s az ingyen propaganda,
mivel a telepiilés ilyenkor hangsilyozottan szerepel a sajto- és tomegkom-
munikaciés hiradasokban. A felmérések, kutatdsok azt igazoljak, hogy a konfe-
rencidkon részt vevd vendég, mintegy a haromszorosat kolti az atlagturista ki-
adasainak, igy a telepiilés pénziigyi helyzetén is er0sen javit. A konferenciater-
mek és kapcsolddd 1étesitményeinek fajlagos beruhdzasi koltsége magasabb az
atlagos fejlesztési koltségeknél (csak a gyogyturizmus koltségei magasabbak) vi-
szont a létesitmény kinalata is magasabb szinvonalu, jobban kielégiti az igénye-
sebb vendégkor elvarasait.

A Régioban igen kevés a konferenciaszolgaltatas lehetésége. Nemzetk6zi mi-
ndsitést csak a dobogokdi Manréza Konferenciakdzpont kapott, orszagos is csak
10 van. Dobogoké még 2 egységgel Nimrod, Pilis, Esztergom, Szentendre
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ugyancsak 2-2-vel, mig Leanyfalu, Pilisborosjend, Visegrad, Verdce 1-1 konfe-
rencia létesitménnyel rendelkezik.

Szabadidés turizmus jellemzoi

Korunk rohand vildgdban a létfenntartds fokozott erdfeszitései, egyre inkabb
igénybe veszik az emberek szervezetét, csokkentik ellenalld képességét — ami
miatt romlik egészségi allapotuk, - a munkavégzés intenzitasa. A betegségek
gyogyitdsanal joval olcsobb, ha megeldzziik azok kialakuldsat (prevencio).
Ugyanilyen fontos az, hogy a szervezet fizikai és szellemi allapota megfeleljen az
elvarasoknak. Ennek a célnak az elérését a kondiciondléassal, vagy masképpen a
fitnessel lehet elérni.

Tobbek kozott ezeket a célokat szolgalja a szabadidds és a hobby turizmus.

Igen véltozatos azon eszkozok, lehetdségek tarhaza, amelyek az id6k soran kiala-
kultak. Ezek koziil a jelentésebbek:

okoturizmus €s a természetjaras,

a horgészat,

a vadaszat,

a kerékparozas,

a lovaglas

¢s az egyeb hobbysportok

Az okoturizmus és a természetjaras: a fogalom tobb turisztikai célcsoportot,
terméket fog Ossze. Magéba foglalja mind a természeti, t4ji érték iranti érdekld-
désen alapul6 turazast, mind a pihenést, az 1d0 kellemes kornyezetben valé eltol-
tését, mind, pl. a Nemzeti Parkok teriiletén a tanulast, ismeretszerzést. Helyszine:
a természeti kornyezet. Alapja: a jovoorientalt kornyezeti szemlélet, a taj teher-
bird képességének a tiszteletben tartasa a kornyezet kdrosodasanak elkeriilése ér-
dekében. A Régiot adottsagai kiilonosen alkalmassa teszik az okoturizmus
befogadasara, a természetjarasra.

*® & & O o o

Kiemelt teriiletei: a Duna-Ipoly Nemzeti Park teljes, - latogathat¢ teriilete, ezek
kozott is kiemelten a Pilis, a Borzsony €s a Visegradi hegység.

A horgaszat: a Duna az intenziv iparositasig a haldszat, horgaszat paradicsoma
volt. Természetes halallomanya nemcsak a megé¢lhetést, ¢lelmet biztositotta a
part menti lakossdgnak, hanem szdrakozast is nyujtott. A horgaszat alkalmas,
mind a kikapcsolodésra, a maganyos elvonulasra, mind a felhdtlen, vidam, cso-
portos egyiittlétre. Az utobbi években, - a vizmindség romlasa miatt, - némileg
csokkent a foly6 horgdszati jelentdsége. Az €lovizek koziil az Ipoly folyén é€s az
Ot taplald patakokon, a banki, a pilisszentivani, a didsjendi, a foti tavak biztosita-
nak horgaszati lehetdséget.

Jellege regionalis, pontértéke alig haladja meg a 2-es mindsitést a vonzerdleltar
alapjan.

A vadaszat: nagyjabol azok a jellemz6i, mint a horgaszatnak. A szenvedélyes
vadasz hosszl 1d6t képes eltdlteni a maganyos magaslesen, hogy aztan a baratai-
nak eldicsekedhessen a vad elejtésének élményeirdl. A vadaszvendég koltése
tobbszorose az atlag turistdénak, ezért kiemelt kezelése, fejlesztése indokolt. A
vadaszturizmus kiilonosen alkalmas az idegenforgalmi idény i1d6- és térbeli szét-

JON 4

htizasara, a kiépiilt szallasférOhelyi kapacitas jobb kihasznaldsara.
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A Régio vadaszteriiletén az orszag minden vadaszhat6o apro- és nagyvadja
megtalalhaté és l6hetd. A 1étesitmények kiépitettsége, felszereltsége az eddigi
kereslet alapjan alakult ki, ezek részben mar elavultak €s korszer{isitésre szorul-
nak, részben 1jja kellett szervezni a vadasztatas feltételeit. Az elsésorban Kkiil-
foldi vendégek korében népszerii vadaszat kedvelt és keresett vadjai a gim-
és damszarvas, a vaddiszno, a muflon, az 6z.
Szallast és ellatast is biztositdo vadaszhazak is talalhatok az iidiléteriileten. Sajnos
ezek mind a Visegradi hegyekben talalhatok (Sikdros, Kirdlykunyho, Apatkat,
Pap-rét), pedig az Ipoly mente és a Borzsony is jelentds vadallomannyal rendel-
kezik.
A kerékparturizmus: testedzés, sport, élményszerzés egyben. A terepadottsagok
miatt els6sorban a Duna volgyére koncentralddik. A 2002. —ig tervezett majdnem
70 km kerékparat nagy része elkésziilt. Tervezve volt a megfelelden kiépitett tab-
larendszer (kozlekedési ¢és informacios), ¢és a megfeleld szinvonala ¢és
felszereltségli pihendhely-hélozat is. Hidnyos a latnivalokat ismertetd, figyelem-
felkeltd tablarendszer, nincsenek kijeldlve panordma kilatok, fotézasra alkalmas
helyek.
Utvonalak vezetnek Szobra, Nagymarosra, és Esztergomba — Szentendrés és Vi-
segradon keresztiil. A kiadvanyokban valtozatos tirajavaslatok kozott lehet valo-
gatni, a Budapestrél a Pilisbe iranyuld csillagtiraktol kezdve, a Budapest —
Szentendre —Kisorosz 1 - Visegrad - Esztergom kozotti 50 km-es embert probalo
turaig. A programajanloban még Visegrad, God, Esztergom, Bank kortili, és on-
nan kiindul6 tarak is szerepelnek.
A lovasturizmus: hosszu évtizedeken keresztiil Magyarorszdg iméazsanak meg-
hatarozdja a ,,puszta” €s a ,,lovas nemzet” volt. Az elmult idészakban bazisai
tobb helyen is kiépiiltek a Régid teriiletén. Regionalis jelentéségiiek: Fot
Military Palya, God, Kemence, Pilisvorosvar, Szigetmonostor Lovasiskolai. Lo-
vaglasi lehetoség még az alabbi telepiiléseken biztositott: DOmos, Esztergom,
Pilisszentldszl6, Pdocsmegyer, Pomaz, Dunakeszi (Alag), Kospallag —
Nagyirtaspuszta, Rétsag.
A létesitmények nagy része kielégiti az elvardsokat, a szaktudas ¢és a loallomany
adott, - illetve a kereslet aranyaban fejleszthetd. A lovaglas egyre nagyobb nép-
szerliségre tesz szert mind a hazai, mind a kilfoldi vendégek korében, a
lovasiskoldk igénybevételétdl, egészen a tobbnapos, hossza lovasturaig.
Az egyéb és hobbysportok jellemzéi: az egészség megorzése, a kondicid fenn-
tartdsa mellett szorakoztat is, valamint tobbletbevételi lehetdséget biztosit. Ebbe a
csoportba tartoznak a tenisz, a golf, a squash, a si, a szdnko, a gyepsi és a sport-
repiilés kiilonb6z6 valfajai. Ide sorolhatjuk még a hobby szinten {izo6tt vizisportok
zOmét is, mint példaul az evezés, vitorldzas, szorfozés. A vonzerdéleltar alapjan
valamennyi ide tartozd létesitmény, lehetdség regionalis mindsitést kapott.
Ezek koziil a jelentésebbek: God, Didsd, Dunakeszi — golfpalya; Esztergom, Du-
nakeszi — sportrepiilétér; Pilisszentkereszt, Dobogokd, Kemence, Visegrad,
Kospallag, Zebegény — si- és szankopalyak; Esztergom, Fot, Szentendre, Duna-
keszi, God - teniszpalya; Tahitotfalu — squashesarnok; Visegrad — bobpalya;
Csobanka, Solymar, Pilisszentivan - sziklamaszas; Szokolya — gyepsi.

A Duna a kisebb vitorlds hajok szolgaltatasain, a motorcsdnakozason, evezésen
tulmenden teljes szakaszan alkalmas a jachtok kozlekedésére is. Ez a lehetdség
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azonban kihasznalatlan, mivel az egész Régidban hidnyoznak a jacht-kikotok, és
azok hattérszolgaltatasai.
A Dunakanyar telepiiléseinek részletes, kiemelt vonzerdit a TURISZTIKAI
ADATTAR tartalmazza.

A DunaRanyar Riemelt, jelentGsebb
vonzerdi

cayso | <5

Rendezvery | >

Téli sportok || 2
Tarazas, kirandulas _ 29
Vadaszat, horgaszat _ 26

Lovaglas -14
Népmiivészet,
iz TN 3
Hagyomanydrzés
Vedett term. £k | ©°

Nemzeti Park _ 44

Termalviz . 7

raikeo | 19

izoum, iaiitas. | 7

o P ——————il
varrom
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5.2. A Dunakanyar turizmusdt érint8 tanulmdnyok, elemzések, megdllapi-

taso

A megbizas jellegébdl adodoan kiemelt feladatot jelentett a Dunakanyar helyzetét
érintd mar eddig elkésziilt tanulmanyok, tervek, stb. megismerése.

Az, hogy a Dunakanyar egésze €s csaknem valamennyi idegenforgalmi szem-
pontbdl fontos telepiilése, kistérsége rendelkezik szakanyaggal, pozitiv tény, és
az érdekeltek szamara lehetdség a felkésziilésre, a kozos cselekvésre.

A tanulmanyok sorsa, hasznosulisa azonban figyelemfelkeltd problémara
utal. Az orszagos gyakorlatnak megfeleléen a teriileten miik6dd csaknem vala-
mennyi érdekelt elkészittette sajat feladatkorét atvilagito ,,hdzi biblidjat” teriileti
atfedések, a nehezen attekintheto és érvényesitheto illetékesség, a kevés pénz
és szakszeriség idézi elo azt, hogy az egyébként szinvonalas, sokat igéré
anyagok is gyenge hatasfokkal valosulnak meg, irdasztalfiokokba keriilve, és
irbasztalokba keriilve gyorsan feledésbe meriilnek.

Eklatans pé¢lda erre a — Duna-vidéki régio turisztikai koncepcidja és fejlesztési
programja — amely a Gazdasagi Minisztérium palyazati rendszerében késziilt el,
igényes szakmai kivitelezésben, korszerli metodikéara tdmaszkodva. A megrende-
16 az anyagot ,,magara hagyta” és tisztazatlan peremfeltételek, a bizonytalan ira-
nyitas, zavaros dontési struktura, az idegenforgalom gyenge érdekképviselete stb.
miatt nem keriilhette el sorsat, az anyag megismertetésére, a végrehajtas mene-
dzselésére nem maradt akarat, pénz.

Az elézdekben felsorolt €s ma még jorészt szakmai tabuként kezelt problémak
miatt az alulrdl épitkezés hidnyaban az eldrelépés, valtozds gyorsasaga erdsen
korlatozott, és ezen alig tud valtoztatni barmely egyébként jol sikeriilt kzosen
kialakitott terv, koncepcio, stb.

A TURISZTIKAI ADATTAR cimii mellékletiinkben néhany értékelé mondat ki-
séretében a teljesség igénye nélkiil adunk tdjékoztatast az elmult évek ,termésé-
bo1”, a Dunakanyar idegenforgalmi fejlesztését érintd tervekrdl, programokrol.
(3.sz. fiiggelek)

5.3. Termékcsoportok, a Dunakanyar piaci lehetSségeinek megitélése

ELOZMENYEK

A Dunakanyar marketingstratégia megalapozasanak legfontosabb, primer infor-
macio6 forrasa a 2002. julius — augusztusban végzett interjusorozat és a II. Duna-
kanyar Konferencia volt. A projekt keretében elkészitettiink kozel 40 mélyin-
terjut, melyek célja volt feltarni, hogy a térségben miikddo és tevékenykedd val-
lalkozasok, intézmények, dnkormanyzatok, kistérségek hogyan latjadk a Dunaka-
nyar jelenlegi és jovobeli helyzetét, erdsségeit €s gyengeségeit.

Az interjisorozat eredményeként mintegy 150 oldalas dokumentécid allt Gssze,
amely az udiilokorzet egészét, és egy — egy probléma sajatos megkdzelitését is
lehetévé tette, és a kiilonb6zé véleményeket iitkoztetve, jol hasznosithato,
gyakorlati informaciokkal segitette el6 munkankat, a marketingstratégia ki-
alakitasat.

A részben strukturalt kérddivekkel lefolytatott interjisorozat f6bb szempontjai és
tanulsagai az alabbiakban foglalhatok Ossze.
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A megkérdezettek kozott voltak:

¢ kistérségi menedzserek

¢ vendéglatoipari vallalkozasok

¢ kozhasznu tarsasdgok, a szervezeti hattér képviseldi

¢ oOnkormanyzati képviselok (idegenforgalmi tigyek intézdje)

Az interjuk témakorei:

¢ A Dunakanyar jelenlegi helyzete (szervezeti, régiobeli elhelyezkedés ismere-
te, megitélése, a Dunakanyar ,,gazddja”, jobb part — bal part kiilonbségek)
Korabbi tevékenységek fejlesztésben, kommunikacidban, promdcidoban
Erzékelt forgalomvaltozas

A latogatok Osszetétele

Idegenforgalmi kapacitadsok kihasznaltsaga

Az értékesités tdamogatasa (programok, kommunikécio stb.)

A Dunakanyar erdsségei €és gyengeségei (a Dunakanyar legfébb vonzereje, a
legkedveltebb hely, egyediségek a Dunakanyarban)

Dunakanyar pozicidja ma Magyarorszagon

Gyengeseégek

A jovO (célok és realitasok)

Legfébb megoldando problémak és fejlesztend? teriiletek

* & & 6 o o

* & o o

ROVID OSSZEGZES

Az elkészitett interjuk elsdé és legfontosabb tanulsaga, hogy a megkérdezettek
szamara egyt6l-egyig ,,sziviigy” a Dunakanyar. Ennek oka nem csupan abban ke-
resendd, hogy sokak (kiilondsen a vendéglatosok) szamara a Dunakanyar megél-
hetést jelent, hanem abban is, hogy az itt élok szeretik ezt a vidéket és szamukra
személy szerint fontos e térség fejlodése.

Ugyanakkor egyfajta passzivitas jellemez mindent és mindenkit ebben a térség-
ben: azzal taldlkozunk, hogy legfeljebb — végiil is érthetd mdédon — csupan a sajat
,biznisziikkel” foglalkoznak az emberek, tavlati célok elérésére €s megvalositasa-
ra mindenki leginkdbb csak varakozik — konkrét elképzelésekkel és 1épésekkel ar-
ra vonatkozoan, hogy ’tegylink valamit a Dunakanyarért’, nem taldlkoztunk.
Ezen konkrét elképzelések olyan ,,gazdatol” kellene, hogy érkezzenek, aki
ma jelenleg nincs a Dunakanyarban. Szinte mindenki Ggy gondolja, hogy senki
nincs, aki 0sszefogja ezt a térséget, és egyrészt lobbizna, és pénzt szerezne a fej-
lesztésekre, masrészt elérné, hogy a Dunakanyar 6nall arculatot nyerjen. On-
kormanyzati és kistérségi vonalon sokszor taldlkoztunk olyan véleménnyel,
amely az idegenforgalom és turizmus ,.elpolitizdloddsara" vonatkozik — tobben
ugy velik, hogy nagyon nagy 0sszegek mozognak ahhoz az idegenforgalomban,
hogy ne szo6ljanak bele az érdekek az Gjraclosztasba.

Osszességében nem tapasztalhatok nagy kiilonbségek a megkérdezettek kdzott a
tekintetben, hogy hogyan latjak a Dunakanyar jelenét és jovojét. A vendéglatdsok
valamivel pesszimistabbak, benyomasaik, érzéseik negativabbak, de az alap meg-
latasok esetlikben sem nagyon kiilonbozok.

A legfontosabb ¢és legjellemzObb észrevétel a megkérdezettek korében, hogy a
Dunakanyar ma nem egységes. Néhanyan ugyan megkérddjelezik az egyseégesség
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sziikségességét, de azt mindenki elismeri, hogy sokkal 6sszefogottabb, és sokkal
inkabb egymasra ¢épiild, egymashoz kothetd kinalattal kellene megjelennie. Ez
mind a kistérségek, mind az dnkormanyzatok, mind a vendéglatdipar €s mind,
pedig a térségben €10k szamara eldnyt jelent — a megkérdezetek szdmara mindez
vilagos.

Egyhangu vélemény, hogy a Dunakanyar a természeti és torténelmi értékei-
hez képest alig kihasznalt. Ugyanakkor nagyon erdteljesen ¢l az a dilemma,
hogy hogyan lehet megtalalni az egyensulyt a mindent eldraszto ,,tomegturizmus”
¢és a jol jovedelmezd, de a Dunakanyar érintetlenségét bizonyos fokig megdrz6d
turizmus kozott. VélhetOen az lehet a szakemberek €s €rintettek szamara elfogad-
hato és kovethetd stratégia, amely képes arra, hogy ezt a dilemmat feloldja.

A DUNAKANYAR JELENE

A Dunakanyar jelenének targyaldsa soran a szervezeti hattér ismeretére és meg-
itélésére voltunk egyrészt kivancsiak. Masrészt az érzékelt forgalomvaltozas, a
latogatok Osszetétele, a kapacitasok kihasznaltsaga, illetve az értékesités timoga-
tasa kapcsan tettiink fel kérdéseket.

SZERVEZETI HATTER

A Dunakanyar szervezeti hatterével igazan csak az ezzel foglalkozok — onkor-
manyzatok, kistérségi menedzserek, tourinformosok — vannak tisztaban. Ok lat-
jak, hogy a Dunakanyar nem 06ndllo régio, hanem egy nagyobb régid része. A
vendéglatosok e kérdéskorben nem tudtak nyilatkozni — nem is feladatuk.

Az elmondottak alapjan senki nem tartja azt jonak, hogy a Dunakanyar nem
onallé régio: egyrészt, mert van annyira jelentds az orszagban, hogy 6nallo le-
gyen — a vélemények szerint, ha a Balaton és a Tisza t6 lehet 6nallo, akkor a Du-
nakanyar is. Tobben hivatkoztak arra, hogy régen a térség onallo volt, €s I¢tezett
a Dunakanyar Intéz6 Bizottsag, amely — a megitélés szerint — sokat tett a régioért.
A pénzek elosztdsa masképpen miikddott, a Dunakanyar e szempontbol is ki-
emeltnek mindsiilt. Ugyanakkor ma ugyanannyi pénzbdl gazdalkodnak az egyes
régiok, s miutan a Dunakanyar immar Budapesthez és a K6zép-Dunavidék régio-
hoz tartozik, joval kevesebb anyagi tamogatast kap. A megkérdezettek vélemé-
nye szerint az, hogy Budapest is része annak a régionak, amelynek a Dunakanyar,
olyan kovetkezményekkel is jar, hogy a teriilet nem kaphat elég, a GDP alapjan
szamitott tAmogatast (budapesti viszonylag magas GDP értékek miatt). Ez any-
nyira meghatarozo, hogy el is indult a ,,harc” a térség onallositasaért. Tob-
ben megjegyezték, hogy a Dunakanyarnak igenis sziiksége lenne egy kor-
manybiztosra.

Azok is, akik tisztaban vannak a szervezeti hattérrel, és azok is akik nem, ugy vé-
lik, jelenleg nincs ,,gazddja” a Dunakanyarnak. A vélemények szerint egyetlen
cég vagy szervezet sem vallalta fel azt, hogy egy kézben 6sszefogja €s iranyitsa a
teriilet fejlesztéséhez kapesolodo projekteket, eseményeket. Ugy tiinik, a Duna-
kanyar élete egy tobb kézben tartott dolog, amely igy a ,,sok baba kozt...”
szituaciot eredményezi. Probléma tovabba, az ezzel kapcsolatban nyilatkozok
véleménye szerint, a nem szakmai, hanem leginkabb politikai alapokra helyezett
iranyitas, illetve a rengeteg, nem visszaforgatott pénz. Mindez azt eredményezi,
hogy a Dunakanyarban tevékenykeddk azt latjak, hogy nem torténik semmi, ne-
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hezen haladnak elére a dolgok, nincs 0sszefogds, nincsenek fejlesztések, a turiz-
mus nem fejlédik.

JOBB PART ES BAL PART

Tekintettel arra, hogy a ,,szakmaban” ¢l az az elképzelés, hogy a Duna jobb
partja és bal partja kozott kiilonbségek érzékelhetok, kivancsiak voltunk az
interjlalanyok ezzel kapcsolatos véleményére is.

A jelek arra utalnak, hogy a kiilonbségeket nem csak a ,,szakma” érzékeli, hanem
az itt ¢l6 és miikodd vallalkozasok, vendéglatdsok is. Sokak szdmara ez legin-
kabb hagyomanybdl adodo elkiiloniilés, egyfajta szeparacid, amelynek okai a
multban keresenddk (pl. hogy annak idején a ,.fejesek” nyaraloit a jobb parton
huztak fel elészor, ezért indultak el itt a fejlesztések). Altalaban mindenki gy
latja, a jobb part joval fejlettebb, és elsosorban az idegenforgalomra épiil.
Ezzel szemben a bal part els6ként gazdasagi, ipari fejlesztésen ment at, ide-
genforgalmi szempontbol elhanyagolt volt. Gatja volt tovabba a bal part fejlédé-
sének sokak szerint a tervezett erém is — tobben ennek tudjék be azt, hogy a bal
parton évtizedekre visszaszorult a fejlodés. Tobben ugy latjak, hogy a bal par-
ton most kezd ,,kibuajni” az idegenforgalom.

Mindemellett érzékelhetd, hogy a jobb parton az utobbi idékben sem jelentds fej-
lesztések nem torténtek, sem kiharcolt pénzek nem voltak (a kettd nyilvan egyiitt
jar). Akér jobb parton, akar a bal parton vagyunk, mindenki elismeri, hogy az
utobbi idékben inkabb a bal part kapott tAmogatast, és a bal partot részesitik
elényben a fejlesztések soran. A jobb partiak esetében ez idoénként sérelemként
jelenik meg, a bal partiakban ugyanakkor még €l a ,,dac” a jobb part fejlettsége
miatt.

Erdekes tanulsdga az interjuknak, hogy a készség az egyiittmiikodésre — ki-
mondva — mindkét oldalon megvan. A megkéredzettek az 6sszefogas, az egység
fontossagat hangsulyozzak, a tények ugyanakkor mégiscsak ,,0si ellenségeske-
désrdl” tantiskodnak. Ez a helyzet ugyanakkor mar tilmutat a jobb part — bal part
ellentéten — sok esetben parton beliil is érzékelhetd az egyiittmiikodés hidnya, sot
a mikodés megnehezitése (a beszdmolok szerint, pl. Esztergom és Szentendre-
Visegrad kozott, vagy Vac és Nagymaros kozott).

FEJLESZTESEK

Az interjuk soran kivancsiak voltunk arra, hogy a megkérdezettek hogyan latjak
az elmult évek torténéseit, milyen fejlesztéseket észleletek, melyeket tartottak tu-
risztikai, idegenforgalmi szempontbol jelendsnek és hasznosnak.

A jobb partiak nem tudtak igazan nagy fejlesztésekrol beszamolni az elmult
1dokbdl — akinek ralatasa van a Dunakanyarra, vagy a sajat térségére, legfeljebb a
visegradi szallodakomplexum épitésérdl beszéltek.

Ezzel szemben a bal parton a kerékparutat szinte mindenki emlitette fejlesz-
tésként, a 2/a uttal az infrastrukturalis fejlesztésekrdl beszéltek, tobb kis telepiilés
pedig a géz, csatorna €s szennyvizhaldzat kiépitését is e fejlesztésekhez sorolta. A
bal parton tovabba beszéltek a Dunakanyar Miivészeti Hetekrél — az egyetlen
olyan programrol, amely tobb telepiilés 6sszefogasaval jon létre, mar 6todik éve.
A fejlesztéseket mindezeken tul a telepiilések — ha egyaltalan megteszik —
onalléan teszik meg. Egyéni és egyedi programok, telepiilésen beliili kisebb-
nagyobb attrakciok onallo kivitelezése, a programkindlat 6sszehangolasanak hia-
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nya (vagy szandékos keresztezése), a sajat érdekképviselet hangsulyozasa a jel-
lemzd. Akik pénzt szereznek, tobbnyire dnalldan teszik, nincs egységes, atfogd
lobbi tevekenység. Az (szakmai) 0sszefogast mindenki hianyolja, mindenki ne-
hezményezi, hogy nincs egységes fellépés, egységes kindlat a Dunakanyarban.
Erdekes modon mindenki azt l4tja, hogy a masik csak a sajat érdekeinek megfele-
18en cselekszik, nem ismerve fel azt, hogy az dsszefogas egyrészt sajat, masrészt
koz0s érdek is.

LATOGATOTTSAG

A Dunakanyarban bekovetkezett forgalomvaltozast mindenki masképp éli meg.
Nagyon vegyes a kép: a vélemények majd’ fele szerint (kiilondsen a vendéglato-
sok korében erds ez a nézet) csokkent a forgalom a régidban az elmult idokben,
masok szerint ndtt. Ugyanakkor azt mindenki elmondta, hogy ezek nem tekinthe-
tok relevans adatoknak, hiszen nincsenek birtokukban pontos jelz0szamok — csu-
pan megérzéseire hagyatkoznak a forgalomvaltozés irdnyanak megbecsiilésekor.
A megkérdezettek meglatasa — pontos informécidk hianyaban — hogy a latogatok
egyrészt kiilfoldiek, akik par orés tartozkodast celul tlizve, szinte kizardlag a jobb
parton tlinnek fel, Budapestrdl busszal kiszallitva. Masrészt belfoldiek, leginkabb
kornyékrol, ritkabban a tavolabbi részekrdl jovo kirandulok, akik egy-egy napra
érkeznek. A Dunakanyar forgalmdban jelentds sulyt képviselnek harmadrészt a
tobb napos itt tartozkodok, azaz a budapesti nyaralotulajdonosok. Tobben észlel-
ték, hogy a belfoldi turistdk kozott — bar sokféle tipusi ember megfordul, ezért a
Dunakanyar egy ,,sokcél-csoportos” termék lehet — mégis meghatdrozo a csala-
dos kiranduldk aranya.

A legnagyobb problémanak leginkabb azt latjak a megkérdezettek, hogy a
Dunakanyar pillanatnyilag fél-egy napos kiranduléhely, mind a kiilfoldi,
mind pedig a belfoldi turistak szamara. Tapasztalat, hogy a vendégéjszakédk sza-
ma nagyon kicsi, az idelatogatok 90 szazalékban par 6rat tartézkodnak. Ugyan-
akkor sokszor nem lehet szallast talalni, a panzidk altalaban telitettek, elore kell
foglalni a helyeket — ennek oka azonban az, hogy kevés van beldliik. Kiilonosen a
bal part szegényes szallashelyben. Tobbek véleménye, hogy azok a szallodak
mennek jol, ahol jo az iranyitas — azok mindig telve vannak (pl. a Szent Orban,
vagy néhany szentendrei panzio) — de ezek is sajat magukat menedzselik, sajat
reklameszkozt gyartanak, sajat maguk gondoskodnak az eladasukrol.

Az elhangzott vélemények szerint a forgalommal kapcsolatos probléma még,
hogy nem koltenek a turistak — a legtobb, ami elvarhatd, hogy beiilnek enni
egy-egy étterembe, de a vasarlas és pénzkoltés nem jellemzd (még Szentendrén
sem!). Ugyanakkor azt is elismerik a valaszadok, hogy sok helyen nem is
tudnak kolteni az ideérkezok - fOleg bal part szegényes kinalatban, de Szent-
endrén kiviil a jobb parton sem taldlkozhatunk olyan helyekkel, amelyek bevételt
jelenthetnek az adott varosnak, vagy vallalkozonak. Tobben hidnyoljak példaul a
nagyra értékelt bal parti kerékparat melldl a kiszolgald egységeket (kerékparkol-
csOnzd, biifé, ajandékos stand stb.). De ugyanigy észrevétel az is, hogy egyetlen
varosban sem teng tul az effajta , turistacsalogatd™ kinalat (itt persze Szentendrét
kivételnek tekinthetjiik).

Tobben azon a véleményen vannak, hogy mindennek megteremtéséhez elsdsor-
ban a helyi lakossagot kell érdekeltté tenni. Sokak szerint ezen mulik az idegen-
forgalom fejlddésének sikere — azaz hogy mennyire vonhatdé be mindebbe a la-
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kossag. Tobbek szerint célkitiizés kell legyen a turizmusfejlesztésben a lakossag
megnyerése — annak elérése, hogy a helyiek ne ellenséget lassanak az odalatoga-
tokban, hanem tizletet.

PROGRAMKINALAT

Az elozOekben targyalt témakorok esetében is visszatérd, tobbek altal megfo-
galmazott gondolat volt, hogy a Dunakanyar programkinalata rendkiviil
szegényes — ¢s legfoképpen nem Gsszehangolt. Valahogy torténelmileg Uigy ala-
kult, hogy a kinalat (féleg a bal part indult el ebbe az irdnyba) leginkabb a ,,mind-
ségi” turizmus, a ,.kultir-turizmus” felé megy. Zenei, szinhazi, kiallitasi, eléadasi
programokkal csabitjdk a szervezOk az idelatogatokat, am ezek a programok egy-
egy telepiilés kozott nem kiegészitik, hanem leginkdbb keresztezik egymast.
Ugyanakkor nincs (vizi) sport, nincs kihasznalva a Duna adta lehetdség, és
nem talalkozhatunk olyan ,,mozgalmas” programmal sem, ahol a cél a lato-
gato szorakoztatasa.

A kinalat hibgja — tal azon, hogy nincs — az is, hogy még ha vannak is progra-
mok, az idelatogatok nem tudnak rola, mert nincs egy olyan kozds programfiizet,
amelyben tajékoztatva lenne arrol, hogy mit hol érdemes megnéznie. A Dunaka-
nyar a megkérdezettek szerint nem tudja itt tartani a latogatdkat.

A DUNAKANYAR VONZEREJE

A Dunakanyar kiemelt tidiilokorzet, kirandulohely minésitést kapta a megkér-
dezettektdl. Legfobb vonzerejeként a természeti szépségét fogalmaztak meg, a
Dunat és hegyeket emelték ki. A torténelmi mult, kultara jelent meg Visegrad,
Esztergom képében, a barokk Vac és Szentendre képében, de sokan kiemelték a
nemzetiségeket, mint f6 vonzerot.

Igazi egyediséget ugyanakkor nem A legkedveltebb helynek szinte egybehang-
z6an mindenki Szentendrét jelolte meg. Nem nagyon tudtak megnevezni a
megkérdezettek — bar tobben a sokféle nemzetiség jelenlétét tekintik ennek. So-
kak elmondasa szerint éppen az egyedi a régidban, hogy sok helyen sokf¢le latni-
valoval, értékkel talalkozik a turista — éppen ezért 1ényeges dsszehangolni a kina-
latot és tobb napra ,,idecsalni” a latogatokat.

Az elmondottak alapjan kirajzolddik, hogy a Dunakanyar egyik arca, poziciona-
lasa ,,a csaladi nyaralds kézpontja” lehet. A masik arca ugyanakkor — Budapest
kozelségébdl fakadoan — a ,,konferenciaturizmus” egy kiemelt helye lehet.

LEGFOBB PROBLEMAK, FEJLESZTENDO TERULETEK

Az eddigiekben mar tobb olyan vélemény hangzott el, amely a Dunakanyar
gyengeségeire utal. Osszességében a legnagyobb problémat az ésszefogas hia-
nya jelenti. Nincs egység a Dunakanyar telepiilései kozott, nincsen k6zos felle-
pés, kozos tervezés és megvaldsitas. Sokan vélik ugy, hogy az, hogy mindenki
kiilon, 6nmagaért harcol, csak egyfajta ,,.kavarodast” eredményez. A fejlesztések-
ben nem talalni tervszeriiséget, az ad-hoc jellegii, nem 6sszehangolt 6nalld prog-
ramok gatoljak a Dunakanyar egységének kialakulasat, végsd soron azt, hogy a
latogatd tobb telepiilést felkeresve, tobb programot meglatogatva hosszabb 1dot
toltson a régidban.
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A masik gyengeség a programkinalat — ahogy az elézdekben lattuk, sokan gy
vélik, a programkinalat meglehetdsen szegényes. Tobben hivatkoznak ugyan-
akkor az egyediilallo kultirturizmusra, a mindségi programokra, mégis, a jelen-
téktelen kommunikacid6 még e programok latogatottsaganak ndvekedését is aka-
dalyozza.

Osszefiiggésben a programkindlattal, sokak szerint nem csak a kulturalis progra-
mokra érdemes helyezni a hangsulyt. Olyan kinalatra is sziikség van, amely a l4-
togatok szorakozasi, sportolasi, pthenési programjat is megoldjak. Tobben hivat-
koztak a lovasturizmus fejlesztésének sziikségességére, a fittness programok ki-
nalatara, a vizi sportok fejlesztésére.

A kommunikécié telepiilés szinten azért nehézkes, mert rendkiviil alacsony
budget all rendelkezésre. Atfogd, kozos kommunikaciés tevékenység viszont
nem létezik. Vannak ugyan olyan probalkozasok, amelyek kozos kiadvanyok
megjelentetését célozzak, am ezek, gy tlnik, nem tul sikeresek. A Magyar Tu-
rizmus Rt. Marketing Igazgatdsadga lehet ma a Dunakanyar ,,gazd4ja”, am tevé-
kenysége sokak eldtt nem is ismert, és anyagi lehetdségei korlatozottak.
Probléma forrasként jelenik meg az infrastrukturalis lemaradas is. Bar az elmult
id6szakban — kiilondsen a bal parton — torténtek fejlesztések, mégis, a turizmus
fellenditéséhez még nagyon sok a teendd ezen a téren is.

Itt emlitették tobben a szallashelyek kialakitdsanak sziikségességét. A bal parton
nagyon kevés az igazan j6 szallashely, ezért aztan nem csodalkozhatunk azon, ha
a vendégéjszakdk szdma alacsony. A ,balpartiak” a természet érintetlenségére, az
erdore, a kirdnduldsokra hivatkozassal itt leginkabb csalddias jellegli szallasok
kialakitasat tartjdk elképzelhetOnek. A jobb parton ezzel szemben inkabb talal-
koztunk ,,mindségi” szallashelyek kialakitdsanak igényével — a tobb csillagos,
sok szolgaltatast kindlo szallodak irant jocskan lenne kereslet a megitélés szerint.
Infrastrukturalis fejlesztés korében keriilt emlitésre a kozlekedés javitasa. Kiilo-
nosen a jobb parton nevezték tobben ,katasztrofalisnak™ a helyzetet, a bal parton
a 2/A 0t megépitésével javult a kozlekedés szinvonala. A jobb parti 11-es ut
Szentendre utdn képtelen elvezetni a forgalmat, s ez nyilvanval6an nem tesz jot a
térség image-ének. A kozlekedés kapcsan mertilt fel a vizi kozlekedés fejleszté-
sének kérdés is. Nagyon sokan hidnyoljak azt, hogy a Dunan Pozsony alatt gya-
korlatilag nincs vizi élet. Igaz, hogy Budapestrdl indulnak, és oda érkeznek is ha-
jok, de a kozbiils6 allomasokon szinte nincs vizi forgalom. Ugyanakkor ez nyil-
van sok terhet levenne a szarazfoldi kozlekedésrol. Osszefiiggésben a kdzlekedési
problémak megoldasaval, sokan emlitették kikotok 1étesitésének sziikségességét
is.

A szallas és programhiany, a kozlekedés mellett felmertilt tobb izben a Dunaka-
nyar sokféle adottsaganak ,,nem-kihasznalasa” is, mint probléma. Célkitlizésként
fogalmazddott meg tobbek esetében a vendégéjszakdk szamanak novelése is.

KONKLUZIOK

Megkérdezettek véleménye alapjan az deriil ki, hogy a Dunakanyar fejlesz-
tése — bar mindenkinek sziviigye — mégsem tud gordiilékenyen megtorténni.
Szamos dilemmaval allunk ugyanis szemben — az Osszefogas, a szakmai meg-
alapozottsag hidnyan at a politikai-szervezeti hattér altal valo determinaltsa-
gig. A fejlesztéseket mindezeken tul nagymértékben befolyasolja a hozzaal-
las is — els6sorban befektet6i oldalon.
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A 16 cél mindenki szamara a hosszabb tartézkodas elérése a Dunakanyarban. Eh-
hez az sziikséges, hogy legyven oOsszefogas, kozos és atfogd programkinalat,
amely mintegy ,,vezeti” a latogatdt az egyes helyek kozott, és amely arra készteti,
hogy a Dunakanyar egy helyén letelepedve onnan jarja be a kérnyéket — oridsi
tavolsagok nincsenek. ,,Hid” kell a két part kozott — és nem csak atvitt értelem-
ben.

Viszont kiemelik annak 1s fontossagat tobben, leginkdbb a bal parton, hogy fenn
kell tartani az egyensilyt — nem szabad tomegturizmust csinalni, meg kell
Orizni a térség ,.Crintetlenségét” is, azaz nem szabad azt elérni, hogy a turizmus
»elarassza” a vidéket. Mindezek alapjan kirajzolddik a két part kiillonbozdségébdl
kétfajta pozicionalas lehetdsége:

A JOBB PART: - pezsg0, ¢lettel teli, kiilfoldieknek vonzd, cégek szamara elo-

nyos

A jobb part f6 vonzereje lehet a

¢ kultar-turizmus — torténeti értékekre, épitészetre alapozva

¢ konferencia-turizmus, amelynek fejlesztése elsddleges, €s a holt szezonok fel-
futasat idézheti eld

¢ mindségi *****gz3llashelyek, konferenciatermekkel — fittness, wellness, lo-
vas-turizmus, sportlehetdség, vizi sportok

A BAL PART: - csend, nemzeti park, csaladi nyaralés, pihenés

A bal part vonzereje a

¢ kultar-turizmus — az épitészeten til a hagyomanyokra (zenei egylittesek, mii-
vészek) épitve

¢ erdo, kisvasut, kirandulas

¢ panzidk, csaladias szallashelyek

¢ vadészturizmus

Ahhoz azonban, hogy mindez megvalosuljon, vannak fejlesztendé teriiletek,

melyek kozott a legfontosabbnak tartottak:

¢ az infrastruktura (leginkabb a kozlekedés, ezen beliil a vizi kozlekedés fej-
lesztése, a Duna adottsagainak sokkal jobb kihasznalasa).

¢ a szallashelyek (a jobb parton els6sorban mindségi, csillagos szalloddk, nagy
szolgaltatasi bazissal, a bal parton panziok, kisebb hotelek, csalddiasabb szal-
lasok)

¢ a programkindlat és az ehhez kapcsol6do marketing ¢és kiilondsen kommuni-
kacios tevékenység.

¢ A koOz0s Osszefogas eredménye lehet a helybéliek meggydzése az idegenfor-
galom fejlesztésének eldnyeirdl, és hasznairol.
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6. A Dunakanyar iidiilBRrzet SWOT elemzése

(a lehetdségeket és a veszélytényezdket

Erésségek

Budapest, mint az orszag legjelent6sebb
turisztikai vonzereje

Kedvezd természetfoldrajzi adottsagok:
Duna, domborzati viszonyok, melyek
alapjan sokszinli turizmus alakulhat ki
Epitészeti és torténelmi emlékek
Esztergom kultur,- és vallastorténeti jelen-
tosége

A természetvédelmi értékek, teriiletek
nagy szama (Duna — Ipoly Nemzeti Park)
Termal — ¢és gyogyviz el6fordulasok,
strandok egyedi kornyezetben

Gazdag nemzetiségi kultura, ¢l6 hagyo-
manyOrzes

A turizmus hatdsara értékessé valt nagy-
szdmu Udiiléingatlan

Relative fejlett kereskedelem, vendégla-
tas, szolgaltatdipar

Jelentds napi, és hétvégi kiranduloforga-
lom

Komplex turizmusfejlesztési programok
megléte egyes kistérségekben

Kidolgozott turisztikai projektek

A telepiilések tobbsége érdemi feladatnak
tekinti a turizmust, telepiilésszintli idegen-
forgalmi tervek, tanulmanyok késziiltek,
A meglévo telepiilésfejlesztési koncepci-
ok tartalmaznak turizmusfejlesztési feje-
zetet

A terliletet reprezentald telepiilési veze-
tok, politikusok idegenforgalmi kérdések-
ben tdjékozottak, naprakészek, segitd-
szandékuak,

Néhany telepiilés idegenforgalmi szakem-
bert is foglalkoztat

Erdteljes az igény a Dunakanyar preszti-
zsének megdrzésére, novelésére, az ssze-
fogas erdsitésére

Viszonylag nagy szamban talalhatok ide-
genforgalmi szakmai, és a turizmus fej-
lesztését is szolgalo civil szervezetek.

44

az anyagba tobb helyen integraltuk)

Gyengeségek

Budapest kozelsége. Bp. és a Dunakanyar
egy a statisztikai régidba tartozik, gyenge,
kialakulatlan érdekérvényesitéssel.

A Dunakanyarnak volt, de mara mar nincs
onallo, az idegenforgalmat iranyitd, ko-
z¢épszintli szervezete

Nincs kozos megjelenés, hidnyoznak a
szervezett piackutatds, a marketingkoltsé-
gek felhasznaloi és gondozoi,

Hidnyoznak a versenyszfératol elkiilonii-
16, a piaci teljesitményben érdektelen
szervezetek.

A vonzerdk fejlesztése, szinten tartasa
nem megfeleld szinvonald,

Kevés, - kiilonosen a téli szezonban, - a
szinvonalas, nemzetk6zi vonzast rendez-
vény,

Kevés a tematikus kinalat, a komplex tu-
risztikai programkinalat,

Az utazasi iroddk elsésorban a kiutazta-
tasban érintettek, kevés a vendéget foga-
do, a kinalatrol tajékoztatd
TOURINFORM Iroda,

Kevés a magasabb besorolast, sokrétii
szolgaltatast (konferencia terem, uszoda,
teniszpalya, stb.) nyujto, nagyobb befoga-
doképességli szalloda és egyéb szallas-
hely. Az tidiil6tertilet telepiiléseinek kozel
kétharmadaban nincs regisztralt kereske-
delmi széllashely.

A széllashelyi kereslet és kinalat sok eset-
ben nem fedi egymadst, alacsony mértékii a
kihasznaltsaguk, a vendégek tartozkodasi
ideje.

Az udildteriilet imazsa gyenge, nincs
egységes piaci megjelenés, informacios
rendszer.

Kevés a hirdetés, reklam, az Interneten
val6 megjelenés,

A nyelvtudés, a naprakész szakmai isme-
retek hidnyossagai

Az 1idiil6 és kiranduléforgalom erds 1do,-
teriileti koncentracidja,

Meérsékelt koltési rata jellemzd az ala-
csony szolgéltatdsi szinvonal miatt. Az
ebbdl is adodo, gyenge fizetOképességgel
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A SWOT elemzésnél felhasznaltuk a kis-
térségi menedzserek, Onkormanyzati és
szakmai szervezetek képviseldivel késziilt
interjuk anyagat, valamint a II. Dunaka-
nyar Konferencian elhangzottakat !

rendelkezd, jellemzden belfoldi forgalom.
Nincs allamilag elfogadott és tdmogatott
kiemelt fejlesztési program, kidolgozott
érdekeltségi, feleldsségi rendszer.

A kevés meglévd turisztikai koncepcidhoz
nem kapcsolodnak megvalosithatosagi ta-
nulmanyok, fejlesztési projektek, a végre-
hajtas esetleges, szervezetlen,

A teriileten kiviili, kozponti forrasok be-
vonasa esetleges, az aktivalhatd forrasok
ismerete gyakran hidnyos,

Gyenge az egylttmiikodési hajlandosag,
hidnyos a magan ¢és az dallami szféra
egylttmiikodése,

A kiilonbozo teriileti és - szintl fejlesztési
tervek gyakran nem lettek 6sszehangolva
Nincsenek a marketingtevékenységet ira-
nyito, koordinal6 szervezetek,

A turisztikai marketing minden szinten
alacsony szinvonalu, dsszehangolatlan. Az
egyedi kezdeményezések koltségei maga-
sak, viszont eredményt, tobb vendéget alig
produkalnak. Kevés az informacid, gyen-
ge a piacismeret, a kisvallalkozdkat tdmo-
gatd szaktanacsadas, a szolgaltatd jellegli
menedzselés, a céliranyos képzés, tovabb-
képzés.

Gyenge, gyakran valtozo szervezeti hattér,
atfedések a hataskorokben és feladatok-
ban, ,,Osztogatd” palydzati, tamogatasi
rendszer.

Az orszag idegenforgalmi szervezetének
struktardja, dontési mechanizmusa elavult,
a forrasok szikosek, elosztasuk erdsen
centralizalt. Nem érzékelheto szandék, el-
hatdrozds egy 1j tipust, piackonform,
»alulrol épitkez0” rendszer kiépitésére.
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A DUNAKANYAR TERSEG MARKETING
STRATEGIAIA
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7. A DUNAKANYAR TERSEG MARKETING STRATEGIAIA

Mar szamos idegenforgalmi stratégia késziilt Magyarorszagon az egész orszagra
¢s az egyes teriiletekre vonatkozoan egyarant. Mindegyik 0sszeallitasban renge-
teg értékes gondolatot és oOtletet felsorakoztattak a szerzok, és mégis a legtobb
ilyen tervezetnek csak téredéke valosult meg (mint ez a korabbi elemzéseinkbdl
1s kitlinik). Az okokat rendszerint a pénz hidnyéaban €s a kiils6 koriilmények (kiil-
foldiek turisztikai érdeklddése stb.) valtozasaiban keresték ¢€s taldltak meg. Nem
szeretnénk, ha a jelen munka sorsa is hasonloképpen alakulna, ezért a javasolt
alapelvek rogzitése eldtt tisztdzni kivanjuk a fogalmakat.

A ,stratégia” jelentése a klasszikus értelmezésben (roviden és nagyon leegysze-
risitve) az, hogy a kitlizott célokat milyen ton, milyen modszerrel akarjuk, tud-
juk elérni. A jelen esetben a kitlizott cél a kovetkezo:

A stratégiai cél: az adottsdgokat kihasznalva a turizmus jaruljon hozz4 a térség
kiegyensulyozott fejlédéséhez, legyen tisztességes megélhetést biztositd szakma,
profitot hoz6 befektetési lehetdség. Novekedjen a Dunakanyar térség teljes terii-
letén az idegenforgalmi bevétel, azaz

% novekedjen a térség ismertsége és elismertsége

% novekedjen a térségben a latogatok szama

* novekedjen a térségben a latogatok altal eltoltott ido.

A roviden megfogalmazhato novekedesi cél elérését leginkabb eldsegitdé modsze-
reket foglaltuk Gssze a kovetkezo stratégiai részletekben, melyek alapjan kidol-
gozhat6 lesz mindazon cselekedetek, akciok és marketing megoldasok részletes
terve, amelyek az egyes kistérségekre, illetve varosokra és kozségekre lebontva
megfogalmazhatjak a ,,napi” tennivalokat.

7.1. A jovBRép és a stratégiai alapelemek

A statisztikai adatok elemzése, a Dunakanyart €rintd tanulmanyok, tervek kritikai
attekintése, az osztrak mintateriiletek (Fert6-t6, Bécs-Passau kozti Duna-szakasz)
feltérképezése mellett egy interjlisorozat, valamint a II. Dunakanyar konferencia
segitett abban, hogy kizardlag a szakmai érveket figyelembe véve jussunk targyi-
lagos megallapitasokra. Az elemzések €s egyéb informaciok alapjan a f6 kérdés:
Van-e 1étjogosultsaga, raciondlis indoka egy 6nallo uti célként is megjelend Du-
nakanyarnak?

A hagyomanyok, sokféle adottsag a mar eddig is elért teljesitmény, kielégitd pia-
ci potencidlt jelent és ugy tlinik, hogy a ma még sokféle egymasnak fesziilé érdek
1s egyfelé mutat €s akar rovidtavon is 6sszehangolhato.

Az adottsagok mozaikdarabjaibdl kirajzolodé jovokép egy kiegyensulyozottan

fejl6do, Budapesttel szimbidzisban hatékonyan miikodé desztinaciot, tidiillokdrze-
tet mutat, ahol a vendég szemeével nézve ,,minden a helyén van”.
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Mieldtt a marketingstratégia részleteit megfogalmaznank, tényként kell megalla-

pitani, hogy jelenleg nincs és kérdés, hogy lesz-e egy olyan szervezet, amely ren-
delkezik jogi és pénziigyi feltételekkel, illetve kelt-e megfeleld bizalmat ahhoz,
hogy hozzékezdjen egy Dunakanyar program megvaldsitdsahoz.

Tudomasul kell venni a piac novekvo szerepét, melynél a legfontosabb valtozast
a kényelmes ,,aranykorhoz” viszonyitva a kovetkezok jelentik:

¢ verseny van, mégpedig rendkiviil erds verseny

¢ cbben a versenyben mar nem csak Budapest, Bugac és a Dunakanyar szerepel
vélasztasi lehetéségként, hanem a Dunakanyar és akar Ausztria, vagy frorszag
hasonl6 adottsagu tdjai,

¢ avendég igényeinek egyre inkdbb meghatarozo szerepe azt jelenti, hogy kiza-
rolag erre éplilhet barmiféle fejlesztési stratégia

¢ szervezett rendszeres piackutatassal a piacra figyelve lehet €s kell egy kozo-
sen elfogadott koncepcio alapjan fejleszteni az adottsagokat, egyiittes érték-
ként megjelenittetni, ajanlani.

A stratégia kiemel, a legjobb adottsagokra 6sszpontosit. A SWOT analizis tanul-
saga egy fontos stratégiai célra fokuszalhato: a szolgaltatasi szinvonal emelésé-
vel stabilizalhatoéva valhat a Dunakanyar, egy vonzo, megbizhatéan miikodo ide-
genforgalmi desztinicid lehet. Rosszul el0készitett, kapkodo akciok, arcsokken-
tések helyett, a vendég, a jellemzd célcsoportok olyan, - egyszeriien is megfo-
galmazhato — ,.elvarasait” kell teljesiteni, mint pl. a megbizhatdsag, a tisztasag,
csonakazasi, sportolasi lehetdségek, jo konyha, biztonsag, stb., és mindenekeldtt
a lehetd legjobb emberi kapcsolat és kiszolgalas.

Tovabbi stratégiai alapelv a komplexitas. Amennyiben a ,,5z616”, egyedi kina-
lati elemek mellett teljes kori szolgaltatasi csomagot tudunk ajanlani, a terméke-
ket egymashoz igazitva fejleszteni €s kinalni, ugy realis esély van a fajlagos be-
vételek, kapacitaskihasznaltsag javitdsara, a vonzo tOkehatékonysag elérésére.
Adataink arra utalnak, hogy a Dunakanyar (66 + 6 telepiilés) nagysagrendjét,
vonzerejét tekintve alkalmas arra — Budapesttel szimbidzisban -, hogy onalld, jol
eladhato idegenforgalmi célpont legyen, ami egyuttal egy ¢életképes marketing-
stratégia elofeltétele. Minden demagog és félrevezetd nyilatkozattal szemben
csak jelentds koltségfedezet biztositasdval lehet egy joO, hasznalhaté marketing-
tervet kidolgozni és végrehajtani. Igaz ez annak ellenére, hogy a szinvonal fej-
lesztésében rendkiviil nagy szerepe van a ,,marketinges gondolkoddsmod” erdsi-
tésének, tehat a szolgaltatok képzésének is. A kozos fellépes, stratégia, felelds
marketing szervezettel, helyben sziiletd dontésekkel, és komoly — helyi érdekeket
érvényesitd - piacszervezd munkaval, évi 80 — 100 millié Ft koriili koltségfedeze-
tet igényel.

A Dunakanyar regionalis marketingszervezetének kell megszervezni azt, amit a
piac profitorientalt szerepléi nem véllalnak fel, mint pld. a stratégiai tervezés, a
Dunakanyar ,,mérka” 4polésa, a termékfejlesztés 0sszehangoldsa, informacio, ér-
dekegyeztetés, stb. A peremfeltételek felvazolasat kovetden kell meghatarozni azt
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a kozérthetd célkitlizést, amely a jovot illetden rendezd elvet, kiemelt igazodasi
pontot jelenthet.

Egy késObbi szakszerti marketing tervben részleteiben is kidolgozandé javasla-
tunk a Dunakanyar fejlesztésének jelszavaként a:

»Plusz egy éjszaka”

program, azaz kis lépésekkel 3-5 év alatt érjiik el az atlagos tartézkodasi id6 2,5
naprol 3,5 napra torténd novelését. Vendégenként 1 plusz €jszaka a kapacitaski-
hasznaltsadg ¢és bevételek 30%-0s emelkedését hozza maga utan. Varhato ered-
mény: 100 ezerrel tobb vendégéjszaka az iuidiilokorzetben, jobb kihasznaltsag,
vonzo tOkebefektetés, évi 1,2 — 1,5 millidard forint tobbletbevétel. Ehhez van
sziikség a mérleg masik oldalan az 6nall6 cselekvési lehetdségre, és évi 80 - 100
milli6 forint ,,Dunakanyar-marketingre” fordithaté osszegre.

A fenti célok megvalositisanak tovabbi fontos feltétele, marketing stratégiai
alapelve az a két dolog, amely ma a piaci versenyben elsddlegesen dontd és
amely a vilag vezetd, sikeres vallalkozasait minden esetben jellemzi (barmely
szakmaban):

a kivalésag, azaz a teljesitmények, termékek ¢és szolgaltatasok rendkiviil magas
szintll mindségi teljesitménye

az egyediség, illetve a megkiilonboztethetéség, mert csak az eladhatéd (raadasul
megfelelden értékaranyos aron), ami kiillonbozik barmilyen jellemzdjében, vagy
kisebb részletében is a hasonlo kindlatoktol.

A kovetkezdkben ismertetjiilk a marketing stratégia azon részteriileteit, amelyek

befolyasoljak a térség sikerességét ¢és amelyeket a tervezésnél stratégiai alap-
elemként lehet felhasznalni:

7.2. Szegmentdlds, a Riemelt célcsoportok,

Az ,altaldban”, oncéluan torténd termékfejlesztés nem hozhat eredményt. Alap-

vetd jelentdségli az adekvat célcsoportok meghatarozasa, melynek alapja a helyes

szegmentacio. Akkor tudunk pontos és hasznalhat6 szegmentalast végezni, ha

¢ a szegmensek mérhetdek, azaz jol megfogalmazhatd €s jellemzd tulajdonsa-
gokkal rendelkeznek, jellemzdik (melyekre majd épiteniink kell a kindlatot)
feltarhatok és részleteiben megismerhetdk.

¢ clég nagyok ahhoz, hogy talaljunk kozottiikk a Dunakanyar szamara potencia-
lis vendégeket, illetve egyaltalan gazdasagos és érdemes legyen a csoport el-
érésére kiemelt marketing program tervezése, fontos tovabba a méretnél a
varhato novekedés is,

¢ clérhetéek legyenek, tehat jol koriilhatarolhato helyen és eszkozokkel tudjunk
a csoporttal kommunikalni, marketing kommunikécidt tervezni,
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* kezelhetdek legyenek, azaz kommunikaciora alkalmasak €s megkozelitheto-
ek.

A meglévl ,turista €s 1idild vendég potencial” évtizedek 6ta az a kor, amelyre
minden kindlatot nyujto teriilet és vallalkozas szamit. A verseny tehat azért is lett
sokkal nagyobb, mert nem csak a vilag tagult ki, hanem a hagyomanyos vendég
tipusok szokasai is megvaltoztak, illetve bizonyos csoportok eltiintek (pl. a ,,kele-
ti Ibusz-csoportok™), vagy megfogyatkoztak (pl. az amerikai nyugdijas csopor-
tok). A korabbi évek tendenciai szerint (az interjusorozat tapasztalatai, a kiilon-
boz6 teriiletekrdl szarmazod piaci informaciok alapjan) a mar jelenlevo potencidlis
vendégkor jol korvonalazhatd csoportokba sorolhatd. Ebbdl kiindulva a kdvetke-
z8 fobb szegmensek megtartdsara, illetve Ujak esetén megnyerésére kell felké-
sziilni:

Kiilfoldiek — Budapestre latogatok:

Aktiv korban 1évd, iskolazott eurdpai lakossag 25-60 kdzotti korosztaly, akik Bu-
dapesten szalloddkban laknak €s onnan latogatnak el kirandulni a Dunakanyarba.
Nemzetiség szerint f0ként német, holland és olasz csoportokra lehetett szamitani.

Belfoldi kirandulok:

Foként 30-70 év kozotti, kozep illetve felséfoku végzettségliek, akik kulturalis
igénye magas: tehat a kulturalis és varoslatogatd turizmus alanyai. Az egy napos,
vagy néhany oOras programok sziikos kindlata és valtozatlansdga miatt szamuk
csOkkendben van.

Belfoldi iidiilék:

A ,szakszervezeti Uidiiltetés” bazisai népszeriick voltak a Dunakanyarban az el-
mult évtizedekben. Az tidiiltetési rendszer teljes atalakuldsa ezt a szegmenst gya-
korlatilag megsziintette, illetve teljesen atalakitotta. A belfoldi tidiilés 0j formai
még nem elég népszertiek, illetve nem elég ismertek a térségben, vonzerejiik cse-
kély. A csaladok (gyermekkel) dontden ,,all inclusive” rendszeri tidiilést igényel-
nek. Jo lehetdség az esetlegesen a régidba iranyuld foleg belfoldi napi kirandulo-
forgalom egy részének ilyen rendszer(i tidiiléssé, iidiilokké vald atformalasa.

Fiatalok és aktiv uidiillok

A térségben tapasztalhatd korabbi iskolai (,,0sztaly-,,) kiranduldsok és 2-3 napos
tidiilések szama is jelentdsen csokkent. A fiatal korosztalyok, illetve az aktiv iidii-
lést 1gényl6 kozép- és 1dos korosztaly szamara a harom szintet elvalaszto, de
mindenképpen ,.testre szabott” aktiv turizmus kinalatat kell megerdsiteni, illetve
nagy részben megteremteni, melyen beliil a kovetkezd csoportok lehetnek:

¢ teljesitmény-orientalt programokat, lehetdségeket, az extrém sportokat kedve-
16k csoportjai, melyek esetében a hangsuly a fokozott és folyamatos erOnléten
van,

¢ aktiv rekreéacid, szabadidds turizmus, biztositva a természet kozelségét; ebbe a
célcsoportba tartoznak a budapesti fiatal és aktiv korban lévok, a turat, kerek-
parozast kedveldk, tovabba a szomszédos szlovak és osztrak régio aktiv spor-
tokat kedvel6 csaladjai és emberei is. A kerékparutak fejlesztése, a kirandulo-
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helyek korszeriisitése révén e réteg szamara is 0 lehetdségeket kinal a régid.
(Kiilon figyelembe kell venniink azokat a pozitiv valtozasokat, amelyek az
esztergomi Maria Valéria hid megnyitasa utan kinalkoznak.)

Egészség- és gyogy-turizmus

Rendkiviil er6s6d6 és vilagszerte nagymértékben novekvd csoport az egészség
fenntartasat szolgald, valamint a betegségbdl gyogyulast, a rehabilitalast segitd
programokat keresé emberek sokasaga. Itt meg kell allapitani, hogy bar a termal
¢s gyogyvizek eléfordulnak (és igen egyedi kornyezetiiek a strandok), am a ter-
malvizek kihasznaltsaga alacsony ¢€s a strandok allapota nem kielégitd. Ezen ki-
vill a térségben némi fejlesztéssel €s szakszerii marketing kommunikéciéval von-
zova tehetd sok korzet és helység akkor is, ha nincs specidlis gyogyvize, de a
természetes kornyezet egyedisége €s a kiegészitd szolgaltatasok €és programok
fedik a célcsoport elvarasait és igényeit.

Falusi turizmus

Egyre népszeriibb iidiilési forma, melyet a civilizalt vilagtol valé (ideiglenes) el-
vandorlés igénye inspiralt — természetesen maximalisan kulturalt és civilizalt ko-
rilmények megteremtése mellett. Kordbban spontdn mddon szolgaltdk a Duna
¢szaki partjan és a Borzsonyben 1év0 falvak ezt az igényt. Most tervszertien fel-
késziilhetliink mind a szolgéltatdsokban, mind a programokban a falusi turizmus
lehetdségeinek jobb kihasznaladsara is.

Konferencia turizmus

(Szakmai talalkozok, képzések, vallalati tovabbképzések stb.)

Az egyik legdinamikusabban fejlodo turisztikai 4g. Jol szervezett eldadasokra
szinte a vildg minden tajardl idejonnek a latogatdk, valamint, ha vallalatok eseté-
ben sikeriil megfeleld atmoszféraju kornyezetet teremteni egy-egy tréningre, ak-
kor a tovabbképzések gyakori megismétlédése is valdszinli. A konferencia és
képzési programokkal csokkenthetd a turizmus legnagyobb probléméja: az egye-
diség ¢€s a kiszadmithatatlansag. A magas szinvonala helyekre ugyanis rendszere-
sen visszajarnak azok a cégek, amelyek kedvezdnek itélik a koriilményeket és a
szolgaltatasokat. Masrészt kevésbé ar-érzékeny szegmensrdl van szo, mint pl. a
nyaral6 csaladok esetében.

Feltételrendszere igen szigoru kovetelményekhez van kotve (pld.: technika,
szinkrontolmacsolés, eldadoterem, stb.) €s igy igen kevés hely felel meg pillanat-
nyilag erre a célra. A termék sajatossaga miatt nem beszé€lhetiink sem kor szerin-
ti, sem geografiai szegmentaciordl. Inkabb a partnerek szakmai hovatartozasa
szerint érdemes szegmentumokat kialakitani. E termékek esetében a szakmai
szervezetek, illetve a szervezOk elérése a legfontosabb, hisz 6k azok, akik javas-
latokat tesznek egy-egy rendezvény helyszinére vonatkozoan. A megkeresend? és
megnyerendd célszegmensek tehat els@sorban a kozvetitdk: kongresszusszerve-
z0k, szakmai szervezetek (nagyvallalati utaztatok), rendezvényszervezok stb.
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wincentive”, azaz 6sztonzo programok

Szintén vallalatok, cégek szamara egyre fontosabb programokrol van sz, me-
lyeknél a cég valamilyen munkatarsait, vagy azok csoportjat akarja 0szténzo
ajandékokkal ¢és eseményekkel fejleszteni. A vilag legrangosabb szalloda lancai
¢és turisztikai korzetei versengenek az élvonalbeli cégek kegyeiért az incentive
programjaik rendkiviil béséges, ,,egyedi és testre szabott” kinalataval.

Kiemelt stratégiai cél, hogy a célcsoportok fenti vazlatos és nagyon atfogd isme-
retét tovabbi informaciokkal, rendszeres piackutatassal kell pontositani. Ez egy-
részt azért fontos, mert a verseny alapelemévé valt a specialis igényeknek valo
megfelelés, a ,testre szabas”, amihez nagyon részletesen kell ismerni a célcsopor-
tok szokdsait és jellemz6it. Masrészt nagyon gyorsan valtoznak azok a fogyasztoi
(idulési, turisztikai) viselkedési formak és szokasok, melyek a célcsoportokat jel-
lemzik adott pillanatban. A célcsoportokkal valo szervezett kommunikaci6é egy
tudatosabb piacszervezést, célzott propagandat tesz lehetdvé. A termékfejlesztés,
promocid, mindségi szintek meghatarozasa, tehat az idegenforgalmi szolgaltatas
célja ma mar nem lehet altalaban a turizmus, hanem csak egy jol lehatarolhato
vendégkor valodi, fizetoképes igényeinek maximalis kiszolgélasa.

A célcsoportok meghatarozasanal figyelembe vettiik a kiilfoldi kereslet kiszolga-
lasat foként a (vélhetden) magasabb fizetoképesség miatt. Le kell azonban sz6-
gezniink, hogy a turisztikai szolgaltatasok folyamatos és rendszeres értékesitése,
a torzsvendég kor kialakitdsa szempontjabol a Dunakanyar szamara elsddleges a
hazai célcsoportok megnyerése €s kiszolgalasa.

7.3 Javaslat a termék- és szolgdltatds fejlesztés stratégidjira

A fenti alapelveknek megfelelden — és dontéen azok részeiként — a hosszl tavu
marketing cél (misszidként) a kovetkezOképpen hatdrozhato meg: a régidban
olyan turizmus megteremtésére van feltétleniil sziikség, mely a hazai piacon ver-
senyképes, megbizhatd, folyamatosan boviild szolgaltatasokat tud biztositani.
Megalapozza a nemzetkozi versenyképességet is, mely hosszll tavon segitheti a
forgalom névekedését.

Alapvetéen meg kell teremteni a szolgaltatdsok nagyon magas mindségi szinvo-
nalat, mely azonban semmiféle versenyelényt nem jelent, vagy csak minimalis
elényoket biztosit a ,,nalunk is rosszabbakkal” szemben. Ez lehet, hogy furcsan
hangzik, de a mindség ma mar természetes €s alapvetd kellek ahhoz, hogy egy
régio, kozség, vagy szalloda egyaltalan részt vehet a piaci versenyben. (Kiilono-
sen igaz ez akkor, ha allandéan az alacsony éarakra panaszkodnak az idegenfor-
galmi szakemberek.)

A valds piaci elonyoket a kiilonbozoséggel, egyediséggel és a célcsoporthoz
igazitott (,,kitalalt”) specialitasokkal lehet elérni. Eppen ezért fontos fejlesztési
alapelv a szolgaltatasoknal az egyediség. Segiteni kell a marketingtdmogat6 szer-
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vezeteknek minden térséget, varost és kozséget és minden egyes szolgaltatot ezen
megkiilonboztetd jegyek megtalalasdban és kialakitasaban.

A Dunakanyar turisztikai bevételének novelése érdekében a fontosabb marketing
rész-célok tehat a kovetkezok:

¢ A szallashelyek kapacitaskihasznaltsaganak, hatékonysaganak novelése, mely
szallastéréhelyek l1étrehozasa, fejlesztése, illetve korszeriisitése indokolt.

¢ Az atlagos tartdzkodasi id0, illetve a vendégéjszakak szamanak novelése

olyan eszkozokkel és mddszerekkel, amely alkalmas a nagyszamu kirdnduld
forgalom egy részét (pld.: mar emlitett ,,stay and go”, vagy a belfoldi ideira-
nyuld csalddos kirandulasok) szallasigényes vendéggé konvertalni. Ennek
eszkoze lehet az atgondolt, koncepciozus idegenforgalmi termékfejlesztés, az
Osszehangolt és mindségében azonos szolgaltatast nyujtd programcsomagok
Osszedllitasa ¢és kiajanlasa (pld.: csaladok, kozépkoruak szamara az ,all
inclusive” aktiv turizmus).

» Szezonalitas kényszerének mérséklése (a csticsidon kiviili kereslet fenntarta-
sa, illetve a kereslet egy részének csucsiddszakrdl cstucesidon kiviili periodu-
sokra terelése). Itt a legfontosabb az un. négy évszakos idegenforgalom felté-
telrendszerének erdsitése, ezaltal elérhetd a fészezonban tapasztalhatd zsu-
foltsag mérséklése, a keresleti szegmensek minél nagyobb ardnyu kielégitése,
a meglévd kapacitasok hatékonyabb kihaszndlésa. Ez természetesen 0j szeg-
mensek (pl. konferencia turizmus) elétérbe helyezését és kiszolgalasat is je-
lenti.

A régid ismertségének és elismertségének novelése nemcsak a hagyomanyok
apolasat, hanem karakteres stratégiai célként a régid imazsanak erdsitését, fej-
lesztését, Gjrateremtését jelenti. (Valtozott a Dunakanyar teriileti lehatarolasa,
0ij termékek jelentek meg, stb.) Uj mindséget jelenthet az egyediség hangsu-
lyozasa, a régié szimbolumainak megtervezése, hatasos eszkdzokkel torténd
megjelenitése.

*,

D)

L)

A mutatdészamok vizsgéalataval megallapithato, hogy a Dunakanyar turizmusaban
tobb szinten hianyossag van, az igényelt és a kapott (a helyi szolgaltatok altal
nyujtott) szolgaltatas kozott:

% a turistak igénye és annak megértése kozott (pld.: extrém sportok hidnya, ho-
lott ez napjainkban igen divatos hobby),

* az igények megértése és a szolgaltatas mindségének meghatarozasa kozott
(pld.: szallashelyeken a szolgaltatas szinvonalanak meghatarozasa),

% a szolgaltatas, vendéglatas mindségének meghatarozasa ¢s a szolgaltatas tel-
jesitése kozott (téves gasztrondomiai elképzelések, nem megfelelden képzett
személyzet stb.),

% a vendéglatas ¢s a kiils6 kommunikacio kézott (pld.: nem megfeleld, hianyos
reklam az egyes szallashelyre vonatkozoan).

Ma még jelentOs rés van tehat a vart és a kapott szolgaltatas kozott. Ennek f6 oka
az a beidegzddés, amellyel évek, évtizedek ota a vendéglatas a szolgaltatok altal

53



D&T MARKETING A Dunakanyar marketingstratégiaja

»feltételezett” igényekre épiil, mikozben teljesen kicserélddott a vendégkor és
ezen beliil is jelentdsen megvaltoztak a vasarloi viselkedés, szokasok jellemzdi.

A legfontosabb kiemelt cél a kereslet és kinalat jobb 6sszehangolasa. Ehhez a

kovetkezd eszk6zok igénybe vétele sziikséges:

¢ szisztematikus és folyamatos felmérés a potencialis vendégkor elvarasairol (a

kivalasztott célcsoportok szerint — rétegenként!)

a szolgaltatasok marketing szempontu fejlesztése, valtoztatasa,

differencialt arpolitika (a kereslet egy részének a cstcsiddszakon kiviili peri-

odusokra terelése),

% a csucsidon kiviili kereslet fenntartasa (kiilonbozd akcidkkal), osztott szolgal-
tatas (,,all inclusive” rendszer, amikor egy kis teriileten beliil, tobb vendéglatod
egys€ghez tartozoan, az aktiv pihenést szolgald Osszes dolog megtaldlhato,
pld.: szauna, tenisz, fittness, uszoda, stb.)

% Osszekapcsolt szolgaltatasi ajanlatok és komplex ,,id0kihasznalési és élmény”
csomagok kindalatanak kialakitasa.

K/ K/
0’0 0‘0

Leegyszerlsitve és megvizsgalva a turizmust, mint magat a ,,terméket” (melynek
tulajdonképpen az eladasat kivanjuk novelni) megallapithatjuk, hogy az a kovet-
kez6kbdol all:

Termék: Szoros értelemben minden ,,targyi” jellegli dolog. Egyrészrdl a foldrajzi
adottsdgok (pld.: Dunakanyar, ami szépségével onmagaért besz¢l; Duna folyo,
mely rengeteg sportolasra , kikapcsolddasra, utazasra ad lehetdséget; Esztergom a
maga kulturélis €s vallastorténeti jelentdségével, és még sorolhatnank.). Ezeken a
,termékeken” alapvetden valtoztatni nem lehet, nem lehet dket gyarapitani (saj-
nos csOkkenteni igen!) és igy ,,csupan” allapotuk megdrzése, javitasa lehet a cél,
¢és egyrészrdl egyfajta kotelesség is. Ezeken kiviil termék még az itt talalhaté inf-
rastruktara (Gt, vasut halozat, stb.), turisztikai infrastruktira (vendéglatoipar,
szallodak, kereskedelmi ellatottsag, stb.). Ezen termékekbdl mar lehet és kell is
ujat teremteni €s a jelenlegi ,,.készlet” allapota is javithato.

Szolgaltatas: mindaz, amivel az idelatogatok talalkozhatnak, amit szdmukra
személyre szoloan nyujtanunk kell (szallashelyi fogadtatas, éttermi kiszolgalas,
informécids rendszer — felvilagosités, stb.). A termékeket felhasznéld szolgaltatas
tehat az itt 1év6 emberek felkésziiltségébdl, emberi készségébdl, vendégszereteté-
bdl all, éppen ezért (mint minden mas helyen a vilagon) meghataroz az idegen-
forgalom ,,mindségének” kialakitasaban. A Balaton zuhano repiilésének éppen ez
a 6 oka, amit az idegenforgalmi szakemberek kiilsé feltételek romlasanak nyil-
vanitanak. A valdsagban azonban a novekvd arakon a 20 év el6tti szolgaltatasi
mindséget akarjak eladni, amire ma mar nincs vevo!

A szolgaltatasfejlesztési stratégianal figyelembe kell venni az aldbbi szolgalta-
tasra jellemzd specidlis (terméktdl eltérd) tulajdonsagokat:
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Megfoghatatlansag. A szolgaltatas célja a ,,bizonyitéknyujtds”, a megfoghatat-
lan ,,megfoghatova” tétele. Mondjuk egy kereskedelmi szallashelyen a szolgalta-
tasnak udvariasnak, ,,emlékezetben maradonak™ kell lennie. Ez megfeleld, atgon-
dolt és tervezett pozicionalasi stratégiat jelent, amit tobb eszkozzel kézzelfogha-
tova lehet tenni, példaul:

¢ A hely: itt példaul meg lehet emliteni a megfeleld parkolasi lehetdséget, a re-
cepcid kényelmes kornyezetét, ahol a bejelentkezéssel jard papirmunka gyor-
san és nyugodtan elvégezhetd. Az idegenforgalomban rendkiviil fontos a hely
vonzereje mind kiilsdségekben (romantikus, vagy jellegzetes épitmény stb.),
mind torténetében. (Rendkiviil ellentmond6 a ,,falusi turizmus” kindlatban a
60-as évek stilusaban épiilt négyszogletes betonhaz.)

¢ A személyzet: alapvetd minimal-kovetelmény, hogy a szallashely alkalma-
zottai udvariasak legyenek. MegfelelGen tiszta, egyen 6ltdzetben kell hogy a
vendégek szolgalatara alljanak. Nagyon fontos a személyzet allandosdga, hi-
szen visszatérd vendégekbdl szeretne minden szolgaltatod ,torzsvasarlokat”
kapni, akiket minden évben mas és mas ember fogad.

% A felszerelés: a szobdk, a kiegészitd helységek (kondicionalo terem, szauna,
uszoda) felszereltségének kielégitonek, tisztanak, hasznalhatonak kell lennie,
¢s lehetdleg nem az 50-es évek technikai mércéjét sugallnia.

» A kommunikacios anyagok: j6 ha egyértelmii, atlathato, sz&ép anyagok all-
nak a vendégek rendelkezésére, attekintheté forméaban. Ezek a nyomtatva-
nyok akkor adekvatak, ha tartalmazzak, s6t mi tobb, felhivjak az odalatogatok
figyelmét az ottani €s a kornyékbeli kikapcsolodasi lehetdségekre. Ma megfi-
gyelhetd, hogy a helyi ,,marketingesek™ tervezése miatt sokszor attekinthetet-
len, értelmetlen prospektusokat kapnak a potencidlis vevik, amelyek kedvet
sem keltenek a hely irant, de ha mégis raszanja magat a vendég a latogatasra,
akkor nem talal oda.

% A szimbodlumok: nagyon fontos a bizalmat, kényelmet, nyugalmat sugalld
név ¢s formabeli szimbolumok megvalasztasa. Ezek megfeleld helyeken elhe-
lyezése (pld.: akdr utmutatds szempontjabdl az arra a helyre irdnyuld fobb ut-
vonalak mellett, vagy szamlan, reklamanyagon, aproé kartyan stb.).

¢ Az arak: a szolgaltatasok arat mindig egyszerlien és vilagosan fel kell tlintet-
ni. Demonstralni kell tovabba az ar-érték ardnyt. Ma mar nem az olcsésag,
hanem a ,,megéri az arat” kategoéria a donto.

Elvalaszthatatlansag. A szolgéltatasok egyik alapvetd tulajdonsaga, hogy kelet-
kezésiik pillanataban el is fogyasztjak Oket, tehat egyaltalan nem mindegy, hogy
ki az, aki a szolgéltatast nytjtja.

Ingadozas. A szolgaltatdsok rendkiviil ingadozdak, hiszen attdl is fiiggenek,
hogy ki ¢és mikor nyujtja 6ket. A szolgaltatasban dolgozé embereknek tehat min-
dig ugyanolyan baratsagos, kedves 1égkort biztositoknak kell lenniiik. (Példaul,
ha valaki délutan 5-kor, vagy éjjel 2-kor érkezik a szallashelyére.) Tehat megha-
tarozo a megfeleld alkalmazottak kivalasztasa és azok felkészitése arra, hogy kii-
16nb6z6 helyzetekben miként viselkedjenek. A kivalasztas mellett a szolgaltatas
fejlesztésében dontd a képzés, felkészités, a ,,szolgaltatdi magatartas” folyamatos
erdsitése.
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Romlékonysag. A szolgaltatdsok nem tarolhatok. A szolgaltatds abban az id6-
pontban érvényes, amikor azt hasznaljak. A vendeégek altal megszerzett és ma-
gukkal vitt €lményt utdlag nehéz javitani (rontani lehet, ha pl. még egy karacso-
nyi Uidvozld lapot sem kiildenek a torzsvendégeknek).

A fent emlitettek altaldnos érvényli megallapitasok, mindenfajta turisztikai szol-
géltatas esetében kovetenddek. A Dunakanyar térségben minden kozségre, kistér-
ségre ¢és szolgaltatora bontva el kell késziteni azt a marketing tervet, amelynek
segitségeével megvalosithatd a valoban vevit vonzo szolgaltatasi kinalat.

A mar emlitett stratégiai célok eléréséhez még a kovetkezd alapelvek figyelembe
vételét javasoljuk:

% Az egyes célcsoportokhoz igazodd turisztikai kinalatot kell megfogalmazni.

¢ Az Gn. HIP termékek (High Interest Product) minden szegmens vonatkozasa-
ban értelmezhetden keriiljenek kialakitasra

¢ Fontos prioritasok, bizonyos koncentraciok kijelolése a turizmus tertiletén is
sziikséges (pld.: aktiv turizmus).

s Termékfejlesztésre kell koncentralni, s az arra épiild mennyiségi fejlesztéssel
megteremteni a gazdasagi-, kulturdlis alapjait a mindségi turizmus elemei
erdsitésének (pl.: Budapestre latogato kiilfoldi turistak egy részének a térség-
be csalogatasanal).

A célcsoportok igényeinek felmérése, vevoelégedettségi vizsgalatok, stb. alapoz-
hatjak meg befektetéseinket. A vendég nem szallodat, éttermet, fiirddt, stb. keres,
hanem ¢lményt €s személyes kiszolgalast, azaz pihenni, szoérakozni, miivelddni,
tidiilni akar. A kindlat egy-egy eleme 6nmagdban nem elegendd - még ha szinvo-
nalas is — az elvarasok kielégitésére. A vendég fejével gondolkozva, komplex
szolgaltatasi lancot kell biztositani. (Pl. tobb helység és/vagy szalloda kozosen
¢pit teniszpalyat, uszodat, biztosit garantalt programokat, stb.).
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A turisztikai termékek célcsoporthoz torténd igazitdsa (célcsoport igény alapu
fejlesztése) elengedhetetlen. Ez példaként (a késobb részletesen kidolgozando
tervek egyik elemének vazlataként) a kovetkezd lehet a Dunakanyarban:

CELCSOPORT

JAVASOLT
TREMEK

SZUKSEGES LEGFONTO-
SABB VALTOZTATASOK

AKTIV TURIZMUS

Belfoldi/Kulfoldi fi-
atalok

Hobby turizmus

Extrém sportolasi lehetdségek
Rendezvények

Belfoldi aktiv réteg /
csaladok

All inclusive turizmus

Tobb szallashely altali, kis te-
rileten beliili, osztott szolgal-
tatas

Belfoldi szenior la-
kossag

Termal turizmus

Gyogytiirdok javitasa, épitése

Belfoldi / Kilfoldi,
Balatonra latogatok

Hobby turizmus

Vizi sportok szélesitése (mo-
torcsonak sport!)

Kiilfoldi, Budapestre
latogatok

Szallas a Dunakanyar-
ban,

Kirandulas Budapest-
re!

crer

KONFERENCIA TURIZMUS

Vallalatok

Vallalati tovabbképzé-
sek

crer

Kiilfoldi/Belfoldi
cégek

Magas iskolai vég-
zettségliek, vezetok

Konferencia turizmus

crer

szalloda
(megfeleld technikéval)
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7.4. Javaslat az drstratégidra

Az arstratégia alapvetden azt jelenti, hogy ,,marketinges” arképzéssel az egyéb-
ként vonzo, erdteljes marketing tevékenységgel tamogatott szolgaltatasi €s ter-
mék kindlatunk értékesitését segitjiik. Ez gyokeresen mas, mint a mai gyakorlat
(példaul a Balatonon, vagy a legtobb szalloddnal), amikor semmilyen mas esz-
kozt nem hasznalnak, csak az arengedményeket. Ez olyan lefel¢ hatd arspiralba
kényszeritette pl. a szalloda ipart, amelyet mar nem nagyon tud elviselni.

Az arstratégia alapeleme egyrészt az értékaranyos arak kialakitasa, mas-
részt a szolgaltatasi csomagok kinalataval valasztasi lehetoség biztositasa a
vevoknek — elvarasaik szerint. Ez azt jelenti, hogy azonos mindségben, azonos
kategorian beliil legyen valasztasi lehetdség a kiillonb6zé méretii, részletességii
szolgéltatasi csomagok kinalataban.

Az arpolitika kidolgozasdhoz a kdvetkezd pontok vizsgalata sziikséges:
Arpolitikai célok kivalasztasa

A lehetséges valtozatok koziil stratégiai célként olyan arpolitikat javasolunk al-
kalmazni, amely rugalmassaga mellett (szezon ar, kettot fizet — harmat alhat, stb.)
tartja az arakat, a szolgaltatassal és annak araval elégedett, visszatérd vendégre
alapozva. A vendéget nem csokkend arakkal, hanem névekvd szinvonalu szolgal-
tatassal megfogja és megtartja..

A Dunakanyar turizmusénak altalanos arpolitikdjanal a legfontosabb cél a kapaci-
taskihasznaltsag javitasa, ami egyiitt jar a bevételek novekedésével.

Kereslet meghatarozasa

A Dunakanyarba latogatok szamanak vizsgalata utan megallapithat6, hogy a bel-
foldi kereslet enyhe novekedést mutat. Erdemes és lehet a vendégéjszaka szam,
kapacitaskihasznaltsdg emelkedésében bizni, természetesen csak megfeleld értek-
aranyos arak, szolgaltatasok kialakitasa esetén. Ami a kiilfoldi idelatogatokat ille-
t1, szamuk folyamatosan csokken (tehat novekedésiikhoz sokkal pontosabban, ko-
riilltekintdbben kell el jarni az arképzésnél is!). A kiilfoldi turizmusban Iényeges
szerepe van a kozvetitOknek, az utazési iroddknak, akikkel specidlis modon ¢és
mas marketing taktikdkkal kell a kapcsolatot kialakitani és fejleszteni.

A versenytarsak arainak, ajanlatainak elemzése

Minden egyes termék arkialakitasanal figyelembe kell venni a versenytarsak arait
is. P1d.: a budapesti és a versenytars régiok szallashelyi arai. Lényeges probléma
a jelenlegi gyakorlatban az arak direkt dsszehasonlitdsa — a megfeleld hattér, tar-
talom, azaz az érték nélkiil. A jelenség mogott ismét a marketing munka teljes hi-
anya rejlik, amikor érvek, indokok és az érték novelése helyett csak az drakkal
operalunk, a szamokat tessziik egymas mell¢.
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Az arképzés modszere

A Dunakanyarban a nagyobb bevétel elérése érdekében fontos, hogy a kialaki-
tando arat mindig a termék elismert értékére kell alapozni (tehat nem a koltségek,
hanem a turistak altal elismert érték az arképzes kulcsa). Ez a marketing munka-
ban evidencia, a magyar gyakorlatban még egyaltalan nem altalanosan, hanem
csak elvétve hasznalt modszer. Természetesen ismét visszatértiink az érték kép-
z¢éséhez, de nagyon fontos, hogy a vevok altal preferdlt értékeket kell hangsu-
lyoznunk €s nem a szolgaltatok sajat elképzelése a dontd. (Peldaul: egy nadfede-
les erdei haz vendégéjszakdja tobbet ér, mint a faluban 1évé betonkockaé - telje-
sen azonos, vagy esetleg még valamivel egyszerlibb belsd felszereltség mellett
1s.)

Az arpolitika konkrét céljait a részletes és helyileg lebontott marketing tervekben
kell meghatarozni. A régi6 turizmusanak esetében olyan offenziv arpolitika kor-
vonalazddik, melyet a kereslet hataroz meg (kereslet orientalt arpolitika): erds ke-
reslet esetén magasabb az ar, pld.: f0szezonban, gyengiil§ kereslet esetén pedig
csOkken az ar is. Ezen mddszeren beliil kiemelendd a differencialt arpolitika al-
kalmazasa. Ennek célja a megfeleld eladési ar kialakitasaval az, hogy a kereslet
egy részEt a csucsiddszakrol a csticsidon kiviili idészakra terelje. Ilyenkor a ke-
reslet erdsségének meghatarozasaval (ez alapjan) megfelelden kell szegmentalni
a piacot €s igy célcsoport orientalt turisztikai termékcsomagokat kell kidolgozni.
Mindezek eredménye lehet a szezonalitds hatranyainak mérséklése is. (Pld.: bel-
foldi csaladok szamara csticsidon kiviil ,,mini vakécids hétvége” szervezése, vagy
az iskolai sziinidoket figyelembe véve ezen iddszakokra a csalddok szamara ak-

cre

ban a Budapesti arak ald menni egy kicsit, hogy inkabb itt szalljanak meg, stb.)
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7.5. Javaslat az értéResitési stratégidra

A ¢értékesitési mddszerek meghatarozasa és kivalasztdsa teljesen uj alapokra kell,
hogy épiiljon. Ez azt jelenti, hogy az értékesités stratégiai alapelve: a potencialis
vevokhoz, a célcsoportokhoz vald kozel keriilés, a célcsoport orientalt megkere-
sések szervezése. Ez azt is jelenti, hogy ma mar elfogadhatatlan ,,iilni a szélloda-
ban, étteremben ¢és varni a vendéget”, ez a taktika semmilyen kereskedelmi terii-
leten nem miikodik.

A célcsoport orientalt értékesités azt is jelenti, hogy sokkal pontosabban kell is-
merniink a célcsoportjainkat és azok viselkedési jellemzdit. Az aktudlis és friss
informaciok nélkiil lehetetlen egyrészt megtalalni, masrészt a megfeleld ajanlattal
vasarlasra birni dket.

Az értékesitési modszerek €s csatorndk meghatarozasanak masik alapelve, hogy
kevéssé lehet bizni az ,,altalanos” kozvetitokben, azon utazasi irodakban, akik a
Dunakanyart egy lehetdségként kezelik a Hortobagy, a Balaton és még vagy 30
egyéb ajanlatuk mellett. Nincsenek ugyanis érdekelve abban, hogy tobb vendéget
szervezzenek hozzank, hanem az egyszerlibb megoldast, a ,,konnyebb ellenallast”
valasztva azt adjék el, amit éppen a legkdnnyebb.

Szerintlink tehat fontos értékesitési stratégiai alapelv az, hogy a sajat értékesitési
rendszereket ki kell dolgozni, és meg kell teremteni. Csak igy irdnyithat6 maga-
biztosan ¢és eredményesen az értékesités, ami a tervezhetdség esélyeit is noveli.
Természetesen emellett ki kell hasznalni minden olyan kozvetitd lehetdséget,
amelyek eddig is rendelkezésiinkre alltak.

A tomegmarketing helyett egyre inkabb eldtérbe keriil termékalapti megszemé-
lyesitett (személyre szabott, személynek sz6l6) marketing tevékenység sziiksé-
gessé teszi az ehhez sziikséges elosztasi csatornak eldtérbe kertilését.

A turisztikai informaciok eljuttatasa a fogyasztokhoz torténhet:

*» kozvetlen csatornakon keresztiil (vasarokon valod részvétel, Internet, CD, di-
rekt e-mail, lizletk6toi halozat stb.)

s kozvetett csatornakon keresztiil (utazasszervezok, fax adatbank, Tourinform
irodak, kovetségek kereskedelmi kirendeltségei stb.).

Kozvetlen csatornak

A kozvetlen csatornak nem csupan a Dunakanyar megjelenését jelentik a poten-
cidlis vevokor elott, hanem a direkt értékesités kiilonb6z0 formait. Mivel a vilag
kereskedelmében mind nagyobb jelentdségii a direkt értékesités — és ebben az

crer

t0s szerepet kell szannunk e csatorndknak.

Internet: fontos az egységes ,,.Dunakanyar imazs erdsité” honlap létrehozasa,
mely valoban teljesen interaktiv, és allandoan a legfrissebb informaciokat tartal-
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mazza. A desztinacidés marketingben igen jelentds szerepet kap az Internet. Minél
tobb szallashely képviselje itt magat, minél szélesebb korl szolgaltatassal (képes
informaci0, pontos arlista, akciok részletezése, helyfoglalas). A hasonl6 forraso-
kat attanulmanyozva stratégiai kérdéssé valt, hogy a honlap tervezését és fenntar-
tasat marketing szakemberek végezzék, és nem csak informatikai szakemberek,
mert ez utdbbi esetben a vendégek szamara szinte hasznalhatatlannd valik.

CD: sziikség van egy régiot bemutato CD ROM elkészitésére, melynek terjeszté-
se és felhasznaléasa elég korlatozott, de egyre novekvo jelentdségii.

Személyes eladés: a legfontosabb kozvetlen csatorna olyan magas szinvonalon
dolgozd emberekbdl 4ll6 iizletk6tdi csoport 1étrehozésa, amely rugalmasan mi-
kodtethetd, folyamatosan felkutatja és felkeresi a potencidlis vevOket. FOként a
konferencia- és a csoportos turizmus esetében ma mar nem lehet a véletlenre biz-
ni, hogy ,talan megtaldlnak minket”, kiilondsen a versenytarsak hasonlo tevé-
kenysége miatt. (PL. a vilag vezetd szalloda vallalata ma a Marriott, amely 10.000
értékesitdvel, azaz ligynokkel vivta ki az elsd helyet!)

Viasarokon valo részvétel: itt meg lehet emliteni a magyarorszagi Utazas Kialli-
tast, valamint olyan egyéb nemzetkdzi jellegli vasarokat, ahol értékesités is lehet-
séges a kapcsolatteremtésen ¢€s ,,kedvcsinalason” tilmenden.

Kozvetett csatornak

UtazasszervezOk: Az utazasi irodak, és a Tourinform iroddk a Dunakanyar térsé-
geérol megfeleld arculatot sugalld, pontos adatokat, elérhetdséget tartalmazo
anyagokkal vald ellatdsa. A mar emlitett okok miatt csak nagy szorassal varha-
tunk ebbdl a forrasbdl stabil vendégeket. Amennyiben sikeriil a vezetd utazasi
irodakkal kozvetlenebb {izleti (érdekeltségi) kapcsolatot kiépiteni, akkor ndve-
kedhet a forgalom. Tovabbi lehetdség sajat cég létrehozasa, vagy un. ,,markaha-
l6zat” kiépitése (egyes irodalancoknal Dunakanyar- részleg felallitasa sajat fran-
chise szerint).

Kovetségek, a Magyar Turizmus RT kiilképviseletei: Mind a nagykovetségek,
mind a konzuldtusok, fOlkonzulatusok a kiilf6ldi Magyarorszag kép javitdsanak
legfébb letéteményeseiként turisztikai szempontbol informacidés pontként is
funkciondlnak, ezért fontos, hogy ezekben a potencialis orszagokban miikodo 1¢é-
tesitményekben mindig legyenek a Dunakanyarrdl szol6 aktualis, friss €s vonzo -
turisztikai kiadvanyok, szoréanyagok. Ebbdl a forrasbdl azonban kozvetlen el-
adast nem varhatunk.

A kivélasztott, vagy létrehozott értékesitési csatorndk feladata, hogy a Dunaka-
nyar ismeretségét €¢s imazsat kozvetitd, a turisztikai termékek piacra jutasat segitd
¢s a vendégszolgalat maradéktalan ellatasat biztosité informécidok kozvetleniil
vagy kozvetett modon eljussanak a piaci szereplokhoz itthon €s kiilfoldon egy-
arant. Az értékesitési modszerek és csatornak helyes megvalasztasa, a kommuni-
kacio ilyen iranyu fejlesztése eldsegitheti azt, hogy az érdeklédék megkaphassa-
nak minden sziikséges informaciot a Dunakanyarrol, az altaluk igényelt forma-
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ban. Az értékesités marketing feladata, hogy az informaciok mellett ,kedvet is
kapjanak™ a Dunakanyar szolgaltatdsainak megvasarlasara — és ez sokkal tobb,
vagy nagymeértékben kiilonb6z6 munka, mint a korabbi évek gyakorlata.

7.6. Javaslat a marReting Rommunikdcid stratégidjdra

Stratégiai alapelv, hogy az eddigi gyakorlatot gyokeresen meg kell valtoztat-
ni.

Ez elsésorban azt jelenti, hogy a hagyomanyos (esetenként elavult) eszkozokkel
operalo reklam kizardlagossagat ki kell terjeszteni a teljes €s korszerli marketing
kommunikaciéra. A kiillonbség 1ényege, hogy a célokhoz igazodo, tervezett €s
Osszehangolt cselekvéssort kell megvaldsitani, azaz meg kell oldani:

¢ a célcsoport orientalt tervezést

az idobeli egymasra épiilést

a jellegzetes arculat kialakitasat és kovetkezetes alkalmazasat

az egyes helységek ¢és vallalkozok egyéni kommunikacidjdnak segitését — a
,hagy egészbe” integraltan

¢s mindenek el6tt a specifikumok (USP-k) megtaldlasat és minden alkalom-
mal valé megjelenitését

» ,,a mindig minden lehetséges helyen ott lenni” taktikajat.

R/
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%

/
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Promocio, reklam tevékenység

A promocio klasszikus eszkozei a kovetkezok:
reklam nyomtatott és elektronikus formakban
személyes eladés

értékesités 0sztonzeés

eladas helyi reklamok.

R/ / J/ K/
0‘0 0‘0 0’0 0‘0

Ami a reklam klasszikusan leghatékonyabb formad;jat illeti (fizetett megjelenések
reklamidoben a frekventalt TV csatorndk nagy nézettségli miisorainal) sajnos a
szlikds anyagi forrdsok miatt nem — vagy csak rendkiviil korlatozottan - alkal-
mazhatd. Ebben a fajta médidban a Dunakanyar inkdbb PR tevékenységén ke-
resztiil tudja magat megismertetni és megkedveltetni. Az elektronikus média ma-
sik hagyomanyos teriilete a radio, amely hirdetésre egyre inkdbb alkalmatlan,
esetleg aktualitdsok, események beharangozasara hasznalhat6 lokalis korzetekben
és erdsen célcsoportra iranyuloan.

Ki kell emelniink a felsorolasbol a nyomtatott rekldm anyagokat, mint az el6z6
évtizedek szinte egyetlen promdcios eszkozét. A sokféle (kozponti €s helyi készi-
tésll) magyar turisztikai €s szolgaltatasi ajanlatot egymas mellé tessziik (pl. az
Utazas kiallitason), akkor a kovetkezd szembetling jellegzetességet talaljuk:

* jellegtelenség

egyhanglisag

a valodi marketing otletek teljes hianya

grafikai otletek taltengése az érthetdség €s hasznalhatosag rovasara

sok esetben az elavultsag latszata
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% a vevo szamara hasznos informaciok hianya.

Amennyiben tehat csak az eddigi eszkozoket hasznaljuk kivalo szakemberek fel-
kérésével, a marketing szemléletii tartalmi és formai atalakitasok utan mar csupan
ezzel is legalabb 50%-al novelhetd a nyomtatvanyaink hatasossaga és hatékony-
saga.

Public Relation munka

A turizmusban a kozonségkapcsolatoknak, a szajhagyomanynak kitiintetett sze-
repe van. A turistdk szdmara megbizhatébb az az informacid, amely nem fizetett
hirdetések formdjaban jut el hozzajuk, hanem hirként, tajékoztatasként 1at napvi-
lagot. KiilonOsen erds ebben a tapasztalatok pozitiv hatasa (ismerdsoke €s hires
embereké egyarant). A Public Relation célja, hogy kozvetleniil timogassa a Du-
nakanyar turisztikai termékeinek népszeriisitését, illetve a régio arculatdnak meg-
teremtését, erositését.

A legfObb stratégiai cél a Dunakanyar iranti bizalom erdsitése, az emberek
rokonszenvének elnyerése. Ehhez kapcsolddik a PR technikai eszkozként, mivel
alapvetden az emlitett célok elérésére alkalmas (,,erre lett kitalalva). A PR terve-
z¢s (¢és késobb a programok) tovabbi céljai a kdvetkezok:

K/
0’0

a potencialis turistak figyelmének felkeltése a Dunakanyar irant,

a ,.termék” €s a szolgaltatas megbizhatosaganak felépitése és annak novelése,
az értékesités timogatasa a kapcsolatok épitésével

a reklamozasi koltések csokkentése (pld.: a média megjelenés a hirdetésekhez
viszonyitva sokkal olcsobban is elérhetd), illetve hatékonysdganak ndvelése
(egymasra éplilés)

» eseményekkel, kapcsolatépitési akciokkal az emberek figyelmének fokozot-
tabb és célcsoport orientélt elnyerése.
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A hatékony PR munkaban kulcskérdés (de nem egyediil alloan!) a sajtdkapcsola-

tok kiépitése és folyamatos erdsitése, melynek fobb elemei a kdvetkezok:

s Média kapcsolatok belfoldon, kiilfoldon: nagyon fontos a kiilfoldi Gjsagirok
csoportos meghivasa, ami a Dunakanyarr6l sz6l6 média megjelenést katali-
zalja és ettdl varhatd a térség, mint turisztikai desztinacid, iranti figyelem fel-
keltése. Természetesen a belfoldi média munkatérsait is minél szélesebb kor-
ben kell bevonni a Dunakanyar kommunikacios tevékenységébe.

¢ Bekapcsolodni a Magyar Turizmus Rt. kezdeményezéseibe, pl. a kiilfoldi 0j-

sagirok, forgatdcsoportok szamara tervezett ,,study tour”’-okba. Esetlegesen

sajat, vagy mas régioval k6zos ,,study tour” szervezése.

Eseményekhez kotddden sajtotajékoztatok, prezentaciok rendszeres és folya-

matos szervezese.

Sajtokozlemeények, press-releasek, tematikus sajtoanyagok készitése.

Sajtécsomagok, sajtdmappak készitése.

)
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A fenti tevékenység, illetve a PR munka folyamatossdga megkoveteli, hogy ne
csak alkalmi szerepldk esetleges idOkozokben foglalkozzanak a kérdéssel. Olyan
professzionalis csapat 1étrehozasa (vagy kiilsé szakértok megbizasa) sziikséges,
akik gyakorlatuk €s szakmai kapcsolataik révén tényleg hatékony ¢€s eredményes
munkat tudnak végezni. Ebben a stratégiai fontossagi kérdés a folyamatossag —
egyrészt a munkavégzésben és a kapcsolatok épitésében, masrészt a munkat vég-
z0 személyekben. Nagyon rossz gyakorlat ugyanis az, hogy bizonyos szakembe-
rek altal elkezdett munkét abba kell hagyniuk és masok folytatjdk évrdl évre,
mindig 0j koncepcidval és Gjra kezdett alapozé tevékenységgel.

A térség marketing kommunikaciojanak fo céljai tehat a kovetkezok:

% A Dunakanyar ismertségének és imazsanak tovabbi javitasa (illetve alapvetd-
en az Ujra értelmezése) érdekében fel kell hivni a figyelmet a régidra, mint le-
hetséges célteriiletre (elsddleges igény felkeltése). A vagy felkeltése egy Du-
nakanyarba iranyul6 latogatés irant a régi6 paratlan elényeinek bemutatasaval
torténhet.

« A kommunikécidban sziikséges €s fontos részteriilet a Dunakanyar turisztikai
termékei, a szolgaltatdsok piacra juttatdsa a célcsoportoknak szo6ld konkrét
ajanlatok megjelentetésével. Cé¢l lehet az, hogy a konkrét igény felmeriilése
esetén a régid termékcsoportja mindeniitt megjelenjen alternativaként az or-
szag egy¢b ajanlataival egyiitt.

¢ A ,,vendégszolgalat” tartalméban informécioszolgaltatast jelent a nagykdzon-
ségnek és a turisztikai szakmanak kiilfoldon és belfoldon. Igy érheté el a Ma-
gyarorszagon tartozkodoé turistak figyelmének felkeltése is a régid program-
ajanlataira (remélhetéleg minél tobbre), turisztikai értékeire, ami esetleg ide-
csalja 6ket. Ezaltal koltéstik és tartdzkodasi 1dejiik novekedhet.

¢ Az idegenforgalmi szakma képviseldinek informalasa rendkiviil fontos fel-
adat (minden szinten, az allamtitkaroktol az utazasi iroda telefonosdig), bel-és
kiilfo1don egyarant.

« A kommunikacioban kiemelkedd legyen a hasznossag ¢s az elonyok, vala-
mint az egyediség ¢s a kiilonbozdség bemutatasa €és bizonyitasa. Ezt elfogad-
hatjuk kommunikacios alapelvként is, azaz minden egyes megjelenési forma-
ban és helyen ott kell lennie a megtervezendd elemeknek.

7.7. A szolgdltatok Répzése, tovdbbképzése

A vilagpiaci versenyben az utobbi évtizedben megfigyelhetd tendencia az, hogy
egy vallalkozéas (vagy barmilyen piaci egység) sikerében az elsddleges tényezd a
vezetdk és a munkatarsak ,mindsége”, azaz felkésziiltsége, tuddsa, marketing
gondolkodasa stb. Az igazi versenyelOny a Dunakanyar esetében sem lehet mas,
ezért alapveto stratégiai pont a képzés és tovabbképzés megoldasa.

A megfogalmazott feladatok eléréséhez, megvalositdsdhoz optimalis 1étszamu, és
magas képzettségli humanerdforras biztositasa sziikséges. Elengedhetetlen kove-
telmény, hogy a vendégforgalommal kapcsolatba keriilé személyek (vallalkozok,
munkavallalok) rendelkezzenek valamilyen nyelv ismeretével, és legalabb alap-
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fokt vendéglatoi ismeretei legyenek (természetesen a szallashely, szolgaltatas
mindségi szintjétdl fiigg a sziikséges szinvonal). Nélkiilozhetetlen a magas szintl
marketing képzettség is, mivel sohasem lehet egy kdzponti (orszagos, vagy térsé-
gi) idegenforgalmi szervezet munkdja minden kis részletre és egységre kiterjedo.
A kozponti irdnyelvek és ajanlasok megfogalmazasa mellett a szallodas és étter-
mi vallalkozoknak, kiskereskedoknek stb. sajat népszertsitésiikre maguknak kell
elkészitenilik a kommunikécids anyagokat, illetve egyaltalan megtervezni a szol-
galtatdsuk miikodését.

A képzéseknek a kovetkezd fobb teriileteket kell érintenitik:

a szolgaltatasban dolgozd vezetdk képzése (vezetdi tudas, csapatépités stb.)

a szolgaltatasban 1évd alkalmazottak képzése (marketing gondolkodasmod,
marketing modszerek €s eszk6zok stb.)

a terlileten 1évé Oonkormanyzatok vezetdinek és munkatarsainak felkészitése
(az idegenforgalom sajatossaga, a tdimogatasok és egylittmiikodések teriiletei,
modszerei €s eszkozei stb.)

% a lakossag felkészitése (mit jelent az idegenforgalom érdekében torténd
egylittmiikodés, hogyan részesiilhetnek nagyobb mértékben a turizmus eld-
nyeibdl, mit kell ezért tenni stb.).

* )
L X X g
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A képzéssel 0sszefiiggd feladatokat szakszerlien és részletekbe menden kell meg-
tervezni, a Dunakanyar fejlesztési munka 6nalloé programcsomagjaként kell meg-
hatarozni.
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8. FELADATOK A STRATEGIA ELFOGADASAT
KOVETOEN

8.1. Kutatdsi stratégia

Barmilyen teriilet marketing tevékenységének sikere elsGsorban attol fiigg, hogy
mit tudunk, és milyen friss adatokkal rendelkeziink a lehetséges vevdcsoportok-
rol, a fogyasztoi szokdsaikrol, jellemzdikrdl, érdeklddési koriikrdl és elvarasaik-
rol. Kiilondsen fontos ebben a frissesség, mivel az utobbi idében nagyon gyors
lett a valtozas a piaci koriilmények és a szokasok teriiletén. Amennyiben tehat a
versenytars régiok (Balaton, Tiszat6 stb.) sokkal jobban informaltak lesznek, ak-
kor kevesebb marketing koltséggel is tobb 1) vevot fognak szerezni, mint mi.
Ezért stratégiai kérdés a marketingkutatas, ami szakmailag megalapozott, ter-
vezett és elvégzett, rendszeres €s folyamatos kutatasi tevékenységet jelent.

Nagyon sok vallalkozas és idegenforgalmi szolgaltatds piaci sikertelenségének
éppen az az oka, hogy a kutatasi munkat (és koltséget) akarjak megtakaritani, mi-
kozben sokkal tobb pénzért kevesebb eredményt érnek el a marketing munka bi-
zonytalansaga €s esetlegessége miatt.

A fenti marketing stratégia megfogalmazasanal — kényszerli okokbdl, - dontéen
mi is a statisztikai kiadvanyokban elérhetd adatokkal dolgoztunk. A jovében ké-
szilé marketingtervhez és résztervekhez naprakész régids adatokon tilmenden,
teleptilésekre végzett primer kutatasra, (a vonzerdk felmérése, pontositasa, valto-
zasok rogzitése, kérddives felmérések, interjuk, stb.) van sziikség. Ezért stratégiai
dontést igényel egy atfogo, ismétlodd piackutatasi program megszervezése, a ki-
emelt célcsoportokkal torténd kommunikicid megtervezése.

A kutatasi munka részeként kell megoldani a monitoring rendszer helyi alkalma-
zasat is. Ez azt jelenti, hogy a tervezetten végzett marketing munka rendszeres fi-
gyelésével, a hatas és a hatékonysag folyamatos mérésével biztositani tudjuk az
eredmények novekedését és a marketing koltségek optimalizaldsat. A figyelés le-
hetévé teszi ugyanis azokat a korrekcidkat, amelyek a tervezés és a programok
megvalositasa kozben bekovetkezett valtozasok, illetve az esetleges célcsoport-
viselkedések miatt valnak sziikségessé.

A folyamatos visszacsatolas egyben lehetdséget ad mind Gjabb specialis marke-
ting Otletek felvetésére és programok kidolgozasara. Ezzel megoldhat6 az a rend-
kiviili rugalmassag ¢és frissesség, amely a turisztikai piacon élvonalbeli verseny-
képességet biztosithat a Dunakanyar régionak. Az ellendrzés, visszacsatolas szer-
vezése megkezdddott, jol miikodd monitoring rendszer szakszerlien biztosithatja
a Dunakanyar idegenforgalmaba befektetett koltségek hatékonysaganak mérését.
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8.2. Marketing munka tervezése

A stratégia ¢s a benne foglalt alapelvek elfogadasa utan sziikséges egy olyan at-
fogo ¢és részletekre kiterjedd marketing terv elkészitése, amely meghatarozza a
Dunakanyar térség kovetkezo, 1, 5 és 10 éves teenddit. Ebben ki kell térni mind a
térségi, mind az egyes helységek, kozosségek €s vallalkozasok teenddire a fent
vazolt marketing szakmai részletekre kiterjedden.

A majdan elkésziild részletes marketingterv a kiilonb6z6 célprogramokban fog-
lalja 6ssze szakteriiletenként a lehetséges és sziikséges tennivaldkat, ezen beliil
egy milkodOképes informacidrendszer alapjait. Az idegenforgalom sorsat a Du-
nakanyarban alapvetden befolyasolhatja, hogy sikeriil-e az allamilag is elismert
,kiemelt” kategoridba - akdr programrégioként is (a Tisza-t6 mar az!) - ,,vissza-
kapaszkodnunk”. A stratégia megvalositasaban ez azt jelentené, hogy a marke-
ting dontések helyben sziiletnek, 1étrejohet egy marketingszervezet - amely meg-
feleld jogi, financidlis eszkozokkel bir - a kdzos akaratot kifejezd regionalis prog-
ramok végrehajtasara, amiben helye €s kerete lenne a kutatasi tevékenységnek is.

A 1étrejovo marketing szervezet sem nélkiilozheti azonban olyan kiilsé marketing
szakemberek munkdjanak igénybe vételét, akik a szakteriilet tapasztalatait €s jar-
tassagukat a Dunakanyar érdekében tudnak hasznositani. Barmekkora szervezetet
hozunk is 1étre, az nem rendezkedhet be a globalis €s lokalis tertiletek kiszolgala-
sara és a gyorsan valtozd (mértékl és tartalmu) igények folyamatos kielégitésére.
Ilyen méretli apparatus csak a multinacionalis vilagméretli cégeknél 1étezik, de
bizonyos teriileteken Ok is kiilsé tandcsado és szolgaltatd cégek tudasat, munkajat
¢s foként szakembereit veszik igénybe.
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OSSZEGEZES

A stratégiai program elsé valtozatat a fejlesztésben érintett szakmai szervezetek
részeére megkiildjiik. Az észrevételek, javaslatok arra utalnak, hogy a legfonto-
sabb stratégiai célkitlizéseket az €rintettek elfogadjak.

Egyetértés van abban is, hogy a Dunakanyar, mint kiemelt tidiil6korzet az utdébbi
idében vesztett piaci pozicioibodl, a fejlesztések hatékonysaga csokkent, a meglé-
v6 kapacitasok kihasznaltsaga alacsony. A véltozas, a hatékonysag eszkoze lehet
a tervszerii és szakszeri marketing tevékenység, a kiil- ¢és belfoldi piacokon
valo kozos fellépés. Fontos, hogy a marketingdontések helyben sziilessenek, va-
16s piaci informacidk alapjan, majd a marketing cselekvése iranyitasa is a helyi
adottsdgok ismeretében torténjen.

Ha elfogadjuk a marketinget, mint modszert, ezen beliil a javasolt programot,
mint f6 rendezd alapelvet, elkezdddhet az érdemi szakmai munka, a marketing-
terv kidolgozasa:

- alkalmazkodas a fobb trendekhez,

- a vevOcsoportok pontos €s részletes meghatarozasa,

- a fontosabb célcsoportok kivalasztasa,

- a c¢lcsoportok szokasainak részletes €s alapos megismerése, feltarasa,

- a marketing terv részletes kidolgozésa,

- a kistérségekre ¢és egyes helységekre a marketing teendok akciotervek kidolgo-
zasa,

- az Osszehangolas és kozos fellépés terveinek részletezése,

- mindezekhez igazodéan a hatékony marketing-kommunikaci6 tervezése ¢&s
megvalositasa lehetévé teszi a Dunakanyar image Ujraértékelését, , kiterjesztett
megteremtését”, a helyi marketing stratégiak kidolgozasat,

- a ,,monitoring” megtervezése €s elinditasa lehetdvé teszi a szakmailag korrekt
¢s részletes, folyamatos €s rendszeres visszacsatolast, ellendrzést,

- a piaci orientaciot segiti majd el a rendszeres marketingképzés, felkészités,
vallalkozdi, vezetdi, szolgéltatoi stb. teriileten egyarant.

A részletes marketing programok és akciotervek kidolgozasdhoz minél el6bb
hozz4 kell fogni, mert 2004-re, az EU csatlakozéasra kész fejlesztési elképzelé-
sekkel kell elérkezniink. Ennek hidnydban a csokkend idegenforgalmi tendencia
folytatodik, mig ellenkez6 esetben, megfelelo felkésziiléssel a trend megallithatod
¢s megfordithato.

Az elképzelések megvaldsitasahoz természetesen minden felelés marketingszer-
vezetnek rendelkeznie kell a minimalisan elegendd koltségfedezettel. Megterem-
tése tobb forrasbol lehetséges, melyet kiilon programként kell kidolgozni és érvé-
nyesiteni.

Remeéljiik, hogy az anyag keretében elvégzett helyzetfelmérés, értékelés és a fon-
tosabb célok és stratégiai alapelvek megfogalmazésa eldsegiti a dontéshozatalt, és
a Dunakanyar adottsagainak megfeleld, korszerti szervezeti struktira és piacszer-
vez0 munka megteremtését.
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9. A marketing tevéRenység értékelése, hatéRonysdgmérés, visszacsatolds

A stratégiai program elsO valtozatat a fejlesztésben érintett szakmai szervezetek
részére megkiildjik. Az észrevételek, javaslatok arra utalnak, hogy a legfonto-
sabb stratégiai célkitlizéseket az érintettek elfogadjak.

Egyetértés van abban, hogy a Dunakanyar, mint kiemelt iidiilékorzet az utdébbi
idében vesztett piaci pozicidibdl, a fejlesztések hatékonysaga csokkent, a meg-
1évo kapacitasok kihasznaltsaga alacsony. A valtozas, a hatékonysag eszkoze
lehet a tervszerli marketing, a kiil- és belfoldi piacokon vald kozos fellépés. A
marketingdontések helyben sziilessenek, valos piaci informécidk alapjan.
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