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1. Bevezet®s 
 

I. Turizmus, mint a vil§g egyik legnagyobb ®s a legszennyezŖbb ipar§ga 

A turizmusr·l §ltal§ban a kellemes kºrnyezetben eltºltºtt p§r napra, esetleg h®tre 

asszoci§lunk. GyºnyºrŤ t§jak, tengerpartok, hegyek, term®szeti ®rt®kek, mŤeml®kek jelennek 

meg szem¿nk elŖtt ®s nem is gondoln§nk mennyi negat²v hat§ssal kell sz§moljunk (kºrnyezeti 

®s t§rsadalmi egyar§nt) mindekºzben. K®pzelj¿k csak magunk el® a rep¿lŖutakat, a nagy 

sz§llod§kat, az egyszer haszn§latos term®keket, a fokoz·d· hullad®ktermel®st, vagy az 

®rz®keny ter¿letekben (pl. korallz§tonyok) ®s t§rsadalmakban okozott visszaford²thatatlan 

v§ltoz§sokat. £rz®kletes p®lda tal§n az ink§k hagyat®k§nak, a Machu Picchunak az esete. Az 

UNESCO Vil§gºrºks®gek kºzt is megtal§lhat· mes®s helysz²n komoly vesz®lynek van kit®ve 

a sok turista miatt, annak ellen®re, hogy m§r ®vekkel ezelŖtt limit§lt§k a napi l§togat·sz§mot.  

 

    
 

Mindekºzben a 2012-es ®vben §tl®pt¿k az 1 milli§rdos Ă§lomhat§rtò, ami annyit tesz ennyi 

ember l®pte §t a nemzetkºzi hat§rokat, ennyi turista indult ¼tnak ®s l§togatott el m§sik 

orsz§gba! Ez a Fºld lakoss§g§nak az 1/7-®t jelenti!  

A turizmus §ltali terhel®sek nagy r®sze a tºmegturizmusb·l sz§rmazik, amikor is egy adott 

idŖben, nagysz§m¼ turista jelenik meg adott helyen, t¼ll®pve ezzel a c®l§llom§s eltart·-

k®pess®g®t. Ha azonban v§ltoztatunk szeml®let¿nkºn ®s viselked®s¿nkºn, akkor a 

fenntarthat· vid®ki turizmus egy ®lhetŖ alternat²va lehet, hiszen a nyaral§sn§l, pihen®sn®l 

elsŖsorban a nyugodt ®s bar§ts§gos kºrnyezet jelenti az alapmotiv§ci·t, nem pedig a t§vols§g 

®s a zs¼folts§g. Az egzotikumok sokszor kºzelebb vannak, mint gondoln§nk.   

 



II.  Vid®ki turizmus, mint megold§s 

A vid®ki turizmus a fent eml²tett probl®m§kra ®s a v§ros-vid®k parazitizmusra is gy·gy²rk®nt 

szolg§lhat, amennyiben ®rv®nyre tudjuk juttatni a szakma c®ljait ®s kellŖ keresletet tudunk 

gener§lni a vid®ki szolg§ltat§sok ir§nt. A vid®ki turizmus a falusi turizmusn§l egy sz®lesebb 

spektrumot enged meg nek¿nk, melyben kºnnyebb elhelyezni a rokon turisztikai term®keket. 

Ez is ®rz®kelteti, hogy sz®les²teni kell partneri h§l·zatunkat ®s gondolkod§sm·dunkat, 

t®rs®gben, programcsomagban ®s marketingben kell gondolkodnunk, ezzel is jav²tva a 

kºrnyezet ®s a piac v§ltoz§saihoz val· alkalmazkod§sunk minŖs®g®t. 

A sz®lesebben ®rtelmezett vid®ki turizmus k²n§lata alapvetŖen n®gy term®kt²pus kºr¿l 

koncentr§l·dik.
1
 

1) A falusi turizmus a vid®ki t§jak ®s telep¿l®sek hagyom§nyait bemutat·, helyi 

ºsszefog§son alapul· k²n§lat;
2
 

2) Az agroturizmus mag§ba foglalja az agr§rt®rs®gekbe telep¿lŖ, a trad²ci·kat hordoz· 

mezŖgazdas§gi adotts§gok ®s term®kek ®rt®kes²t®s®re szervezŖdºtt turizmust;
3
 

3) Az ºkoturizmus a turizmus minden olyan term®szeten alapul· form§j§t felºleli, amelyn®l 

a turist§k fŖ motiv§ci·ja a term®szet felfedez®se, megismer®se. Emellett a helyi kult¼ra 

eml®kei is vonzerŖk®nt tŤnnek fel, a tanul§s alapmotiv§ci·; 

4) A vid®ki t§jakat ®s telep¿l®seket ºsszekºtŖ tematikus k²n§latok, tematikus utak, 

amelyek ®p¿lhetnek mŤeml®kekre, kereskedelmi kapcsolatokra, illetve a t§ji termel®si 

kult¼r§k ®s term®keik bemutat§s§ra.
4
 

Ut·bbin§l ®rdemes megeml²teni a most bimb·dz· Zºldutakat
5
, melyek a fenntarthat·s§g 

elvei ment®n k²n§lnak tartalmas kikapcsol·d§st ®s tanul§si lehetŖs®get. A Zºldutak c®lja a 

kºrnyezet egyedis®g®nek megŖrz®se, az akt²v ®let n®pszerŤs²t®se, a val·di ®rt®kek 

megtal§l§sa ®s a kºzºss®gek ®p²t®se, seg²t®se. 

 

A fenti n®gy term®kt²pust folyamatosan ®rinteni fogja jegyzet¿nk, hiszen a kºzt¿k l®vŖ 

mezsgye kºnnyen elmos·dik/eltol·dik, amikor komplex programk²n§latr·l, 

rendszerszeml®letben gondolkodunk.  FŖ f·kuszunkba m®gis a falusi turizmust §ll²tjuk, s 

innen fogunk kisebb vargabetŤket ²rni a rokon ter¿letekre.  

 

III.  Fenntarthat·-, avagy szel²d turizmus 

A Vid®k, Magyarorsz§gon az eg®szs®ges kºrnyezet ®s a fenntarthat·s§g szimb·lum§v§ 

v§lhat, ami reprezent§lja az erŖforr§sok bºlcs haszn§lat§t, a term®szeti ®rt®kek ·v§s§t ®s 

szel²d bemutat§s§t, illetve a szerves helyi kult¼ra megŖrz®s®t, feleleven²t®s®t. A vid®ki 

turizmusnak ez®rt szerves r®sz®t k®pezi a szel²d turizmus, mely nem egy k¿lºn §ll· 

term®kt²pus, vagy csoport, hanem horizont§lisan a turizmus minden szegmens®ben megjelenŖ 

minŖs®gi kateg·ria. Ezen tºrekv®s tºk®letesen illeszkedik az orsz§gos strat®gi§kba, mint 

ahogy a Nemzeti Vid®kstrat®gia is a vid®kfejleszt®s ®s vid®ki ®let egyik fŖ 

mozgat·rug·j§nak a vid®ki turizmust tartja.  

Ennek egyik fŖ oka a falusi kºrnyezetben rejlŖ sokfajta lehetŖs®g, ami a v§ros struktur§lis 

fogs§g§b·l kitºrve alkalmat ad egy fenntarthat· Ărendszerò kialak²t§s§ra.  

A falusi turizmus elŖtt §ll· feladat, hogy a kºrnyezet terhel®se n®lk¿l, ¼jabb ®s magasabb 

sz²nvonal¼ szolg§ltat§sokat hozzon l®tre, melyek nºvelik a t®rs®g vonzerej®t ®s bev®teleit, 

nºvelve ezzel a Vid®k n®pess®gmegtart· erej®t is!  

                                                 
1 Csizmadia L§szl·, ErdŖsi M§ria ®s Szab· G®za: Borturizmus ï Bormarketing: Magyar Borutak Kft., Kecskem®t: 2012 
2 Szab· G®za: Ter¿leti m§rk§k Baranya ®s a D®l-Dun§nt¼l turizmus§ban. D®lïdun§nt¼li Turizmus Kiskºnyvek, 2006 
3 Gannon A.: Rural development through agri-tourism. REUR Technical Series No. 14., FAO Roma,1990 
4 Szab· G®za, Sarkadi Eszter: Weinstrassen als ein specielles touristisches Produkt: Konception, Erfahrungen und Beispiele in Ungarn. 

Arbeitsmaterialien zur Raumordnung und Raumplanung Heft. 243. Universitat Bayreuth pp. 127-147., 2006 
5 http://zoldutak.hu/mik-azok-a-zoldutak/ 

http://zoldutak.hu/mik-azok-a-zoldutak/


 

IV.  Turizmus trendek 

Az 1 milli§rd turista j·l mutatja a turisztikai ipar§g t®rnyer®s®t, a szolg§ltat·i szektor 

bŖv¿l®s®t. De ezen bel¿l l§tnunk kell a trendek alakul§s§t, hogy azok ismeret®ben tudjuk 

ºssze§ll²tani programaj§nlatainkat, csomagjainkat.  

A trendek befoly§solj§k a turizmus keresleti ®s k²n§lati oldal§t, ide tartoznak az ¿d¿l®si, 

pihen®si, szabadidŖ-eltºlt®si divatok, szok§sok ®s be§ll²t·d§sok.
 6
  

 

Marketing jegyzet¿nk egyik fŖ c®lja, hogy r§vil§g²tson a motiv§ci·k megismer®s®nek 

fontoss§g§ra! Ha ismerj¿k a trendeket ®s a c®lcsoportok sz¿ks®gleteit/ig®nyeit 

(ig®nylista), akkor tudunk versenyk®pes szolg§ltat§sokat, term®keket fejleszteni. 

 

Glob§lis szinten l§thatjuk a h§ztart§sok ºsszet®tel®nek v§ltoz§s§t, mely az egyed¿l utaz·k 

sz§m§nak emelked®s®t hozza mag§val. Ezzel kapcsolatosan bŖv¿lŖben van az ifj¼s§gi 

turizmus is (kitol·dott csal§dalap²t§s). P§rhuzamos trend a szeniorok r®szar§ny§nak rohamos 

nºveked®se, mely javul· eg®szs®gi §llapotuk hat§s§ra nºvekvŖ ig®nyt gener§l a k®nyelem ®s a 

biztons§g ir§nt.
7
 

Đj keresleti potenci§llal jelentkeznek a BRIC-orsz§gok (Braz²lia, Oroszorsz§g, India, K²na), 

ahol a gazdas§gi nºveked®snek (nem fejlŖd®snek!)
8
 kºszºnhetŖen a v§rosi, kºzepes keresettel 

rendelkezŖ r®tegek is turistak®nt jelennek meg a piacon. Az utaz§s ma m§r sok turista 

eset®ben nem luxus, vagy ig®ny, hanem puszta sz¿ks®glet, s ez komoly k®rd®seket vet fel a 

jºvŖt illetŖen. Gyakoribbak, de rºvidebbek az utaz§sok, ²gy elŖt®rbe ker¿lnek a hossz¼ 

h®tv®g®s programok is: fŖ c®l a regener§l·d§s ®s az ®lm®nyszerz®s.  

A kºrnyezetet terhelŖ trendek (tºmegturizmus) mellett szerencs®s folyamat, hogy a 

kºrnyezettudatos turist§k sz§m§nak emelked®se is megfigyelhetŖ! Egyre tºbb zºld 

port§t/sz§llod§t ®s kºrnyezetbar§t turisztikai term®ket fejlesztenek ®s k²n§lnak, mert sokak 

sz§m§ra m§r vil§goss§ v§lt a felelŖtlen fogyaszt§s sz§mos h§tul¿tŖje.  

A glob§lis trendek kºzt meg kell eml²teni az inform§ci·s-technol·giai forradalmat, ami 

sokszor nehezen teljes²thetŖ ig®nyeket gerjeszt a turist§kban, komoly feladat el® §ll²tva ezzel a 

szolg§ltat·kat. Ennek ®rezhetŖ hat§sa, hogy: nŖ azon turist§k sz§ma, akik az interneten 

szerzett inform§ci·k alapj§n saj§t maguk szervezik utaz§sukat; az e-marketing szerepe egyre 

meghat§roz·bb; a desztin§ci·marketing szerepe egyre fontosabb; az online foglal§s-fizet®s 

ir§nt nºvekszik az ig®ny.  

 

Eur·pa tekintet®ben tiszt§ban kell legy¿nk az egyre szorosabb nemzetkºzi versennyel, 

annak ellen®re, hogy kontinens¿nk m®g mindig a vil§g elsŖ sz§m¼ turisztikai c®lpontja! 

A szezonalit§s tov§bbra is komoly kih²v§s, melyet egyre ink§bb befoly§solnak a glob§lis 

kl²mav§ltoz§sb·l fakad· korl§toz· t®nyezŖk: a hektikus idŖj§r§s, a kl²mamenek¿ltek 

megjelen®se ®s az egyre sŤrŤbb term®szeti katasztr·f§k is.  

Eur·pa a fenntarthat· ®s a j· minŖs®gŤ turisztikai k²n§latra f·kusz§l a jºvŖben, ami a 

strat®gi§ban is t¿krºzŖdik
9
, hiszen a 4 cselekv®si tengely kºz¿l az elsŖ kettŖ kiemelt a 

versenyk®pess®g nºvel®se (Innov§ci· fejleszt®se a turizmusban, Szakk®pzetts®gi szint 

jav²t§sa, Szezonalit§s kik¿szºbºl®se, T§rsadalmi-gazdas§gi tud§sb§zis megszil§rd²t§sa) ®s a 

fenntarthat·, felelŖs ®s minŖs®gi turizmus kialak²t§sa. 

 

                                                 
6 Nemes Andrea turisztikai fŖoszt§lyvezetŖ elŖad§sa (BGF-KVIFK 2013.) 
7 United Nations World Tourism Organization ï az ENSZ Turisztikai Vil§gszervezete 
8 Nºveked®s = nagyobbnak lenni; FejlŖd®s = jobb§ v§lni! (www.ecolinst.hu)  
9 Bizotts§gi Kºzlem®ny (COM (2010) 352) 

http://www.ecolinst.hu/


Orsz§gos szinten
10

 elsŖk®nt a v§ltoz· szab§lyoz§sr·l kell sz·t ejteni. A vend®g®jszak§k 

ut·bbi ®vekben bekºvetkezett csºkken®se a falusi turizmus al·l kiker¿lt sz§ll§soknak is 

kºszºnhetŖ
11
, ²gy a helyzet szerencs®re nem olyan bor¼s, mint ahogy a m®dia kºzvet²ti 

(kºzlem®ny az I. mell®kletben). De azt l§tni kell, hogy a pozit²v ir§ny¼ v§ltoz§shoz sz¿ks®g 

van egy nagyobb ®s erŖteljesebb ºsszefog§sra, hogy eljusson a Vid®k h²v·szava az 

emberekhez! 

A magyar vid®ki sz§ll§shelyek sz²nvonala egy®rtelmŤen emelkedett az elm¼lt ®vekben, 

tºbbek kºzt az §llami p§ly§zatok §ltal t§mogatott beruh§z§soknak kºszºnhetŖen. Ezen 

projektek keret®ben tºbb sz§z ¼j, vagy fel¼j²tott falusi sz§ll§shely nyitotta meg kapuit 

orsz§gszerte. Ezzel nagyban siker¿lt friss²teni a k²n§latot, most a f·kuszt a szolg§ltat§sok 

sz®les²t®s®re ®s finomhangol§s§ra kell helyezni. 

Az iskolai v®gzetts®g §ltal§nos szintj®nek emelked®s®vel a l§togat·k tud§s ®s ismeretek 

ir§nti ig®nye is nºvekszik. A motiv§ci·k kºr®ben a kult¼ra szerepe erŖsºdik. A kult¼ra ®s az 

ismeretszerz®s ir§nti ig®ny emelked®s®bŖl kºvetkezŖleg az ehhez kapcsolhat· speci§lis 

turisztikai term®kek jelennek meg. Emellett az eg®szs®gtudatoss§g h²v·szava is egyre 

sz®lesebb csoportokat toboroz, ami haz§nk eg®szs®gi mutat·inak ismeret®ben igaz§n 

sz¿ks®ges, egyben ¿dvºzlendŖ folyamat! Az eg®szs®gturizmus ter¿let®n azonban ink§bb a 

passz²v Ăwellnessò term®kek h·d²tanak, ami komoly versenyt§rsa a falusi turizmusnak, hiszen 

ugyan¼gy hossz¼ h®tv®g®s programokat k²n§lnak ®s sok esetben az §rdifferencia nem t¿krºzi 

a wellness-, vagy gy·gysz§lloda ®s a falusi porta kºzti k®nyelmi ®s minŖs®gbeli k¿lºnbs®get. 

Az utaz§sok gyakoris§ga nŖ, de idŖtartamuk csºkken, ez®rt m®g ink§bb elŖt®rbe ker¿lnek a 

hossz¼ h®tv®g®s programok, programcsomagok. Erre a trendre reag§lt a Falusi ®s 

Agroturizmus Orsz§gos Szºvets®ge (tov§bbiakban: FATOSZ) a Vid®kj§r·
12

 kamp§nnyal, 

amelynek a l®nyege, hogy tematikus hetek szervez®s®vel orsz§gos ºsszefog§sra sarkallj§k a 

vid®ki turizmus szereplŖit ®s ezzel egyetemben egyre tºbb v§roslak·t cs§b²tsanak Vid®kre, 

melynek hossz¼ t§v¼ c®lja a belfºldi turizmus elŖseg²t®se a kiutaz§ssal szemben. 

V. Nem vagyunk egyed¿l! 

A FATOSZ kºzel 20 ®ve
13

 esernyŖszervezetk®nt seg²ti a vid®ki szolg§ltat·kat, hogy egys®ges 

megjelen®ssel, kºzºs platformon, sikeresen jussanak piacra. Ez®rt a Vid®kj§r· Projekt mellett 

elind²totta a falusi sz§ll§shelyek szakosod§s§nak a folyamat§t is (Term®kfejleszt®s). A 

szakosod§s (specializ§ci·) arra ny¼jt lehetŖs®get, hogy a Piackutat§s ut§n a vend®gek 

motiv§ci·it, ig®nyeit megismerve c®lzottabban tudjon a szolg§ltat· eljutni a k²v§nt 

c®lcsoporthoz ®s kit¿ntetett szerephez jusson az §ltal, hogy ŕ magas sz²nvonalon ny¼jtja 

Ăterm®keitò. A szakosod§s az al§bbi szolg§ltat§st²pusokra lehets®ges ®s egyszerre tºbb 

ter¿leten is lehets®ges (Egy vend®gh§z legfeljebb k®t, maximum h§romf®le ter¿letre 

szakosodhat)
14

: 

Eg®szs®gporta, Kerekes sz®kes porta, Gyermekbar§t porta, Akt²v falusi porta, Lovas porta, 

P§link§s porta, Boros porta, Hagyom§nyok port§ja, Falusi ®letm·d ifj¼s§gi porta, Falusi 

vend®gasztal portaé 

 

A szakosod§s mellett a FATOSZ kºz®ppontba helyezte a fenntarthat· fejlŖd®s ®s a 

kºrnyezettudatoss§g elveit ®s gyakorlatait, ez®rt kit¿ntetett figyelmet szentel a Ăzºld 

projekteknekò, seg²tve n®pszerŤs²t®s¿ket, kommunik§ci·jukat. Ennek szellem®ben m§r 2011-

ben elindult a Zºld Port§k szakosod§s§nak folyamata, melyhez 2013-ban a Climate-KIC Zºld 

                                                 
10 Csizmadia L§szl·, ErdŖsi M§ria ®s Szab· G®za: Borturizmus ï Bormarketing: Magyar Borutak Kft., Kecskem®t: 2012 
11 Sz§ll§shelyszolg§ltat§si tev®kenys®grŖl sz·l· 239/2009. Korm.rendelet 
12 www.videkjaro.hu  
13 Az I. Orsz§gos Falusi Turizmus Konferencia ut§n (1993: HŖgy®sz), ô94 tavasz§n alakult meg az akkori FATOSZ a Kereskedelmi, 

Vend®gl§t·ipari ®s Idegenforgalmi FŖiskol§n 32 civil szakmai szervezet t§mogat§s§val. 
14 BŖvebben: http://www.falusiturizmus.hu/hu_HU/doc/16/besosorlas.html  

http://www.falusiturizmus.hu/
http://www.falusiturizmus.hu/
http://www.videkjaro.hu/
http://www.falusiturizmus.hu/hu_HU/doc/16/besosorlas.html


Porta Csoportja k®sz²tett is egy seg®dletet, hogy a 8 fŖs csoport tud§sa ®s ismerete §t¿ltethetŖ 

legyen a gyakorlatba. A jegyzet tov§bbfejleszt®se zajlik ®s 2014-ben kiad§sra ker¿l.  

 

 
 

Zºld Porta: A Zºld Porta olyan vid®ki sz§ll§shely, amely a l§togat·k kiszolg§l§sa sor§n a 

helyi erŖforr§sok haszn§lat§t r®szes²ti elŖnyben, helyi term®kekre, foglalkoztat§sra ®s a helyi 

piacra ®p²t. LehetŖs®g szerint ker¿li a nagyipari term®kek ®s term®szetidegen eszkºzºk 

haszn§lat§t. 

 

A falusi turizmus teh§t nem a kºrnyezet fel®l®s®t ®s a rºvidt§v¼ ºrºmszerz®st tartogatja a jºvŖ 

gener§ci·k sz§m§ra, hanem a kult¼r§nk megŖrz®s®t, az eg®szs®ges kºrnyezet biztos²t§s§t, a 

fenntarthat· ®let praktik§inak tov§bb ºrºk²t®s®t, s mindezt a kºrnyezet eltart·k®pess®g®t nem 

meghalad· m·don. Id®zet a magyar t§rsadalomnak ²rt JºvŖkeresŖbŖl:
 15

 

 

ĂEg®szs®ges v§ros-vid®k ar§ny: ElsŖsorban a v§rosiasod§s hajt·erŖire kell 

v§laszt adni, ®s eg®szs®ges lakoss§gi ar§nyt kell kialak²tani a v§ros ®s a 

vid®k kºzºtt. Ebben a tekintetben kulcsk®rd®s az emberek szeml®let®nek ®s 

®rt®keinek alak²t§sa, illetve, hogy a teljess®get keresŖ emberek felismerj®k a 

vid®ki kºrnyezet adta lehetŖs®geket. ElsŖsorban a helyi piacok 

¼jra®leszt®se, a helyi termel®s ®s fogyaszt§s, a helyi jºvedelemteremt®s 

lehetŖs®gei §ll²thatj§k meg a vid®ki lakoss§g l®tsz§m§nak fogyatkoz§s§t, 

illetve t§rsadalmi les¿llyed®s®t.ò  

 

Ezen glob§lis folyamatok ismeret®ben ®rdemes belev§gni munk§nkba, hogy teljes²teni tudjuk 

c®ljainkat ®s ne szaladjunk t®v¼tra.  

A J¥VŕK£P-et illetŖen ®rdemes elm®ly¿lni a FATOSZ 2011-2020 kºzºtti strat®gi§j§ban
16

 

 is! 

 

2. Mi®rt van sz¿ks®g marketingre?  
 

ĂA marketing az, amikor a j·zan paraszti gondolkod§st egy csipetnyi kreativit§ssal 

fŤszerezed.ò (P. Neuburg) 

 

ElsŖk®nt el kell fogadnunk, a t®nyt (melyet a fenti trendek ®s statisztik§k is bizony²tanak), 

miszerint a marketing n®lk¿lºzhetetlen a XXI. sz§zadban, ha ®s amennyiben Ăterm®ketò 

szeretn®nk ®rt®kes²teni a piacon. A folyamatosan bŖv¿lŖ szolg§ltat·i szektor ®s a 

specializ§l·d· versenyt§rsak kºzºtt ki kell tŤnn¿nk egyedis®g¿nkkel, 

kommunik§ci·nkkal, vagy ¿gyes marketingpraktik§kkal. Ez a kih²v§s t§rsul az egyre 

nºvekvŖ m®diazajjal, amely mellett Ŗszinte ®s ®rt®kes ¿zenetekkel nagyon neh®z el®rni 

c®lcsoportjainkat. De nem lehetetlen! Mindºssze j·l fel kell t®rk®pezz¿k erŖforr§sainkat ®s 

l§tnunk kell magunk elŖtt a kitŤzºtt c®lt, illetve az odavezetŖ ¼ton minket seg²tŖ eszkºzºket 

                                                 
15 Nemzeti Fenntarthat· FejlŖd®si Tan§cs: JºvŖkeresŖ, Budapest, 2010. LetºlthetŖ: http://www.nfft.hu/nfft_jelentes/  
16 http://www.fatosz.eu/hu/szakmai+oldalak/falusi+turizmus+strategia/falusi+turizmus+strategia.html 
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®s kompetenci§kat. C®lunk a szolg§ltat§sok minŖs®g®nek megŖrz®se ®s jav²t§sa, melynek 

hat§s§ra csºkkenhet a jºvŖben a tºmegturizmus t®rnyer®se ®s tºbb figyelem terelŖdik a 

falusi-, ºko-, agroturisztikai term®kekre, itthon tartva a vend®geket, k²m®lve a kºrnyezetet, 

s megŖrizve a Vid®k vonzerej®t!  

 

ĂGyorsan v§ltoz· vil§gunkban egyre gyakrabban ker¿lhet¿nk olyan helyzetbe, amelyekben a 

kor§bban bev§lt m·dszerekkel nem tudunk el®g sikeresek lenni. Ilyenkor v§lik fontoss§, hogy 

k®pesek vagyunk-e §t®rt®kelni eddigi reag§l§saink m·dj§t, logik§j§t, tudunk-e a r®gi 

beidegzŖd®seket meghalad· v§laszokat adni az ¼j kih²v§sokra.ò
17

 

 

A fentiekbŖl j·l l§tszik, mennyire fontos az alkalmazkod§s k®pess®ge, melynek 

elengedhetetlen kell®ke az ®lethosszig tart· tanul§s, a kellŖ nyitotts§g ®s a 

rendszerszeml®letŤ gondolkod§s. Aki a turisztikai piacon az ¼j tendenci§kat idŖben 

felismeri ®s azokra kellŖk®ppen reag§l, a jºvŖben is sikeres lesz. Az inform§ci·kat 

folyamatosan kell gyŤjteni mind az ¼j tendenci§kr·l, mind a saj§t vend®gek ig®nyeirŖl. 

 

Ehhez k²v§nunk most seg²ts®get ny¼jtani egy, a falusi turizmusra f·kusz§l· marketing 

anyag ºssze§ll²t§s§val, mely kiemeli azokat a pontokat, ahol el®rhetj¿k a vend®gek 

ingerk¿szºb®t. 

 

I. Mi is az a marketing? 

A marketinget fogjuk fel sz·csŖk®nt, melyen kereszt¿l Ăfinomhangolhatjukò ¿zeneteinket, 

kihangs¼lyozhatjuk ®rt®kes²teni k²v§nt szolg§ltat§sainkat. A turisztikai marketing az utaz§si 

v§gy felkelt®s®t szorgalmazza ®s az ehhez sz¿ks®ges inform§ci·kat biztos²tja. A motiv§ci· 

l®trehoz§s§nak ®rdek®ben egyik fŖ c®lja az im§zsteremt®s. 

 

SzŤkebb ®rtelemben a marketing olyan tev®kenys®g, amely a vevŖk ig®nyeinek kiel®g²t®se 

®rdek®ben elemzi a piacot, meghat§rozza az eladni k²v§nt term®kek kºr®t, megismerteti 

azokat a vevŖkkel, kialak²tja az §rakat, megszervezi az ®rt®kes²t®st ®s befoly§solja a vevŖket. 

Rºviden: Ăsz¿ks®gletek jºvedelmezŖ kiel®g²t®seò.
18

 

 

T§gabb ®rtelemben a marketing a v§llalkoz§s eg®sz®re kiterjedŖ ï a vevŖkkel val· 

azonosul§st hangs¼lyoz· ï filoz·fia, szeml®letm·d, amelynek megval·s²t§sa a felsŖ vezet®s 

feladata. A t§gabb ®rtelemben vett marketing teh§t szeml®letm·d, filoz·fia, amelynek 

mott·ja:  

Ăa vevŖ a kir§ly!ò 

 

A j· marketinges egyr®szt j· pszichol·gus, hiszen ismeri az emberi term®szetet, a 

sz¿ks®gleteket, a motiv§ci·kat; m§sr®szt j· matematikus ®s p®nz¿gyes is, hiszen a 

fennmarad§s kulcsa az ®rt®kes²t®s ®s a bev®tel f¿ggv®nye, ehhez pedig alapos tervez®s ®s 

sz§m²t§s sz¿ks®ges. Egy c®gn®l mindenki marketinges, ez®rt az ºsszes alkalmazottnak ®s 

csal§dtagnak tiszt§ban kell lennie az alapszab§llyal: szeretj¿k a vend®get! 

   

Fontos leszºgezni azonban, hogy a marketing nem egyenlŖ sem az ®rt®kes²t®ssel, sem a 

rekl§mmal! A marketing feladata, hogy megkºnny²tse az emberek dºnt®s®t, ®s automatikuss§ 

tegye a v§s§rl§st, ²gy az ®rt®kes²t®s a marketing eredm®nye. A rekl§m fontos r®sze a 

marketingnek, hiszen a vevŖk fel® val· kommunik§ci· egyik lehetŖs®ge. 

 

                                                 
17 Tim Harford ï Az alkalmazkod§s logik§ja, Budapest, HVG Kiad· Zrt., 2011 
18 Philip Kotler ï Kevin Keller: Marketing Management. Akad®mia Kiad·, Budapest, 2012. 



Az al§bbi id®zet kiadv§nyunk 15 ®ves elŖdj®ben ker¿lt megfogalmaz§sra, ennek ellen®re 

minden szava ugyan¼gy igaz: 
 

"A falusi turizmus siker®nek z§loga a c®ltudatos, mindenre kiterjedŖ marketing 

gondolkod§s elsaj§t²t§sa, adapt§l§sa ®s a falusi turizmus adotts§gaira ®s kºr¿lm®nyeire 

tekintettel l®vŖ megval·s²t§sa."
19

 

 

Az elm¼lt 15 ®vben teh§t a l®nyeg nem v§ltozott, a marketingkºrnyezet azonban nehezebb 

felt®teleket szab a boldogul§shoz. Aki viszont tºrekszik, annak most tºbb seg²ts®g is §ll a 

rendelkez®s®re, hiszen anno az integr§lt marketingkommunik§ci· ®s a keresŖoptimaliz§l§s 

m®g hi§nyzott a marketing sz·t§r§b·l. 

 

A j· marketing a kºrnyezeti v§ltoz§sokra a holisztikus marketinget alkalmazza. ĂA 

holisztikus marketing olyan marketingprogramok, folyamatok ®s tev®kenys®gek 

kidolgoz§s§t, tervez®s®t ®s megval·s²t§s§t jelenti, amelyek figyelembe veszik ezek 

jelentŖs®g®t ®s kºlcsºnºs f¿ggŖs®g®t napjaink marketingkºrnyezet®ben.ò
20

 

Ennek n®gy fŖ dimenzi·j§b·l az integr§lt marketinget emelem ki, mely az ®rt®k 

l®trehoz§s§nak, kºzvet²t®s®nek ®s kommunik§l§s§nak eszkºzeit hat®konyan alkalmazza. 

Ennek szellem®ben k®sz¿lt jegyzet¿nk is. 

II.  Egy kis marketing-tºrt®nelem 

Kezdj¿k egy rºvid tºrt®nelmi §ttekint®ssel, ami r§vil§g²t a marketing ®s az eg®sz ®let 

begyorsul§s§nak folyamat§ra. Ennek f®ny®ben majd m·dj§val kell szemezgetni a 

marketingfog§sok kºz¿l, de t®ny, min®l tºbbet haszn§ljuk ezeket, ann§l tºbb es®ly¿nk van, 

hogy el®rj¿k c®ljainkat ®s sikeres v§llalkoz§st tudhatunk magunk®nak.  

 

B§r m§r egy i.e. 4200-as ®vekre tehetŖ barlangrajzon is tal§ltak Ărekl§mfeliratotò (Ăhat f®le 

l§ndzsa menthet meg a vaddiszn·t·lò), a marketing sz®les kºrben val· elterjed®s®t a technikai 

fejlŖd®snek kºszºnhetj¿k. Ezen fel¿l a kialakul§sban szerepet j§tszott a fogyaszt·i ig®nyek 

nºveked®se, a termelŖ ®s a fogyaszt· kºzºtti t§vols§g nºveked®se ®s a termel®s 

specializ§l·d§sa is.  

 

 
 

MARKETING KRONOLčGIA 

1450: Gutenberg feltal§lta a mozgathat· nyom·elemek sz®les kºrŤ haszn§lat§nak technik§j§t, 

ezzel megteremtve az alapj§t a nyomtatott sajt·nak 

                                                 
19 Vid®kfejleszt®s ï Falusi turizmus 1.: Marketing a gyakorlatban, falusi vend®gl§t·k r®sz®re - dr.Csizmadia L§szl· ï 1999 
20 Philip Kotler ï Kevin Keller: Marketing Management. Akad®mia Kiad·, Budapest, 2012. 



1650: Toki·ban a Mitsui csal§d l®trehozta a vil§g elsŖ §ruh§z§t 

1730: megjelennek az elsŖ magazinok  

1836: az elsŖ fizetett ¼js§ghirdet®s egy francia lapban 

1839: Londonban betiltj§k a kiragasztott hirdet®seket 

1864: a feljegyzett legkor§bbi k®retlen hirdet®sek (t§v²r·n kereszt¿l) 

1867: a feljegyzett legkor§bbi hirdetŖt§bla-b®rl®s 

1900: Megjelenik a Michelin Guide 400 oldalas terjedelemben 

1922: megjelennek a r§di·s hirdet®sek 

1941: az elsŖ telev²zi·s rekl§m felv®tele 

1950: a telemarketing-rendszer kidolgoz§sa 

1973: az elsŖ mobiltelefon h²v§s 

1981-ô84: az IBM bemutatja az elsŖ szem®lyi sz§m²t·g®pet 

 

 
 

1990-ô94: 2G mobilh§l·zatok elterjed®s®nek kºszºnhetŖen, nºveked®snek indul a 

mobiltelefont haszn§l·k sz§ma 

1990-es ®vek v®ge: az internet populariz§l·d§sa, gombam·d szaporodnak az online c®gek 

1998: elindul a Google 

2001: megsz¿letik a Wikipedia - az internetes enciklop®dia 

2004: elindul a Facebook 

2006: Nike+: A Nike ®s az Apple kºzºs projektje fut·knak: t®rk®pek, statisztik§k, ®letm·d 

2010: a marketingb¿dzs®k 25%-a internetes tartalomfejleszt®sre kºltŖdnek el 

2015: az internetforgalom el®rheti a 2011-es forgalom n®gyszeres®té 

 

A MARKETING FŕBB KORSZAKAI 

1. A termel®sorient§ci· kora: a fut·szalag bevezet®se ®s a h²res Ford T-modell. Ford minden 

gondolata arr·l sz·lt, hogy gazdas§gosabb§ tegye a gy§rt§st, pl. csak fekete sz²nben gy§rtott 

aut·t, hiszen ez a sz²n volt a legmegfelelŖbb erre a feladatra. K®sŖbb a General Motors (GM) 

kateg·ri§kat hozott l®tre a p®nz ®s a szem®lyis®gek szerint, m²g Ford maradt az eredeti 

elk®pzel®sn®l. Ennek kºszºnhetŖen a GM §tvette a vezet®st. A kor kezdete az 1850-es ®vekre 

tehetŖ. 
 

2. Az ®rt®kes²t®sorient§ci· kora: 1929-ben a gazdas§gi vil§gv§ls§g ut§n elhatalmasodott a 

t¼ltermel®s probl®m§ja: tºbb §ru volt, mint amennyit el lehetett adni. Gyakoribbak lettek a 

le§raz§sok, az akci·k, ®s a hirdet®sek azonnali v§s§rl§sra sz·l²tottak fel. 
 



3. A klasszikus marketing korszaka: A 20. sz§zad kºzep®n, az 50-es ®vektŖl: elŖt®rbe ker¿lt a 

piackutat§s, a fogyaszt·i sz¿ks®gletek felt§r§sa, ami a term®kfejleszt®stŖl a kommunik§ci·ig 

mindenre hat§ssal volt. 
 

4. A versenyt§rsorient§ci· kora: egyre tºbb Ăme-tooò term®k jelent meg a piacon, ®s kider¿lt: 

nem el®g j·nak lenni, lehengerlŖnek kell lenni. 1969-ben besz®ltek elŖszºr a pozicion§l§sr·l, 

®s arr·l, hogy a marketing nem m§s, mint a fogyaszt·k kopony§j§ban elfoglalt hely®rt 

foly· h§bor¼. Az egyik h²res pozicion§l§s az Avis nev®hez fŤzŖdik: ĂAvis is only No. 2 in 

rent cars. So we try harder.ò, azaz ĂAz Avis csup§n a m§sodik az aut·kºlcsºnz®s piac§n. 

Teh§t kem®nyebben kell pr·b§lkoznunk.ò A val·ban frapp§ns szlogenen fel¿l az igazi ®rt®k a 

m§sodik hely poz²ci·j§nak tiszt§z§sa. 
 

5. Az ºtletmarketing kora: A legsikeresebb term®kek ®s m§rk§k azok lehetnek, amelyeknek a 

piaca jelenleg nulla. A szervezeteknek nem §rt kreativit§ssal ®s jºvŖbel§t· k®pess®ggel is 

rendelkeznie, hiszen az emberek nincsenek tiszt§ban azzal, hogy a technika mikre k®pes.  
 

6. A t§rsadalmi felelŖss®gv§llal§s kora: a marketinggel szemben az embereknek sokszor az a 

fenntart§sa, hogy §lland·, egyre nagyobb fogyaszt§sra ºsztºnºz, sokszor az 

ig®nyeket/sz¿ks®gleteket meghalad·an. Ez®rt terjednek az olyan mozgalmak, mint az SOS 

(Save Our Society), ami a kºrnyezetre, az oktat§sra, ®s az erkºlcsre ºsszpontos²t. Egyre 

ink§bb erŖsºdik a CSR (Corporate Social Responsibility), vagyis a t§rsadalmi 

felelŖss®gv§llal§s.  

 

3. Marketingkoncepci· 
A v§llalkoz§s elind²t§s§hoz, az elsŖ l®p®sek megt®tel®hez sz¿ks®g¿nk van egy ¿zleti tervre. 

Ez a kiindul·pont, de jegyzet¿nk t®m§ja nem errŖl sz·l, hanem a marketingrŖl, melynek 

f·kusz§ban az ¿zleti tervbŖl kiindul· ®s arra ®p¿lŖ marketing terv §ll. A k®t terv elk®sz²t®se 

kºzºs alapon nyugszik, de teljesen m§s ter¿leteket ºlel fel: m²g az elsŖ a gazdas§gi sikeress®g 

l®p®seit veszi sorra rºvid ®s hossz¼t§von, a m§sodik eset®ben pedig a c®lcsoportok 

sz¿ks®gleteit ®s ig®nyeit kell megismerni/meghat§rozni, majd ezeket a konkurenci§n§l 

hat®konyabban kell kiel®g²teni oly m·don, hogy maradjon fenn, illetve bŖv¿ljºn tov§bb a 

fogyaszt·k ®s a t§rsadalom j·l-l®te (vigy§zat, nem j·l®te!)
21

. 

 

 
MarketingfelhŖ ï forr§s: bjcbranding.com 

 

                                                 
21 J·l-l®t = Eg®szs®ges, kiteljesedett, boldog ®let. J·l®t = magas ®letsz²nvonal, anyagi gazdags§g.  



 ĂA marketingkoncepci· az 1950-es ®vek derek§n alakult ki, vevŖkºzpont¼, Ă®rezz r§ ®s 

reag§ljò filoz·fiak®nt. M§r nem az a feladat, hogy term®k¿nkhºz megtal§ljuk a megfelelŖ 

vevŖket, hanem pont ford²tva: tal§ljuk meg a megfelelŖ term®keket vevŖink sz§m§ra.ò
22

 

(Ha belegondolunk a falusi turisztikai term®kek szakosod§sa, specializ§l·d§sa is m§r ennek az 

¼j szeml®letnek az ®gisze alatt sz¿letett.) 

 

A c®lok el®r®se ®rdek®ben §ll²tsuk ºssze az al§bbiak seg²ts®g®vel Marketingterv¿nket, 

melyhez kreat²vnak, nyitottnak ®s prec²znek kell lenn¿nk, mert a terv minden eleme fontos ®s 

szervesen kapcsol·dik a tºbbihez! 

 

A marketingkoncepci· elemei (Marketingterv)
23

 

I. A koncepci· rºvid ºsszefoglal§sa - (vezetŖi ºsszegz®s) 

II.  Helyzetelemz®s - (a v§llalat k¿lsŖ ®s belsŖ kºrnyezet®nek elemz®se) 

III.  A lehetŖs®gek ®s probl®m§k elemz®se - (SWOT)  

IV.  C®lmeghat§roz§s - (marketing c®lkitŤz®sek le²r§sa) 

V. Marketingstrat®gia - (§tfog· megkºzel²t®s meghat§roz§sa) 

VI.  Cselekv®si programok - (Marketing-mix elemek) 

VII.  V§rhat· nyeres®g ®s vesztes®g - (p®nz¿gyi hat§svizsg§lat) 

VIII.  EllenŖrz®s - (visszacsatol§s) 

 

A koncepci· megtervez®se att·l is f¿gg, hogy egy megl®vŖ v§llalkoz§s/term®k kapcs§n 

v®gezz¿k-e el, vagy ¼j term®kkel akarunk piacra kil®pni. A strat®gia k®sz²t®se nem a sorrendet 

kºveti; nem az elsŖtŖl a nyolcadik fel® kell haladni, hanem oda-vissza hatnak egym§sra az 

elemek (kapcsol·d§si pontok), teh§t szerves kerek rendszerrŖl besz®l¿nk. £s most vegy¿k 

sorra az egyes elemeket! 

I. A koncepci· rºvid ºsszefoglal§sa - (vezetŖi ºsszegz®s):  

Ebben a r®szben egy®rtelmŤen meg kell hat§rozni, mi a hossz¼ t§v¼ c®lja, k¿ldet®se ®s 

v²zi·ja a v§llalkoz§sunknak. A k¿ldet®sbe, misszi·ba pontosan meg kell fogalmazni a 

c®lcsoportot, ®s hogy mit ny¼jt nekik a v§llalkoz§sunk, miben m§s, mint a versenyt§rsak.  

Ennek praktikus gyakorlatba ºnt®se, ha napt§runkba, irodafalunkra ki²rjuk 1-2-5 ®v m¼lva 

milyen mutat·kat szeretn®nk el®rni (l§togat·k sz§ma, vend®g®jszak§k, bev®tel, stb.). Amikor 

pedig idŖben utol®rj¿k feljegyz®s¿nket, ellenŖrizz¿k le mit siker¿lt val·ra v§ltani, s mit nem. 

Mi volt a siker/kudarc oka? A mi hat§sunkra tºrt®nt, vagy k¿lsŖ befoly§sol§s miatt? 

 

A rosszul megfogalmazott k¿ldet®sben hom§lyos §ltal§noss§gok sorozata, nehezen ®rthetŖ 

c®lok, esetleg c®l ®s c®lcsoport hi§nya l®p fel. Ez®rt pr·b§ljunk meg pontosan fogalmazni, 

r®szletesen vizion§lni! 

 

Tipp: £rdemes §ttanulm§nyozni n®h§ny sikeres v§llalat Marketingterv®t, hogy §tfog· k®pet 

kapjunk a feladatunkr·l. ¥tleteket is mer²thet¿nk belŖl¿k, de tartsuk szem elŖtt, hogy c®lunk 

az egyedis®g, ne m§soljunk! ¦lj¿nk ºssze, ºtletelj¿nk, k®pzelj¿k el a v§llalkoz§sunkat 1-2-5, 

vagy ak§r 10 ®v m¼lva!
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Az ºsszefoglal§st, avagy vezetŖi ºsszegz®st ®rdemes a munka sor§n v®gig magunk mellett 

tartani ®s folyamatosan bŖv²teni a koncepci· ²r§sa sor§n. Olyan ez, mint egy szakdolgozat 

bevezetŖje, melyet csak a k®sz dolgozat ismeret®ben tudunk v®gleges²teni. 

                                                 
22 Philip Kotler ï Kevin Keller: Marketing Management. Akad®mia Kiad·, Budapest, 2012. 
23 http://marketing112.hu/marketing-terv-sablon-minta/marketing-terv-minta-marketing-terv-sablon.pdf - 2013.12.31. 
24 P®ld§ul a Magyar Turizmus Zrt. marketingterve szabadon megtekinthetŖ az interneten.  

http://marketing112.hu/marketing-terv-sablon-minta/marketing-terv-minta-marketing-terv-sablon.pdf


 
ĂIn the marketplace of ideas, we may not have the best ideas,  

but we have the best marketing.ò
25

 

 (New Yorker Cartoon: Barbara Smaller) 

 

II.  Helyzetelemz®s - (a v§llalat k¿lsŖ ®s belsŖ kºrnyezet®nek elemz®se) 

 

Hol vagyunk most? 

Hov§ akarunk eljutni? 

Hogyan juthatunk el oda? 

Mit akarunk eladni ®s mi®rt? 

 

A helyzetelemz®s az egyik legfontosabb ®s a legtºbb munk§t ig®nylŖ r®sze a 

koncepci·nak. Ez®rt h§rom lehets®ges helyzetelemzŖ m·dszert is bemutatunk, hogy 

mindenki a hozz§ kºzelebb §ll· ®s szimpatikusabb verzi·t alkalmazza ®s v®gezze el 

projektj®re vonatkoz·an. Az elsŖ kettŖ egy¿tt alkalmazand· ®s §ltal§nosan elfogadott a 

marketingoktat§sban, a harmadik pedig egy ¼j, kºtetlenebb m·dszer (holland m·dszertan), 

mely fontoss§gi sorrendbe §ll²tja nek¿nk szolg§ltat§sunk ĂszereplŖitò, illetve ki®lhetj¿k 

kreativit§sunkat ®s ak§r csoportmunk§ban is elv®gezhetŖ.  

 

A v§llalkoz§sunk mŤkºd®s®nek kºrnyezeti felt®telei k®t nagy csoportba sorolhat·k: 

mikrokºrnyezet, mellyel a Porter-modell foglalkozik, ®s a makrokºrnyezet, melynek 

elemz®s®re a STEEP-anal²zis a megfelelŖ eszkºz. 

 

                                                 
25ĂAz ºtletek piac§n tal§n nem nek¿nk vannak a legjobb ºtleteink, de mi®nk a legjobb marketing.ò 



A. A Porter-modell 

A mikrokºrnyezet v§llalkoz§sunk holdudvar§t takarja, melyhez saj§t kiszolg§l· 

szem®lyzet¿nkºn k²v¿l a besz§ll²t·k, v§s§rl·k, versenyt§rsak ®s a kºzv®lem®ny is hozz§ 

tartozik. 

 

Besz§ll²t·k: Sz§mukra c®g¿nk a v§s§rl· ®s neki kell marketinget alkalmazni vel¿nk szemben. 

Besz§ll²t·ink megv§laszt§sa kulcsfontoss§g¼, mert az Ŗ term®k¿k ®rintkezik majd a 

vend®gekkel. Gondoljunk csak a tiszt²t·szerekre: nem mindegy, hogy kºrnyezetbar§t, 

emberbar§t anyagokat haszn§lunk, vagy agressz²v vegyszerekkel tiszt²tunk (ut·bbit egyre 

tºbben ker¿lik, mert allergi§s t¿neteket okoz). ElŖzz¿k meg a bajt ®s a kritik§t! Ugyanez 

®rv®nyes az ®lelmiszerekre is, ha Tesc·b·l v§s§rolunk, az l§tszik majd a minŖs®gen, m²g ha 

termelŖtŖl (legjobb, ha mi vagyunk azok) szerezz¿k be, azt m®g ak§r rekl§mozhatjuk is 

honlapunkon, sz§ll§sunkon. Vend®g¿nk lehet, m®g el is akar majd l§togatni a termelŖhºz 

v§s§rolni, n®zelŖdni!  

Minden elkºltºtt forint egy szavazatot jelent az adott term®k, vagy szolg§ltat§s 

elŖ§ll²t§si m·dj§ra, alapanyagaira, csomagol§s§ra ®s az elŖ§ll²t· c®g mŤkºd®si elveire. 

J·l gondoljuk meg hova adjuk p®nz¿nket, kin®l kºltj¿k el forr§sainkat, mert ha felelŖtlen¿l 

v§s§rolunk ®s mindig csak a Ălegolcs·bbatò v§lasztjuk, kºnnyen §ltalunk elviekben nem 

t§mogatott folyamatokat, ipar§gakat Ăfinansz²rozhatunkò §ltala. Tegy¿k fel a k®rd®st:  

Az §ltalam kiv§lasztott besz§ll²t·k eset®ben a Vid®ket, t®rs®gemet t§mogatom, vagy 

p®nzem rºvid ¼ton visszav§ndorol a nagy piacokra? 

Ezen t®ma r®szletesebb megismer®s®hez a Ăzºld beszerz®sò sz·p§rra ®rdemes az interneten 

r§keresni. 

 

V§s§rl· (l§togat·, vend®g): a mikrokºrnyezet legfontosabb szereplŖje, tŖl¿k sz§rmazik a 

bev®tel, ami a v§llalkoz§s fennmarad§s§hoz sz¿ks®ges. A vend®g el®gedetts®g®nek el®r®se a 

legfontosabb, hiszen az §ltala sz§jhagyom§ny ¼tj§n terjedŖ rekl§mn§l nincs jobb (fŖleg, hogy 

ezt m§r az interneten is megtehetik a vend®gek: ld. kºzºss®gi oldalak).  

Itt kiemelten fontos megjegyezni egy dolgot! A falusi turizmust ig®nybe vevŖk egy 

meghat§roz· r®sz®nek az a visszacsatol§sa, hogy adott sz§ll§son nem voltak tiszt§ban az 

adott c®lcsoportnak az ig®nyeivel, pedig ®ppen e c®lcsoportnak k¿lºn aj§nlott§k 

szolg§ltat§saikat! 
Ilyen kir²v· esetek tºrt®ntek el®g sok esetben a legfŖbb falusi turisztikai c®lcsoportokkal: 

P®ld§ul a csal§dokat, csoportokat c®lz· szolg§ltat·n§l nincs egyetlen olyan helyis®g sem, ahol 

az eg®sz csapat egy¿tt le tudna ¿lni, vagy p®ld§ul nagycsal§dos vend®gekn®l fordult elŖ, hogy 

a f¿rdŖszob§ban kaptak p·t§gyat, pedig elŖre pontosan jelezt®k a vend®gsz§moté  

(A IX. mell®kletben ºsszegyŤjtºtt¿k a ker®kp§rosok, vad§szok, nagycsal§dosok, 

sz¿ks®g/ig®nylist§j§t! A tºbbi c®lcsoport alapsz¿ks®gleteirŖl ®s ig®nyeirŖl ®rdemes a FATOSZ 

irod§n§l ®rdeklŖdni) 

 

Versenyt§rsak: ugyanazon az ®rt®kes²t®si piacon mŤkºdnek, mint saj§t v§llalkoz§sunk. 

Felt®rk®pez®s¿k kulcsfontoss§g¼, ennek ismeret®ben lehet elhelyezni magunkat a Ăt®rk®penò. 

Ez alapj§n tudjuk meghat§rozni a kitºr®si pontokat, miben tudunk ¼jat/jobbat ny¼jtani! 

Nemzetkºzi szinten ez ¼gy mutatkozik meg a motiv§ci·k tekintet®ben, hogy ºkoturizmus, 

falusi turizmus ter¿leten Ausztria ®s Szlov®nia az elsŖdleges versenyt§rsa haz§nknak.
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Eml²tett orsz§gokkal a versenyt a k¿ldŖ orsz§gok nyelv®nek ismeret®vel lehet felvenni, ami 

elsŖsorban a n®met, angol, orosz nyelvre korl§toz·dik.  

                                                 
26 Forr§s: Magyar Turizmus Zrt. Marketingterv 2013.: Versenyt§rselemz®s  



 
 

Region§lis szinten m§r fºldrajzi ter¿letenk®nt ®s fŖ tev®kenys®g¿nk alapj§n m§s-m§s 

versenyt§rsakat eml²thet¿nk, de §ltal§noss§gban elmondhat·, hogy az akci·s wellness-

h®tv®g®k ®s a kuponoldalakon hirdetett irre§lisan alacsony sz§llodai Ăall inclusiveò h®tv®g®k 

jelentik a falusi szolg§ltat·k elsŖdleges versenyt§rsait. 

£rdemes az al§bbi k®rd®sekre min®l pontosabb v§laszokat keresni, hogy a verseny 

kºr¿lm®nyei ismertek legyenek: 

¶ Kik Ŗk n®v szerint? 

¶ Piaci poz²ci·juk, befoly§suk milyen m®rt®kŤ? 

¶ Mik az erŖss®geik? 

¶ Mik a gyenges®geik? 

¶ Mekkora a piaci r®szesed®s¿k? 

 

Kºzv®lem®ny: A m§r eml²tett Ăsz§jhagyom§nyò is a kºzv®lem®ny pozit²v befoly§sol§s§t 

szolg§lja. A v§llalkoz§sunk sz§m§ra fontos minden olyan kºzv®lem®ny-csoport megnyer®se, 

amelyek kºzvetlen vagy kºzvetett m·don befoly§solj§k c®lmegval·s²t· tev®kenys®g¿nket, a 

vend®gek ®s a partnerek toborz§s§t. A marketingen bel¿l itt kell megeml²teni a Public 

Relations (tov§bbiakban: PR) tev®kenys®get, mely c®g¿nk kommunik§ci·j§nak szervez®s®t 

jelenti. C®lja: az egy®nek, a szervezetek ®s a kºrnyezet kºzºtti kommunik§ci·s kapcsolatok 

alak²t§sa (bŖvebben 3./VI./D/4. Public Relations fejezetben). 

 

V§llalkoz§sunk belsŖ kºrnyezete: A belsŖ kºrnyezet §ll elŖszºr is az alapvetŖ c®lokb·l, a 

v§llalat k¿ldet®s®bŖl, jºvŖk®p®bŖl, strat®gi§ib·l, strukt¼r§j§b·l, de ide tartozik p®ld§ul a 

csal§d is, amennyiben a falusi szolg§ltat§s kiszolg§l§s§ban mindenki r®szt vesz. A belsŖ 

kºrnyezet eset®ben fel kell t®rk®pezni, hogy milyen kompetenci§k sz¿ks®gesek az egyes 



feladatok ell§t§s§ra ®s ki rendelkezik ezekkel. Al§bbi k®rd®sek megv§laszol§sa nagyon 

c®lravezetŖ: 

¶ A csal§dban ki foglalkozik a szobakiad§ssal ill. a vend®gekkel? 

¶ Ki, milyen v®gzetts®gekkel, kompetenci§kkal rendelkezik? 

¶ Megfelel-e a vend®gfogad§s az ¥n csal§dja szem®lyes ®rdekeinek ®s c®ljainak? 

¶ ¥sszekapcsolhat·-e az ¥n hobbij§val, szem®lyes ®rdeklŖd®s®vel? 

(kompetenci§k bŖvebben a 3./VI./E Emberi erŖforr§s fejezetben) 

 

A mikrokºrnyezet elemz®s®ben a Porter-modell szerint ºt szempontot kell figyelembe 

venni:  

¶ Ipar§gi verseny: a turizmus piaci szereplŖi kºzºtt foly· k¿zdelem. 

¶ A besz§ll²t·k alkupoz²ci·ja: a szolg§ltat§shoz sz¿ks®ges alapanyagok honnan ®s 

milyen §ron szerezhetŖk be, stabil-e a h§tt®r? 

¶ A vend®g alkupoz²ci·ja: milyen §rat hajland·k adni a term®k®rt ®s ha emelkedik az §r, 

§tp§rtolnak-e m§shova? 

¶ Az ¼j bel®pŖk t§mad§sa: mennyire egyszerŤ bel®pni az adott piacra? 

¶ Helyettes²tŖ term®kek: azok, melyeket a fogyaszt·k az adott kateg·ri§n k²v¿l 

v§laszthatnak, de hasonl· sz¿ks®glet¿ket/ig®ny¿ket el®g²tik ki. 

 

 
 

B. A STEEP-anal²zis 

A makrokºrnyezet adott a v§llalkoz§s sz§m§ra, mely §ltal§ban tºrv®nyek, szab§lyok, etikai 

elv§r§sok, objekt²v lehetŖs®gek form§j§ban jelenik meg. Ezekhez kell alkalmazni a hossz¼ 

t§v¼ fenntarthat·s§g ®rdek®ben, illetve meg kell tal§lni a v®lem®nynyilv§n²t§s (jogszab§lyok, 

strat®gi§k t§rsadalmi egyeztet®s®n®l v®lem®nyez®s) ®s lobbiz§s (®rdekk®pviselet) ¼tj§t-m·dj§t 

is. 

A STEEP-anal²zis elemei:  

Sociological: t§rsadalmi t®nyezŖk,  



Technical: mŤszaki t®nyezŖk,  

Economical: gazdas§gi t®nyezŖk,  

Environmental: kºrnyezeti t®nyezŖk,  

Political: jogi t®nyezŖk. 

 

T§rsadalmi t®nyezŖk: idesoroland·k a demogr§fiai (n®pess®gi) t®nyezŖk (etnikai viszonyok, 

k®pzetts®gi ºsszet®tel, migr§ci·), t§rsadalmi t®nyezŖk (szabadidŖ eltºlt®se, ®letm·dok, 

®letst²lusok, ºnmegval·s²t§s ter¿letei), kultur§lis t®nyezŖk (kultur§lis jellemzŖk, szubkult¼r§k, 

elfogadott kultur§lis ®rt®kek). A t§rsadalmi t®nyezŖk megismer®s®hez a JºvŖkeresŖ
27

 c²mŤ 

ingyenes tanulm§ny jelent nagy seg²ts®get, illetve a TĆRKI kutat§sa meghat§roz· 

jelentŖs®gŤ.
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MŤszaki-technol·giai t®nyezŖk: l®nyegi hat§sa az el®rt v²vm§nyokban fejti ki hat§s§t. 

Mennyire hagyatkozunk a technol·gi§kra? Mennyire f¿gg¿nk a mŤszaki-technol·giai 

kºrnyezettŖl? Sz§ll§sunk megpr·b§l autentikus maradni ®s az egyszerŤs®g®vel h·d²t, vagy 

alkalmazzuk az ¼jabb innov§ci·kat ®s fejleszt¿nk? 

Gazdas§gi t®nyezŖk: ezen t®nyezŖk kºzvetlen hat§ssal vannak a v§llalkoz§sok piac§ra, a 

gazdas§gi kºrnyezet komplex felt®tel rendszer, ami egym§ssal szorosan ºsszef¿ggŖ 

t®nyezŖkbŖl §ll. 

¥kol·giai t®nyezŖk: a falusi turizmus a Vid®k sz®ps®geire ®s az eg®szs®ges kºrnyezetre ®p²t, 

ez®rt alapvetŖen a falusi szolg§ltat·knak elemi ®rdeke a term®szet v®delme. A FATOSZ 

ennek elŖremozd²t§sa ®rdek®ben kezdte meg a Zºld Porta szakosod§st, mely az 

energiatakar®kos megold§sokon §t, a term®szet (kert, erdŖ, felsz²ni vizek) bemutat§s§n 

kereszt¿l az eg®szs®ges ®letm·d n®pszerŤs²t®s®re tºrekszik. Az ºkoturisztikai fejleszt®sek 

egyre komolyabb t§mogat§sokat kapnak ®s emellett nem kis figyelmet is kap a t®ma. Nagyon 

fontos, hogy ezen a t®ren inform§ltak legy¿nk ®s felvegy¿k a kapcsolatot az ¼jonnan ki®p¿lŖ 

h§l·zatokkal, fejleszt®sekkel. Ilyen p®ld§ul a Z¥LDUTAK kialak²t§sa Magyarorsz§gon, ami 

a szok§sos t¼ra¼tvonalak kieg®sz¿l®se kultur§lis §llom§sokkal ®s egy®b szerves elemekkel. 

De eml²thetj¿k a 2013-14-ben ki®p¿lŖ biciklis k®k-t¼ra ¼tvonalat is, ami kuri·zum lesz a 

maga nem®ben, ha elk®sz¿l. Ez®rt h§t olvassunk ®s tartsuk rajta ujjbegy¿nket a Vid®k ¿tŖer®n, 

kºvess¿k a fejlem®nyeket! 

Politikai, jogi t®nyezŖk: jogszab§lyokban testes¿l meg, ill. azon szervetekben, amik 

fel¿gyelik a jogszab§lyok betart§s§t.  

 

Tipp: Ford²tsunk kellŖ figyelmet kºrnyezet¿nk elemz®s®re, ne legy¿nk fel¿letesek! A c®lunk, 

hogy min®l teljesebb k®pet kapjunk a v§llalatunk helyzet®rŖl, ezzel is nºvelve sikeress®g¿nk 

es®ly®t. £rdemes bizonyos idŖkºzºnk®nt ¼jra elv®gezni a fenti elemz®seket, hiszen ²gy 

mindig aktu§lis k®pet kapunk a helyzetrŖl, miut§n megtehetj¿k a sz¿ks®ges l®p®seket. 

Aki a turisztikai piacon az ¼j tendenci§kat idŖben felismeri ®s azokra kellŖk®ppen reag§l, a 

jºvŖben is sikeres lesz. Az inform§ci·kat folyamatosan kell gyŤjteni mind az ¼j 

tendenci§kr·l, mind a saj§t vend®gek ig®nyeirŖl. 

 

C. SzereplŖ-anal²zis
29

 

A kºvetkezŖ analitikai m·dszer egy holland kl²mainnov§ci·s praktika, mely az ut·bbi 

idŖkben el®g sikeresnek bizonyult. Kºzel sem annyira Ăsz§razò mint elŖdei, sokkal ink§bb 

j§t®kos (gamification) elemekkel tŤzdelt.  

                                                 
27 Nemzeti Fenntarthat· FejlŖd®si Tan§cs: JºvŖkeresŖ, Budapest, 2010 
28 T·th Istv§n Gyºrgy: Bizalomhi§ny, normazavarok, igazs§gtalans§g®rzet ®s paternalizmus a magyar t§rsadalom ®rt®krendszer®ben. TĆRKI. 

Budapest, 2009. LetºlthetŖ: http://www.tarki.hu/hu/research/gazdkult/gazdkult_elemzeszaro_toth.pdf  
29 http://www.transitiepraktijk.nl/en - Actor analysis (Climate-KIC Pioneers into Practice program) 

http://www.tarki.hu/hu/research/gazdkult/gazdkult_elemzeszaro_toth.pdf
http://www.transitiepraktijk.nl/en


Ennek a modellnek a seg²ts®g®vel a v§llalkoz§sban rejlŖ lehetŖs®geket tudjuk felt®rk®pezni, 

melynek eredm®nyek®nt elk®sz¿l a c®g kapcsolati h§l·ja, a szereplŖk hat§st®rk®pe, majd 

meg§llap²thatjuk az egyes mechanizmusokat. ĉgy kider¿l, kik-milyen szerepet j§tszanak a c®g 

Ă®let®benò ®s milyen s¼llyal rendelkeznek az egyes t®m§k tekintet®ben. A szereplŖ-anal²zis 

seg²ts®g®vel meg§llap²thatjuk a kulcsszereplŖket, kijelºlhetj¿k azokat a fontos partnereket, 

akikkel erŖs²teni kell a kapcsolatot, kikrist§lyosodik kikn®l kell lobbiznunk ®rdekeink 

®rv®nyes²t®se ®rdek®ben.  

C/1 SzereplŖk h§l·zat§nak t®rk®pe 

I. Hat§rozzuk meg az ºsszes szereplŖt n®v szerint, aki ®rintett szolg§ltat§sunkkal 

kapcsolatban. Min®l tºbbet sorolunk fel, ann§l jobb! P®ld§ul: FATOSZ, ºnkorm§nyzat, TDM, 

helyi kisbolt, szomsz®d, helyi termelŖ, c®lcsoport, miniszt®rium, versenyt§rs c®g, helyi iskola, 

helyi term®szetv®dŖk, nemzeti park, stb. (vess¿nk egy pillant§st a 3./VI./I. Egy¿ttmŤkºd®s 

fejezetre, ahol a felsorolva megn®zhetj¿k a FATOSZ partnereit). 

II. Csoportos²tsuk Ŗket (§llami szereplŖk, civil szervezetek, szakmai szervezetek, oktat§si 

int®zm®nyek, versenyt§rsak, stb.) 

III. Rajzoljuk fel Ŗket egy nagy pap²rra (m§r eleve csoportokba rendezve), majd kºss¿k ºssze 

a kapcsolatban §ll· szereplŖket. Nyilakkal rajzoljuk be, ki-kire van hat§ssal a mi 

szemszºg¿nkbŖl. 

 

 
 

C/2 SzereplŖ-anal²zis t§bl§zata 

A t®rk®p elk®sz²t®se csak az elsŖ l®p®s, ezut§n meg kell §llap²tsuk a szereplŖk term®szet®t, 

hozz§§ll§s§t ®s hat§suk m®rt®k®t. Ennek seg²ts®g®vel m®lyebbre §sunk ®s kitisztul a k®p, hogy 

kik is sz§m²tanak igazi kulcsszereplŖnek, kikkel tudunk elŖrel®pni pl. egy programcsomag 



megalkot§s§ban, vagy kikkel kell felvegy¿k a kapcsolatot, hogy az ®rt®kes²t®s¿nk 

fellend¿ljºn.   

 

I. SzereplŖ: Soroljuk fel a szereplŖket 

II. £rdeklŖd®s: A szereplŖ ®rdeklŖd®se nagy (++), kicsi (+), vagy semleges (0) 

szolg§ltat§saink/c®g¿nk ir§nt? 

III. Hozz§§ll§s: A szereplŖ hozz§§ll§sa pozit²v (+), semleges (0), vagy negat²v (-) 

szolg§ltat§saink/c®g¿nk ir§nt? 

IV. Hat§s, befoly§s: Mekkora befoly§ssal b²r a szereplŖ szolg§ltat§sainkra/c®g¿nkre? 

 

 
 

Ezzel az anal²zissel p§r ·ra alatt v®gezhet¿nk is. Ha m®lyebb elemz®st akarunk csin§lni, a 

kulcsszereplŖkkel k®sz²thet¿nk riportot, melynek kºz®ppontj§ban a probl®mamegold§s ®s a 

jºvŖkeres®s §ll. Tov§bbi internetes kutat§st is v®gezhet¿nk, hogy tov§bbi partnereket 

tal§ljunk.  

C/3 ¥sszegz®s ®s cselekv®s 

Az anal²zis v®g®n ºsszegezz¿k az eredm®nyeket, n®zz¿k meg kiket kell jobban 

megismern¿nk ®s kikkel kell mihamarabb kapcsolatba l®pn¿nk. Ćll²tsunk fel egy 

fontoss§gi list§t, ahov§ ºsszegyŤjtj¿k az elemz®s sor§n felmer¿lt feladatokat. 

Rendelj¿nk hat§ridŖt is a feladatok mell®!  

III.  A lehetŖs®gek ®s probl®m§k elemz®se - (SWOT)  

A SWOT-anal²zissel
30

 t®rk®pezz¿k fel a belsŖ erŖss®geket, gyenges®geket, valamint a k¿lsŖ 

lehetŖs®geket ®s fenyeget®seket. Legnagyobb elŖnye, hogy haszn§lat rendk²v¿l egyszerŤ ®s 

praktikus, j·l meg lehet vele hat§rozni egy v§llalkoz§s helyzet®t. Hib§ja, hogy ritk§n 

haszn§lj§k j·l, §ltal§ban csak az §ltal§noss§gok szintj®n, vagy kimaradnak belŖle a 

                                                 
30 SWOT: betŤsz·, az angol Strongnesses (erŖss®gek), Weaknesses (gyenges®gek), Opportunities (lehetŖs®gek), Threats (vesz®lyek) 

szavakb·l §ll ºssze 



gyenges®gek, a lehetŖs®gekn®l pedig a tervezett akci·t ²rj§k le, pedig itt csak a k¿lsŖ 

kºrnyezet bemutat§s§nak k®ne szerepelnie.  

 

SWOT-anal²zis Seg²tik 

a c®lok el®r®s®t 

G§tolj§k 

a c®lok el®r®s®t 

K¿lsŖ t®nyezŖk 

(kºrnyezeti t®nyezŖk) 
LEHETŕS£GEK: 

Tudunk olyat k²n§lni, amibŖl 

kev®s van? 

Hogyan tudjuk a megl®vŖ 

szolg§ltat§st ¼j form§ban, 

vagy a kor§bbin§l jobb 

minŖs®gben k²n§lni? 

El®rem-e a c®lcsoportomat 

kºlts®ghat®konyan a 

m®diacsatorn§kon kereszt¿l? 

Milyen ingyenes 

lehetŖs®geim vannak, amiket 

eddig nem haszn§ltam ki? 

Mely lehetŖs®gekhez van 

meg az erŖss®gem? 

FENYEGET£SEK: 

Hogyan tudtam 

alkalmazkodni eddig a 

v§ltoz§sokhoz? 

Le tudom tiszt§zni az 

elsŖdleges 

vesz®lyforr§sokat? 

Fel tudok k®sz¿lni a 

vesz®lyre? (int®zked®si terv) 

BelsŖ t®nyezŖk 

(szervezeti jellemzŖk) 
ERŕSS£GEK GYENGES£GEK 

 

P§r ºtlet, miket ®rdemes besorolni a megfelelŖ helyre: 

 

fºldrajzi elhelyezked®s 

v§s§rl·k, vend®gek el®gedetts®ge 

v§s§rl·k megtart§sa 

szolg§ltat§sok minŖs®ge 

term®kek minŖs®ge 

§rhat®konys§g 

prom·ci·k 

marketing ismeretek 

szem®lyzet, csapat, csal§d hat®konys§ga 

p®nz¿gyi stabilit§s 

kapacit§s 

mŤszaki szak®rtelem 

rugalmass§g, reag§l§si k®szs®g 

 

  

A Falusi ®s agroturizmus strat®gi§j§ban (2011-2020) szereplŖ SWOT-elemz®s a VIII. 

mell®kletben tal§lhat·. 

 

Miut§n kitºltºtt¿k a n®gy szegmenst, az al§bbi komplex k®rd®sek megv§laszol§s§val 

elemezz¿k az eredm®nyeket! 

- Hogyan haszn§lhat·k ki a k¿lsŖ lehetŖs®gek a belsŖ erŖss®gekre ®p²tve? 

- Milyen l®p®seket kell tenni a belsŖ gyenges®gek lek¿zd®s®re a k¿lsŖ lehetŖs®gek 

kihaszn§l§s§val? 

- Milyen akci·kra van sz¿ks®g a k¿lsŖ vesz®lyek kiv®d®s®re a belsŖ erŖss®gek seg²ts®g®vel? 

- Milyen l®p®seket lehet tenni a k¿lsŖ vesz®lyek elker¿l®s®re a belsŖ gyenges®geket 

felsz§molva? 



IV.  C®lmeghat§roz§s - (marketing c®lkitŤz®sek le²r§sa) 

A c®lokat meghat§rozni nem is olyan kºnnyŤ, mint elsŖre gondoln§nk! Bizony§ra 

kºrvonalaz·dott m§r, hogy milyen szolg§ltat§st szeretn®nk ny¼jtani, ebbŖl pedig 

term®szetesen tisztess®ges jºvedelemre is szert k²v§nunk tenni. Ha m§r l®tezŖ v§llalkoz§sr·l 

van sz·, akkor is felmer¿l a k®rd®s, hogy mi a marketing¿nk c®lja? M§rka®p²t®s? A 

vend®g®jszak§k sz§m§nak a nºvel®se? Egy ¼j szolg§ltat§s felfuttat§sa? Hat§rozzuk meg 

vil§gosan a c®lunkat! 

 

Ahhoz, hogy terv¿nk val·ra is v§ljon prec²z tervez®s sz¿ks®ges, ®s n®h§ny alapszab§lyt is be 

kell tartsunk: 

Ezek kºz¿l az elsŖ, ®s tal§n az egyik legfontosabb, hogy ismerj¿k a piacot. Ne csak a 

kºrny®kbeli szolg§ltat·kat tanulm§nyozzuk, hanem vegy¿k sorra a hasonl· profillal 

rendelkezŖket is orsz§g eg®sz ter¿let®n, valamint azon t¼l. A k¿lºnbºzŖ statisztik§k is a 

seg²ts®g¿nkre lehetnek, a Kºzponti Statisztikai Hivatal honlapj§r·l (ksh.hu), szaklapokb·l is 

t§j®koz·dhatunk az aktu§lis trendekrŖl, de seg²ts®get k®rhet¿nk a FATOSZ-t·l is, hiszen a 

Szºvets®g ismeri a sz§munkra relev§ns adatokat, melyeket honlapj§n rendszeresen 

kimutat§sok, vagy cikkek form§j§ban olvashatunk.  

 

Az indul§si vez®rpoz²ci· tºrv®nye a szolg§ltat·iparra is ®rv®nyes. Kezdetben fontosabb 

elsŖnek lenni, mint jobbnak, hiszen az elsŖkre mindig eml®ksz¿nk. Ennek el®r®se ®rdek®ben 

§ll²tsunk fel egy olyan kateg·ri§t vagy alkateg·ri§t, amiben elsŖk lehet¿nk!  

Đjabb l®nyeges l®p®s a c®lcsoportunk meghat§roz§sa. Ne akarjunk mindenkinek eladni, 

hiszen ez k®ptelens®g! Nem mindegy, hogy §ltal§nos iskol§soknak szeretn®nk erdei iskol§ra 

alkalmas sz§ll§shelyet kialak²tani, a wellness ®lm®nyekre §h²toz·, vagy a vid®ki paraszti 

®letbe bepillantani v§gy· v§rosiak ig®nyeit ·hajtjuk kiszolg§lni. A piac tele van 

versenyt§rsakkal, teh§t min®l szem®lyre szabottabb a term®k, ann§l sikeresebb lesz a 

v§llalkoz§sunk. 

A m§r j·l ºssze§ll²tott ®s meghat§rozott c®lcsoportok (pl. csal§dosok, ker®kp§rosok, 

vad§szok, stb.) ismeret®ben kºnnyebb a k²n§lat kialak²t§s§t ®s ®rt®kes²t®s®t megval·s²tani. 

Hogyan kezdj¿nk neki? A folyamat neve szegment§ci·, ami nem m§s, mint a piac 

csoportokra, r®szekre bont§sa k¿lºnbºzŖ szempontok szerint, ¼gy k®pzelj¿k el, mintha egy 

tort§t szeletekre v§gn§nk. Az ²gy kapott c®lcsoport akkor j·, ha az abban l®vŖk kºzºtt a lehetŖ 

legkisebb az elt®r®s, m²g a szegmentumok kºzºtt a lehetŖ legnagyobb.  

 

A fŖ szegment§l§si szempontok:  

¶ Demogr§fiai jellemzŖk: nem, kor, vall§s, nemzetis®g, stb. 

¶ Fºldrajzi elhelyezked®s 

¶ T§rsadalmi-gazdas§gi helyzet 

¶ Elv§r§sok, sz¿ks®gletek, ig®nyek 

¶ Magatart§s, szok§sok, tulajdons§gok: hol, hogyan, mi alapj§n dºntenek, §r®rz®kenys®g 

 

Ne felejts¿k el, hogy a fogyaszt·i ig®ny ºnmag§ban m®g kev®s a siker¿nkhºz, kell, hogy 

t§rsuljon mell® v§s§rl·erŖ, vagyis elkºlthetŖ (diszkrecion§lis) jºvedelem! 

 

Tipp: Mindezek figyelembev®tel®vel ism®t h²vjuk ºssze csapatunkat, vagy a csal§dot, 

mindenki k®sz²tsen el egy piaci szegment§ci·t, majd vess¿k ºssze, hiszen tºbb szem, tºbbet 

l§t! ĉgy kºnnyebb lesz behat§rolni a c®lcsoportot.  

 



Mi a c®lunk a vend®g®jszak§k tekintet®ben? Mekkora ºsszeget tudunk illetve mekkora 

ºsszeget sz¿ks®gszerŤ marketingre ford²tanunk? Ezek az adatok egym§st·l is f¿ggnek, de 

®rdemes egy t§mpontot adnunk a marketingeseknek ®s saj§t magunknak. Hi§ba szeretn®nk a 

kereskedelmi csatorn§kon rekl§mozni, mobil applik§ci·t fejleszteni, vagy ¼j grafik§t 

k®sz²ttetni a honlapunkhoz, ha nincs r§ keret¿nk. Addig ny¼jt·zkodjunk, ameddig a takar·nk 

®r! 

 

A c®lcsoportok tiszt§z§s§hoz sok Ăingyenesò seg²ts®g¿nk is van. A vend®geink §ltal kitºltºtt 

regisztr§ci·s lapok j· alapul szolg§lhatnak, illetve ha van j·l mŤkºdŖ honlapunk, akkor a 

hozz§ csatolt Google Analytics
31

 fi·kban is megn®zhetj¿k a fenti szegment§l§si szempontok 

alapj§n kik n®zt®k meg weboldalunkat. Hasonl· kimutat§st haszn§l a Facebook is, ²gy ha van 

rajong·i t§borunk a legnagyobb kºzºss®gi port§lon, annak kulissz§i mºg® is be tudunk 

tekinteni.  

V. Marketingstrat®gia  

Alkossuk egy §tfog· k®pet a marketing strat®gi§r·l, amely seg²t el®rni a m§r megfogalmazott 

c®ljainkat.  A c®lokhoz vezetŖ strat®gi§ink a kºvetkezŖk lehetnek: Piacakn§z§s, Piacfejleszt®s, 

Term®kfejleszt®s, Diverzifik§ci·. 

 

A. Piacakn§z§s 

Itt elsŖsorban a forgalomºsztºnz®sre gondoljunk, melynek j· eszkºze lehet, ha 

kedvezm®nyeket biztos²tunk, vagy ha hat®konyabban, intenz²vebben kommunik§lunk. 

Piaci r®szesed®s¿nket nºvelhetj¿k, ha nagyobb marketing-r§ford²t§ssal dolgozunk ®s 

hirdet¿nk. 

Đj vevŖk, vend®gek megh·d²t§sa mindig nagy kih²v§ssal j§r, de ha j·l t®rk®pezt¿k fel elŖre a 

c®lcsoportot, a lehetŖs®geket ®s kompetenci§inkat, akkor pl. a kult¼rharmincasok
32
, c®gek 

(study-tour, workshop, csapat®p²t®s), iskol§k (erdei iskola program, tanyaprogram) 

megh·d²t§sa re§lis c®l lehet. M®rj¿k fel milyen szervezetekbe, fŖbb csoportokba tºmºr¿lnek, 

azokon kereszt¿l kºnnyebb az el®r®s! 

Nem a forgalom ºsztºnz®s®re ®s a faluban l®vŖ szolg§ltat§sok megŖrz®s®re jºtt l®tre az al§bbi 

program, de be kell l§tni, bizony ezekre is pozit²v hat§ssal volt. Ez a GºmºrszŖlŖsi ĂParaszt-

Wellness
33
ò kal§kaprogram. A hagyom§nyaira ®p²tŖ falu, az ¥kol·giai Int®zettel kieg®sz¿lve 

csod§kra k®pes, fŖleg ha j· marketing t§rsul hozz§. A fenntarthat· falu n®ven elh²res¿lt 

telep¿l®sen a tanulni v§gy· ºnk®ntesek rendszeres fogad§sa m§r az ®vek alatt hozz§simult a 

falu ®let®hez ®s ®vi 100-150 embert cs§b²t a 75 fŖs faluba
34
. A sikerhez nem kellett m§s csak 

kitart§s, meg j·l alkalmazott marketing eszkºzºk. Ezt kºnnyen leellenŖrizhetj¿k, csak be kell 

²rni a web bºng®szŖbe, hogy ĂParaszt-Wellnessò. N®zz¿k meg elemzŖ szemmel: Mi®rt 

ker¿lhetett be ennyi tv ad§sba ez a kezdem®nyez®s?  

 

B. Piacfejleszt®s 

R®gi term®k/szolg§ltat§s ¼j piacon val· elhelyez®se. Ide sorolhatjuk sz§ll§sunkat, 

amennyiben nem potenci§lis sz§ll·vend®geknek k²n§ljuk, hanem p®ld§ul c®geknek, vagy 

rendezv®nyszervezŖknek, mint helysz²n! 

Tanyapedag·gia
35

: Az elm¼lt ®vekben ¼tj§ra indult falusi oktat§sturizmus hi§nyp·tl· 

kezdem®nyez®s c®lja, hogy haz§nkban minden gyerek ismerje meg a hagyom§nyos, 

falvainkban m®g fellelhetŖ gazd§lkod§si m·dokat egy tudatos, ®letre nevelŖ pedag·giai 

                                                 
31 http://www.google.com/analytics/  - 2013.12.31. 
32 Harmincas ®veikben j§r· magas k®pzetts®gi szinttel rendelkezŖ Ăfiatalokò 
33 www.parasztwellness.hu  - 2013.12.31. 
34 Az ¥kol·giai Int®zet, oktat§si tev®kenys®ge folyt§n 3000-4000 fŖt fogad ®vente 
35 www.tanyapedagogia.hu/   - 2013.12.31. 

http://www.google.com/analytics/
http://www.parasztwellness.hu/
http://www.tanyapedagogia.hu/


programon kereszt¿l. Ehhez a projekthez p®ld§ul olyan szolg§ltat·k csatlakozhatnak, ahol a 

nºv®nytermeszt®s, az §llattart§s ®s a term®kfeldolgoz§s megtapasztalhat·. Tºk®letes p®ld§ja 

ez a piacfejleszt®snek, ahol adott a kºrnyezet ®s az infrastrukt¼ra, viszont ¼j piacon, ¼j 

c®lcsoportnak ker¿l ®rt®kes²t®sre. Igaz, ebben az esetben nem a bev®tel sz§m²t, hanem a 

szeml®letform§l§s! 

 

C. Term®kfejleszt®s 

Megl®vŖ term®k/szolg§ltat§s m·dos²t§sa, fejleszt®se: pl.: a sz§ll§shelyek minŖs²t®se ®s 

szakosod§sa. 

A szakosod§s ®s a minŖs²t®s l®nyeg®t legjobban a Nemzeti Turizmusfejleszt®si Strat®gia 

(NTS 2005-2013) foglalja ºssze: ĂFŖ c®l a minŖs®g ®s a fenntarthat·s§g biztos²t§sa: 

minŖs®gbiztos²t§s ®s v®djegyrendszer l®trehoz§sa, minŖs®gmenedzsment kialak²t§sa.ò 

A FATOSZ §ltal elismert szakosod§sokat a 1/IV. Turizmus trendek fejezetben m§r 

r®szletezt¿k, a napraforg·s Nemzeti Tan¼s²t· V®djegy elŖnyeit pedig a III. mell®kletben 

olvashatjuk. 

Đj szolg§ltat§s bevezet®se: Ez is lehet a szakosod§s motiv§l· ereje, vagy mag§®rt a 

szakosod§s®rt is bevezethet¿nk ¼j szolg§ltat§sokat. Ha p®ld§ul fºldrajzi elhelyezked®s¿nk, 

kºrnyezet¿nk sorra k²n§lja a term®szeti ®rt®keket, sz§ll§sk²n§latunkkal szakosodhatunk akt²v 

¿d¿l®s port§nak, ha az al§bbiakb·l teljes²teni tudjuk az §ltalunk megval·s²that·, a 

minŖs²t®shez viszont sz¿ks®ges felt®teleket:  

¶ Vid®ki-falusi akt²v turizmushoz kapcsol·d· eszkºzºk (ker®kp§rkºlcsºnz®s, 

horg§szfelszerel®s, ²j§szfelszerel®s, egy®b sporteszkºzºk) 

¶ Speci§lis region§lis, t®rs®gi ®s helyi turisztikai inform§ci·s anyagok, kiadv§nyok ®s 

t®rk®pek, programaj§nl·k 

¶ Hidegcsomag, vagy piknik kos§r k²n§lat 

¶ Sport- ®s t¼rafelszerel®s t§rol· helyis®g 

¶ Ker®kp§r ®s horg§szfelszerel®s karbantart§si eszkºzei ®s tartoz®kok, p·talkatr®szek 

¶ Szakk®pzett t¼ravezet®s 

¶ Sz·rakoztat· j§t®kok k²n§lata (asztalitenisz, billi§rd, darts, lengŖteke) 

¶ Szabadt®ri sporteszkºzºk ®s j§t®kok (tenisz, tollaslabda, ²j§sz p§lya, ping-pong) 

 

D. Diverzifik§ci· 

M·dos²tott/¼j term®k ¼j fogyaszt·knak: Erre j· p®lda a m§r eml²tett Vid®kj§r· 

(www.videkjaro.hu), mely az ¼j kor ig®nyeinek megfelelŖ turisztikai term®keket k²n§l ¼j 

c®lcsoportoknak. Ez az ut·bbi idŖk legnagyobb elŖrel®p®se, ami felveheti a versenyt a 

sz§llod§kkal ®s wellness kºzpontokkal. Csak az a k®rd®s, siker¿l-e orsz§gos egy¿ttmŤkºd®st 

®s hat®kony munk§t megval·s²tani. A 2012-es elsŖ ®v azt igazolja igen, de a folytat§s m§r az 

¥n dºnt®s®n is m¼lik! ¥n szerepel a Vid®kj§r· valamelyik programj§ban helysz²nk®nt, 

sz§ll§sk®nt, vagy kºzremŤkºdŖk®nt? (2014-es tematikus hetek a II. mell®kletben) 

VI.  Cselekv®si programok - (Marketing-mix) 

Ebben a r®szben r®szletesen fejts¿k ki, hol, hogyan, mit, mennyi®rt k²v§nunk fejleszteni, 

hirdetni, stb.  A legegyszerŤbb, ha t§bl§zatba foglaljuk az elemeket, ²gy §tl§that·, kºnnyen 

kºvethetŖ lesz a terv¿nk. A m§r megfogalmazott c®ljaink el®r®se ®rdek®ben a rendelkez®sre 

§ll· anyagi ®s szellemi erŖforr§soknak megfelelŖen kombin§ljuk a k¿lºnbºzŖ marketing-

eszkºzºket.  

 

Mik ezek a marketing-eszkºzºk? 

A teljess®g ig®ny®vel itt 10 marketing-eszkºzt mutatunk be, melyek jegyzet¿nk legfontosabb 

r®sz®t k®pezik! 

http://www.videkjaro.hu/


 

ElsŖk®nt a 4P:   

¶ Product: maga a term®k, a szolg§ltat§s. 

¶ Price: turisztikai term®keink §rai 

¶ Place: az ®rt®kes²t®si csatorna (online/offline) 

¶ Promotion: prom·ci·, a marketingkommunik§ci· (arculat, rekl§m, szlogen, PR) 

 

A. Term®kpolitika (Product) 

A szolg§ltat§sunk is turisztikai term®k. Tervezz¿k meg r®szletesen, milyen szolg§ltat§sokat 

k²v§nunk ny¼jtani, fogalmazzuk meg a minŖs®gpolitikai ir§nyelveinket (besorol§s, v®djegy), 

a visszat®r²t®si ®s garanci§lis szab§lyokat, illetve a h§zirendet! 

 

Hozzuk l®tre a m§rk§t! A j· marketing azt haszn§lja ki, ami a fogyaszt·k fej®ben ®l egy adott 

m§rk§r·l, melynek erej®t az adja, hogy milyen gondolatokat, ®rt®keket t§rs²tanak hozz§juk, ®s 

v§s§rl§skor azt m®rlegelik, hogy ezek a hasznok, ®rt®kek mennyit jelentenek a kºlts®gekhez 

k®pest. A m§rka egyedi ®rt®kekkel, st²lussal, kult¼r§val, identit§ssal b²r, amelyek §ltal 

felismerhetŖv®, megk¿lºnbºztethetŖv®, teszik a term®ket. A m§rk§t a fogyaszt·k azonos²tj§k 

saj§t ®rt®keikkel, ez§ltal versenyelŖnyºket biztos²thatnak a v§llalkoz§sunknak.  

Ćltal§ban egy m§rk§hoz egy fŖ dolgot t§rs²tanak az emberek, ²gy az arculatunkat is ennek 

figyelembev®tel®vel alak²tsuk ki. Legyen valami, ami megk¿lºnbºztet a tºbbiektŖl, egy 

kulcssz·, egy sz®p log·, vagy az elbŤvºlŖ f®nyk®pek (vagy mind egyszerre!), amirŖl a mi 

v§llalkoz§sunk ugrik be elsŖre (vagy legal§bbis az elsŖk kºzt), ebben egy j· szlogen is a 

seg²ts®g¿nkre lehet! 

 

Egy ºrºk szab§lyt mindig tartsunk szem elŖtt, amikor a term®ksk§l§t ºssze§ll²tjuk: 
A sz§ll§s ºnmag§ban nem el®g. Egy sz§ll§s miatt senki nem fog ºnmag§®rt ¼tra kerekedni! 

Alak²tsuk ki a falusi turizmus aranyh§romszºg®t, ahol a sz§ll§s, program, ®tkez®s 

egyszerre tal§lhat· meg.  

K²n§ljuk egyszerre ezt a 3 alapvetŖ sz¿ks®gletre enyhet ad· megold§st ®s ehhez tegy¿k 

hozz§ a kieg®sz²tŖ szolg§ltat§sokat. Nem baj, ha nek¿nk nincs ®tterm¿nk, vagy h§zi wellness-

r®szleg¿nk, ®p²ts¿k ki azt a partneri h§l·t, amelyben egyszerre megtal§ljuk a cs§rd§t, a boros 

gazd§t, a helyi termelŖt, az aktu§lis piacot, v§s§rt, vagy ®ppen a nemzeti parkot! Legy¿nk 

proakt²vak ®s szervezz¿k ºssze a Ăcsapatotò, mert egy¿tt kºnnyebben tudunk a t®rs®gbe 

csalogatni l§togat·kat, mint egyed¿l. Ezt kidolgozhatjuk a 3./II./c. fejezetben bemutatott 

szereplŖ-anal²zis alapj§n is.  

A Nemzeti Turizmusfejleszt®si Strat®gia ezt Ă®lm®nyl§ncò-k®nt fogalmazza meg: a term®kek 

®s szolg§ltat§sok ºsszhangja, mely az ®lm®ny kialakul§s§t ®s az egyes ®lm®nyelemek 

kapcsol·d§s§t alapozza meg. 

 

ĂA jºvŖben azok a helysz²nek tehetnek elŖnyre szert, melyek sz®les ®s differenci§lt 

term®kpalett§val l®pnek a piacra.ò
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B. Ćrpolitika (Price) 
Ami nem ker¿l semmibe, az nem is ®r semmit! 

Az §r kalkul§l§sa nem kºnnyŤ feladat. Tanulm§nyozzuk §t alaposan a kºvetkezŖ oldalakat, 

sz§njunk idŖt a sz§m²t§sokra, v§lasszuk ki, milyen §rpolitik§t k²v§nunk folytatni, s ne 

feledj¿k: szolg§ltat§sunk korrekt be§raz§sa a legfontosabb a jºvedelmezŖs®g el®r®s®hez! 
Az §rat felt®tlen¿l kalkul§lnunk kell, nem m§sokhoz viszony²tva meghat§rozni. Az §ttekinthetŖs®gre is 

¿gyeln¿nk kell, mert profi ®s tapasztalt utaz·kkal van dolgunk! 
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Az §rpolitika c®ljai: 

¶ JºvedelmezŖs®g 

¶ A v§llalati j· h²rn®v megerŖs²t®se ®s v§s§rl·i hŤs®g kialak²t§sa: a j· §rpolitika 

fogyaszt·i hŤs®ghez, ezen kereszt¿l a v§llalati j· h²rn®v megerŖs²t®s®hez vezethet! 

¶ Adott piac r®szesed®s®nek el®r®se: ha a v§llalkoz§s nagyobb piaci r®szesed®st k²v§n 

el®rni, akkor alacsonyabb §rat adhat meg az®rt, hogy term®ke ismert® v§ljon. 

¶ Hossz¼ t§v¼ profit maximaliz§l§sa: a vevŖkapcsolatok tart·s ki®p²t®se az §ltal§ban 

szolid §rak ®s minŖs®gi szolg§ltat§s r®v®n a partnerkapcsolatok ®s a profit hossz¼ t§v¼ 

stabiliz§l§s§t c®lozza meg. 

¶ MinŖs®g ®s §r: a minŖs®gileg jobb k²n§lattal, szolg§ltat§sokkal jobb §rat is el lehet ®rni. 

¶ A vevŖ §r®rz®kenys®g®nek csºkkent®se ®s §rvezetŖ szerep biztos²t§sa: az §rak 

rºgz²t®se vagy az infl§ci·n§l kisebb m®rt®kŤ nºvel®se eset®n az §rpolitika hozz§j§rulhat a 

vevŖi §r®rz®kenys®g csºkkent®s®hez. 

¶ £rdeklŖd®s felkelt®se: a k¿lºnºsen magas vagy alacsony §r felkeltheti a v§s§rl·k 

®rdeklŖd®s®t a term®k ir§nt. 

¶ Versenyt§rsak lek¿zd®se: ha a v§llalkoz§s fennmarad§sa a t®t, akkor lehet az 

ºsszkºlts®gn®l alacsonyabb, de a v§ltoz· kºlts®gn®l magasabb §rat meg§llap²tani  

¶ Bel®pŖk elb§tortalan²t§sa: az alacsony §rak elriasztj§k az adott piacra bel®pni 

sz§nd®koz·kat. 

 

Az §rakat meghat§roz· t®nyezŖk: 

¶ VevŖk:  megismer®s¿k elengedhetetlen a sikeres §rpolitik§hoz. Ezt a t®nyezŖt m§r 

tºbbszºr eml²tett¿k ®s itt is visszat®r, hiszen kºnnyebben tudunk valamit ®rt®kes²teni, ha 

j·l ismerj¿k a c®lkºzºns®get ®s annak szok§sait. Ismern¿nk kell az elkºlthetŖ 

(diszkrecion§lis) jºvedelm¿k nagys§g§t is, hogy ne t§masszunk magunk el® irre§lis 

c®lokat. 

¶ Kºlts®gek: az §r meghat§roz§s§nak alapvetŖ kiindul· pontj§t jelentik. 

A kºlts®gek feloszthat·k: §lland· ®s v§ltoz· kºlts®gekre. 

 

TIPP:  Kiad§sainkat ï mind a mag§njellegŤeket ®s a c®geseket is - ®rdemes csoportos²tani ®s 

havonta ºsszes²teni, ®vente pedig ®rdemes §tn®zni, mire mennyit kºlt¿nk! ĉgy nemcsak k§ros 

szenved®lyeinktŖl (cigarett§z§s, t¼lzott alkoholfogyaszt§s, stb.) tudunk kºnnyebben 

megszabadulni, de felesleges, vagy pazarl· kºlts®gelemeinket likvid§lhatjuk/m·dos²thatjuk a 

jºvŖre n®zve. Pr·b§ljuk ki, meglepŖ dolgokat fogunk tapasztalni! Ennek a menete az, hogy 

minden v§s§rl§sn§l el kell tenni a sz§ml§t, hogy azt k®sŖbb felvezess¿k t§bl§zatunkba. 

P®nzt§rc§nkban legyen mindig egy cetli, amire azokat a kiad§sokat ²rjuk, melyekrŖl nem 

kaptunk sz§ml§t. ĉgy semmi sem marad ki! Kis odafigyel®st ®s rendszeress®get ig®nyel, de 

hamar behozza az Ă§r§tò! (P®lda t§bl§zat a VII. mell®kletben) 

  

¶ Korm§nyzat: a tºrv®nyi szab§lyoz§s ®s elŖ²r§sok kihat§ssal lehetnek kºlts®geinkre ®s 

bev®teleinkre egyar§nt! Az §r sz§mos esetben tºrv®nyek, orsz§gos ®s helyi rendeletek 

alapj§n alakul ki. 

¶ £rt®kel®si csatorn§k: a szolg§ltat§s ®rt®kes²t®si ¼tvonal§nak szereplŖi szint®n 

befoly§solni igyekszenek a piacon kialakul· §rakat. ErrŖl bŖvebben a kºvetkezŖ 

fejezetben (3./VI./C.: £rt®kes²t®si csatorna-politika). 

¶ Verseny: a versenyt§rsak §rait is szezononk®nt ®rdemes figyelni ®s ºsszehasonl²t§st 

v®gezni! Gondoljunk csak bele: Versenyt§rsunk alacsonyabb §rral ®s egy szebb, jobb 



minŖs®gŤ szolg§ltat§sra utal· f®nyk®ppel szerepel az ¥n hirdet®se mellett egy 

hirdet®si oldalon. ¥n melyiket v§lasztan§? 

 

Az §rkialak²t§s alapvetŖ m·dszerei: 

¶ Ćlland· haszonkulccsal kialak²tott §r: a haszonkulcs azt a sz§zal®kos ®rt®ket jelenti, 

amely az ¿zemi kºlts®gekkel szorozva kiadja a v®gºsszeget. 

ElŖnye, hogy azonnal haszn§lhat·, biztos²tja a term®kekre az azonos profitot. 

H§tr§nya, hogy nem sz§mol a versenyt§rsak l®p®seivel, nem veszi figyelembe a 

kereslet alakul§s§t, azaz nem tudunk vele Ăfinomhangolniò. 

¶ V§ltoz· haszonkulcs: fontos gyakran vizsg§lni az §rakat, a keresletet ®s a 

versenyt§rsakat, ez®rt a haszonkulcs v§ltoz·k®nt, szezononk®nt, alkalmank®nt, 

vend®gt²pusonk®nt v§ltozhat. ElŖnye, hogy ezzel kºnnyebben alkalmazkodunk a 

kºrnyezethez ®s ak§r c®lcsoportokra is tudjuk s¼lyozni. H§tr§nya, hogy tºbb figyelmet 

ig®nyel.  

¶ Kereslet-k²n§lat §r: figyelembe kell venni a kereslet alakul§s§t, a versenyt§rsak 

viselked®s®t, a term®k ¼jdons§gtartalm§t, a szezon§lis esetleges kedvezm®nyeket, a 

csomag§rakat, stb.  

 

TIPP:  Ha kedvezm®nyekkel szeretn®nk ¼jabb vend®gkºrt megh·d²tani, ne csak az 

§rkedvezm®nyre gondoljunk, hanem a tºbbletszolg§ltat§sra is, miszerint egy adott 

szolg§ltat§shoz Ăaj§nd®kò szolg§ltat§st ny¼jtunk ugyanaz®rt az §r®rt. P®ld§ul a szok§sos 

szoba§r tartalmaz egy falus®t§t idegenvezet®ssel, vagy egy barlangbel®pŖt, esetleg egy 

massz§zst! Ezt a kommunik§ci·nkban is sz®pen ki lehet dombor²tani, fŖleg ha a 

tºbbletszolg§ltat§s pont a c®lcsoportunkra van szabva (pl. ker®kp§ros sz§ll§s aj§nd®k bring§s 

t®rk®pet ®s ¼ti csomagot aj§nd®koz a h¼sv®ti ker®kp§ros vend®geknek). 

 

Az §rk®pz®s speci§lis form§i:  

¶ Dºmping §r: alacsony §rral kalkul§lunk a versenyt§rsak kiszor²t§sa ®rdek®ben. 

¶ Cs¼sz· §r: magas kºlts®gszint miatt eleinte magas, majd lassan csºkkenŖ 

haszonkulccsal sz§molunk. 

¶ BeetetŖ §r: eleinte nagyon alacsony §r annak ®rdek®ben, hogy elŖseg²tse a 

szolg§ltat§s kipr·b§l§s§t, a t®rnyer®st. 

¶ L®lektani §r: preszt²zs §r ®s a 9-es v®gŤ §rak (odd-even). 

¶ Behatol· §r: az elad§sban stabiliz§l·dott term®kek egy alacsonyabb §rral ¼j 

nºveked®si p§ly§ra §ll²that·ak. 

¶ Csomag§r: l®nyege, hogy a term®kek egy¿ttes®nek megv§s§rl§sa eset®n kifizetett 

ºsszeg alacsonyabb, mint a term®kek eredeti, egyedi §rainak ºsszege. 

¶ LefºlºzŖ §r: pillanatnyi k²n§lat hi§nyt kihaszn§lva a lehetŖ legmagasabb §r 

meg§llap²t§s§ra, ill. alkalmaz§s§ra ker¿l sor. 

¶ Ćrcsal§dok: a hasonl· c®l¼, hasonl· sz¿ks®gleteket kiel®g²tŖ term®kek eset®n a 

termelŖ vagy az ®rt®kes²tŖ a minŖs®gi vagy formai k¿lºnbs®geket §rcsal§dokkal 

v§laszthatja el. 

 

Ćrk®pz®s folyamata 

Az §rk®pz®s l®p®seit a kºvetkezŖ §br§n l§thatjuk. Az utols· l®p®s, az EllenŖrz®s! K¿lºnºsen 

fontos, hogy ezt elv®gezz¿k ®vente! Ha ¥n p®ld§ul a kºlts®gnºveked®st (pl. az infl§ci·s 

r§t§t), vagy a saj§t munka kºlts®geit nem h§r²tja §t, vesz®lyezteti ¿zem®nek rentabilit§s§t ®s 

l®t®t! Az §rakat ez®rt ®vente korrig§lni kell!  



 
 

Az §rk®pz®s pontos kisz§mol§s§hoz mell®kelt¿nk egy mintat§bl§zatot is, mely seg²tetheti 

munk§nkat, nehogy kifelejts¿nk valamit.  

 

Megnevez®s Saj§t nett· kalkul§ci· (Ft)  

Saj§t munka r§ford²t§sa vend®genk®nt ®s naponk®nt  

(a vend®gekkel val· foglalkoz§s n®lk¿l) 
 

¦zemi kºlts®gek: 

- energia (§ram, fŤt®s) 

- v²z, csatorna, szem®t 

- §gynemŤmos§s 

- tiszt²t·szerek, WC-pap²r, stb. 

 

Ad·k ®s illet®kek (helyi- ®s vend®gforgalmi ad·, stb.)  

Irodakºlts®g, telefon, biztos²t§s, internet  

£lelmiszer anyagkºlts®g (reggeli, vacsora)  

Egy®b terhek: pl. infl§ci·  

Marketing kºlts®gek   

Haszonkulcs  

V®gºsszeg  

 

 

C. £rt®kes²t®si csatorna-politika  (Place) 

Gondoljuk v®gig a teljes folyamatot, a honlapunkt·l/hirdet®seinktŖl kezdve (mert nagyr®szt ez 

az elsŖ k®p r·lunk) a besz§ll²t·kon §t (legyen az Mari n®ni a szomsz®db·l, aki a toj§st hozza) 

a karbantart·ig, recepci·sig. Kikkel ®s milyen kºr¿lm®nyek kºzºtt tal§lkozik a fogyaszt·? 

Nagyon fontosak ezek a benyom§sok, s ha alaposan v®giggondoljuk a folyamatot, sokat 

jav²thatunk az egyes apr· hib§kon.  

 



TIPP: Itt azt is vegy¿k figyelembe, hogy sok visszajelz®s alapj§n a vend®gek sokszor a 

szob§hoz j§r· reggeli term®keit kifog§solj§k! Mivel a reggeli sok esetben Ăingyenò j§r a 

szob§hoz, ez®rt a legolcs·bb ºsszetevŖkbŖl §ll. Viszont a vend®gnek k¿lºnºsen fontos, hogy a 

napja j·l induljon ®s valami t§pl§l·t, eg®szs®geset egyen reggelire. Nem ®rdemes a Ăteszk·sò 

p§rizsi ®s rossz k§v® miatt negat²v ®lm®nyt okozni a vend®gnek, ink§bb k²n§ljunk 

fŤszerspir§lunkb·l saj§t k®sz²t®sŤ te§t (zs§lya, citromfŤ, menta, stb.) sz®p §ltalunk d²sz²tett 

kiszerel®sben. ĉgy is lehet olcs· egy reggeli hozz§val·ja, de egyedis®ge miatt kedvelni fogj§k, 

mert tºrŖd®st ®reznek §ltala. £rdemes tov§bb§ kiemelni a helyi term®kekbŖl (kolb§sz, sajt, 

toj§s), helyi termelŖktŖl sz§rmaz· alapanyagokat ®s magasabb §rral sz§molni, vagy felk²n§lni 

elŖre a v§laszt§s lehetŖs®g®t! A helyi term®kek haszn§lat§val szint®n elŖnyre tehet¿nk szert. 

 

A ki§ll²t§sok ®s turisztikai v§s§rok szerepe egyre csºkken, a legtºbben nem sz·r·lap vagy 

kiadv§ny alapj§n keresnek, hanem az interneten. Ez®rt a jºvŖben kiemelt szerepet kapnak az 

online foglalhat·-fizethetŖ turisztikai term®kek. A napraforg·s Nemzeti Tan¼s²t· V®djeggyel 

rendelkezŖk sz§m§ra rendelkez®sre §ll a www.falusiturizmus.hu ®s a www.videkjaro.hu, ahol 

az online foglal§s ®s fizet®s mellett adott a SZ£P K§rtya elfogad§s ®s sz§mos marketingelŖny 

(III. mell®klet). 

 

Ezek az aj§nl§sok az®rt fontosak, mert sajnos tºbb olyan szereplŖ is van a piacon, aki vissza®l 

a szolg§ltat·k t§j®kozatlans§g§val ®s elŖnytelen aj§nlatokat tesznek, s nincs mºgºtt¿k 

ellenŖrzºtt rendszer. C®ljuk a rºvidt§v¼ haszonszerz®s, melynek nemcsak a szakma, hanem a 

vend®gek, l§togat·k is k§r§t l§tj§k, amennyiben nem megfelelŖ minŖs®gŤ, hiteles²tett ell§t§st 

kapnak.  

 

D. Marketingkommunik§ci· (Promotion) 

A megszokott egyir§ny¼ kommunik§ci·t m§r felv§ltotta a vevŖkkel folytatott folyamatos 

p§rbesz®d, melyet ²gy integr§lt marketingkommunik§ci·nak h²vunk. 

A kommunik§ci·n fog m¼lni, hogy h§ny emberhez tudjuk eljuttatni ¿zenet¿nket. 

Kommunik§ci·nk alapulhat fizetŖs megold§sokon, de min®l ink§bb frapp§nsan ®s hat®konyan 

pr·b§lunk meg c®lba ®rni, ann§l ink§bb haszn§ljuk ki az Ăingyenesò lehetŖs®geket.  

 

Nem el®g, ha csup§n van kereslet az adott szolg§ltat§sra ®s el®rhetŖ a megfelelŖ ®rt®kes²t®si 

pontokon. Kell az is, hogy a term®k a potenci§lis vevŖk figyelm®be, tudat§ba 

eljusson/beker¿ljºn. Ezt a Ăbejut§stò szolg§lja az al§bbi 4 fŖ elem, melyeket r®szletesen 

elemezz¿k a folytat§sban: rekl§m, v§s§rl§sºsztºnz®s (Sales Promotion), szem®lyes elad§s 

(Personal Selling), kºzºns®gkapcsolatok §pol§sa (Public Relations). 

D/1. Rekl§m  

A rekl§m olyan (nem szem®lyes) kommunik§ci·s tev®kenys®g, amelynek c®lja a kiv§lasztott 

c®lcsoport befoly§sol§sa, attitŤdjeik (szok§saik) megv§ltoztat§sa, avagy bizonyos ºnk®ntes 

cselekv®sek megt®tel®re ºsztºnz®s. Inform§l a term®krŖl/szolg§ltat§sr·l, 

sz¿ks®gleteket/ig®nyeket gener§l, v§s§rl§sra ºsztºnºz. 

A rekl§m alapvetŖ jellemzŖi a szem®lytelens®g (mert mindenkihez sz·l), a tºmegszerŤs®g 

(mert nagy tºmegeket ®r el egyszerre), az azonos²that·s§g (mert az ¿zenet kibocs§t·j§t j·l 

meg tudjuk k¿lºnbºztetni) ®s az egyir§ny¼s§g (a befogad·k kºzvetlen¿l nem jeleznek 

vissza). 

 

A rekl§mtervez®s l®p®sei: 

1) Meg kell hat§rozni a kommunik§ci· c®lj§t, mert aki c®lt tŤz ki, az azt meg is k²s®rli el®rni: 

Pl. h§ny megrendel®st akarunk el®rni rekl§munk §ltal? 

http://www.falusiturizmus.hu/
http://www.videkjaro.hu/


Az AIDA+ C modell megmutatja, hogy mik®nt jut el a fogyaszt· a rekl§m hat§s§ra a 

v§s§rl§sig: Attention: figyelemfelkelt®s, Interest: £rdeklŖd®s felkelt®se, Desire: v§gyak 

felkelt®se, Action: cselekv®sre ºsztºnz®s, Confirmation: megerŖs²t®s, visszaigazol§s. 

2) C®lkºzºns®g ®s jellegzetess®geik meghat§roz§sa ®s kijelºl®se: Tºrzsvend®gek, ¼j 

vend®gek, fiatalok, csal§dosok, ker®kp§rosok, mozg§ss®r¿ltek, vagy idŖsek? 

3) Meg kell tervezni ®s megfogalmazni az ¿zenetet: Gondoljunk erŖss®geinkre, szlogen¿nkre! 

ĂHossz¼ h®tv®g®s pihen®s a term®szet l§gy ºl®n!ò 

4) Meg kell §llap²tania teljes prom·ci·s kºlts®gvet®st: Mennyit vagyok hajland· kºlteni 

rekl§mra? Ezt lehet a bev®tel sz§zal®k§ban, vagy a c®l ismeret®ben meghat§rozni. 

5) Ki kell v§lasztani a kommunik§ci·s csatorn§t: Min kereszt¿l rekl§mozom? Internet, 

nyomtatott sajt·, vagy sz·r·lap? Ez f¿gg a megl®vŖ kommunik§ci·s elemektŖl, de pl. a 

falusiturizmus.hu, vagy a videkjaro.hu minden szolg§ltat·nak hat®kony csatorna lehet! 

6) Rekl§meszkºzºk bevet®si idej®t meg kell hat§rozni: Mikor akarom rekl§mozni? 

7) EllenŖrz®s: Meg kell figyelni, hogy a piac mekkora r®sze t§j®koz·dott a szolg§ltat§sr·l, 

h§nyan pr·b§lt§k ki, h§nyan vannak vele megel®gedve. H§ny sz§zal®kkal nºvekedett a honlap 

l§togatotts§ga, s ez milyen ºsszef¿gg®st mutat a vend®g®jszak§k nºveked®s®vel? 

 

Direkt Marketing (DM)  

Valamely rekl§meszkºz felhaszn§l§s§val a megc®lzott szem®lyekkel tºrt®nŖ kºzvetlen 

(direkt) kapcsolatfelv®telre ®s marketingkommunik§ci·ra tºrekszik. Direkt marketing 

alkalmaz§sakor a v§llalkoz§s kºzvetlen fogyaszt·i csatorn§kon kereszt¿l, azaz kºzvet²tŖk 

n®lk¿l l®p kapcsolatba a vevŖkkel, illetve ny¼jt szolg§ltat§sokat...
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Eset¿nkben itt a megl®vŖ c²mekre kik¿ldºtt postai ®s elektronikus lev®l a m®rvad·. 

Mindegyikn®l fontos, hogy csak azoknak k¿ldj¿nk ki levelet, akik feliratkoztak r§! A 

h²rlev®lre feliratkoz§s csak akkor lesz ®rv®nyes, ha a feliratkoz· hozz§j§rul§s§t adja nev®vel 

®s postai/elektronikus c²m®vel. Ha pedig ®lŖben (offline) gyŤjtj¿k be az adatokat, akkor 

®rdemes t§bl§zatban vezetni a feliratkoz·kat, ahol az al§bbiaknak kell szerepelnie: N®v, c²m, 

e-mail, al§²r§s.  

Ha online gyŤjtj¿k a c²meket, akkor ²rjuk oda a feliratkoz§ssal j§r· elŖnyºket ®s az 

adatv®delmi elveket. Feliratkoz§s nºvel®se ®rdek®ben ®rdemes valami jutalmat, versenyt 

alkalmazni, mert magukt·l csak ¼gy az emberek nem fognak regisztr§lni.  

Az inform§ci·s ºnrendelkez®si jogr·l ®s az inform§ci·szabads§gr·l sz·l· 2011. ®vi CXII. 

tºrv®ny 65-68. Ä-ai rendelkeznek az adatv®delmi nyilv§ntart§sr·l, miszerint ha h²rlevelet 

k¿ld¿nk ki, be kell jelents¿k a Nemzeti Adatv®delmi ®s Inform§ci·szabads§g Hat·s§gn§l. 

Kitºlt®si ¼tmutat· az adatv®delmi nyilv§ntart§sba v®teli k®relemhez
38
. A bejelent®s ingyenes! 

Fontos kit®tel, hogy amennyiben rendelkez¿nk m§r adatv®delmi nyilv§ntart§si sz§mmal, azt 

t¿ntess¿k fel a h²rlevelek v®g®n! 

 

H²rleveleinket ne t¼l sŤrŤn, de rendszeresen k¿ldj¿k ki, ezer c²mzettig vannak ingyenes 

h²rlev®l k¿ldŖ lehetŖs®gek is, de ezer felett m§r ®rdemes beszerezni egy szoftvert, ami 

nemcsak kik¿ldi a leveleket, de seg²ts®g®vel megn®zhetj¿k kik tºrºlt®k, kik olvast§k (ez is 

r®sze lehet a v§s§rl·k/vend®gek megismer®s®nek=piackutat§s).  

A ĂLeiratkoz§sò lehetŖs®ge minden lev®l v®g®n szerepeljen ®s azonnal automatikusan 

tºrt®njen is meg a tºrl®s, ha ig®nylik! 

 

TIPP: K¿ldj¿nk szem®lyes megsz·l²t§ssal DM levelet (bemutatkoz·val, sz·r·lappal, vagy 

kiadv§nnyal) a t®rs®gi tanint®zm®nyeknek, ºnkorm§nyzatoknak, hogy milyen 

kedvezm®nyekkel tudjuk fogadni Ŗket rendezv®ny, nyaral§s, vagy kir§ndul§s eset®n.  
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Hirdet®s 

A hirdet®sekkel legy¿nk ·vatosak! Ebben a jegyzetben is sz§mos nagyon hasznos ®s kºnnyen, 

Ăingyenò alkalmazhat· marketingfog§sr·l olvashatunk, ha ezeket j·l kihaszn§ljuk, nem lesz 

sz¿ks®g¿nk fizetett hirdet®sre! De amennyiben m®gis hirdetni akarunk, tegy¿k azt 

elŖk®sz²tve, megfontolva, de legfŖk®pp szakember seg²ts®g®vel.  

£rdemes kik®rni a helyi vagy region§lis turisztikai szºvets®g v®lem®ny®t ®s tan§cs§t, vagy 

ak§r kºzºs akci·ba kezdeni! P®ld§ul a FATOSZ is meg tudja mondani, kik a szakmailag 

elfogadott, hat®kony hirdet®si helyek, n²v·tlan helyen ne hirdess¿nk, mert az minket is 

minŖs²t! A hirdet®s j·, ha min®l rendszeresebb ®s hosszabb, egy-egy alkalommal Ănem ®ri 

megò kºlteni r§.
39

 

 

P§r tipp a hat®kony hirdet®shez: 

- egy®ni grafikai kialak²t§s ®s ne csak szºveges hirdet®s legyen 

- kºss¿k valami alkalomhoz a hirdet®st, tegy¿k egyediv® 

- t¿ntess¿k fel, hogy mi az §relŖny a vend®g sz§m§ra 

- ºsztºnºzz¿k cselekv®sre az olvas·kat 

- kºzvetlen el®rhetŖs®gek szerepeljenek a hirdet®sben, ahol kap§sb·l tov§bbi inform§ci·khoz 

lehet jutni 

- ha lehet, sz·ljunk bele a hirdet®s poz²cion§l§s§ba: jobb oldalon fel¿l a legjobb 

- gyors reag§l§sra k®sz¿lj¿nk a megkeres®sek eset®n. 

D/2. V§s§rl§sºsztºnz®s (Sales Promotion) 

Olyan tev®kenys®gek ºsszess®ge, amik a fogyaszt·k, vagy a kereskedŖk v§s§rl§sait hivatottak 

nºvelni, de nem tartoznak sem a rekl§m, sem a szem®lyes elad§s kateg·ri§j§ba, sem pedig a 

PR kateg·ri§j§ba. Piacbefoly§sol§si eszkºz, ami az ®r®kes²t®sre hat, a vevŖ viselked®s®t rºvid 

idŖ alatt ®s rºvidt§vra v§ltoztatja meg. A kereslet azonnali aktiviz§l·d§s§t seg²ti elŖ.  

 

1) KereskedŖi elad§sºsztºnz®s: c®lja a term®kek/szolg§ltat§sok kereskedŖk §ltali v§s§rl§s§nak 

ºsztºnz®se, vagy seg²t®se. Ennek eszkºzei lehetnek a t§j®koztat· kiadv§nyok, a kereskedŖk 

r®sz®re szervezett tal§lkoz·k, konferenci§k, tov§bbk®pz®sek, az inform§ci·s szolg§lat, az 

§rubemutat·k, az elad§si akci·k (kereskedŖi pontgyŤjtŖ akci·k). 

 

2) V§s§rl·k/vend®gek ºsztºnz®se programcsomag ºssze§ll²t§ssal, k²n§l§ssal/k·stoltat§ssal, 

§rengedm®nyek kiaj§nl§sa, ®rt®kes²t®s eset®n plusz szolg§ltat§sok felaj§nl§sa (§rukapcsol§s). 

Pl. szilveszteri hossz¼h®tv®g®hez aj§nd®k bel®pŖk a szomsz®dos f¿rdŖbe. 

¥sztºnºzhet¿nk tov§bb§ v§s§rl§si utalv§nnyal, kuponokkal, fogyaszt·i versenyekkel, 

nyerem®nyj§t®kkal, sorsol§ssal.  

3) Elad·szem®lyzet ºsztºnz®se: Itt nem csak a kºzvetlen ®rt®kes²tŖkre ®rdemes gondolni, 

hanem a pl. a rekl§munkat kihelyezŖ honlap ¿zemeltetŖj®t, vagy a t®rs®gi turisztikai iroda 

alkalmazottj§t is tudjuk motiv§lni, ºsztºnºzni.  

D/3. Szem®lyes elad§s (Personal Selling) 

Az elad· szem®lyes, akt²v kºzremŤkºd®s®vel kialakul· ¿zletkºt®st ®s az ahhoz kapcsol·d· 

folyamatot ®rtj¿k alatta. A fogyaszt· befoly§sol§sa ebben az esetben kºzvetlen¿l, szem®lyes 

kommunik§ci· ¼tj§n val·sul meg, itt minden esetben fell®p a szem®lyes meggyŖz®s esete. 
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A szem®lyes elad§s elŖnye, hogy r®szletes ®s pontos inform§ci·k szerezhetŖk a fogyaszt·i 

ig®nyekrŖl, ezt felfoghatjuk egy speci§lis piackutat§si munk§nak is. H§tr§nya, hogy idŖ ®s 

emberig®nyes. 

D/4. Public Relations (PR)  

Ez a kºztudatban egyre gyakrabban haszn§lt kifejez®s olyan interakt²v kommunik§ci·s 

tev®kenys®get takar, ami a kºzv®lem®ny form§l§s§t, a kapcsolatok §pol§s§t, -szervez®s®t, -

®p²t®s®t jelenti, melynek c®lja a v§llalkoz§s ®s kºrnyezete kºzºtti bizalom ki®p²t®se ®s 

folyamatos §pol§sa. PR, vagy marketing szakember alkalmaz§sa a hazai kisebb ®s kºzepes 

m®retŤ szolg§ltat·kn§l nem jellemzŖ. Ennek fŖ oka a hazai kis- ®s kºz®pv§llalatok 

alulfinansz²rozotts§ga.
40

 Ez®rt is kiemelten fontos az ingyenes lehetŖs®gek kihaszn§l§sa, 

illetve p§ly§z§s eset®n a kommunik§ci·s-marketing-PR szek®rtŖ(k) d²jaz§s§nak figyelembe 

v®tele a kalkul§ci· k®sz²t®s®n®l! 

 

A PR c®lcsoportja tekintet®ben k®t r®szre oszthat·, k¿lsŖ ®s belsŖ PR tev®kenys®gre. Mivel 

jegyzet¿nk kisebb m®retŤ szolg§ltat·knak k®sz¿l, ez®rt a belsŖ PR-nek nincs nagy 

jelentŖs®ge.  

A k¿lsŖ PR alanyait k®t csoportra ®rdemes osztani ®s k¿lºn-k¿lºn kell vel¿k foglalkozni. 

1) Mindennapi kapcsolatok: V§s§rl·k/vend®gek, sz§ll²t·k,  egy®b partnerek, p®nzint®zetek, 

ipar§gi ®s szakmai ir§ny²t§s,  ®rdekk®pviseletek.  

2) Kºzºns®gkapcsolatok: helyi ®s orsz§gos kºrnyezet, helyi ºnkorm§nyzatok, 

tºmegkommunik§ci·s m®diumok k®pviselŖi, t§rsadalmi szervezetek. 

 

A PR saj§toss§ga, hogy hat§sa hossz¼ t§von mutatkozik, ez®rt viszonylag folyamatosnak kell 

lennie ®s kitart·nak. K®tir§ny¼ inform§ci·§raml§st, gyŤjt®st, elemz®st felt®telez. A felsoroltak 

j·l ®rz®keltetik, hogy soha sem tudhatjuk, mikor-ki tal§lkozik egy ²r§sunkkal, vagy mikor 

kºszºnhetj¿k egy tv riportnak, hogy az azt n®zŖk megjegyeztek minket ®s kºvetkezŖ 

szilveszteren a mi sz§ll§sunkat keresik meg emiatt. A falusi turizmusn§l azzal is ki lehet tŤnni 

®s ingyenes megjelen®seket gener§lni, ha besz®l¿nk telefonon a FATOSZ dolgoz·ival 

terveinkrŖl, ¼j²t§sainkr·l ®s mindig k¿ld¿nk anyagot, j· fot·kat az ®rdekess®gekrŖl, 

rendezv®nyekrŖl. Ennek kºszºnhetŖen a FATOSZ-nak is az a szolg§ltat· fog esz®be jutni pl. 

forgat§s, j· p®lda eml²t®se, vagy fot· keres®se kºzben, akivel van rendszeres kapcsolat ®s aki 

§ltal m§r l®trejºtt a Ăbev®sŖd®sò! 

 

A PR eszkºzei: a kºzºns®gkapcsolatok eszkºzrendszere nagyj§b·l megegyezik a 

rekl§meszkºzºkkel, legal§bbis form§jukat tekintve, azonban tartalmilag azokt·l elk¿lºn¿l. A 

PR-ben a legfontosabb szempont a bizalom megnyer®se, ez®rt a szºvegei hosszabbak, 

r®szletesebbek, mint a rekl§mok eset®n.  

 

1. EGYS£GES ARCULAT £S MEGJELEN£S 

Marketing szempontj§b·l ez a falusi szolg§ltat·k egyik legkritikusabb pontja!  Ennek 

oka az, hogy sok esetben nem kidolgozott koncepci· ment®n k®sz¿l el az arculat, sŖt, 

legink§bb nem is k®sz¿l arculat! Sokan belev§gnak az ®rt®kes²t®sbe, amint rendelkez®sre 

§llnak a szolg§ltat§sok, de ez a fontos elem §ltal§ban kimarad. Pedig a Ămegjelen®sò, mint 

tudjuk az ®letben is nagyon fontos, gondoljunk csak az elsŖ benyom§sra ®s az ez alapj§n 

tºrt®nŖ v®lem®nyalkot§sra! 

 

                                                 
40 Csizmadia L§szl·, ErdŖsi M§ria ®s Szab· G®za: Borturizmus ï Bormarketing: Magyar Borutak Kft., Kecskem®t: 2012 

 



Az egys®ges megjelen®s egy®rtelmŤv® teszi pl. a vend®gh§z filoz·fi§j§t, ¿zenet®t ®s sokszor 

sz²nvonal§t is. A vend®gnek/®rdeklŖdŖnek r§ kell ismernie vend®gh§zunkra/c®g¿nkre, ak§r 

egy fot·, vagy egy szlogen alapj§n is! Ez akkor hatv§nyozottan fontos, ha tºbb v§llalkoz§sunk 

is van, vagy tºbb helysz²nen, tºbb t²pus¼ sz§ll§st/szolg§ltat§st ny¼jtunk.  

 

Nagy c®gek ĂArculati k®zikºnyvò-et szoktak kiadni, ami elŖ²rja a c®g minden megjelen®s®hez 

a sz¿ks®ges betartand· krit®riumokat. Kis- ®s kºz®pv§llalkoz·k®nt nem ®rdemes k¿lºn 

k®zikºnyvet ²rni, de mindenk®ppen ®rdemes megn®zni 1-2 p®ld§t, hogy n®z ki egy profi 

arculat: 

- Đj Sz®chenyi Terv arculati k®zikºnyve
41

 

- Magyar bor arculati k®zikºnyve
42

. 

 

A hat®konys§g ®s a minŖs®g biztos²t§sa ®rdek®ben ®rdemes felvenni a kapcsolatot egy 

grafikussal, aki koncepci· ment®n, egys®gesen §ll²tja ºssze anyagainkat. Nyilv§n ez®rt 

fizets®g j§r, de gondoljunk csak bele mennyi p®nzt ®s idŖt sp·rolunk meg, ha Ăegy kalap alattò 

k®sz¿lnek el anyagaink ®s nem apr§nk®nté 

 

Kezdj¿k arculatunk kialak²t§s§t a LOGč elk®sz²t®s®vel. Ez az embl®ma, mot²vum fog 

jellemezni, kºzvet²teni, meghat§rozni minket. £rdemes ez®rt alaposan elŖk®sz¿lni ®s az al§bbi 

szempontokat figyelembe venni: 

- kºzvet²tse, sugallja fŖ tev®kenys®g¿nket, 

- hat§rozzuk meg pontosan a felhaszn§lt sz²neket (sz²npszichol·gia), s azok t·nusait (RGB-

CMYK-PANTONE k·djukat), 

- olyan betŤt²pust v§lasszunk, mely tartalmazza a magyar ®kezeteket ®s §ltal§nosan 

elfogadott
43

,  

- legyen tºmºr (lehetŖleg ºsszet®veszthetetlen), 

- legyen j·l l§that·, olvashat·, 

- legyen kºnnyen reproduk§lhat·, ha pl. szeretn®nk kifaragni, vagy plakettot gy§rtani belŖle, 

- k¿lºnbºzŖ nagys§gban ®s fekete/feh®r sz²nben is alkalmazhat· legyen, 

- sºt®t ®s vil§gos h§tt®r elŖtt is haszn§lhat· legyen. 

 

P®ld§nak vegy¿k a Zºld Port§k log·p§ly§zat§ra be®rkezett nyertes arculatot, Ny²ri Anna 

munk§j§t. Az al§bbi k®peken l§thatjuk, hogy a log· nem mag§ban §ll, hanem egy koncepci· 

r®sze. A log· sz²ne ®s k®pe egy®rtelmŤv® teszi mit is k®pvisel. 
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Ha megvan az alap arculatunk, abb·l a tºbbi megjelen®si form§t m§r kºnnyen el tudjuk 

k®sz²ttetni, mivel a log·, a sz²n ®s a betŤt²pus adott. ĉme, egy verzi· a n®vjegyk§rtya 

kivitelez®s®re: 



 

2. A SZLOGEN 

A szlogen a c®g ¿zenete, magyarul a jelmondat. A jelmondatunk c®lja, hogy elad§sokat 

gener§ljon, ®s ºregb²tse v§llalkoz§sunk h²rnev®t. Egy szlogennek rºviden ®s tºmºren kell 

kifejeznie azt, amit mi k®pvisel¿nk, alapozzuk erŖss®geinkre! Olyan 2-5 szavas szlogent kell 

alkotni, amely kiv§ltja a vend®gekben a c®g ir§nti szimp§ti§t ®s cselekv®sre ºsztºnºz. 

 

Egy j· szlogen tºbbet ®r ezer k®pn®l! 

 

Gondoljunk a r®gi idŖk rekl§mjaira, melyek a mai napig f¿l¿nkben csengenek! A szlogen²r§s 

k¿lºn szakma, de ahogy a jegyzet elej®n id®zt¿k, a Ămarketing az, amikor a j·zan paraszti 

gondolkod§st egy csipetnyi kreativit§ssal fŤszerezed.ò, ²gy egy j· szlogenhez is el®g lehet egy 

kºrny®kbeli mes®lŖ, ¿gyes nyelvforgat·, aki ®rti a ritmus ®s a szºveg j§t®k§t.  

 

 

 

Sk§la Ćruh§z: Bemegyek, kijºvºk, de 

milyen j·l kijºvºk, ha bemegyek! 

 

Fabulon: Fabulon a bŖre Ŗre, ezt 

haszn§lja nyakra-fŖre! 

 

Minden idŖben Tisza cipŖben. 

 

Minden szinten szinte minden.  

(Corvin Ćruh§z) 
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3. A FOTč 

Ez a falusi szolg§ltat·k marketingj®nek m§sik kritikus pontja!  

A technika fejlŖd®se m§ra m§r mindenki sz§m§ra lehetŖv® tette a f®nyk®pez®s ®lm®ny®t ®s 

lehetŖs®g®t. Ez hobbi szinten ŤzhetŖ m§r kis digit§lis k®pekkel, vagy ak§r telefonnal is, DE: a 

fot·z§s ettŖl m®g k¿lºn szakma! Az alapok elsaj§t²t§s§val magunk is j· es®llyel 

k®sz²thet¿nk j· k®peket, de pl. a szob§k befot·z§s§hoz mindenk®ppen sz®les l§t·szºgŤ 

objekt²v ®s belt®ri vaku sz¿ks®ges! A sz§ll§s kiv§laszt§s§n§l ez az egyik dºntŖ fordulat, hogy 

az ®rdeklŖdŖ mit l§t a leendŖ sz§ll§s§b·l, s az milyen hangulatot t¿krºz. Az al§bbi k®pen a 

f¿rdŖszob§b·l nem l§tunk t¼l sokat, de a fot·sb·l ann§l ink§bbé 

 

 
 

TIPP: Vegy¿k sorra, kºrnyezet¿nkben kik szoktak fot·zni ®s kik tudnak ak§r sz®p, belt®ri 

k®peket is csin§lni? K®rj¿k meg, hogy k®sz²tsen egy megnyerŖ, sz²nes, vil§gos fot·sorozatot 

sz§ll§shely¿nkrŖl ®s bocs§ssa rendelkez®sre a k®peket. Lehetnek benne mŤv®szi felv®telek ®s 

p§r sz®p fot· a kºrny®krŖl. Aj§nljuk fel, hogy felt¿ntetj¿k nev®t, vagy honlapc²m®t 

weboldalunkon, cser®be f§radoz§s§®rt.  

Ha nincs a kºrnyezet¿nkben j· fot·s, k®rj¿nk be 2-3 aj§nlatot ®s §ldozzunk idŖt ®s p®nzt a j· 

k®pek®rt, mert a fot·k k®pviselnek minket minden port§lon. 
ĆLTALĆNOS IRODAI NYOMTATVĆNYOK 

4. IRODAI NYOMTATVĆNYOK 

Arculatunk kºvetkezŖ elemei az Ăirodai nyomtatv§nyokò, melyek szint®n kºnnyŤ szerrel 

egys®ges²thetŖk, s ²gy egy ·ri§si l®p®st tudunk tenni az eszt®tikus, ig®nyes megjelen®s fel®. 
 

Lev®lpap²r: A lev®lpap²rnak a sz§ll§shelyhez illŖnek kell lennie ®s inform§ci·t, 

rekl§m¿zenetet kell kºzvet²tenie a vend®g ®s m§s szem®lyek fel®. Tartalmaznia kell log·nkat, 

szlogen¿nket, el®rhetŖs®geinket. A pap²r megjelen®se legyen a sz§ll§shely st²lus§hoz illŖ: pl. 

falusi turizmushoz legjobban az ¼jrahasznos²tott, kºrnyezetbar§t pap²r (80 g) illik, mely egy 

§rnyalattal lehet sz¿rk®bb, vagy barn§bb a norm§l feh®r pap²rn§l. A sz¿rk®s-barn§s pap²r 



kellemesebb a szemnek ®s nem annyira kontrasztosak rajta a sz²nek. Ha kºrnyezetbar§t pap²rt 

haszn§lunk, ezt t¿ntess¿k fel egy pici log·val a pap²ron, hogy ezzel mutassuk tudatos 

magatart§sunkat.  

 

Bor²t®k: Bor²t®kunk ugyan¼gy lehet kºrnyezetbar§t, mint lev®lpap²runk. Sok esetben egy 

sz®p barna bor²t®k m®g ki is emelkedik a tºbbi kºz¿l ®s kºnnyen elŖny¿nkre form§lhatjuk a 

barna sz²n term®szetkºzeli jelent®s®t: fa, fºld.  

 

N®vjegyk§rtya: Az arculatn§l m§r eml²tett¿k a n®vjegyk§rty§t ®s p®ld§t is mutattunk r§. A 

n®vjegyk§rty§t a nyomda is ºssze§ll²tja nek¿nk k®r®sre, ennek kºlts®gvonzata minim§lis. P§r 

ezer forintb·l elk®sz²tik nek¿nk az arculat szerinti n®vjegy¿nket ®s tºbb sz§z darabot is 

nyomnak belŖle. Azonban 100-200 darabn§l ne k®sz²ttess¿nk tºbbet, mert a vil§g gyorsan 

v§ltozik ®s nincs ki§br§nd²t·bb, mint amikor a gazda fogadkozik n®vjegy§tad§sn§l, hogy: ĂAz 

a telefonsz§mom, m§r nem Ă®lò, de oda²rtam a mostanit!ò, vagy: ĂAz e-mailc²mem 

megv§ltozott, de kijav²tottam, el tudja olvasni?ò 

Ugye, h§nyszor hallottuk ezeket a mondatokat? Mi legy¿nk annyira profik, elker¿lj¿k az ilyen 

eseteket.  

N®vjegy¿nk legyen k®toldalas, hogy a magyar mellett a fŖ nyelven is rajta legyenek az 

el®rhetŖs®gek, az ennek megfelelŖ specifikumokkal: c²met m§shogy kell ²rni ®s a h²v·sz§mn§l 

fel kell t¿ntetni az orsz§g h²v·sz§m§t, p®ld§ul ²gy: +36-70-249-61-14. 

KºtelezŖ elemek: log·, n®v, titulus, c®gn®v/sz§ll§sn®v, c²m, mobilsz§m, e-mailc²m, 

honlapc²m. 

Ig®ny szerinti elemek: szlogen, vezet®kes telefonsz§m, fax, kºzºss®gi linkek: facebook, stb.  

 

K®peslap
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: R®gi rekl§meszkºz, de ig®nyes kiv®telben ma is haszn§lhat·, ehhez fel kell 

m®rj¿k kivitelez®s®nek kºlts®geit ®s a postai §rakat. Ha ezek v§llalhat·ak a c®g r®sz®rŖl, 

akkor az al§bbiak figyelembe v®tel®vel k®sz²ttess¿k saj§t, egyedi k®peslapunkat: 

A k®peslapon felt®tlen¿l tºbb (legal§bb 3) fot· szerepeljen! P®lda: ny§ri fot·: nagy, a h§z ®s a 

kºrnyezŖ t§j; t®li fot·: kicsi, felt®tlen¿l h·val! (vagy fot· a j§tsz·t®rrŖl) belsŖ fot·: kicsi, a 

vend®gszob§r·l vagy t§rsalg· helyis®grŖl; akci·-fot·: vend®gek kiszolg§l§sa (pl. grillez®s, 

p·nilovagl§s, gyerekek §llatokkal) 

ElŖlap tartalmi elemei: H§z neve, log·, telep¿l®sn®v, szlogen  

H§toldal tartalmi elemei: A vend®gl§t· neve ®s pontos c²me, telefonsz§m, honlapc²m, 

kºzºss®gi m®dia, szlogen, c®gfiloz·fia, vagy egy rºvid ºsszefoglal· a sz§ll§s 

tºrt®net®rŖl/r®szeirŖl. 

 

Ćrjegyz®k/inform§ci·s lap: Sz§ll§sunkon, vend®gl§t·ipari ¿zemegys®g¿nkben ki kell 

helyezz¿k §rjegyz®k¿nket, inform§ci·s lapunkat. Ezen inform§ci·k ®s anyagok §lland·an ki 

vannak t®ve a vend®gt®rbe, ez®rt tekints¿k ezeket lakberendez®si t§rgyaknak ®s ezzel a 

hozz§§ll§ssal, ig®nyes kivitelben k®sz²ttess¿k el Ŗket az arculat alapj§n, nem el®g ha mi 

meg²rjuk ®s kinyomtatjuk, s egy rajzszºggel rºgz²tj¿k a recepci·s pultra: Adjuk meg a 

m·dj§t! Haszn§ljuk log·nkat, sz²neinket ®s a c®g betŤt²pus§t! 

 

Đtmutat· t§bl§k, feliratos t§bl§k: Fentiek vonatkoznak k¿lºnbºzŖ t§bl§inkra is, melyek kis 

fant§zi§val nagyon csalogat·ak ®s ²zl®sesek tudnak lenni.  

                                                 
45 Vid®kfejleszt®s ï Falusi turizmus 1.: Marketing a gyakorlatban, falusi vend®gl§t·k r®sz®re - dr.Csizmadia L§szl· ï 1999 



 
 

5. ĉROTT MEGJELEN£SEK 

ĉrott megjelen®sekn®l arra kell tºrekedni, hogy rendelkez®sre bocs§ssuk az ºsszes 

inform§ci·t, amire csak sz¿ks®ge lehet egy ¼js§g²r·nak, vagy ®rdeklŖdŖnek. ĉgy mi tudunk 

hat§st gyakorolni a megjelenŖ anyagokra, nem tessz¿k ki magunkat f®lreinform§lts§gnak, 

vagy ¿zenettorz²t§snak. Ez®rt k¿lºnºs odafigyel®ssel ²rjuk meg bemutatkoz· anyagainkat, 

sajt·kºzlem®nyeinket, hogy ezek minŖs®g¿kben ®s tartalmukban k®pviselj®k 

v§llalkoz§sunkat.  

 

Saj§t kivitelez®s 

ĉrott megjelen®seinket kezdj¿k a saj§t kivitelez®sŤ anyagokkal, a sajt·kºzlem®nnyel, a 

kiadv§nyokkal ®s a sz·r·lappal. 

 

Sajt·kºzlem®ny 

MŤkºd®s¿nk sor§n sok emberrel tal§lkozunk, gyŤlnek a kapcsolatok, n®vjegyk§rty§k. 

Emellett ha figyelj¿k a region§lis, orsz§gos sajt·t, illetve az internetes oldalakat, hamar ºssze 

tudunk §ll²tani egy sz§munkra relev§ns sajt·list§t. Erre a sajt·list§ra ®vente p§r alkalommal 

kik¿ldhetj¿k h²reinket tov§bbi sz²ves felhaszn§l§sra. Ez alatt nem a sz§ll§shely, vagy a 

vend®gl§t·ipari ¿zemegys®g k²n§lat§ra kell gondolni, mert annak nincs h²r®rt®ke. De ha egy 

neves naphoz kapcsol·d· esem®ny¿nkºn egy h²ress®g kemenc®s l§ngost s¿t ®s azt ut§na 

felaj§nljuk adom§nyk®nt, akkor az m§r komoly h²r®rt®ket k®pvisel! Emellett elf®r a cikk 

v®g®n p§r inform§ci· a sz§ll§sr·l, de ne ez domin§ljon, mert az m§r rekl§mnak minŖs¿l.  

Ha sajt·kºzlem®ny kiad§s§ra adjuk fej¿nket, ne csak a szºveges h²rt k¿ldj¿k ki 

sajt·kapcsolatainknak, hanem §ll²tsunk ºssze egy komplett sajt·csomagot! 

A sajt·csomag tartalmi elemei: j· fot·k (vannak saj§t k®pek?), sajt·anyag, h§tt®ranyag 

(szakmai inf·kkal, helytºrt®nettel).  



Fontos, hogy a sajt·csomagot egyenk®nt, n®vre sz·l·an k¿ldj¿k ki, mert ennek 

megjelen®si es®lye tºbbszºrºse a tºmegesen kik¿ldºtt ĂTisztelt Sajt·munkat§rs!ò 

megsz·l²t§s¼ levelekn®l! 

 

TIPP: N®zz¿nk p®ld§kat turisztikai sajt·megjelen®sekre, hogy ne feleslegesen dolgozzunk, 

hanem megalapozott munk§val, ig®nyes megjelen®seket ®s ingyen rekl§mot tudjunk gener§lni 

v§llalkoz§sunk sz§m§ra! Ehhez k®rj¿nk nyugodtan seg²ts®get szakmai szervezetektŖl, 

¼js§g²r·kt·l! 

 

T§j®koztat· kiadv§ny, sz·r·lap 

A FATOSZ kir§ly utcai kºzpontj§ban sajnos sok olyan sz·r·anyagot, bemutatkoz·t l§tni, ami 

nem ¿ti meg a minŖs®gi megjelen®s k²v§nalmait. £rdemes tervez®s elŖtt ak§r a megyei 

Tourinform irod§kban, vagy a FATOSZ-n§l ®rdeklŖdni, p®ld§kat begyŤjteni, vagy tan§csot 

k®rni. Sz®p alapanyag (ak§r ¼jrahasznos²tott pap²r) ®s j· fot·k n®lk¿l nem lehet rekl§mozni! 

 

Az egyik fŖ gond ezen kiadv§nyok ºssze§ll²t§s§n§l, hogy "ºsszecsapj§k", gyorsan el kell 

k®sz¿lnie, sz²vess®gbŖl csin§lj§k meg, nincs r§ idŖ, nincsenek j· f®nyk®pek hozz§, stb. EbbŖl 

sz¿letik azt§n az, ami nem biztos, hogy j· c®g®re v§llalkoz§sunknak. 

 

TOP10 TIPP a legjobb kiadv§ny elk®sz²t®s®hez: 

1. K®rj¿k grafikus seg²ts®g®t az ºssze§ll²t§shoz, elk®sz²t®shez! 

2. ¦gyelj¿nk az arculati elemekre (log·, sz²nek, betŤt²pus)! 

3. Fot·: Ne akarjuk ezt is magunk megoldani, b²zzuk profira! 

4. Tartsuk szem elŖtt c®lunkat, az ®rt®kes²t®st! Azt mutassuk, amit ®rt®kes²teni akarunk! 

5. Tartsunk egyens¼lyt ®s ragaszkodjunk a Ăkevesebb n®ha tºbb!ò elvhez! 

6. IdŖben kezdj¿k meg a tervez®st, ne kapkodjunk! 

7. GyŤjts¿nk j· ®s rossz p®ld§kat, hogy legyen viszony²t§si alapunk! 

8. A tartalom elrendez®se legyen egy®rtelmŤ. Nem baj, ha visszakºszºn honlapunk 

elrendez®se, ²gy egy®rtelmŤ mit hol tal§lunk, ez egys®gess®get sugall. 

9. Vegy¿nk elŖ egy ¿res lapot ®s tervezz¿nk, rajzoljunk! 

10. M®rj¿k fel elŖre a kºlts®geket, mert ezt mindig al§becs¿lik! ¥sszkºlts®g = szºveg + 

grafikus + fot·s + nyom§si minta + nyom§s (darabsz§m). 

+1. A v®gleges anyagot tºbb verzi·ban is k®rj¿k el, hogy online tudjuk haszn§lni, kiadv§nyba 

be tudjuk tenni, vagy k®sŖbb az alapj§n friss²teni, k®pet cser®lni, stb.  

 

Al§bbi k®t oldalas sz·r·lap a FATOSZ-nak k®sz¿lt. Az ilyen t²pus¼ sz·r·lap elŖnye, hogy az 

elŖlapj§b·l kºnnyen ĂRoll-upò-ot is tudunk gy§rtatni, ami j· rekl§meszkºz, ha 

rendezv®nyekre j§runk, vagy ki§ll²tunk, piacolunk, stb.  



     
 

¦gyelj¿nk r§, hogy a honlapokon is j·l bev§lt kist®rk®p, megkºzel²t®s m·dja (aut·val, 

tºmegkºzleked®ssel, biciklivel), el®rhetŖs®gek szerepeljenek az anyagon! 

 

Region§lis megjelen®s 

£vente-negyed®vente jelennek meg a region§lis, megyei kiadv§nyok a Tourinform, a 

LEADER HACS-ok kezel®s®ben. Ezekben ingyenesen, vagy kis ellen®rt®k fej®ben 

megjelenhet¿nk. Itt is kiemelendŖ a sz®p, sz²nes, jellegzetes fot·k haszn§lata. Haszn§ljuk 

b§tran ugyanazt, mint a sz·r·lapunkon, vagy a honlapunkon, a l®nyeg hogy ®bressz¿k fel az 

utaz·kban a v§gyat, hogy ell§togassanak hozz§nk. GyŤjts¿k ºssze a region§lis 

®rdekk®pviseleti irod§k el®rhetŖs®geit is ®s Ŗket is tegy¿k fel sajt·list§nkra! 



 
 

Orsz§gos megjelen®s 

A FATOSZ-nak az orsz§gos kiadv§nyaiban (pl. sz§ll§skatal·gus) ingyenesen lehet 

bemutatkozni, ha el®g sz²nvonalas anyagot k¿ld¿nk. Emellett folyamatosan jelennek meg (az 

elnyert p§ly§zatoknak kºszºnhetŖen) tematikus, szakmai kiadv§nyok is, mint p®ld§ul a 2012-

es ĂA fenntarthat·s§g ºsv®ny®nò
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 c²mŤ f¿zet, mely a magyarorsz§gi fenntarthat· 

fejlŖd®ssel foglalkoz· t®m§kat ®s helyeket karolta fel. 

 

A FATOSZ-n§l tov§bbi tan§csot lehet k®rni, hogy kiknek lehet sajt·anyagot k¿ldeni, hiszen a 

Szºvets®g szakmai partners®get alak²tott ki tºbbek kºzºtt a Magyar Đjs§g²r·k Orsz§gos 

Szºvets®g®vel (MĐOSZ) is, aminek kºszºnhetŖen a Turisztikai Oszt§ly is seg²t a Szºvets®g 

h²reinek terjeszt®s®ben.  

 

6. SZčBELI ESZK¥Z¥K 

A sz·beli megnyilv§nul§sok nagyon fontos elem®t k®pezik v§llalkoz§sunk 

kommunik§ci·j§nak. Ćltaluk v§lhatunk v®lem®nyvez®rekk®, vagy szak®rtŖkk®. Gondoljunk 

csak bele: nem egyszerŤ egy tv ad§sba, vagy r§di·mŤsorba beker¿lni, de aki bejut ®s ott j·l 

teljes²t h²vj§k majd ¼jra (fŖleg ha k¿ld rendszeresen sajt·kºzlem®nyeket). Ehhez j· 

megjelen®s, j· elŖad·i ®s besz®dk®szs®gek kellenek, melyek kev®s emberben vannak meg 

alapvetŖen. De ezen lehet jav²tani, lehet tanulni! Az ®lethosszig tart· tanul§s is errŖl sz·l, 

folyamatosan ¼j kih²v§sok el® §ll²tani magunkat ®s ¼j kompetenci§kat tanulni, melyek 

seg²ts®g®vel teljesebb ®s kiegyens¼lyozottabb ®letet ®lhet¿nk.  

Lepj¿k meg magunkat (®s kºrnyezet¿nket) azzal, hogy ¼j megvil§g²t§sban ®s szerepben is 

kipr·b§ljuk k®szs®geinket! 

(A kompetenci§kr·l ®s a k®szs®gekrŖl r®szletesebben a 3./VI./E. ĂEmberi erŖforr§sò 

fejezetben olvashatunk.) 

 

Telev²zi· ®s r§di· 

                                                 
46 http://www.fatosz.eu/ftp/tajekoztato_fuzet/a_fenntarthatosag_osvenyen.pdf  2013.12.30. 


































































































