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Biotlrak, csaladi kalandok

Ujraértelmezni Magyarorszagot

Az itthoni élményszerzésre 0sztonzd kampanyaval adna uj lendiiletet a belfoldi tdiiléseknek a

Magyar Turizmus Zrt. Most indul6 akciojaval a tarsasag Horvath Gergely vezérigazgat6 szerint
azt kivanja elérni, hogy a hazai turizmus alapja a belfoldi kereslet legyen. E célt erdsiti a Magyar
Termék Kft.-vel egylitt kiadott, lapunkhoz mellékelt kisfilm is.

IVANY! BALAZS | kultura@hetivalasz.hu

— Mekkora lehetéségek vannak a belfol-
di turizmusban?

— Orvendetes tény, hogy a ’80-as, ’90-es
évekhez képest, amikor a belfdldi turiz-
mus a magyarorszagi kereskedelmi szal-
lashelyeken elkoltott vendégéjszakaknak
csupan 20 szazalékat adta, a részesedés
immar 50,9 szazalék. Csakhogy a bevéte-
lek aranya még alulrdl sarolja a 40 szaza-
1ékot. Megvizsgaltuk ennek okait, és arra
jutottunk, hogy valtoztatasra van sziikség
a marketingstratégiankban. Az eddigi te-
matikus évek meghirdetése helyett a bel-
foldi utazast kell Gjrapozicionalni.

— A tematikus évek nem valtottak be a
reményeket?

— Eppen ellenkezéleg, nagyon is beval-
tak, de nem elegendé minden évben csak
egy f6 turisztikai terméket kiemelni. Ta-
valy példaul a fesztivalok éve volt, s a fesz-
tivalok olyan magas latogatdi szintet értek
el, hogy vétek volna nem folytatni a pro-
mociot. A korabban meghirdetett vizek
éve szintén jelentds szegmense a belfoldi
utazasi motivacionak, de csak erre 6ssz-
pontositani nem elegendd. Ezért gondol-
juk gy, hogy személetformal kampanyt
kell inditanunk, amelyet a megfeleld tak-
tikai elemekkel — programokkal, konkrét
ajanlatokkal — fel kell toltentink.

— Mi all a szemléletformalas kozép-
pontjaban?

— Mig husz éve a hatarok kinyilasa és
a szerény hazai valaszték miatt termé-
szetes volt, hogy aki tehette, kiilfoldre
utazott, ma mar itthon is megtalalha-
tok a mindségi szallashelyek és mindségi
szolgéltatasok. Elég csak a sarvari Spirit
Hotelt emliteni, mely elnyerte az Eur6-
pa legjobb spadesztinacidjanak jaro ci-
met, vagy a Michelin-csillagos étterme-
inket. Az elmult években kialakult ugyan
a belfoldi wellnesshétvégézés szokasa, de
csak a lakossag harmada utazik rendsze-

resen. Ezért célunk, hogy 6sztonozziik a
tobb ott-tartdzkodassal jaré hazai uta-
zast a kilfoldi nyaralasokkal szemben,
a sziviinkoz legkozelebb all6 Magyar-
orszagon.

— Nem hiszem, hogy ennél tobben
megengedhetik maguknak a sokcsilla-
gos wellness-szallokat.

— Természetesen a belfoldi utazas nem
csak a wellnesshétvégékrol szdl, s nekiink
sem az a célunk, hogy pusztan a 4-5 csil-
lagos szallodakat segitsiik. Vannak e ma-

»Azt kell elérniink, hogy a
belfoldi utazas elfogadot-
tabb legyen, s ugyanolyan
presztizst érjen el, mint
a kiilfoldi nyaralas.”

gas kategoriaju szolgaltatasokon kiviil is
jO ar-érték aranyu lehetdségek. Vagy ami
nem pénztarcafiiggd: itthon elmenni ki-
randulni a csaladdal. Azt kell elérniink,
hogy a belfoldi utazas elfogadottabb le-
gyen, s ugyanolyan presztizst érjen el,
mint a kiilfoldi nyaralés.

— Mi lenne az idealis arany?

— Megvizsgaltunk a turizmus 0sszeté-
tele szempontjabdl egészséges tarsadal-
makat. I[lyen Anglia, Németorszag, Fran-
ciaorszag, ahol a turizmusnak nyolc-
van szézalékat a belfoldi kereslet adja.
Ugyanakkor mi kiilonleges helyzetben
vagyunk. A vidéki emberek szemében
Budapest ugyanis nem turisztikai cél-
ként él, mint mondjuk Anglidban London
vagy Franciaorszagban Parizs. Ezért ne-
héz meghatarozni a szdmaranyokat, hi-
szen a szolgaltatasok és kapacitasok je-
lentds része éppen Budapesten talalhato.
Magyarorszagrol évente kozel 400 milli-
ard forintnyi jovedelmet visznek kiilfold-

re utazasi céllal. Ebbdl az dsszegbdl mi-
nél nagyobb aranyt kell itthon tartani, s
hosszu tavon az lenne a cél, hogy, hason-
l6an a nyugat-eurdpai orszagokhoz, in-
kéabb a belfoldi keresletre épiiljon a turiz-
musszerkezetiink.

— Késziilnek kiilon kampannyal pél-
daul a magan-nyugdijpénztari realho-
zamok Kkifizetésére? Felmérések sze-
rint ennek nagy részét utazasra kolte-
nék az emberek.

— F6 célunk, hogy ezt a pénzt ne a hor-
vat tengerparton, hanem a Balatonon
koltsék el, de a magan-nyugdijpénztari
megtakaritasok kifizetésére nem készii-
liink kiilon kampannyal. A szemléletfor-
malo kampany mellett — amelynek gerin-
ce a most bemutatott film is — élményt
szeretnénk eladni az Gj kommunikécios
stratégiankkal, tematikusan megszolit-
va a kozonséget. Tehat nem azt mondjuk,
hogy utazzunk a Dél-Alfoldre, hanem azt,
hogy a horgészast, az aktiv pihenést vagy
a gasztronomia élményét példaul a Dél-
Alfoldon lehet megkapni.

— Milyen élményeket tudnak felsora-
koztatni?

— A Balatonon és Budapesten kiviil jo
néhény olyan turisztikai terméket gy(j-
tottlink dssze internetes, koztéri és televi-
zi0s kampanyainkban, mint az aktiv, a vi-
zes vagy a csaladi turizmusban rejlé élmé-
nyek. Sok olyan lehetség van, amit még
nem vittlink piacra: ilyen a horgész- és
vadaszturizmus, a tirazas, de az egészsé-
ges ¢életmad jegyében példaul biotarakra
is mehetiink. A lehetd legszélesebb tarsa-
dalmi réteg elérése a célunk.

— Mennyi id6 alatt érhetnek be a kam-
panyok?

— Egy hosszu utnak az elején vagyunk,
de a folyamat biztatéan alakul. Ev eleji
felmérésiinkbdl kidertil, hogy az utazni
vagyok kétharmada belfoldi tidiilésben is
gondolkodik, csakhogy a valsag jocskan
visszavetette az utazasi kedvet. Elmarad-

tak a masodik és harmadik utazasok, s a
f6 utazasok tartézkodasi ideje csokkent.
Ki lehetett mutatni, hogy csak addig ma-
radtak, amig az tidiilési csekkbdl futotta.
Sokat javithat ezen reményeink szerint a
Széchenyi Pihendkartya bevezetése, mi-
vel ennek értékhatara csaknem négysze-
rese az iidiilési csekkének. [gy a tartoz-
kodasi id6 meghosszabbithatd. Nekiink
erre is kell majd kommunikaciéval ké-
szilnlink.

— A Magyar Turizmus Zrt.-nél straté-
giai szintre emelkedett az a szemlélet,
hogy minél tobb partnert vonjanak be
a kommunikacioba? Hiszen a filmet a
Magyar Termék Kft. készitette, s az el-
mult hetekben a Budapest Airporttal,
illetve a Hungaroringgel kotottek meg-
allapodast.

— Az orszagmarketingre szant 0sszeg
onmagaban soha nem elegendd. A kor-
many idén a szakmai munkénkra a ta-
valyihoz képest 6tven szazalékkal tobb
forrast, mintegy négymilliard forintot
nyujtott, de ez még mindig csak a har-
mada annak, amekkora keret példaul
2002-ben a rendelkezésre allt. Azért kell
a szolgaltatokat bevonni a kdzos gondol-
kodasba és munkaba, hogy 6sszehangol-
juk az egyébként kozos célok eléréséhez
vezetd tevékenységet, amely igy sokkal
hatékonyabb lehet. Ehhez sziikséges az
egyéni szolgaltatokkal, szallodakkal, fiir-
dokkel, varosokkal vald egytittmtikddés
is, hiszen nekik kell azokat a turisztikai
termékeket, azaz élményeket eldallita-
ni, amelyekkel vonzova tehetd a régidjuk,
szolgaltatasuk.

— Az erételjes belfoldi kampany azt is
jelenti, hogy csokkenni fog az orszag
kiilfoldi népszeriisitése?

— Semmiképpen, hiszen mig belfdl-
don az utazast mint terméket kell gjra-
pozicionalni, addig kiilfoldon Magyaror-
szagot mint markat kell gjraértelmezni.
Meg kell sziintetni a legviddmabb barakk-
rol kialakult sztereotipiat, az olcso, kelet-
németes, plattensees képet. Nem azt kell
tizenniink, hogy olcs6 orszag vagyunk,
hanem azt, hogy itt mindséget kap a tu-
rista, jo ar-érték aranyban. A 6 turisztikai
markank pedig a rejtett vizeink lehetnek,
erre a motivumra helyezziik a hangsulyt
kiilfoldi kampanyainkban. Uj stratégiat
is alkalmazunk: a rengeteg pénzbe kerii-
16, de kevéssé hatékony kiilfoldi koztéri
kampanyok helyett a szakmaval, a szol-
galtatokkal igyeksziink megismertetni az
Uj Magyarorszag-markat. ]
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