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Bevezetés

Napjainkban egyre nagyobb hangsulyt kapnak a turizmusban a szakmai konferenciak,
céges rendezvények. Ez a globalis jelenség Budapesten is megfigyelhetd. A hivatasturisztikai
piac, szerkezetét tekintve Magyarorszagon tovabbra is Budapest kozpontu, ezért is foglalko-
zunk a dolgozatunkban Budapest és a MICE turizmus kapcsolataval és lehetdségeivel. A hiva-
tasturizmusnak szamos eldnye van a szabadidé-turizmussal szemben, ezért nem szabad elha-
nyagolnunk ezt a szegmenst sem, plane, hogy Budapest igen kivalé eredményeket ér el nem-

zetkozi ranglistakon is.

A fentiek tiikkrében ugy gondoltuk, hogy érdemes megvizsgélni, hogy egy véaros hogyan
vehet részt sikeresen a hivatasturistdk megnyeréséért folyo versenyben. Dolgozatunk soran fel-
sorakoztatjuk a meglévo adottsagok mellett a fejlesztési javaslatainkat is, abbol a célbol, hogy
Budapest imazsa hogyan is formalhato pozitiv iranyba, hogy hosszutavon is vonzdbba valjon a

turistak szamara.

Ahogyan a legtobb piacon, a konferenciaturizmus piacan is talkindlat van, ezért a va-
rosok igyekeznek magukat egymastdl megkiilonboztetni, egyedi jellemzdkkel ellatni. Ennek
koszonhetden, ahogy a véllalatok a termékeiket és szolgaltatasaikat markdzasi tevékenységgel
teszik sikeressé, igy a varosok is markéazassal probaljak megnyerni a potencialis fogyasztokat,
hiszen amelyik varos — marka — jobb megitéléssel, pozitivabb imazzsal rendelkezik, nagyobb

valoszinliséggel valasztja azt az érdekl6dd dontése soran.

A fogyasztoi igények és a piaci trendek folyamatosan valtoznak, a hozzajuk val6 alkal-
mazkodas folyamatos kutatast, tdjékozodast igényel. A jovében az eurdpai varosok kozott,

valamint az eurdpai és az Eurdpan kiviili desztinaciok kozott egyre élesebb verseny varhato.

Dolgozatunkban a Q-moédszert alkalmazasaval azt vizsgaljuk, hogy a hivatasturistak mi-
lyen véleménnyel vannak Budapestrdl, milyen innovativ lehetdségek 1éteznek mind szolgalta-
tasnytjtas, mind kommunikacié szintjén. Szakértéi mélyinterji és a szekunder adatok sordn
szerzett informaciok alapjan felvazoljuk Budapest turisztikai tevékenységkorét és annak ered-

ményeit.



A téma iranti személyes indittatasunk, hogy kordbbi munkaink soran foglalkoztunk méar
az imazzsal egy orszagra vonatkozoan, hiszen a Magyar Turizmius Zrt.-vel egy egyetemi mar-
ketingkampany kidolgozéasaban és megvaldsitasaban vehettiink részt. Masrészt az tizleti vilag-

hoz val6 kapcsolatunk csaladtagjainkon keresztiil alakult ki.

A kutatasi kérdésiink a dolgozatunk sordn: Hogyan lehetne a budapesti hivatasturizmust

osszekapcsolni a varos lehetéségeivel és kinalataval?

A dolgozatunkat az elméleti felvezetéssel nyitjuk, amiben azokat a fogalmakat és 6sz-
szefliggéseket elemezziik, amikrdl ugy gondoljuk, hogy a témankhoz illenek és kiegészitd, ma-
gyaraz6 informacioként szolgalhatnak. Ezek utan a modszertani felvezetéssel folytatjuk a dol-
gozatunkat, ahol a mar emlitett Q-mddszertant mutatjuk be elméleti és gyakorlati szempontbol.
Ez kdvetden attériink a gyakorlati problémaelemzésre, amiben bemutatjuk Budapestet, ezutan
a szekunder adatokat elemezziik, majd pedig a primer kutatdsunk ¢és eredményei kovetkeznek.
Az ezek alapjan késziilt fejlesztési javaslatainkkal, a kutatasunk korlataival és javasolt jovObeni

kutatasokkal zarjuk a versenydolgozatunkat.



I. Elméleti felvezetés - Alapfogalmak

Az alabbi fejezetben szeretnénk taglalni a dolgozatunk szempontjabdl relevans és a té-
mahoz kapcsolddo fogalmakat.
Mivel kutatdsunk kozéppontjaban a hivatasturizmus, konferencidk és ezek Budapesttel vald
kapcsolata all, ezért a turizmushoz, varosmarketinghez és a konferenciakhoz sorolhaté legfon-

tosabb definiciokat is ismertetjiik.

1. Turizmussal kapcsolatos fogalmak

Figyelembe véve, hogy a tovabbiakban Budapest imazsat, a konferenciak miatt itt tar-
tozkodo kiilfoldiek szemében kialakult képet és az ebben rejld lehetdségeket is vizsgaljuk, fon-

tosnak tartottuk a turizmussal kapcsolatos fogalmak ismertetését.

1.1. Turizmus

A WTO 1989-ben elfogadott Hagai Nyilatkozata a turizmusrol a kdvetkezé definiciot
tette kozzé: “A turizmus magéaba foglalja a személyek lako- és munkahelyén kiviili minden
szabad helyvaltoztatasat, valamint az ezekbdl eredd sziikségletek kielégitésére 1étrehozott szol-
galtatasokat.” (Lengyel, 1994 p. 37)

Turizmus természetesen nem létezne latogatok nélkiil. A nemzetkdzi idegenforgalom
szerepl6i lehetnek turistak, amennyiben 24 6ranal tobbet toltenek a meglatogatott orszagban;
lehetnek kirandulok, amennyiben a tartdzkodasuk nem éri el a 24 oras id6tartamot; valamint
atutazoknak nevezik azokat a kirandulokat, akiknek a tartozkodasa nem az adott orszag megla-
togatasara szoritkozik, hanem csak tranzit allomésként, tranzit utként hasznaljak az adott orszag
felségteriiletét.

A turizmusban meg szokas kiilonboztetni a szabadid6-turizmust, ami az allando lako-
helyen kiviil szabadidében végzett és szabadon valasztott tevékenységek Osszessége, amelyet
az ember valtozatossagigénye motival; valamint a hivatas-turizmust, ami pedig a foglalkozassal
kapcsolatos helyvaltoztatasok sordn végzett szakmai €s szabadidé-tevékenységek 0sszessége.

(Lengyel 1986)
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1.2. Desztinacio, turisztikai desztinacio, TDM

Ebben a fejezetrészben a desztinacio és az azzal kapcsolatos fogalmakat szeretnénk ele-
mezni. Fontosnak tartjuk a TDM szervezetek megemlitését is, hiszen a feladatuk tobbek kozott

a desztinaciokban vald fenntarthato és versenyképes turizmus kialakitésa.

A helyvaltoztatas soran 0j desztinaciokba utazhatunk. A desztinacido nem mas, mint egy
turisztikai attrakciokkal, intézményekkel, szolgéltatasokkal bir6 hely, amit a turista vagy annak
egy csoportja latogatasra kivalaszt, és amit a turisztikai kinalati oldal piacra visz, értékesit.
(WTO, 1993)

A desztinacid6 a turista szemszdgébdl az ¢élmények igérete, mig a szolgaltatok oldalardl
pedig turisztikai fogado teriilet, ami tudatosan, haldzatba szervezett szolgaltatasokat tartalmaz.
Egy teriilet akkor valik desztinaciova, ha legalabb egy célcsoportnak teljes korti szolgaltatasi
csomagot nyujt, ha megfelelé mérete van, ha jol koriilhatarolhat6 versenyhelyzettel bir és ren-
delkezik elegendd filiggetlenséghez a marketing-mix kialakitdsdhoz ¢és megvalositasdhoz.
Desztinaci6é komplex, sajatos turisztikai termék, amely tobb mas termékbdl épiil fel, természe-
tesen a fogadoteriilet maga a foldrajzi hely is, tovabba az ahhoz kotddo turisztikai iparagon
kiviili szervezetek és kozosségek, valamint 1étez6, kézzelfoghatd valosagként is definialhatjuk,
amelyhez tarsul az egyének szubjektiv tapasztalata, elzetes tudasa. (http://turiz-
mus.mheger.hu/downloads/tdm-egervaros-kepzesi-anyag-201203-szakma.pdf ~ Letoltés da-
tuma: 2013.03.14. 19:48)

A turisztikai desztindci6 olyan 6nallo turisztikai vonzerdvel bir6 foldrajzilag lehatarol-
hat6 egység, amely a turista szdmara — vonzerdi és azokra épitett turisztikai termékek alapjan —
komplex élmény nyujt, és ahol a turista az ehhez kapcsolodo sziikségleteit kielégitheti (Horkay,
2008).

A turisztikai desztinaci6 menedzsment a desztinacio turisztikai és egyéb szolgaltatasait
egységben, komplex modon kezeld partnerek (6nkormanyzatok, szakmai és civil szervezetek,
vallalkozasok) hosszl tava, szervezett egyiittmitkodésen alapulo, onkéntes tevékenysége annak
érdekében, hogy a turista élményét, illetve a turizmusbol szarmazo6 hatasokat optimalizaljak a
fenntarthat6sag szempontjainak figyelembe vételével (Vig, 2010). ,,A TDM célja a fenntarthato
¢és versenyképes turizmus rendszerének kialakitasa, és miikodtetése egy turistakat fogado tér-

ségbe” (Kovacs, 2008).

"R
D


http://turizmus.mheger.hu/downloads/tdm-egervaros-kepzesi-anyag-201203-szakma.pdf
http://turizmus.mheger.hu/downloads/tdm-egervaros-kepzesi-anyag-201203-szakma.pdf

1.3. Turisztikai termék, turisztikai élmény

Turisztikai terméknek azokat a desztinacidban kinalt szolgaltatdsok Gsszességét szokas
nevezni, amelynek a legfobb tulajdonsagai a megfoghatatlansdag, mivel nem egy konkrét ter-
meéket vasarolunk, hanem magat az ¢lményt, egy emléket, ami fizikai 6Gnmagéban nem létezik.
Az egyidejiiség, mivel a legtobb szolgaltatas esetében a termék eldallitasa és a fogyasztasa egy
iddben torténik, igy aktiv részese a turista. A Veszenddség, mivel a turisztikai szolgaltatdsok
nem raktarozhatoak. A szezonalitas, ami azt jelenti, hogy a szezonon kiviili idészakban nagyon
nehéz értékesiteni a terméket, és a verseny, amit kettoség jellemez, mert nagy a konkurencia az
idegenforgalmi termékek ¢és szolgaltatok kozott, viszont a szabadon rendelkezésre all6 jovede-
lem nemcsak turizmusra fordithatd, hanem barmi masra is.  (http://turiz-
mus.mheger.hu/downloads/tdm-egervaros-kepzesi-anyag-201203-szakma.pdf Letoltés ideje:
2013.03.14. 19:48)

Ez a szolgaltatasok jellemzdinek adaptalt valtozata, ugyanis a HIPI elv kimondja, hogy a szol-
galtatasok elsddleges tulajdonsagai a heterogenitas, megfoghatatlansag, nem tarolhatosag és

elvalaszthatatlansadg. (Zeithaml, 1985)

Napjainkban az emberek a mindennapok vilagatol, a hatkoznapitol eltérd élményekre
varnak, kiilonb6z0 szolgaltatasokat vesznek igénybe, amelyek pihenésiiket, szoérakozasukat se-

giti eld.

Quan és Wang (2004) azt javasolta, hogy a turistdk élményeire szerves egészként te-
kintsiink, amelyben a meghatarozo, avagy tetdpont élményelemek (példaul turisztikai attrak-
ciok), és a tamogatd élményelemek (széllas, kozlekedés, vasarlas) allnak kapcsolatban egymas-
sal. Ha a turisztikai élményekrdl beszéliink legtobbszor a desztindcioban szerzett élményeket
értjiik alatta, azonban egy turisztikai eseménnyel kapcsolatos €lmény, mar az utazas elotti sza-
kaszban megkezddik, nevezetesen a tervezési €s felkésziilési fazisban, majd azt kdvetden, hogy
a turista hazaért, folytatddik a mar megtortént eseményre vald visszaemlékezéssel és annak

kommunikéciojaval.
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2. Marketinggel kapcsolatos fogalmak

Az alabbiakban azokat a marketinggel kapcsolatos fogalmakat szeretnénk felsorakoz-

tatni, amelyek témakoriinkh6z szervesen kapcsolddnak.

2.1. Imazs

Nem art megemliteni az imazs sz jelentését sem, ami a latin imago szobol ered, jelen-
tése: kép, képmas. Az imazs elmélete az 1950-es években alakult ki, és Iényegét tekintve nap-
jainkig nem sokat valtozott. Az imazs fogalmat elészor Gardner és Levy (1955) alkalmazta a
marketingben, amikor az amerikai szupermarketek vasarloinak fogyasztdi szokasait é¢s dontését
vizsgaltak. Az imazs “az a kép, mely a vallalatrol, termékrdl vagy markardl adott emberekben
kialakul, és kialakuldsat, milyenségét szamtalan szubjektiv tényezd motivalja. Mivel objektivan
létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek birtokéban lehet a marketing eszkozoket

ugy bevetni, hogy a szoban forgo kép pozitivva valjon.” (Totth, 1996 p. 99)

Az imdzst csoportositani tudjuk targya szerint, példaul: orszdgimazs, termékimazs,
marka imazs €s szervezeti imazs. Kialakulasanak modja szerint lehet spontan és a tervszertien,
tudatosan kialakitott imazs. A spontan imazs mindig valamilyen sztereotipiara épiil, a tudatos
imazs pedig marketing tevékenység eredménye. A csoportositas lehet még torténetiség szerint
is. Ide tartozik a meglévo és a kivanatos imazs kép kialakitasa. Gazdasagi szféra szerinti cso-
portositas alapjan pedig ebbe a kategoridba sorolhato a termékimazs és a markaimazs. Az utolso
csoportositasi mod pedig az irdnyultsag szerinti, miszerint van belsd (6n) €s kiilsd (tiikor) imézs.
(Szeles, 2001)

Mint ahogy az imdzs targyainak csoportositdsdnal mar emlitettiik, imazzsal rendelkez-
nek a kiilonbdz6 orszagok is. Eppen ezért fontosnak tartjuk azt tisztazni, hogy “az orszag-image
az adott néprdl, nemzetrdl €s orszagrol kialakult, annak minden aspektusu 1étével kapcsolatos
belsd és kiilsd nézet- és véleményrendszert, a heterogén €s altalanositott értékitéletek egyidejii
objektiv és szubjektiv, komplex (racionalis és emocionalis) pszicholdgia tartalmat jelenti.”
(Szeles, 2001 p. 96)
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Az orszagimézst szamos tényez0 befolyasolja. A foldrajzi elhelyezkedés és természeti
adottsagok, torténelmi eldzmények, 6rokség, épitmények, latvanyossagok, nemzeti hagyoma-
nyok, folklor, tarsadalmi szerkezet, politikai élet, gazdasagi €s kereskedelmi adatok, személyes

tapasztalat, kommunikaciobol szarmazo informéacid, infrastruktira.

“Az orszagimazs két f6 6sszetevore bonthato. A “live-in image” az orszagra, mint szo-
ciokulturalis élettérre, vonatkozé képe, mig a “made-in image” az orszageredet imazs megfele-
16je, az orszag termékeirdl kialakitott szubjektiv képet jeloli orszagos, agazati, valamint ter-
mékszinten.” (Szeles, 2001 p. 97)
Egy masik megfogalmazasban, az orszageredet imazs igy szol: "Képek, reputacio, sztereoti-
pidk, melyeket az iizletemberek és a fogyasztok egy adott orszag termékeihez kapcsolnak. Ez
az imazs a reprezentativ termékek, a nemzeti jellemzdk, a gazdasagpolitikai hattér, a térténelem
¢s a tradiciok alapjan alakul ki" (Nagashima, 1970 p. 34)
“Az orszageredet-imazs a termék atfogd imazsanak az a része, amely a termék adott orszagbol
vald szarmazasa alapjan alakul ki.” (Toth, 2008 p. 218)

Mindharom definiciobdl lesziirhetjiik, hogy az orszageredet imazs fogalma az elmult 4

¢évtized alatt nem valtozott, mindenkinek ugyanazzal a jelentéssel bir.

»Minden orszag esetében 1étezik egy ugynevezett spontan orszagimazs, amely bizonyos
eszkozokkel tudatosan formalt imazzsa alakithato, s amely a piacon pozicionalhat6 és értékel-
hetd. Ez utobbi a folyamat, melyet orszagimazs-épitésnek vagy orszagmarkazasnak, illetve or-
szag Gjramarkazasnak hivunk.” (Jenes — Malota — Simon, 2008 p. 138)

Magyarorszagot ilyen szempontbdl “kelet-europai” imazzsal vagy példaul “romanti-
kus” Magyarorszag imazzsal szoktdk emlitésbe hozni. Sokak fejében a Budapest, miivészet,
kultira, zene, épitészet, taj, folyo, gyogyfiirdok, kellemes klima, hangulat sz6 vagy éppen a jo
ar-érték ardny jelenik meg. Sajnos nincs markans magyar orszagimazsunk, valamint minél ta-
volabb vagyunk hazanktdl a vilagban, annél kevésbé ismert orszagunk, altalanosabb, kevésbé
részletes kép €l az emberek fejében. A “puszta-paprika-piroska” harmas asszociacié egyre tobb
emberhez eljut, azonban sokkal tobb lehetdség rejlik hazankban, mint a szép taj (puszta), a

gyonyorii magyar ndk (Piroska), és a magyar gasztronomia (paprika).

A turisztikai imazs Hunt (1971) szerint az embereknek a lakohelyén kiviili tertiletr6l

kialakult benyomasai.
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Masik megfogalmazas szerint a turisztikai imazs “egy desztinacioval kapcsolatos hiedelmek
elképzelések, gondolatok és benyomasok dsszessége.” (Crompton, 1979 p. 18)

Panenteau (1995) szerint pedig a turisztikai imazs a turistak és a turizmus szerepldi altal a
desztinaciordl alkotott pozitiv vagy negativ elditéletek dsszessége.

A haromféle megfogalmazas ellenére a definicié minden esetben ugyanolyan jelentéssel bir

A turisztikai imazsnak harom elemét tudjuk megkiilonboztetni egymastol. El6szor is
van az organikus, amibe a nem turizmus specifikus hirek, televizios riportok, cikkek és egyéb
informaciok tartoznak bele. Az organikus imazsnak a tajékoztatas a szerepe. Masodszor az in-
dukalt, ami a desztinacios szervezetek altal marketingkommunikacios eszkdzokkel kozolt in-
formaciokat jelenti. Az indukalt imazsnak a meggy6zés a funkcioja. Harmadszor pedig a komp-
lex imazs, ami a személyes tapasztalatokra épiil. A komplex imazs pedig az emlékeztetést szol-

gélja. (sajat orai jegyzet)

A mar kialakult vagy még kialakuloban 1évé imazst kiillonbozd tényezdk valamilyen
iranyba alakitani tudjak.

Gartner (1993) szerint ilyen turisztikai imazsformal6 tényezOk lehetnek az utazasszer-
vezoktdl kapott informaciok, a termékhirdetések, a hirek, az ujsagcikkek, a riportok, a baratok-

tol, rokonoktol, ismerdsoktol kért és nem kért informaciok valamint a személyes tapasztalatok.

A desztinaciok imazsanak kialakulasa Gunn (1972) szerint a desztinaciora vonatkozo
mentalis képek 0sszegylijtésével kezdddik. Ezek utan tovabbi informaciok hatdsara a kezdeti
imazs modositasa kovetkezik, majd a desztinacid felkeresésének elhatarozasa, a desztinacio
felkeresése, az ott tartdzkodas, a hazatérés €és a kezdeti imazs atformalasa a tapasztalatokkal

osszhangban.

ey

is, hiszen mar volt sz6 orszag-imazsrol és desztinacid imazsrol is, esetiinkben pedig, mivel Bu-
dapestet allitjuk a dolgozatunk kdzéppontjaba, a varosimazs is fontos kiindulopont.

“A varost, mint a koriilottiink 1étezd objektiv kornyezetet mindig csak pillanatdban észleljiik,
ebbdl alkotunk magunknak egy képzetet, amelyet érzelmileg interpretalunk. Erre épitve teremt-
jiikk meg a varos imazsat, amikor a varosképzetbdl kisszamu, tipikusnak tartott elemet emeliink

ki, sajatos egyediséggel ruhdzzuk fel, szinte Ujrateremtve magunk szamdéra a telepii-
lést." (Szakal, 1995 p. 27)
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Az imazs kialakitdsdban a nyilt befolyasolok példaul reklamok, tomegmédia, alcazott
befolyasolok, fiiggetlen hirforrasok, organikus befolyasolok példaul atlagemberek torténetei
vesznek részt.

A turisztikai imazsnak fontos szerepe van az utazasi dontésekben. Ezt mutatja be az

(13

AIDA modell is, ami az “awareness”, “interest”, “desire” és “ action részekbol all. Az
awareness lényege az adott desztinaciorol szol6 hirek, informaciok kibocsatasa; az interest rész
felkelti az érdekl6dést; a desire az adott uti cél felkeresése iranti vagyat; az action pedig a

desztinacio felkeresésére utal. (sajat dorai jegyzet)

2.2. Helymarketing

A marketing altalanos céljai koz¢é tartozik az is, hogy egy régio, vagy egy varos sikeres
jovOkeépet épitsen ki, hogy képes legyen az ott €16, ott dolgozd, odalatogatd lakossag és az iizleti
vagy a non-profit jellegli, tdrsadalmi, civil szervezetek szamara biztositani a megfelel6 min6-

séget és élményt. Ezért szlikségesnek tartjuk a helymarketing bemutatéasat is.

»A ,,place-marketing” néven ismert ,,hely-marketing” magaba foglalja nemcsak a va-
rosok, de kistérségek, kisebb-nagyobb kozigazgatdsi egységek marketing tevékenységét.
Agyljtofogalomként hasznalt ,,place-marketing” része a ,,city-marketing”, avagy varosmarke-

ting.” (Csanaki-Dalanics-Jentetics, 2009. p.4)

A desztinacid marketing egy sajatos telepiiléspolitikai szintetizalo és koordinal6 eszkoz,
amely egységes arculattal, imazzsal igyekszik a telepiilést vagy régiot pozicionalni, megjeleni-
teni €¢s kommunikalni.

A desztinaci6 marketinget altalaban szakmai és civil szervezetek egyiittmitkodésével valositjak
meg, valamint kozigazgatasilag és allamilag illetékes szervezetek és a hatosagok is segitenek
benne. Fontos, hogy a teriileten tevékenykedd vallalkozasok sajat marketingje is hatassal van
ra, és segitheti is egy szorosan illeszkedd kampany segitségével. Természetesen nagyon fontos,
hogy a lakossag egységes arculatot tudjon kialakitani a magatartasaval. (http://turiz-

mus.mheger.hu/downloads/tdm-egervaros-kepzesi-anyag-201203-szakma.pdf)

Ashworth-Voogd (1997) megfogalmazasaban a varosmarketing olyan eljaras, ,,amely

az egyes célcsoportok keresletéhez a lehetd legszorosabban kapcsolddik, mikdzben az adott

e
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tertileten foly6 tarsadalmi és gazdasagi folyamatokat elére megadott célok szerint maximali-

zalja.” (p. 264)

2.3. Attitiid, asszociacio

Ebben a fejezetben szeretnénk az attitlid €s az asszocidcio definiciojat is kifejteni, mivel
az imazsformalas és a markaépités szempontjabol ezek jelentds befolyasold tényezdk lehetnek.
A pozitiv imazsképhez hozzatartozik az is, hogy a turistadk megitélése kedvezo legyen az adott

orszagrol, varosrol.

“Az attitlid tapasztalat révén szervezddott mentalis és idegi készenléti allapot, amely
iranyit6 vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reagalasara mindazon targyak és helyzetek
iranyaban, amelyekre az attitid vonatkozik™ (Halasz, Hunyadi és Marton, 1979 p. 49). Attkison
(1996) pedig szintén ugyanezzel a jelentéssel, csak mas megfogalmazasban értelmezte ezt a
fogalmat, mégpedig tigy, hogy ,,Az attitidok pozitiv és negativ viszonyulasok: targyak, szemé-
lyek, csoportok, helyzetek vagy a kornyezet barmely mas azonosithaté mozzanatai, akar abszt-

rakt eszmék vagy politikai iranyzatok iranti vonzalmak, s a t6liik valo idegenkedés.” (p. 302)

Az attitiidnek szokasosan 3 komponensét kiilonboztetjiik meg. A megismer6t (kogni-
tiv), az érzelmit (affektiv) és a cselekvéshez kotddot (konativ). Ezeknek a hierarchikus, rend-
szerszerll szervezOdését feltételezziik. Az attitidok alakitjak annak a modjat, hogy az egyén
hogyan értelmezi a kdrnyezetét, és hogyan reagal rd. Befolyasoljak a kdrnyezetlinkbdl torténd
informaciok felvételét és céljaink értelmezését. Az attitlidok tanultak és viszonylag allandoak,
valtoznak természetesen, de nem tul gyorsan. Ertékelést és érzelmeket is kifejezhetnek. Az at-
titid kozvetleniil nem figyelhetd meg, csak kdvetkeztetni lehet rd a személy szdbeli, viselkedé-
ses vagy nem verbalis és érzelmi reakcioibol. Az attitlidok elsajatitasa a szocializacid soran
megy végbe. Az attitidnek van targya, van irdnya, foka és intenzitasa.

(http://www.abfox.eu/attitud-fogalma.html)

,»Az asszociacio az a folyamat, melynek soran két fogalom kognitiv reprezentacioja 6sz-
szekapcsolodik, s igy az egyik fogalom felbukkanasa rogvest tudatunkba hivja a masikat.”
(http://mImhogyan.com/pszichologia/tag/asszociacio/ Letoltés  datuma:  2013.03.18.
13:24)
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Ha mar sz6 esett az asszocidciordl, hazank példajan keresztiil gyakorlatban is be tudjuk
mutatni ezt a folyamatot.

Késziilt egy olyan felmérés a kiilfoldiek korében, hogy a megkérdezetteknek egy szint
kellett mondaniuk, ami esziikbe jut az orszagunkrol. Akik még nem jartak hazdnkban, a legtob-
ben a szinnel jellemezték, amivel az ismeretlenségre, az unalomra, a hideg iddjarasara,
a lehangolt emberekre asszocialtak. Masik jellemz6 a piros és a zold szin volt. Ezek egyrészt a
nemzeti szinekre utalnak, masrészt olyan iméazs elemekkel hozhatok kapcsolatba, mint a termé-
szet, a Balaton vize, a gasztronomia, a paprika, vagy a gulyas. A piros szin emellett a kommu-
nista multra is utalhat.

A masik, ehhez hasonlé felmérés soran Magyarorszagot, mint személyt jellemeztek. Itt
a megkérdezetteknek azt kellett elmondani, hogy ha Magyarorszag személy lenne, akkor mi-
lyen kiilsé és belsd tulajdonsagokkal rendelkezne. A legtobben kézépkoru barna haju és szemii
férfinak jellemezték, aki biiszke, baratsagos és melankolikus. Emellett a kozépkoru, hagyoma-
nyos ruhdkat viseld, kend6s, kosarat vivo asszony képe volt még a leggyakoribb valasz. Fontos
kiemelni, hogy minden esetben baratsagosnak és kedvesnek irtak le a magyar embereket, ami

alatdmasztja a magyar vendégszeretet kiemelkedd szerepét az orszdgimdzsban.

2.4. SWOT elemzés

A dolgozatban szeretnénk bemutatni Budapest er0sségét, gyengeségét, fenyegetettségét

és lehetdségét is, ezért szeretnénk a SWOT elemzés definicidjat is felvazolni.

A SWOT analizis elnevezés, magyarul GYELV egy angol nyelvii roviditést takar, me-
lyet ha kibontunk, megkapjuk a SWOT Iényegét (Strengts, Weaknesses, Opportunities,
Threats). Célja, hogy egy szervezet életében feltarja egy adott termékben, szolgaltatasban, stb.
rejlo piaci lehetdségeket, ezaltal segitve a menedzsmentet a dontéseik meghozatalaban. Az ana-
lizis 1ényege, hogy egy tablazatba rendezve szedje Gssze az adott vallalat Erdsségeit, Gyenge-

ségeit, Lehetdségeit és Veszélyeit. (Chickan, 2008)



3. Hivatasturizmussal kapcsolatos fogalmak

Mivel a tovabbiakban hivatasturizmusrol lesz szd, igy nem art, ha egy kicsit tovabb

bonjuk ezt a témakort.

A konferenciaturizmus a 20. szazad masodik felére mar komoly iparagga nétte ki magat,
¢s ez a mai napig elmondhat6 rola.

Az utobbi években, mint a gazdasag €s az €let egy¢€b teriiletein is, a globalizacios folya-
matok jelentds nyomot hagynak. Globalizal6édas figyelhetd meg az egyre inkabb felgyorsuld
tudomanyos életben, ahol elengedhetetlen, hogy a szakteriiletek legijabb eredményeirdl €s nap-

rakész informécioirol rogton tudomast szerezhessenek a szakemberek.

3.1. Hivatasturizmus

A turizmuson beliil a szabadidds turizmus parjaként szoktdk megnevezni a hivatésturiz-
must. A hivatasturizmus a klasszikus harmas szabalyban — miszerint a turizmushoz id6, pénz
€s motivacio sziikséges — azokat az utazasokat jelenti, ahol minden a munkaval fiigg Gssze.
Tehat a munkaltatd koltségére, a munkaiddnek szamito €s a munkaltatod érdekében torténd uta-
zasokat jelolik ezzel a szoval. Fobb formdinak szokas nevezni az iizleti utazasokat, az incentive
utakat (egy cég a legjobb vagy kiemelkedd dolgozodinak 6sztonzés céljabol, a Iényeg a kiilon-
leges élményben valo részesités), a konferenciakon valo részvételt, a kiallitasokon valo részvé-
telt kiallitoként vagy latogatoként, illetve mas rendezvények miatti utazasokat. E sokszinliséget
a MICE mozaikszoval jeloljikk, amit a Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions and
Events angol szavak kezddbetiiinek 6sszeolvasasabol kapunk. (Farago — Karikas, 1999)

A hivatasturizmust szoktak emlegetni az egész turisztikai ipar legdinamikusabban fej-
16d6 dgazatanak, amit két nagy csoportra oszthatunk. Az egyik a szervezetek, egyestiletek tilése,
amibe a nemzetkozi kormanykozi szervezetek, a nemzetk6zi nem kormanykozi szervezetek és
a non-profit szovetségek, a nemzetkdzi vallasi jellegli egyesiiletek és a politikai szervezetek, a
szovetségi és kormanytestiiletek, valamint természetesen az ilyen jellegii hazai testiiletek tilései
tartoznak.

A masodik csoport a nagy bel- és kiilfoldi iroda- és egyéb haldzattal rendelkezd gazdalkodo

cégek rendszeres vagy eseti értekezleteit €s dsszejoveteleit tartalmazza, azaz példaul a vallalati
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kozgytiléseket, eladoi szemindriumokat, termékbemutatokat, oktatd- és tréningprogramokat, de

példaul a részvényesek vagy az igazgatok éves kozgyiilését is érthetjiik ezalatt. (Faragd, 2005)

3.2. Konferenciaturizmus, konferencia

A fent emlitett tipusok koziil leginkabb a kongresszusi és a konferenciaturizmussal fo-
gunk foglalkozni, ezért pontositani kellene a konferenciaturizmussal kapcsolatban all6 fogal-
makat, azonban nincs mindenki altal elfogadott és egyértelmii definicio, igy csak egy konkrét
allaspontot (Molnar, G. 1998.) szeretnénk ismertetni. Molndr Gabor szerint a konferencia nem
mas, mint kiilonb6z6 szervezetek, testiiletek, egyesiiletek dsszejovetele meghatarozott témak
megtargyaldsara. A kongresszusnal kisebb méretli sszejovetel, a résztvevok szama 100 koriil
mozog, idétartama is altaldban rovidebb. Féként magasabb tarsadalmi pozicidban 1évd, azonos
érdekkori személyek informacidcseréjére szolgal, 6sszehivasanak gyakorisagara nincs szabaly.
Ezzel szemben a kongresszus egy vagy tobb napos, pontosan meghatarozott céla, tilnyomo-
részt nem helybéli személyek 6sszejovetele, foként tudomanyos vagy szakmai informacidcsere

céljabol, eldre kitlizott programmal, ahol a résztvevok szama tobb szdz, s6t tobb ezer is lehet.

A konferenciak rendezésébe egyre tobb ¢s tobb orszag szeretne és kapcsolodik is be,
ugyanis a konferencia-turista igen jo pénzkoltd, megbecsiilt vendég. A nemzetkozi kimutatasok
az atlagturista koltésének harom-négyszeresérdl beszélnek. Ezt foleg azzal magyarazhatjuk,
hogy nivos szolgaltatasokat vesznek igénybe, presztizsfogyasztok. Ennek persze az is az oka,
hogy szaml4jukat majdnem minden esetben a vallalatuk, a kiildd intézmény, vagy a szponzoruk
fizeti, igy a koltési hajlandosaguk és lehetdségiik megnd az egyéb termékek irant. (Dr. Faragd
— Karikas, 1999)

,»A konferenciaturizmus a turizmus mas teriileteihez képest szdmos tovabbi elénnyel is
rendelkezik. A konferenciavendégek szakteriiletiik vezetd képviseldi, igy a hivatasturizmus a
helyi tudomany fejlédését, a szakmai kapcsolatok kiépitését is segiti. A résztvevok vélemény-
formalo hatasa szamottevd, a kiilonb6z6 szakmai csoportok, tudoményos és iizleti korok mér-
tékado tagjai altal kozvetitett tizenet komoly jelentdséggel bir a pozitiv orszagkép épitése szem-
pontjabodl. A konferenciaturizmus alkalmas a f6szezon meghosszabbitasara, és jelentds adobe-
vétel-generald, valamint munkalehetdség-teremtd hatdsa van. Tovéabbi elényei kozott emli-
tendd, hogy az iizleti utazast kovetden a vendégek gyakran, mint szabadidds turistdk térnek

vissza a desztinacioba.” (MKI, 2009a p.2)



A konferencidkat tobbféleképp is csoportosithatjuk. Megkiilonboztethetiink akadémiai
¢s lizleti konferenciat. Az eldbbi, mas néven tudomanyos konferencidk nem nyereségoriental-
tak, és tudomanyos célokat szolgalnak. Az informdcidaramlés gyorsitasat, a kutatasi eredmé-
nyek publikalasat, megvitatasat szolgaljak tovabbi kutatasra bocsatassal, a vilag haladéasa érde-
kében. Ezek kiemelt fontossagli rendezvények, hosszu a megtériilési idejiik, és nagyobb a részt-
vevok 1étszama, mint az iizleti konferencian. A szolgéltatds mindsége viszont alacsonyabb, mert
az oktatok és a professzorok az esetek tobbségében nem igényelik azt a fajta mindséget, amit
az iizleti emberek elvarnak. Altaldban az év ugyanazon idészakaban rendezik meg Sket.

Az lizleti konferenciaktdl viszont gyors anyagi eldnyokre szamitanak, ezért az uj eredményeket
minél hamarabb a gazdasagi ¢let vérkeringésébe kivanjak juttatni. Gyakrabban keriilnek meg-

rendezésre, €s zartabb kort érintenek. (sajat orai jegyzet)

A konferencidk legnagyobb hanyada évente iilésezik, de vannak olyan szervezetek is,
akik két- vagy harom éveként taldlkoznak. Az tilések gyakorisaga nem csak a szervezet nagy-
sagatol és jellegétdl fiigg, hanem attol is, hogy az adott agazatnak milyen gyakran vannak meg-
beszélésre érdemes ijdonsagai és eredményei. Altalaban alapszabalyok irjék eld, hogy a nem-
zetkozi szervezeteknek rendszeresen kell {ilést tartaniuk.

Az iilésezés helyszine gondos kivalasztast igényel, hiszen a kornyezet, felszereltség
(technikai felszereltség, férdhely, termek szama) jelentésen befolydsolja a munka eredményes-
ségét. Ezen kiviil a megkozelithetdség, a kényelem és az 4r is fontos és meghatérozo szempont.
A kinalat mar akkora, hogy szinte az egész vilag versenyben all egymassal, minden helyszin
minden helyszinnek konkurense.

A legtobb meeting kongresszusi kozpontban keriil megrendezésre, de népszertiek a szal-

lodak és az egyetemek eldadotermei is. (Farago, 1999)

A nemzetkdzi konferenciapiacot tobbféleképpen is szegmentalhatjuk. Feloszthatjuk a
piacot az iilések nagysaga szerint, a résztvevok szadma, fogyasztdi magatartasuk alapjan, a kon-
ferencia témadja, célja szerint, és még tobb féle ismérv, kritérium mentén. A szegmentacio leg-
fontosabb ismérve azonban a kezdeményezd, azaz a megbizo, aki eldonti, hogy milyen tipust
tilést szeretne és milyen szolgaltatasokra tart igényt. A nemzetk6zi konferenciapiacot a meg-
rendeld személye alapjan torténd felosztasnal két részre bonthatjuk: a corporate (vallalati) és az
association (szdvetségi) lilések piaca. A szervezeti, mas néven szovetségi lilések csoportja na-

gyon sokféle rendezvényt takarhat: orvostudomanyi konferencidkat, ami a legnagyobb
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szegmenst teszi ki, ezen kiviil tudomanyos tiléseket, egyéb kereskedelmi, gazdasagi, szocialis

témakban tartott iiléseket. (ICCA, 2008)

3.3. Keresleti és kinalati oldal

Tasnadi (2002) szerint a hivatas -, illetve a gazdasagi turizmusban résztvevok elvarasai
magasabbak a pontossag, megbizhatdsag, gyorsasag, komfort és a leegyszertsitett fizetési le-
hetéségek szempontjabol.

A konferenciaturizmus szempontjabol is kiemelkedd lehetésége van az ugynevezett ,,Y
generacionak”, mas néven az j nemzedéknek. Az 1j vezetdinek, dontéshozoinak figyelmét a
desztinaciok ugy probaljak elnyerni, hogy fiatalos szolgéltatdsokat vonultatnak fel. (IMEX,
2008)

Kinalati oldal szempontjabdl ez ugy jelenik meg, hogy a konferenciaturizmus olyan
desztinaciokban jon létre, amely tovabbi adottsagokkal rendelkezik. Ezek az adottsagok nem a
klasszikus értelemben vett turisztikai adottsagok, hanem olyan vonzerdk, mint példaul nemzet-
kozi elismertség, elismert egyetem, kutatdmunka, amelyek a szakembereket az orszagba vonz-
zék. Ezek olyan alapvetd tényezdk, melyek sziikségesek ahhoz, hogy a konferenciaturizmus

versenyképesen tudjon miikodni egy adott teriileten.

A kinalati oldal elemeinek legfontosabb tényezdi a kongresszusi és konferenciakézpon-
tok, konferenciaszallodak, vendéglatoegységek, egyetemek, egyéb helyszinlehetdségek, PCO-

k (hivatasos kongresszusszervezdk). (Farago, 2000)

3.4. PCO-k (Hivatasos kongresszusszervezok)

A konferencidknak a mai vildgban mar nem csupan ismeretet, hanem ¢lmény is kell
nyUjtaniuk a résztvevoknek. Ezek nem csak szines tarsadalmi programok, izletes ételek vagy jo
szolgaltatasok képében jelenhetnek meg, hanem tartalma, de megjelenitésében sem unalmas
el6adasokkal is. Emiatt értékelddott fel példaul a moderator szerepe.

Napjainkban novekszik a szokatlan helyszinek irdnti kereslet, de ide nem csak az egzo-
tikus, tavoli orszagok tartoznak, hanem az ismert helyek kevésbé felfedezett régioi, varosai.

Profitalhat a piac ndvekedésébdl minden olyan helyszin, mely a szokdsos programkinalatbol



kitérve egyedi, ujszerti élményeket, programokat biztosit a rendezvényen résztvevok és kisé-
roik szdmara. Mint egy valaszként a globalizaciora, az emberbarat, vendégszeretd €s a helyi
kultirat tekintve autentikus helyszinek, koriilmények kiemelten fontossa valnak a személytelen,

egyforma sztenderdek, szolgaltatasok sokasagaval szemben. (IMEX, 2008)

Az elébb felsorolt 1j, kongresszusszervezéssel kapcsolatos elvarasok megoldasa érde-
kében jottek 1étre a PCO-k, azaz a hivatasos kongresszusszervezok.
»A Professional Congress Organiser (PCO) a konferencia menedzsment minden teriiletének
specialistaja. Partnerként kozremitkodnek a szakmai szervezokkel a konferencia szervezés min-
den fazisaban, valamint tanadcsaddnak is tekinthetd, aki segit a konferencia soran meghozando
dontésekben. Szakmai tapasztalatuk segitséget nyujt a helyszinvalasztasban, a szallodafogla-
lasban, a pénziigyi adminisztracidban, a regisztracioban, a kiallitas- és a tarsasdgi programok
szervezésében, és barmilyen, a lebonyolitassal kapcsolatos tigyekben. A j6 PCO tapasztalatok-
kal, és a piacon kiterjedt iizleti kapcsolatokkal rendelkezik, és jobb arat érhet el a szallitok és
alvallalkozokkal valo targyalasok soran.” (http://www.diamond-congress.hu/fag/Letoltés  da-
tuma: 2013.03.21 00:29)
Két tipusukat kiilonboztetjiik meg: vannak a ,,helyi”, sajat orszagban munkalkodo PCO-k, akik
jo helyismerettel rendelkeznek, és vannak a nemzetk6zi nagysagokat 61t6 core PCO-k. Ezek a
cégek mar barkinek, barhova, barmikor szerveznek konferencidkat, azonban a probléma veliikk
az, hogy nagyon sokszor kihagyjak a helyi szervezdket az iizletbdl. Ezzel olyan problémat és
negativ hatast vonnak tevékenységiik kovetkeztében maguk utan, miszerint barmilyen gond is
adodik az iléssel vagy a desztindcioval kapcsolatban, annak nem lesz helyi orvosloja. A dele-
gatusok nem helyi munkatérsakkal taldlkoznak, hanem a Core PCO képviseldivel, akik szintén
még csak par oraval el6ttiik érkeztek a helyszinre. Kikovetkeztethetd, hogy valdsziniileg a hely-
ismeretiik éppen ezért gyenge, és szamukra nem elsddleges a varos vagy az orszag érdekeinek
képviselete, €s nem céljuk a hely sajatossagainak, kulturajanak, vonzerdinek megismertetése

sem. (Farago, 2005)

3.5. A konferenciaturizmus hatasai

A nemzetkozi kongresszusok az orszagmarketing szempontjabol egyediilallo lehetdsé-
get jelentenek az imazs épitésre. Az elégedett konferenciaturista az orszag fogadott nagykovete

lesz. Az az orszag, ahol nem rendeznek nemzetkdzi tiléseket, kiesik a koztudatbol.


http://www.diamond-congress.hu/faq/

Turisztikai szempontbdl fontos, hogy a résztvevo visszatér-e csaladjaval egy nyaralasra,
annak kovetkeztében, hogy megtetszett-e neki mindaz, amit a konferencia alatti kiranduldsok

ideje soran latott és tapasztalt.

Ne feledjiik a konferencidk desztinacids hatasat. Egy iilés nemcsak a szervezonek, vagy
a szallodéanak {izlet, hanem iizletet jelent sok-sok kozremiikodonek és az adobevételek miatt -

nem elhanyagolhaté6 modon - az adott varosnak. (Farago — Karikas, 1999)

A konferenciaturizmus tarsadalmi hatdsai nem kiilonbdznek a turizmus tarsadalmi ha-
tasaitol, amit ugy definidlunk, mint azokat a valtozasokat, amelyek a turisztikai desztinacidok
lakossagéanak életmindségben kovetkeznek be a turistak jelenlétének kovetkeztében. (Puczko —

Récz, 2002)

A fizikai hatds a konferenciaturizmus résztvevdinek a kornyezettel valdo kozvetett és
kozvetlen kapcsolatabol adodik. (MTH, 2005)
A desztinacid valasztas soran egyre nagyobb hangsulyt kap a kornyezetvédelem, és egyre tob-
bet hallhatunk a ,,z61d rendezvényekrél”, amelyek a konferenciaturizmus negativ hatasait igye-

keznek kikiiszobdlni. (Hoyer and Naess, 2001)

Az alapfogalmak tisztazasa utan pedig a kovetkezd hosszabb fejezetben nem csak Bu-
dapestet €s a szekunder adatokat, hanem a kutatasi modszertanunkat és az eredményeinket is

szeretnénk bemutatni.



I1. Budapest és a konferenciaturizmus

Mivel dolgozatunk kézéppontjdban Budapest all, ezért szeretnénk bemutatni a varost

torténelmi, kulturalis, foldrajzi szempontbdl. Nem utikonyvszeriien szeretnénk jellemezni a f6-

varost, hanem inkébb érdekességként megemliteni par sajatos jellemvonasat.

1. Budapest bemutatasa

‘\
Budapest Magyarorszag févarosa, az orszag kereske-

delmi, ipari, miivelddési, politikai, kozlekedési, valamint neveze-
tes gyogyfiirddvarosa. A vildg egyik legszebb fekvésii fOvaros-

anak tartjak természetfoldrajzi adottsdgainak kdszonhetden. A févaros a Duna két partjan, az
Alfold és a dombvidék talalkozasanal fekszik.

Budapest torténete egészen a keltadkig huzodik vissza. Magya-

_ rok csak a 9. szdzadban érkeztek erre a teriiletre. A 15. szdzadban a
| véros a magyarorszagi reneszansz humanizmus kozpontja lett. A 150

évnyi torok uralmat kovetden az Osztrak-Magyar Monarchia méasodik

fovarosa lett. Ekkor 1873-ban egyesitették Budat, Pestet és Obudat,
igy sziiletett meg Budapest.

A pezsgd kulturalis ¢letrdl is ismert Budapesten bo- p— - ; B
séggel valogathatunk a koncertek, kiallitasok, tincel6adasok
kozott. A févaros Osszesen 223 mizeummal és galériaval, 40 |
szinhazzal, 7 hangversenyteremmel és egy operahazzal biisz- |

kélkedhet. A kulturalis kinélatot kiegészitik kiilonféle fesztiva-

lok és koncertek, egyéb események, amik az év minden id6sza-

kara kinalnak kikapcsolddasi lehetdséget. Legnagyobb kulturélis |

események kozé tartozik a Sziget Fesztival, ami nem csak a fdvarosban és az orszagban, hanem
Eurdépaban is népszerli konnytizenei rendezvény. A budapesti nylizsg6 élet megfigyelheté az

éttermekben ¢€s a kdvézokban is. A VAaci utca, ahol a legtobb vilagmarka képviselteti magat €s

az egyetemistak altal kozkedvet Raday utca, nyaranta késo estig tele van élettel.
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Budapest Kozép-Europa egyetlen olyan févérosa,
amely hoéforrdsokkal rendelkezik. A forrdsokat mar hosszu
ideje hasznositja a varos, hiszen természetes dsvanyianyag-tar-
talmuk sokféle panasz enyhitésére szolgalhat. Budapest vilag-

hiri gy6gyfiirdoi a gyogyturizmus kedvelt célpontjai.

A 2000-es évek

elejétdl kezdodden a va-
ros ¢letében meghatarozo szerepet toltenek be a rom-
kocsmak is, amelyek alternativ miikodési modjukkal és
egyedi stilusukkal a kiilfoldiek szamara a leglatogatot-

tabb helyekké valtak. Sokszinli szérakozas is és kultura-

lis lehetdségekkel birnak.

Budapesten sok étterem van, de nem annyira nagy szdmmal fordulnak eld, mint mas
nagy varosokban. Ebbdl az is kovetkezik, hogy nem olyan elterjedt éttermekbe jarni, mint Nyu-
gat-Européaban. Az étterembe jarok tobbsége sem az élmény miatt megy, hanem mert szeretne
egy jot enni, és erre valamiért otthon nincs lehetdsége. Jelenlegi budapesti gasztrondmiara a
legjellemzdbb sz6 az dtmeneti lenne.

,»A szocializmus évtizedei nem tették lehetdvé azt, hogy a szakma 1épést tartson a vilaggal, és
a rendszervaltas sem kovetkezett be jol koriilhatarolhatoan. A fejlédés folyamatainak persze
nem lehet gatat szabni, és az elmult években lezajlott események mara egy igen szines palettat
alakitottak ki a varosban, amely folyamatos mozgasban van. Uj ismeretek, technikak, receptek,
trendek egész garmadaja ontotte el a hazai szakmat, és beindult rengeteg folyamat, amely vagy
mar mutat eredményeket, vagy hamarosan mutathat.”
(http://welovebudapest.com/hu/ettermek-bisztrok/cikkek/2011/03/17/magyar-gasztronomia-
es-a-vendeg Letoltés: 2013.03.21. 17.01)

A turistdk véleménye szerint Budapestre barmikor érdemes utazni. KSH kutatasok sze-
rint 80%-uk az EU orszagokbol érkezik. Az évszakok szerinti eloszlas nem annyira jellemzo,
de hogy ha meg kellene hatarozni, akkor a turistak 60%-a a harmadik és a negyedik negyedévre

koncentralodik.



http://welovebudapest.com/hu/ettermek-bisztrok/cikkek/2011/03/17/magyar-gasztronomia-es-a-vendeg
http://welovebudapest.com/hu/ettermek-bisztrok/cikkek/2011/03/17/magyar-gasztronomia-es-a-vendeg

Budapest esetében fontosnak tartjuk megemliteni a Magyar Turizmus Zrt.-vel torténd
szakmai egylittmikodést. A stratégiai megallapodas értelmében Budapest kiilfoldi népszertisi-

tése elsdsorban a Turizmus ZRT. feladata.

2. Szekunder adatok elemzése

Az alabbiakban szeretnénk bemutatni Magyarorszagot, ¢s azon beliil Budapestet is, mint
turisztikai terméket, valamint a hivatasturizmus szemszogébdl a rola alkotott képpel kapcsola-

tos informaciokat, kutatasokat ismertet;jiik.

2.1. Magyarorszag

Véleményiink szerint Magyarorszag gazdasaganak egyik huzoagazata a turizmus, amit
statisztikai adatokkal is egyértelmiien alatamaszthatunk. Magyarorszagon a turizmus jelentds
mértékben hozzajarul a gazdasag élénkitéséhez és a munkahely teremtéshez. A turizmus Ma-
gyarorszagon jelentds mértékben hozzajarul a gazdasag €élénkitéséhez é¢s a munkahelyteremtés-
hez. ,,A Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) a turizmus szatellitszamlait legutobb 2007-r61 ké-
szitette el. Ezek alapjan a turizmusra jellemz6 agazatok bruttd hozzaadott értéke 1322 milliard
Ft-ot tett ki, ami kozvetleniil 5,9%-0s hozzéjarulast jelent a GDP-hez. A turizmus
szatellitszamlai szerint 2007-ben a turizmusban kozvetleniil foglalkoztatottak szama 323 ezer
6 volt. A multiplikatorhatast figyelembe véve a munkahelyek koriilbeliil 13%-at kdzvetleniil

vagy kozvetve a turizmus generalja.” (MT Zrt 2013 Marketingterv p. 7)

1. tablazat: Turizmus Gazdasagi jelentosége Magyarorszdagon

A turizmus gazdasagi jelent6sége Magyarorszagon*

GDP Foglalkoztatas
milliard forint % ezer fo %
2007 1322 59 323 8,4
* A turizmusra jellemzd dgazatok kézvetlen hatdsa sajdt szerkesztés

Forrds: Magyar Turizmus Zrt. - Magyarorszdg turizmusa kiadvdny (KSH- Turizmus Szatellit Szdmla)
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2. tablazat: A turizmus devizaegyenlege

A turizmus devizaegyenlege*

2011 2012 2012/2011
Devizabevétel (milli6é euro) 3137 2935 -6,4%
Devizakiadas (millié euré) 1390 1221 -12,2%
Devizaegyenleg (millié euro) 1740 1714 -1,9%
* Janudr - szeptemberi adatok sajdt szerkesztés

Forrds: Magyar Turizmus Zrt. - Magyarorszdg turizmusa kiadvdny (MNB)

,»A Magyar Nemzeti Bank (MNB) adatai szerint 2011-ben a turizmus a Magyarorszagra
latogatok koltésébol szarmazo devizabevételek révén 4030 millio eurdval (1122 milliard Ft-tal)
javitotta a fizetési mérleg egyensulyat. A szolgaltatas-kiilkereskedelem bevételi oldalanak
25,9%-4t a turizmus adta. 2011-ben a Magyarorszagra latogato kiilfoldiek és a belfoldi (egy- és
tobbnapos) turistak koltése becslésiink szerint 6sszesen 1256,1 milliard forint volt, amibdl tobb
mint 250 milliard forint afabevétel keletkezett (25%-0s afaval szamolva).” (MT Zrt 2013 Mar-
ketingterv p. 8)

3. tablazat: Magyarorszagi latogatoszam és koltéseik 2011

Valtozas
2010 2011
2011/2010

Latogatok szama (ezer f6) 39904 41304 +3,5%
Turisztikai céllal érkezo latogatok szama (ezer f6) 13 362 13 620 +1,9%
Ebbdl iizleti céllal érkezo6 (ezer fo) 1635 1422 -13,0%
Latogatok osszes koltése (millié ft) 1189819 1200139 +0,9%

Turisztikai célu latogatok osszes kiadasa (millié
828041 847248 +2,3%

ft)
Uzleti céllal érkez6 turistak koltése (milli6 forint) 156408 134322 -14,1%
Forrds: Magyar Turizmus Zrt. Marketingterv 2013 sajdt szerkesztés

Az tablazat magyarazataként annyit szeretnénk hozzafiizni, hogy 2011-ben a
Magyarorszagra érkezo kiilfoldi latogatok szama 41,3 millio f6 volt, amelynek koriilbeliil egy-
harmada, a tobbnapos latogatok 84,3%-a érkezett turisztikai céllal. A tobbnapos latogatasokon
beliil a szabadid6s turizmus dominalt (73,1%), az tizleti turizmus 11,2%-ot tett ki. Sajnos 2010-
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r6l 2011-re az lizleti turistak szama 13%-kal csokkent, és a koltésiik is 14,1%-kal visszaesett az
el6z6 évhez képest.

“2012-ben a kereskedelmi széllashelyet igénybe vevo vendégek szama (8 311 570 £6)
Osszességében 3,6%-kal, az altaluk eltoltott vendégéjszakak szdma (21 608 726 ¢éjszaka) 4,8%-
kal nétt az el6z6 évhez viszonyitva. Az atlagos tartdzkodasi id6 2,6 nap volt, ami 1,2%-0s no-
vekedést jelent. A kiilfoldi vendégek szaméban (4 133 118 £0) 8,1%-o0s, az altaluk eltoltott ven-
dégéjszakak szdmaban (11 299 804 ¢jszaka) pedig 8,5%-o0s novekedést regisztraltak. A kiilfol-
diek atlagosan 2,7 napot toltottek hazankban, 0,4%-kal tobbet, mint 2011-ben.”. (Magyar Tu-
rizmus Zrt. - Magyarorszag turizmusa kiadvany, 2012 p. 1)

Az UNWTO eldrejelzése szerint 2013-ban 0sszességében a nemzetkozi turistaérkezések szdma
a 2012. évihez hasonld, vagy annal kissé lassabb iitemben, 3,0-4,0%-kal fog boviilni.

A pozitiv trend 2012-ben is megfigyelhetd. A kiilfoldi érkezések és az eltdltott vendég-

¢jszakak szama az eurdpai atlagot meghaladoan emelkedik. A tendencia orszagos, de tény hogy

a legdinamikusabb boviilés Budapesten megy végbe.

2.2. Budapest

Budapest Magyarorszag fovarosaként az orszag legfontosabb turisztikai célpontja, mi-
vel nem szezonalis varos €s a programok az ¢v minden idészakaban fellelhetdek. Nemzetkozi
szinten is kedvez0 ar-értékarannyal rendelkezik, valamint minden célcsoportot (nem, kor, val-

las) ki tud elégiteni turisztikai desztinacioként.

,»A Budapest iranti turisztikai kereslet igen érzékeny minden valtozasra (pl. belpolitikai
bizonytalansagok, gazdasagi vilagvalsag, nagy tematikus évek, sportesemények Eurdpaban és
vilagszerte). 2010-ben az orszagba latogato kiilfoldiek 42,4%-a Budapestet valasztotta utazasi
célpontként (KSH 2011). Az 6sszes vendég 34,2%-a érkezett kifejezetten a fovarosba és toltotte
ott a vendégéjszakak 30,8%-at. 2010-ben Budapest 6 306 500 vendégéjszakat realizalt és Gsszes
idegenforgalmi adobevétele az orszadgos 0sszeg 20%-at tette ki, ami kozel masfél milliard fo-
rint. A gazdasagi valsag ugyan érzékenyen érintette és érinti a turizmust, de az orszaghatarokon
beliil a fovaros érezte legkevésbé hatasat. A KSH felmérése szerint a tobb napra Budapestre
latogato kiilfoldi utazok szama a 2005-2006-os visszaesés utan az elmult idészakban szinte fo-

lyamatosan novekedett. 2010-ben mintegy 4 millio latogatd érkezett Budapestre, tobb mint



70%-uk szabadidés turisztikai céllal. Az atlagos tartozkodasi id6 azonban folyamatosan csok-
kent, 2,6-rol 2,4 napra esett vissza (KSH 2010).” (Ugorjunk! Budapest Turizmus Stratégia
2012/2013-2017 p.1)

4. tablazat: Budapestre latogatok szama 2005-2010

crerts Budapestre latogatok szama 2005-2010
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Forrds: KSH (2011). Budapesti Mozaik 14. Budapest idegenforgalma 2006-2010. Tertileti Statisztikai Tiikér,
2011/50. sajdt szerkesztés

Budapesten 2011-ben a vendégéjszakak szama 5689 ezer volt, ami az €16z évi adathoz
képest +9,1%-o0s ndvekedési litemet jelent. Ez az adat 2012 els6 félévében az eldzetes elorejel-
zések alapjan 2719 ezer €jszakat tett ki, ami az el6z6 év ugyanezen idészakahoz képest +10,1

%-os novekedést jelent.

5. tablazat: Budapesti vendégéjszakak szama 2011

2011* 2012. elso félév*

Vendégéjsza- Vendégéjsza-

kak szama Novekedési titem (%) kak szama Novekedési titem (%)

(ezer) (ezer)

- 5689 +9,1 2719 +10,1

*Végleges adatok. ** Elézetes adatok
Forrds: ETC, CTA, TourMS, KSH sajdt szerkesztés
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2.3. Konferenciaturizmus

A 20. szazad masodik felében - a gazdasag, a politika és a tudomanyok egyre erdsebb
nemzetkdzi szerepe €s a technika fejlodése kovetkeztében - egy rohamosan fejlédo 0j turisztikai
teriilet jott 1étre, a konferenciaturizmus. Napjainkban a kongresszusi, az iizleti, az incentiv tu-
rizmusnak mar megkiilonbdztetett szerepe van a fejlett orszagok turisztikai kinalataban és ke-
resletében. A konferencidk iranti kereslet folyamatosan novekszik. Ma vilagszerte mintegy 0t-
venezer nemzetkozi szervezet mitkodik, amelyek tobb-kevesebb rendszerességgel tartanak kii-
16nb6z6 rendezvényeket. Ugyancsak jelentds keresletet tamasztanak a vallalatok is. (Farago,

2005)

Magyarorszagon 2012-ben 6sszesen 505 nemzetkdzi konferencia keriilt megrendezésre,
amelyeken 135 340 6 vett részt. A Magyar Kongresszusi Iroda (MKI) partnerei az év soran
302 nemzetkozi, és 17 875 a nemzetkozi szervezetek kritériumai alapjan az egyéb kategoéridba
sorolhato rendezvényr6l nyujtottak tajékoztatast, amely az Igazgatosag sajat kutatasai alapjan
még 203 nemzetkozi rendezvénnyel egésziilt ki. 2012-ben a nemzetkozi konferenciak kiséro-
rendezvényeként 68 nemzetkozi kiallitas zajlott hazankban.

Magyarorszagon a nemzetkozi rendezvények atlagos iddtartama 3,4 nap volt, résztvevdinek
atlagos szama 268 6. (A Magyar Turizmus ZRT. Kongresszusi [gazgatosaganak Téjékoztatdja,
2012)

6. tablazat: Konferenciakkal kapcsolatos statisztikak

I O

Nemzetkozi konferenciak szama 531db 356 db 537 db 602 db 505 db -16,1%
Nemzetkozi konferenciakon 11950016 8200016 1256006 12581816 135340 6 +7,5%
résztvevok szama
Nemzetkozi konferenciakon részt- 9 nemzet 11 nemzet 12 nemzet 13 nemzet 12 nemzet -7,6%
vevé nemzetek atlagos szima
Nemzetkdzi konferencidk dsszesi- 5071 a5 1175nap  2002nap  2069map 1717 nap 17%
tett napjainak szama
Egyéb rendezvények szama (db) 19.365 15.788 16.500 20.009 17.875 -10,6%
Egyeb rendezvények résztvevoinek ;149099 720920  831.132 873450  881.642 +1%
szama (f6)

Forrds: Magyar Kongresszusi Igazgatdsdg Sajdt szerkesztés

A hivatasturisztikai piac szerkezetét tekintve tovabbra is er6sen Budapest kozpontd, azonban
kismértékii valtozas figyelheté meg, hiszen 2012-ben csokkent a févarosban megrendezésre

keriilt nemzetko6zi konferencidk szama (67%). A legnépszeriibb vidéki konferenciahelyszinek
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kozott Szeged, Pécs, Sopron, Gyor, Esztergom és Balaton-parti telepiilések szerepeltek. A vi-

déki konferenciavarosok bevezetése a nemzetkdzi piacra dontd fontossag Magyarorszag nem-

cres

saganak Tajékoztatoja, 2012)

»A nemzetkozi konferenciak tobbségének 2012-ben is a szallodék (62,8%) szolgaltak
helysziniil. Ez az arany szinte pontosan azonos az el6z6 év értékével. Az egyetemek és a tudo-
manyos intézetek népszeriisége, mint konferenciahelyszin tovabbi névekedést mutat, 2012-ben
a nemzetko6zi konferenciak 25,98%-anak biztositott helyszint egyetem, ill. tudomanyos intézet.
A kongresszusi kozpontokban megrendezésre keriilt konferencidk ardnya kisebb visszaesést
mutat, 2012-ben 5,94% ez az arany. A rendelkezésiinkre 4116 informaciok alapjan a nemzetkozi
konferencidk 5,28%-a keriilt megrendezésre egyéb helyszinen, azaz valamely minisztérium
épliletében, kastélyban, miizeumban, vagy rendezvény-, illetve kiallitok6zpontban.” (A Magyar
Turizmus ZRT. Kongresszusi Igazgatésaganak Tajékoztatoja, 2012 p. 2)

1. diagram: 4 nemzetkozi konferenciak megoszlasa a helyszin tipusai alapjan 2008-2012

A nemzetkozi konferenciak megoszlasa a
helyszin tipusai alapjan, 2008-2012
100,00% -
80,00% -
m 2008
60,00% - | 2009
40,00% - | 2010
2011
20,00% - . | 2012
0,00% T T T f
Kongresszusi Szalloda Egyetem Egyéb
kdzpont
Forrds: A Magyar Turizmus ZRT. Kongresszusi Igazgatdésdgdnak Tdjékoztatéja 2012 Sajdt szerkesztés

2012-ben a nemzetkozi konferenciak szama 16,1%-os csokkenést mutatott 2011-hez ké-
pest. A konferencidkon 268 f6 vett részt atlagosan. A rendezvények legnagyobb része (41,06%)

101 és 250 £6 kozotti résztvevdszammal birt. A kisebb konferencidk (500 f6 1étszdmig) népsze-

25



riibbek lettek. Ez magyarazhato6 a rendelkezésre allo konferenciak6zpontok nagysagaval, a kon-
ferenciak megrendezésének gyakorisdgaval, illetve természetesen a koltségek megtakaritasaval

is. Legtobb nemzetkdzi konferencia 250-499 {6 kozotti 1étszammal zajlott az utdbbi években.

A nemzetkdzi konferenciak 40,73%-an 101 fénél kevesebb résztvevd jelent meg, mig
a nemzetkozi konferencidk 10,6%-a esetén regisztraltak 251 és 500 f6 kozotti 1étszamot. Az

500 6 feletti nemzetko6zi rendezvények részaranya 2012-ben 4,97%.

Ezen kiviil 2012-ben a szakma 8 alkalommal szdmolt be 1000 {6 feletti konferencidrol.
Az 1000 f6 folotti rendezvények szama utoljara 2008-ban hozott kiemelkedé eredményeket,
akkor 6sszesen 13 db ekkora méret6 konferencia lebonyolitasara kertilt sor. 2012-ben kiemel-
keddéen magas résztvevoszamu nemzetkozi konferenciak tobbek kozott a CEMS Career Forum,
46th Annual Meeting of EPCA, Colomer France Revlon Conference, Forever Living Products
vagy a Finnugor Worldcongress voltak.

2. diagram: A nemzetkozi konferenciak mérete 2012

A nemzetkozi konferenciak mérete, 2012

0,
4,97% 0,66% /— 1,99%

W 50-100 6

m 101-250 f6

W 251-500 f6

m 501-1000 f&
1001-2500 f&
2500 felett

Forrds: Magyar Kongresszusi Igazgatésdg Sajat szerkesztés

,»Az egyetemek és tudomanyos intézetek intenziv térhoditdsa mellett nem meglepd tény,
hogy 24,17%-ban az orvosi illetve a 15,89%-ban a tudomanyos témaja, tovabba 20,89%-ban a
gazdasagi témaji nemzetkdzi konferencidk a legvonzdbbak a szakmai kdzonség szamara. Az

informatikai és miiszaki témaju konferenciak az 0sszes rendezvény 9,93%-at illetve 8,93%-at
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tették ki, de rendeztek mezdgazdasagi, kozlekedési, kulturalis és turisztikai témaju konferenci-
akat is. Az egyéb kategoridba sorolhat6 témak tarhéza ezuttal is nagyon szines, kedviinkre va-
logathatunk az épitészettdl a kdrnyezetvédelmen at, egészen a pénziigyi teriiletekig.” (A Ma-

gyar Turizmus ZRT. Kongresszusi Igazgatosaganak Téjékoztatoja, 2012 p. 3)

2012. januar — december kozott megrendezésre keriilt nemzetkdzi konferencidk szama-
nak havi megoszlasat vizsgalva megallapithatjuk, hogy a legsikeresebb honap egyértelmiien
oktéber volt hazdnkban, 64 db konferenciaval. Oktobert kdvetden szeptember €s november
hénapokban volt a legtobb a nemzetkozi konferencia, melyek ardnya 11,92%-ot és 11,59%-0t
tett ki. Szintén jelentds szamu nemzetkdzi konferencidt szerveztek junius, majus és marcius

hénapokban is.

Az alabbi tablazatban a konferencidk honapok kozotti megoszlasat szemléltetjiik.

3. diagram: A nemzetkozi konferencidk idobeni megoszlasa 2012

A nemzetkozi konferenciak idobeni
megoszlasa 2012

M Januar
6,29%  4,64% M Februar
B Marcius
m Aprilis
H M3jus

11,59%

12,58% M JUnius

m Julius

W Augusztus
Szeptember
Oktéber
November

December

Forrds: Magyar Kongresszusi Igazgatdésdg Sajdt szerkesztés

A vizsgélt idészakban a nemzetkozi konferencidk atlagosan 3,4 napig tartottak. 2012-
ben a konferencidknak tobb mint a fele (55,30%) 2 vagy 3 napig tartott. Az egynapos rendez-

vények aranya 7,28%. Nemzetkozileg is érvényes trend, hogy a nemzetkdzi konferencidk atla-
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gos id6tartama egyre csokken. Ezt timasztja ala, hogy mig a 4-5 napos nemzetkozi konferen-

ciak aranya 27,82%, az ennél hosszabb rendezvények csak 9,6%-o0t tettek ki. (A Magyar Turiz-

mus ZRT. Kongresszusi Igazgatosdganak Tajékoztatoja, 2012 p. 4)

4. diagram: A konferenciak idétartama 2012

A konferenciak idotartama 2012

B 1 napos
M 2-3 napos
M 4-5 napos

tobb, mint 5 napos

Forrds: Magyar Kongresszusi Igazgatdésdg Sajdt szerkesztés

,»2012-ben a Magyar Kongresszusi Igazgatosag partnerei 302, a kritériumoknak megfe-

leld nemzetkdzi konferenciarol szadmoltak be, melyekre a résztvevok tobb mint 77%-a érkezett

kiilfoldrél. 2012-ben 78 alkalommal rendeztek konferenciat magyar résztvevo nélkiil. A ren-

dezvényeken megjelend nemzetek atlagos szama 12 volt, ami 7,6%-os csokkenést jelent az

el6z6 évhez képest (2011 — 13 nemzet). A résztvevok nemzetiségét vizsgalva elmondhato, hogy

a magyar résztvevok mellett Németorszagbol (63,5%), az Egyesiilt Kiralysagbol (57,6%), Fran-

ciaorszagbol (51,9%) és Olaszorszagbol (44,04%) érkezd vendégek jelentek meg a legnagyobb

szamban. Az el6z6 évhez képest az osztrak résztvevok szama kozel 6 szazalékponttal csokkent,

igy a rangsor 6. helyére Lengyelorszag keriilt, 41,06%-os részvételi aranynak koszonhetden. A

holland, amerikai, cseh, spanyol résztvevék egyarant kozel 40%-0s gyakorisaggal latogattak a

magyarorszagi nemzetkozi konferenciakat 2012-ben.” (A Magyar Turizmus ZRT. Kongresz-

szusi lgazgatosaganak Tajékoztatoja, 2012 p. 5)
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A nemzetkozi gazdasagi valsag hatasa jelentds mértékben befolyasolta az utobbi évek

hivatasturisztikai piacat is. A nemzetkozi 6sszehasonlitasbol egyértelmuien kittinik, hogy Euro-
pahoz képest jelentds hatranyban vagyunk a kongresszusi kozpontokban megtartott konferen-

cidk aranyat tekintve.

7. tablazat: Konferenciak szama orszagonként 201 1

Konferenciak szama orszagonként (2011)

USA 759 16.

1. Ausztralia 204
2. Németorszag 577 17. Svédorszag 195
3. Spanyolorszag 463 18. Argentina 186
4. Egyesiilt Kirdlysag 434 19. Belgium 179
5. Franciaorszag 428 20. Mexiko 175
6. Olaszorszag 363 21. Lengyelorszag 165
7. Brazilia 304 22. Finnorszag 163
8. Kina 302 23. Torokorszag 159
9. Hollandia 291 24. Szingapur 142
10. Ausztria 267 25. Dania 140
11. Kanada 255 26. Norvégia 138
12. Svajc 240 27. Taipei 131
13. Japan 233 28. Gorogorszag 127
14. Portugalia 228 29. Malajzia 126
15. Koreai Koztarsasag 207 30. Magyaror- 125
szag
Forrds: ICCA Statistics Report 2002-2011 Sajdt szerkesztés

Az alabbi tablazatban az ICCA (International Congress and Convention Association)
listajat lathatjuk, aki rangsorolta az orszagokat az ott megrendezett konferenciak szamanak tiik-
rében. Mint lathatjuk, Magyarorszag vildgviszonylatban a 30. helyet foglalja el, 125 konferen-
ciat rendeztek orszagunkban 2011-ben.
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8. tablazat: Konferenciak szama varosonként 2011

Konferenciak szama varosonként (2011)

1. Bécs 181
2. Parizs 174
3. Barcelona 150
4, Berlin 147
5. Szingapur 142
6. Madrid 130
7. London 115
8. Amszterdam 114
9. Isztambul 113
10. Peking 111
11. Budapest 108
12, Lisszabon 107
13. Szoul 99

14. Koppenhaga 98

15. Praga 98

Forrds: ICCA Statistics Report 2002-2011 Sajdt szerkesztés

Ha a megrendezett konferenciak szamat nem orszagokra, hanem varosokra vetitve vizs-
galjuk, akkor pedig Budapest a vilag 0sszes varosa koziil mar a 11. helyet foglalja el. Ez azzal
magyarazhatd, hogy hazankban a konferenciaturizmus nagyon erésen Budapest kdzpontu, igy
a legtobb, Magyarorszagon rendezett konferencia egyben Budapesten is zajlik le, amit a szamok
is bizonyitani tudnak, ugyanis egy év alatt az orszdgunkban megrendezett konferencidk szama
2011-ben 125 darab volt, ebbdl Budapestre 108-at szerveztek.

9. tablazat: Konferenciak szama orszagonként Europaban 2011

Konferenciak szama orszagonként Eurépaban (2011)

1. Németorszag Svédorszag

2. Spanyolorszag 463 11. Belgium 179

3. Egyesiilt Kirdlysag 434 12, Lengyelorszag 165

4. Franciaorszag 428 13. Finnorszag 163

5. Olaszorszag 363 14. Torokorszag 159

6. Hollandia 291 15. Dania 140

7. Ausztria 267 16. Norvégia 138

8. Svajc 240 17. Gorogorszag 127

9. Portugalia 228 18. Magyarorszag 125

Forrds: ICCA Statistics Report 2002-2011 Sajdt szer
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Ha sziikitjiik a kort Eurdpara, akkor hazank a 18. helyet foglalja el az egy év alatt adott
orszagban megrendezett konferencidk szamanak sorrendjében, Budapest pedig 9. helyezést ért
el az eurdpai varosokban rendezett konferencidk figyelembevételével.

10. tablazat: Konferenciak szama varosonként Europaban 2011

Konferenciak szama varosonként Eurépaban(2011)

1. Bécs 181
2. Parizs 174
3. Barcelona 150
4., Berlin 147
5. Madrid 130
6. London 115
7. Amszterdam 114
8. Isztambul 113
9. Budapest 108
10. Lisszabon 107
Forrds: ICCA Statistics Report 2002-2011 Sajdt szerkesztés

Osszefoglalva az el8bbi fejezetet, elmondhatjuk, hogy a turizmus gazdasagi jelentésége
Magyarorszagon évrdl-évre nd, az orszagba latogatdk szdma, ezzel egyiitt a latogatdk Osszes
koltsége is novekvo tendenciat mutat. Budapesten a latogatok szama 2010-ben mar meghaladta
a 4 milli6 fot. Eldrejelzések szerint a ndvekedési litem a vendégéjszakak szamat tekintve 10%-
os lesz.

Ezzel szemben az {izleti céllal érkezd turistdk szama 13%-kal csokkent. Ennek ellenére Ma-
gyarorszag az ICCA listajan vilagviszonylatban a 30., Budapest pedig a 11. helyet foglalja el a

megrendezett konferencidk szamat figyelembe véve.
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3. Primer kutatas

A Q-moddszert valasztottuk kutatasi modszernek, mivel ez még magyar tarsadalomtudo-
manyi kutatasokban, igy a marketingkutatdsokban is kevésbé hasznalt moédszer. Az angolszasz
orszagokon kiviil ez a mddszertan kevésbé terjedt el, Magyarorszagon a kutatassal foglalkozo
konyvek is alig tesznek rola emlitést. Ez a mddszer valahol a kvalitativ és kvantitativ kutatasok
kozott helyezkedik el, és altalaban szubjektiv vélemények és attitidok megallapitasara hasznal-

hato.

3.1. Q-mddszertan fogalma

»A Q-modszertan az egyének szubjektiv nézdpontjat vizsgalja és keresi a koztiik 1évo
azonossagokat.” (Hofmeister — Simon, 2006 p.18)
A Q-modszer tipikus véleményformak eldallitasaval segiti a kutatot, de nem alkalmas repre-
zentativ tipusképzésre. ,,Specialis adatgyijtési eljarason alapul (Q-sort technika) és specialis
kiértékelési eljarast alkalmaz (Q-technika), amely a személyeket a tipusképzés céljabol hason-

litja 6ssze.” (Hofmeister — Simon, 2006 p.18)

A Q-mddszer faktoranalizist végez, de a latens valtozokat nem a valtozokbol hozza 1étre,
hanem a valaszadok keriilnek faktorokba (véleménycsoportokba) véleményiik hasonlosaga és
kiilonbozosége alapjan. (McKeown — Thomas, 1988)

Emiatt a klaszterelemzéssel mutat hasonldsagot, ami azon tobbvaltozos modszerek kozé tarto-
zik, amelyek az objektumok, a megkérdezettek kozott struktarak feltarasara szolgalnak. Célja
az, hogy viszonylag heterogén objektumok ismérvei alapjan viszonylag homogén részsokasa-

gokat, csoportokat tarjon fel és képezzen. (Green — Frank — Robinson, 1967)

3.2. A modszertan bemutatasa

A kutatando6 témaval kapcsolatos allitasok kivalasztdsa a Q-modszernél kozponti jelen-
tdségli. A Q-minta, azaz az allitadsokat egyenként tartalmazo kartyakészlet ugy jon 1étre, hogy

az allitasokat egyenként kartyakra irjak. A vizsgalati személyek ezeket a kartyakészleteket osz-



talyozzak. Fontos, hogy az allitasok 0sszehasonlithatoak legyenek, mivel a vizsgalati szemé-
lyeknek az allitasoknak egymassal paronként kell 6sszehasonlitani és besorolni az osztalyozasi

skala kiilonboz6 értékeihez. (Hofmeister — Simon, 2006)

A kitoltok a Q-modszert altalaban nagyon €lvezik a kérddivekkel ellentétben, mivel kar-
tyajatékhoz hasonlitjak. Természetesen a Q-mddszer tobb mint egy kartyajaték, mivel a részt-
vevo egyének aktivan mérlegelnek minden allitast, és hatdrozzdk meg egymashoz viszonyitott
helyiiket. (Hofmeister — Simon, 2006)

A Q-modszernél a kutatott témaval kapcsolatos allitasok keriilnek a kartyakra, amelye-
ket véletlenszeriien megszdmoznak. ,,Minden kartyan csak egy allitas szerepel. A kutatasba be-
vont személyek a kartyakészlet osztalyozasahoz kiillonb6zo utasitasokat kaphatnak, amelyeket
kovetniiik kell a sorba rendezés soran. Altaldban elészor megkérik a vizsgalati személyeket,
hogy olvassak el az 6sszes kartyan 1évo allitast és ismerkedjenek meg a kutatdsi témaval, hogy
bele¢ljék magukat a szituacioba. A vizsgalati személyek a Q-kartyakészletet eldszor 3 cso-
portba osztjak: elsé csoportba keriilnek azok a kartyak, amelyeken 1év6 allitasokkal a vizsgalati
személy leginkabb egyetért. A masodik csomagba, amelyek semlegesek szamukra, és a harma-
dikba, amelyekkel legkevésbé értenek egyet. A vizsgélati személy aktivan részt vesz az értéke-
1ési folyamatban, mivel minden eges allitast meg kell fontolnia, hogy hova helyezze a tobbiek-
hez viszonyitva.” (Hofmeister — Simon, 2006 p. 20)

,»A modszer sordn a megkérdezettek azt az utasitast kapjak, hogy rendezzék a kartyakat
aszerint, hogy sajat véleményiik alapjan mennyire jellemz6 az allitas rajuk nézve. Pl: ,,nem

jellemz6 ram” (-3) a ,,jellemzé ram” (+3).” (Hofmeister — Simon, 2006 p. 20)

-
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1. abra: Q-modszertan
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A megkérdezetteknek az osztalyozas soran lehetdségiik van a kartyak ujrarendezésére
egésze addig, amig a véleményiik szerinti sajat, szubjektiv Q-strukturajuk létrejon. (Hofmeister

— Simon, 2006)

3.3. A kiértékelési folyamat

,»A statisztikai kiértékelési eljarasok a faktorelemzésre, korrelaciora és faktor értékekre
tamaszkodnak, ahol a matematikai eljarasok egyediil a szubjektiv (tipikus) struktarak létreho-
zésat szolgaljak. A Q-korrelaciok képezik a faktorelemzés alapjat, amely a személyek kozotti
hasonlésagot és kiilonbséget (tipus) 1étrehozza. Minden személy valaszat — Q-osztalyozasat —
Osszehasonlitjak, korrelaltatjak a kutatas 6sszes résztvevojével.” (Hofmeister — Simon, 2006 p.

21)

,»Q-modszer olyan innovativ eljaréas a tarsadalomtudomanyokban, amely mind a kvan-
titativ, mind pedig a kvalitativ kutatasok kiegészitdje lehet” (Brown, 1993 p. 91). A Q-modszer
altalaban kis mintaval dolgozik, ez 10-50 személyt jelent, a reprezentativitas nem kovetelmény.
A Q-mddszer a vélemények alapjan kimutatott tendenciak azonositésara is alkalmas. Eredmé-
nyei nem altalanosithatok az alapsokasagra vonatkozoan, mint a kvalitativ vizsgalatok eredmé-

nyei altalaban. (Hofmeister — Simon, 2006)

A dolgozatunk modszertani ismertetése sordn definidltuk a Q-moddszert, és hasznalati
madjat.
Azért valasztottuk ezt a kutatasi modszertant, mert Magyarorszdgon ez még egy kevésbé ismert

modszer, valamint, mert témankhoz illonek talaltuk.

3.4. Sajat kutatas

Sajat kutatasunkat az interneten keresztiil valositottuk meg. A véalaszaddkat ismerdseink
segitségével értiik el. Ok a Hauser Magyarorszag Kft. és a Heineken Hungéria Zrt. belsé és
kiilsd partnereinek tovabbitottak a kérddiviinket. Az interji alanyok egyetlen bevalogatasi kri-
tériuma az volt, hogy az iizleti szféraban aktiv személyek legyenek, akik valamilyen okbdl ki-
folyolag jartak mar Budapesten. Egyéb megszoritasok — példaul az {izletember/iizletasszony

¢életkora, lakhelye vagy szakteriilete — nem voltak. Az lizletembereket/lizletasszonyokat e-ma-
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ilben keértiik fel a kérdoiv kitoltésére. Az e-mail informacidkat tartalmazott a kutatasrol, és meg-
adta a kérdéssor internetes elérhetdségét. Az adatfelvételre 2013.03.18 és 2013.03.22 kozott

kerilt sor.

A kérdéseinket azok alapjan allitottuk 6ssze, hogy mik azok az asszociaciok, amik egy
hivatasturista fejében pozitiv vagy negativ képként jelenhetnek meg fovarosunkrol. 18 allitast
fogalmaztunk meg nemzetkozi mintakat is alapul véve, amit egy -3-t61 +3-ig terjedd Q-abran
kellett elhelyezniiik ugy, hogy a -3 az egyaltalan nem jellemzd/egyaltalan nem értek vele egyet
jelentette, a -2 kevésbé jellemzd/kevésbé értek vele egyet, a -1 inkabb nem értek vele egyet,
mint igen, a 0 a semlegest. A +1 inkabb egyetértek vele/inkabb jellemzd ram jelentéssel, +2
valamennyire egyetértek vele/valamennyi jellemz6 jelentéssel, a +3 pedig a teljesen egyetértek
vele/nagyon jellemzd ram jelentéssel birt. A valaszadok meghatarozott allitast sorolhattak be

minden egyes kategdriaba, amit az alabbi dbran szemléltetiink.

2. abra: kutatasi abra
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Tehat a -3 és -2, valamint a +2, +3 kategoriaba 2 allitas, a -1, +1 esetén 3 és a 0 esetében pedig

4 3llitas rendelhet6 hozza.
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Az altalunk megfogalmazott kijelentések az alabbiak voltak:

1. turistaként is szivesen meglatogatnam 10. nytizsgd

2. baratsagos, vendégszeretd 11. szivesen ajanlandm masoknak is

3. biztonsagos 12. kiilonleges kultiraja

4. sok lehetdséget rejt 13. olcsé

5. kiilonleges adottsagokkal rendelkezik 14. megfeleld infrastruktiraja

6. sziirke 15. Bécset/Pragat szivesebben valasztanam
7. érdekes, sokszini 16. gasztrondmiai adottsagok kiilonlegesek
8. nyugat-eurdpaias 17. pozitiv 6sszképem van réla

9. szegény 18. szivesen €éInék Budapesten

Az adatok kiértékelését a PQMethod 2.33 szoftverrel készitettiik. A szoftver a faktoranalizis
statisztikai modszerével dolgozik €s a faktorok rotalasat a VARIMAX eljarassal végzi. Az ered-

ményeket 2 faktor mellett vizsgaltuk és a tovabbiakban ennek az eredményét mutatjuk be.

11. tabldzat: faktoranalizis

Valaszado ‘ 1. faktor | 2. faktor

-0,09 0,85
0,77 0,12

0,41 0,77

0,87 0,20

0,84 0,10

0,17 0,87

0,78 0,43

'8, 023 0,38
0,83 0,35

0,86 0,14

0,37 0,44

0,68 0,33

0,64 0,38

0,76 0,16

‘ 0,20 0,54

Sajat szerkesztés
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Ez a tablazat tartalmazza a 15 kiilfoldi valaszado faktorstlyait 2 faktor esetében. Elsdd-
leges szempont az volt, hogy a magyar ¢és a kiilfoldi valaszadok véleményét 6sszehasonlitsuk,
azonban a faktoranalizis elvégzése utan ugyanolyan véleménnyel rendelkez6 csoportok alakul-
tak ki mindkét esetben. (A magyar valaszadok kiértékelésérol késziilt tdblazatat a 2. sz. mellék-
let tartalmazza)

A sotétebb kék kiemelés jelzi, hogy az adott valaszadd Q-rendezésének faktorsulya melyik fak-
tor (véleménycsoport) esetében volt statisztikailag szignifikans. Az els6 faktorra 9, a masodik

faktorra pedig 6 valaszado jutott. (Brandmiiller, 2009)

Az 1 tablazatban mar lathatd volt a csoportok kialakulasa a faktoranalizis kovetkezté-

ben. Ennek alapjan szeretnénk a csoportokat és a valaszadok véleményét ismertetni.

3.4.1. Elso véleménycsoport

Az els6 véleménycsoportba 9 valaszado keriilt. Véleményiik szerint Budapestre legin-
kabb jellemz6 (+3) az, hogy kiilonleges adottsagokkal rendelkezik (5-0s allitas, a tovabbiakban
#5), és turistaként is szivesen meglatogatnak (#1,+3). Még jellemz0 volt erre a csoportra, hogy
szivesen ajanlandk Budapestet masoknak is (#11). Pozitivan értékelték a Budapestben rejld
megannyi lehetdséget (#4), valamint nylizsgonek titulaltak a févarost (#10). Azonban mindezek
ellenére a legtobben egyaltalan nem élnének szivesen a varosban (#18, -3). a megadott valasz-
lehetdségek kozé besoroltuk a sziirke jellemzdt (#6, -3), amivel ez a csoport egyaltalan nem
értett egyet, azonban nem talaltak olcsonak (#13, -3) sem. A varos baratsagosként/vendégsze-
retéként (#2), nyugat-eurdpaias jelleggel (#8) vald leirdsa megosztotta az elsé csoport vélemé-
nyét. Senki sem jellemezte ezt a legszélsOségesebb mértékkel (-3/+3), és a legtobb esetben in-
kabb semlegesként emlitették meg. Minden valaszado negativan jellemezte a févaros biztonsa-
gat (#3), és pozitivan vélekedett Budapest sokszinliségérdl (#7). Senki sem gondolja szegény-
nek (#9) a varost, azonban nem igazan tartjak kiilonleges kultarajunak (#12)és senki sincs meg-

elégedve Budapest infrastruktirajaval (#14).



3.4.2. Masodik véleménycsoport

A masodik véleménycsoportba 6 embert sorolt be a faktoranalizis. A valaszaddkra a
leginkabb jellemz6 az volt, hogy Budapest helyett szivesebben valasztanak Bécset vagy Pragat
(#15, +3). Ez a vélemény kiilonbozteti meg leginkabb a masodik csoportot az elsétdl. Jellemzo
még, hogy Ok még inkédbb nem értenek azzal a valaszlehetéséggel egyet, miszerint Budapest
sziirke (#6). Ebbe a csoportba tartozo egyének koziil gondolta egyediil valaki azt, hogy Buda-
pest megfeleld infrastruktiraval (#14) rendelkezik, €s csak egy személy vélekedett ugy a va-
rosrol, hogy olcso (#13). Ebbe a csoportba tartozott az az 5 ember, akinek a véleménye szerint
Budapest nem nyugat-curdpaias (#8). Szintén megkiilonboztetik magukat az elsé csoporttol az-

zal, hogy két személy véleménye szerint a csoportbdl Budapest nem rejt sok lehetdséget (#4).

3.4.3. Osszegzés

Ha az 0sszes valaszt figyelembe vessziik, akkor is meg tudunk allapitani néhany atfo-
gobb véleményt. Kitlinik, hogy turistaként mindenki szivesen meglatogatna a varost, tovabba
minden valaszado szerint Budapest egyaltalan nem biztonsagos hely. Pozitiv véleménnyel van-
nak a varos lehetdségeirdl és kiilonleges adottsagairdl, és szivesen ajanlandk masoknak is. Az-
zal az allitassal, miszerint Budapest nyugat-eurdpaias varos, megosztottuk a ,,mez6ényt”. Ugyan
ilyen hatést valtott ki az a kijelentés is, hogy Budapest kiilonleges kultiraji. Az infrastruktara-
val senki sincs megelégedve, és a gasztronomiai adottsagokat sem tartjak kiilonlegesnek. A
legtobb megkérdezettnek inkabb pozitiv kép ¢l a fejében a fovarosrol, de nem szivesen lakna-

nak itt.



4. Innovativ fejlesztési javaslatok

A kutatasaink ramutattak Budapest gyenge, €s fejlesztésre szoruld pontjaira. Ebben a
fejezetben szeretnénk bemutatni azokat az innovativ javaslatokat, amikkel véleményiink szerint

pozitiv irdnyba tudnank valtoztatni Budapest helyzetét a konferenciaturizmus piacan.

Megoldand6 problémaként emlithetjiik azt, hogy Magyarorszag, és Budapest, mint tu-
risztikai desztinacié nem rendelkezik egységes imazzsal, sem erds €s egyedi orszag- €s varos-
markaval. A 2000-es évek elején-kézepén a legnagyobb, hagyomanyos kiild6piacokon Magyar-
orszag ismertsége viszonylag alacsony volt, imézsa pedig kevéssé arnyalt — és tobbnyire sziirke
szinnel irtak le azt. Jellemzden a volt szocialista orszagok kozé soroltak Magyarorszagot. Mar
akkor is nagy volt azonban a kiilonbség azok kozott, akik még nem jartak Magyarorszagon,
illetve akik mar jartak itt. Az ¢ véleményiik lényegesen pozitivabb volt. Napjainkban elmozdu-
las lathato a Nyugat felé. Egyes felmérésekben Magyarorszagot mar nem a ,keleti” orszdgok

kozé soroljak, ami a pozitivumok mellett erésebb versenyhelyzetet is jelent.

Budapest jo adottsagaival képes lehet kiakndzni az Eurdpa szerte kiemelten jo ndveke-
dési potenciallal rendelkezd fOvarosi turizmusban rejlé lehetdségeket. Ehhez a fovaros részérdl
atfogo turisztikai stratégiara van sziikség, ¢s ennek kovetkezetes megvaldsitasara. A kertiletek
részérdl fontos az egyiittmilkodés egymassal és a kozponti koncepcidhoz igazodas is, hogy az
idelatogatok élményei egymast erdsitve egységes egészt alkothassanak. Ehhez nyujthat segit-
séget az alabbi SWOT elemzés, amiben felvonultatjuk Budapest mar meglévd erdsségeit vala-
mint fejlesztésre szoruld gyengeségeit. Megemlitiink néhany, még kiaknazatlan lehetdséget,

természetesen a varos fenyegetettségének figyelembevételével.



12. tablazat: SWOT analizis
SWOT analizis

o kelet-nyugat taladlkozasi pontja e aversenytarsakhoz képest hatranybol

e gazdag kulturalis 6rokség indulé markaépités

e b6 termal- és gydgyvizkészlet e Budapest és Magyarorszag szétesd

e kedvezd ar/érték arany kommunikacidja

e novekedd turisztikai beruhazasok e vilagszinvonalu attrakciok hidnya

e gazdag programkinalat szezontdl fiig- e nagy konferenciakdzpont hidnya
getleniil e Kkevés anyagi fedezet marketingre

® fiatalos, dinamikus, innovativ varos e nyelvismeret hidnya

e TDM gondolkodas a szereplékkel e nagyon érzékeny piac
e szegmensspecifikacié, online is » gazdasagi bizonytalansag
e légijaratok béviilése e szolgaltatoi visszaélések

® kozlekedési infrastruktira javulasa 0 lehosrypassaiEe

e  kaléz” turista informaciés pontok
Forrds: Ugorjunk! Budapest Turizmus Stratégia, 2012/2013-2017 Sajdt szerkesztés

Fontos leszogezniink, hogy az erdsségek és a gyengeségek megvaltoztathatoak, hiszen
belsd tényezdk, valamint a lehetdségek €és a fenyegetettségek kiilsé tényezok, amiket nem tu-

dunk befolyasolni.

A konferenciaturizmus fellenditése érdekében eldszor a varos 0sszképét kellene for-
malni, és egységes, letisztult képet kialakitani a turistak fejében. A feladatunk marka épitése és
gondozésa lenne a helyi lakossdg bevondsaval, azért hogy Budapest ne pusztin termék,
desztinacio, hanem ,,élménygyar” lehessen. Ennek kidolgozasa soran a legfontosabb elem az
egyszerlség, otletesség, tovabbgondolhatosag, €s szerethetdség lehet. Célunk, hogy ne a fo-
gyasztd ismerje a markat, hanem a marka ismerje a fogyasztot. Ezt Gigy lehetne elérni, ha minél
tobb informacionk lenne a beutazok piacarol. Nem a sztereotipidkra kell épiteniink, hanem a
kiilonlegességekre, az egyedi, személyes tartalmakra kell helyezni a hangsulyt kommunikéaci-
onk soran. Természetesen nem szabad elfelejteniink a problémakat sem, de sokkal fontosabb,
hogy a lehetdségekre koncentraljunk, ne a multban éljiink, hanem a jelenre és a jovore koncent-

raljunk.
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Budapest arculatanak alakitasa utan at lehet térni a konferenciaturizmusra. A konferen-
ciaturizmus nemcsak magas fajlagos bevételt general, hanem egynttal tékeigényes beruhazaso-
kat is igényl6 agazat. A nemzetkozi tapasztalatok szerint a konferenciaturizmusba egy-egy or-
szag csak hosszabb felkésziilési periddus utan képes sikeresen bekapesolddni. (Turizmus Bul-

letin V. évfolyam 1. szam)

A konferenciaturizmusnak szamos eldnye van. Els6sorban a rendezvények tobbsége
id6ben a turisztikai szezonon kiviil esik, tehat biztositja a szallashelyek folyamatos toltését, a
kapcsolddo turisztikai programok eladhatosagat és a rendezvényen résztvevok atlagos koltése
a hazai, valamint a nemzetkdzi tapasztalatok és szamitasok szerint az atlagos turista koltésének
legalabb haromszorosa. A konferenciak szervezésébe szakmak sora kapcsolodik be, nagy az
id6szakos munkaerd irdnti igény, ezaltal pedig munkaalkalmat teremt, és munkaerdt kot le. A
konferencidknak helyszint ad6 telepiiléseken novekednek a kozvetlen és kozvetett adobevéte-
lek. Minden egyes rendezvény 0j ismereteket és kapcsolatokat jelent a témaul szolgaléd tudo-
manyag, gazdasagi, mivészeti és kulturalis teriilet szamara, hozzajarul annak nemzetkozi hir-
nevéhez ¢és elismertetéséhez. A rendezvény hatdsa tehat mindig jelentdsen tulmutat a turizmus

keretein. (Turizmus Bulletin V. évfolyam 1. szam)

Mint ahogy mar a 8. tdblazatban is lathatjuk, Budapest vilagviszonylatban a 11. helyen
szerepel a megrendezett konferenciak szamanak tekintetében, ami azt bizonyitja, hogy az ér-
dekl6édés megvan, és mint exotikus MICE-desztinacio, szakkonferencidk megrendezésére Bu-
dapest nagyon is alkalmas és versenyképes (pl. a Hungexpo, a Syma Csarnok, Millenaris, vagy
a Budapest Kongresszusi Kozpont teriiletén). Magyarorszdgon a konferenciaturizmusban elért
kedvez6 pozicid ellenére sziik keresztmetszetek akadalyozzak az dgazat fejlodését. EQy nagy-
méretli konferenciakdzpont sokat jelentene, ) szegmenseknek kindlna nem csak rendezvény-
helyszint, de programokat ¢s szallaslehetdségeket is. Természetesen jelentds Osszefliggés mu-
tathato ki e két teriilet kozott, hiszen a kongresszusok szamanak novekedése a vendégeéjszakak
szamanak egyértelmil ndvekedését eredményezi. Masrészrdl a konferenciaturizmus fejlodését
hatraltatja a konferenciak ide hozatalaban jelentds szerepet vallalo szakmai szervezetek korla-
tozott anyagi lehetdsége.

Az ICCA (2012) elemzése szerint a jo 1égikozlekedési kapcsolatokkal €s magas jarat-

szamokkal rendelkezd févarosok sokkal sikeresebben lathatnak vendégiil kongresszusokat,



incentive rendezvényeket. Budapest ebb6l a szempontbol eddig nem allt rosszul, s ha majd va-
lamikor megvalosul az 0j nemzeti légitarsasag, a tendencia remélhetéleg nem fog negativ

iranyba fordulni. (Ugorjunk! Budapest Turizmus Stratégia, 2012/2013-2017)

A konferenciaturizmus fejlesztése tobb szerepld, a magantoke, az dnkormanyzatok és

az allam egylittmtikodését kivanja meg.

Budapest, mint a hivatasturizmus egyik kivalo helyszinének népszerisitése céljabol mar
késziilt kampany, melyet a Magyar Kongresszusi lgazgatdsag az lizleti turizmusban érdekelt
szallodakkal, rendezvényhelyszinekkel, szervezdirodakkal, valamint a Budapest Airporttal
egylittmiikodésben bonyolitott le. A meghirdetett kampany célja Budapest, mint hivatasturisz-
tikai desztinacid népszertisitése volt a nemzetko6zi hivatasturisztikai piacon, tovabba a piaci sze-
replok egyiittmiikodésének és eredményességének erdsitése, valamint az értékesités tamoga-
tasa. Kozponti eleme a rendezvényekhez kapcsolddo galavacsordk és fogadasok helyszinének
téritésmentes biztositasa volt a nemzetkdzi rendezvények szamara a 2011. aprilis és 2012. ja-
nius kozti idészakban. »A kampany onallo honlappal rendelkezett:

www.budapestmeetings.com. Az MT Zrt. szakemberei a kampany idszaka alatt tobb célpiaci

orszagban — Franciaorszag (Meedex), Németorszag (IMEX), Ausztria (workshop), Olaszorszag
(Full Contact Workshop), Spanyolorszag (evento Days workshop), Svéajc (sales trip) — vettek
részt MICE-vasarokon, illetve egyéb rendezvényeken, ahol prezentaciokkal, promécids eszko-
zokkel alkalmuk nyilt a kampany népszeriisitésére. A kampanyra szakmai hirleveleken és hon-
lapokon (példaul: Bedouk, UIA , Events, I&MI, CIT , MIT stb.) keresztiil is felhivta a figyelmet
az MT Zrt. A kampany 9000 oldal latogatast eredményezett, az érdeklddok tobb mint 50%-a
kozvetleniil jutott el az oldalra. Az oldalt latogatdo 92 orszag koziil Japan, Németorszag, az
Egyesiilt Kiralysag, Franciaorszag és az Amerikai Egyesiilt Allamok mutatta a legnagyobb ér-
deklédeést. Az akeio 2011. november és 2012. junius vége kozott koriilbeliil 32 000 szobaéjsza-
kat generalt az otcsillagos szallodakban.” (Magyar Turizmus Zrt. Marketingbeszamoloja, 2012
p. 19)

Alapvetden jo kezdeményezésnek gondoljuk az eldbb emlitett kampanyt, azonban a még na-

gyobb siker elérése érdekében tesziink par kiegészitd javaslatot.


http://www.budapestmeetings.com/
http://www.budapestmeetings.com/

Kutatdsaink soran feltiint, hogy Magyarorszag nem rendelkezik egységes, a konferen-
ciahelyszineket és programokat egységesen bemutato internetes oldallal, aminek meglatogata-
sakor az érdekl6do konnyen és egyszerlien tajékozodhat a varosban talalhatd 6sszes lehetdség-

r6l. Ugy gondoljuk, hogy a mai, informécidéhes vildgban ez mar elengedhetetlen.

Interjunk soran kidertilt, hogy a konferenciaszalloddk nem kommunikaljak a vendégeik
felé az egyéb, kikapcsolodasi lehetdségeket, csak abban az esetben, ha maga a vendég érdekld-
dik. Véleményiink szerint ennek a folyamatnak forditva kellene miikddnie, ugy, hogy a szallo-
dak mar 6nmaguktol felajanljak a szorakozasi és kulturalis lehetdségeket, és a vendég donti el,
hogy ¢él-e valamilyen ajanlattal ezek koziil, vagy sem. Ez mar csak azért is jo Otlet lenne, mert
mas orszagokba a hivatésturistakat gyakran az egész csaladjuk elkiséri, hazank esetében viszont

ez sajnos még nem alakult ki, valdsziniileg az elobb emlitett ,,informdcids csavar” miatt sem.

Ezen kiviil egy Budapest Kartyahoz hasonl6, vagy annak alfajdhoz tartoz6 Budapest
Congress Card kialakitasat fontolgatjuk. Ez tulajdonképpen ugyanugy mikddne és ugyanazt a
célt szolgalna, mint a sima Budapest Card, azzal a kiilonbséggel, hogy egy specialisan ennek a
szegmensnek kinalna presztizsiikhoz ill, prémium kategorids ajanlatokat tartalmazo csomago-
kat és kedvezményeket, mivel a konferencidra érkez6 turistak akar haromszor-négyszer tobbet

koltenek, mint az ide érkezd szabadidos turistak.

Interjunk soran az is kidertilt, hogy a Magyar Turizmus ZRT. és a konferenciaszallodak
k6zott nincs olyan szoros kapcsolat, mint azt a helyzet megkivannd. Gondolunk itt arra, hogy
ha egy szalloda a népszeriisités és vendégcsalogatas érdekében széroanyagot vagy egyeb infor-
maciot szeretne kiildeni az érdekléddk felé, azért jogdijat kell fizetnie. Igy a szallodak marad-
nak a maguk altal dsszedllitott, de korantsem olyan részletes és kidolgozott szakanyagoknal,

hiszen nem engedhetik meg maguknak az ilyesfajta koltségeket.



5. Osszefoglalas

Osszességében elmondhatd, hogy kutatasi kérdéseinkre sikeriilt valaszt kapnunk, mivel
két csoportba tudtuk sorolni ez alapjan a valaszadokat, akiknek a véleményiik szerint inkabb
pozitiv kép €l Budapestrdl a fejiikben, mind negativ. A sziirke, szocialista varosképet mar maga
mogott tudta hagyni a fovaros, €és egy lehetdségekkel és kivalo adottsagokkal teli, nyilizsgo,

¢lhetd varos iranyaba kezdett el mozdulni.

Az innovativ fejlesztési megoldasok véleményiink szerint megfeleldek Budapest eseté-
ben. Ezt a mélyinterji soran is észrevett hidnyokra, a szekunder adatokra valamint a verseny-
képesebb, vagy jobb pozicidban levo desztinaciok példajara alapozzuk. Azonban Iényeges,
hogy 6nmagaban az altalunk felsorakoztatott megoldasok alkalmazasa még nem vonz be ele-
gendd turistat, az kivant eredmény eléréséhez megfelelé marketingkommunikacid és nagyobb

szintli 0sszefogas is sziikséges.

6. A dolgozat korlatai

A dolgozatunk elkészitése €s a kutatasaink sordn is titkoztiink akadalyokba.

Els6ként a szakirodalom feldolgozéasakor keriiltiink szembe azzal a problémaval, hogy egy-egy
témakor mélyebb feldolgozasakor terjedelmi korlatok alltak utunkat.

A szekunder kutatasok soran friss, és tobb forrasbol is szarmazo6 adatok alltak rendelke-
zésiinkre, igy itt nem jelentett kiilonosebb problémat ezek feldolgozasa.

A primer kutatasunk sordn tobb nehézségiink is akadt. Tobbszor is probaltuk a kapcso-
latot felvenni szallodékkal €s rendezvénykozpontokkal abbdl a célbdl, hogy segitsék személyes
talalkozonkat a helyszinre érkezd iizletemberekkel és ilizletasszonyokkal. E sordn folyamatos
visszautasitasokkal keriiltiink szembe, vagy abbdl az okbdl, mert nem volt a kdzeljovoben kon-
ferencia, vagy mert nem lehetett a sajat kérddiviinket felhasznéalva informacidkat gytjteni. To-
vabbi problémat jelentett a kérddivek on-line feliileten valdo megvaldsitésa, hiszen a Q-modszer
specialis ,,rendezési eljarast” igényel, amit interneten keresztiil igen nehéz megoldani. Ezen

kiviil, talan a legnagyobb nehézséget a kérddivek kiértékelése jelentette. Sokkal tobb valasz
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érkezett be, mint amennyit ki tudtunk értékelni a dolgozatunk sorén, azonban ezek fele nem a
megfelelé modon keriilt kitoltésre. Nehézséget jelentett, hogy nem tudtunk megfeleld, szemé-
lyes kapcsolatot kialakitani a kitoltokkel, igy a pontos feladat elmagyardzasa vagy megérteté-
sekor a valaszadoknak csak a kérd6ivben leirt instrukciokra volt lehetéségiik tamaszkodni.
Utols6 sorban pedig a kiértékelési folyamathoz szlikséges szoftverek hidanyat szeretnénk ki-
emelni. Mivel manudlisan ezt a mddszert elég nehéz feldolgozni, ezért sziikséges lenne tobb,

modernebb formaban megjelend és hasznalhaté program.

Mindezek ellenére azonban ugy gondoljuk, hogy dolgozatunk gondolatindito lehet eb-

ben a téméaban, hiszen ezzel a kutatdsi modszerrel még nem nagyon késziilt ilyesfajta felmérés.

7. Jovobeni javaslatok

Az alabbiakban felsorolunk néhany lehetdséget és javaslatot a tovabbi kutatasok folyta-
tasara. Mivel a Q-modszer esetében a valasztasi szempontokat altalaban 10-20 allitasra kell
szukiteni, mert a valaszadok nem képesek ennél tobb szempontot egyiittesen mérlegelni, €s a
Q-modszer véleménycsaladokat, azaz a hasonl6 €s egymastol kiillonbozoé véleményeket képes
megkiilonboztetni, de nem ad szamszerlsithetd eredményeket. Ezért gy gondoljuk, hogy a
késdbbiekben érdemes lenne egy fokuszcsoportos beszélgetést is 1étrehozni, valamint akar kér-
doéivet is bevonni a kutatdsi munkankba a személyes kontaktus, a jobban megértethetdség és a

szamszerlsitheté eredmények miatt.

8. Zarégondolat

Meglatasunk szerint Budapesten mar érzékelhetd az elmozdulas a pozitivabb imazskép
felé, melyet az eddigi kezdeményezések sikeressége is jol mutat. De ez még csak a kezdet, a
neheze még hatra van, mely sok dldozatot, befektetést és Gtletességet igényel.
A MICE szervezése sokrétli és bonyolult folyamatok és feladatok dsszessége. Nyitottnak kell
lenniink a valtozasokra, és allandoan tanulnunk kell, hiszen ezt a szakmat nem kdébe vésett sza-

balyok, hanem a mindennapok alakitjak.
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Mellékletek

1. sz. melléklet — Q-moédszer kérdéssor

1.1 Angol nyelvii

MICE tourism

We are students from a University . and we are working on our Tudomanyos Diakkéri Konferencia
school exercise about conference tourism. We would like to ask Your help to fill out this form! We would appreciate it, and it

takes only 3 munutes!

Thank you!

Following statements are about Budapest, please place these into the diagram.
- -3 means not typical at all (You must write 2 statements)

- -2 means less tvpical (You must write 2 statements)

- -1 means rather not (You must wrte 3 statements)

- 0 means non-committal (You must write 4 statements)

- +1 means rather ves (You must write 3 statements)

- T2 means more typical (You must write 2 statements)

- +3 means the most typical (You must write 2 statements),

* Required

Scale #

It's important that you must write just so much statement as it's given (above)!

-3 (2 22 -1(3 04 +1(3 +2 (2 +3(2
statements)  statements) statements) statements) statements) statements) statements)
Iwould like to
o ) ® ® ® ® ® ® ®
visit as a tourist
Friendly,
o ® @ ® @ © @ ®
hospitalbe
Safe ® ® ® ® ® ® ®
Lot of
o ® ® ® ® ® ® ®
opportunities
Special givens ® ® ® ® ® ® ®
Grey @ ® @ ® @ © ®
Interesting ® © ® © © (3] ®
Budapest looks
like a West ® ® ® ® ® () ®

European city
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Poor
Teeming ® (@] ®

I would likely

recommend it
Special culture (@) () ®
Cheap

Suitable

infrastructure
I prefer Vienna
or Prague more

Special

gastronomy
Positive image

I would like to

live in Budapest

Have vou ever been in Budapest? #
O Yes as a tourist

5 Yes as a businessman,/ Wwoman

5 No

5 Other:

Gender #
& Man

@ Woman

Age®

© 20-30
o 30-40
) 40-50

v A0-

Never submit passwords through Google Forms.




1.2. Magyar nyelvii

Hivatasturizmus

Egy egyetem harmadeéves hallgatoi vagyunk, s 2 Tudomanyos Diakkor Konferencia

az alabbi  kérdoiv™ kitdltésével segitené munkankat, ami masimum 5 percet venne igénybe!

Kszdnjik szépen!

Az alabbi allitasok Budapesttel kapesolatos 2sszociaciok, amiket el kellene helyezni 2z abraban gy, hogy:
- 2-3 azepyaltalin nem jellemzo/egyaltalan nem értek vele epyet (2 allitast jeldljon be)

- a-2 keveshé jellemzo,/ keveésbe értek vele egyet (2 allitast jel6ljon be)

- a-1 inkabb nem értek vele egyet, mint igen (3 allitast jel6ljon be)

- a2 0 asemleges (4 allitast jeloljon be)

- a+1 inkabb egyetértek vele/inkabb jellemzd (3 allitast jeloljon be)

- a+2 valamennyire egyetériek vele/valamennyi jellemzo (2 allitast jeloljon be)

- a+3 teljesen egyetértek vele/nagyon jellemzo (2 allitdst jelolion be)

* Required

Skalazas *

Fontos, hogy minden allitast szamozzunk be, de minden szamhoz csak a megadott mennyiségy allitast jeldljik be!

e o +1: (3 +2: (2 +3: (2
-3 (2 allitast 0: (4 allitast . . .
o . o . allitast allitast allitast
jeldljon be) jeléljon be) o . o . o .
jeléljon be) jeloljon be)  jeloljon be)
turistaként is
szivesen @) ® ® ® ® ® ®
meglitogatnim
baritsagos,
A . @ ® & @ ® ® &
vendegszereto
biztonsigos ® (@] ® ® ® ® ®
sok lehetoséget
) ® ) ® ® [a) ) ®
rejt
kulonleges
adottsagolal ® ® ® ® (] ® ®
rendelkezik
szurke @] @ @] @] @ @ @]
érdekes/ sokszini ® ® ® ® ® ® ®

versenydolgozatunkat a konferenciaturizmus temaban irjuk. Ehhez szeretnénk kémi a segitseget. Nagyon halasak lennenk, ha
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Tugat-europaias ® ®
szegeny ® ®
nyuzsgo
szivesen
ajanlanam
masoknak is

kulonleges

kultiraji

megfeleld

infrastrukturaja

Becset/Pragat

gasztrondmiai
adottsigok ® ®

kulonlegesek

pozitiv
osszképem van

rola

szivesen élnék

Budapesten

Jart mar Budapesten? *
© Igen, atutazoban

© Igen, turistakent

©® Igen, konferencian

@ Nem

@ Other:

Neme *
® No
@ Ferfi

Eletkora #
© 20-30

30-40

40-30

50-

Never submit passwords through Google Forms.
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2. sz. melléklet — Q-maddszer faktoranalizis (magyar valaszadok)

13. tablazat: Q-modszer faktoranalizis (magyar valaszadok)
Valaszadé | 1.faktor ‘ 2. faktor

‘ 0,37
‘ 0,23

0,41
.
L

Sajat forras

Ez a melléklet a magyar valaszadok 2 csoportba valo sorolasat abrazolja a faktoranali-
zisiik segitségével.
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3. sz. melléklet — Interju Buir Teododraval, a Novotel Marketing Igazgatosaganak

kozonségkapcsolati referensével

Interjink soran a hivatasturizmussal kapcsolatos erdségekre és gyengeségekre kérdez-
tiink r4, valamint az érdekelt minket, hogy hogyan latja Budapest helyzetét egy olyan szak-

értd, aki nap, mint nap ebben a kornyezetben dolgozik.

Els6 kérdésilinkben arra szerettiink volna valaszt kapni, hogy miben kellene Budapest-
nek valtoznia, hogy még tobb iizletember/iizletasszony valassza varosunkat. Megtudtuk,
hogy ezt nem is egyszerii meghatarozni, mivel a konferenciara érkezoknek az utat a cég
vagy egy rendezvényszervez0 iroda szervezi, tehat nem a turistdkat, hanem a vallalatokat
kellene megnyerni. Természetesen nagy verseny zajlik a desztinaciok kozt. Magyarorszag-
nak ¢és Budapestnek nehéz helyzete van a tengerparttal rendelkezé varosokkal szemben.
Réadasul a vonzo promocios anyagokat a szallodaknak maguknak kell 6sszedllitani, mert

ami a Magyar Turizmus Zrt. tulajdona azt nem hasznalhatjak fel.

Azt is megtudtuk, hogy az Accor szalloda lanc rendelkezik marketingosztallyal, de nincs
specifikus marketingkampany, ami a turizmus fellenditését segitené, mivel a Novotel szal-

loddnak elsésorban 6nmagat kell eladnia.

Jellemzd, hogy a hivatasturistdk nem maradnak kdotelességeik teljesitése utan a varos-
ban, mivel a konferencia szervezdknek ez nem lényeges szempont. Természetesen van arra
példa, hogyha a csaladjukat is tudjak magukkal hozni, akkor esetleg egy nappal korabban

érkeznek, vagy pedig egy nappal tovabb maradnak, hogy megnézzék a latvanyossagokat.

A véros népszerlisitése nem a szalloda elsddleges funkcidja. A szallodai recepciok akkor
mutatnak prospektusokat és szorakozasi lehetdséget, hogyha a vendég érdeklddik. Véle-

ményiink szerint ennek éppen forditva kellene miikddnie.

Nincsenek 06 kiildé orszagok. A legjellemzébbek a nemzetkozi és az orvosi konferen-
ciak.

A belf6ldi és a kiilfoldi konferencidk kozott az a kiilonbség, hogy a belfoldieket altala-
ban vidéken szoktak tartani, mig a kiilfoldieket pedig Budapesten.



Rakérdeztiink arra, hogy a MALEV csédje milyen hatassal volt a konferenciaturiz-
musra. Teoddra véleménye szerint nincsen érezhetd hatas, mivel az nem deriil ki, hogy kik

azok, akik szerettek volna Budapestre utazni, de mégsem teszik a fapados jaratok miatt.

A konferencidkat megszervezését nagy rendezvényszervezd irodak végzik. Kivalasztjak
azokat a desztinaciokat, amik szoba johetnek a vallalat szempontjabol. Budapest esetében
a legnagyobb versenytarsak Bécs és Praga. Majd ezeknek a desztinacidoknak kiildenek egy
kovetelmény listat, amit a szallodak kitoltenek, €s ezek alapjan valasztjak ki az irodak a
megfeleld uti célt. Természetesen ez visszafelé is miikodhet, foleg akkor, ha visszajard
vendégekrdl van sz6. Ebben az esetben a szalloda felkeresi a kapcsolattartot, hogy igényt

tartanak-e a szokasos foglalasra.

Rakérdeztiink a legforgalmasabb idészakra is. Altalaban a januar, februar valtozo. A
marcius, aprilis hatareset, a majus €s a junius pedig a f6 szezon. Nyaron sajnos nincs magas
latogatottsag, ezért most probalnak egy augusztusi konferenciaszezont kialakitani, amiket

arkedvezményekkel is népszeriisitenének.

Az Accor széllodalanc rendelkezik lojalis vendégekkel. Veliik kiilon szerzédést kotnek

idészakonként, amiért cserébe a szalloda kedvezmények ad a visszatéréknek.

Megkérdeztiik, hogy kit tekintenek versenytarsaiknak. A Danubius, a Zara, a Marriott,
a Hilton széllodalancokat. Fontos itt megemliteni, hogy ezek koziil viszont egyik sem ké-

pes 2000 6t befogadni.



