5.4. A BTDM Nonprofit Kft. szerepvallalasa

Budapest nemzetkozi pozicionalasa. A BTDM Nonprofit Kft. az egységes turiszti-
kai vdrosarculat megfogalmazasa utén Budapest hosszd tavi markaszemléleti po-
zicionalasara torekszik a nemzetkozi piacon. Ehhez meghatérozza a markdzasi
és szegmentdldsi alapelveket, hozzajarul a turistafogadas feltételrendszerének bizto-
sitdsahoz, hatékony szolgéltatdi csomagot kindl a hivatalos Budapest Kartya és egy
Kulttra Kartya formdjaban, valamint informativ és dinamikus online és offline kom-
munikaciot folytat a vérosha érkezd ldtogatokkal az elsédleges belépési pontokon,
kezdve a honlap, folytatva a személyes kommunikdcio (Budapestinfo Pontok), majd
tdjékoztatd tablak és kiadvanyok kezelésével. Az egységes, kovetkezetes megje-
lenésre torekszik, elsédleges feladata a megfelel6 mennyiség( és mindséq(i infor-
macionyujtas hazaiaknak és kiilfoldieknek, a vdros egészét illetden.

Attrakciogondozas és fejlesztés. Részt vallal a meglévé és Uj turisztikai attrakci-
0k élménytermékekké alakitdsaban (pl. Varbazar, Duna és rakpartok bekapcsoldsa a
turisztikai életbe), és a forgalomélénkité események kommunikéciéja mellett tizen-
harom éve egy nagysiker(, sajat szervezésii rendezvénnyel, a Vorosmarty téri
Budapesti Karacsonyi Vasarral is hozzdjarul a févaros fdszezonon kivili turisztikai 1&-
togatottsdganak noveléséhez. Céljai kozott szerepel a TDM-rendszer hatékony mii-
kodtetésével Budapest egységes desztinacioként torténd megjelenitése a szolgdlta-
t6i és az onkormanyzati szektor bevondséval, dsszefogdsaval.

Osszefogasra dsztonzés. Budapest Fiirdévaros-promocidja mellett kiemelt hang-
stlyt fordit a varos kulturdlis értékeinek é16 megismertetésére, és a TDM-szervezet ré-
szeként ezen, és a tovabbi szakmai szolgaltatokkal torténd egyiittmikodésre,

A BTDM Nonprofit Kft. feladatrendszere tehat atfogja a turis-
tafogadas folyamatanak egészét az onkormanyzati, turiszti-
kai és szolgaltatoi szektor osszefogasaval, mellyel célja a hazai
és kiilfoldi latogatokat az elsé perctél kezdve, visszatérésiikre
0sztonozve kisérni Budapesten azért, hogy Budapest, a varos-
latogatasok és turistaérkezések tekintetében sokkal jobb pozi-
ciora tegyen szert (realis) versenytarsi kornyezetében.

6. Monitoring és feliilvizsgalat

Budapest uj turisztikai koncepcidja kettdés monitoring elképzelésen
alapul. Egyfeldl, a teljes stratégia megalkotasanak — ami a helyzet-
elemzés-céltérkép-prioritasok -véglegesitett koncepcio-megvaldsi-
tas) egyes lépcséfokai utan egy ujabb helyzetelemzéshez vezetnek
majd, masfeldl, az elsé rovidebb, egyeztetési részstratégia utan, a
végleges koncepcié feladatainak, eszkozrendszerének, projektje-
inek és agazati céljai megfogalmazasanak és végrehajtasanak az
alapja.

utdn keriil sor a meghatdrozott akciotervek megvaldsitasara. Ebben a szakaszban tor-
ténik az eredmények monitorozasa, értékelése, hogy biztositsuk, hogy a kampanyok
valdban elérjék a kitlizott célokat. Amennyiben a végrehajtott Iépések nem hozzak
meg a kivant eredményt, sor keriil az akciok médositsara.

Az érintett szerepl6k monitorozasa. Az egész folyamatot végig kell kisérje az
érintett szerepl6k elemzése, monitorozdsa is. Nagyon fontos feladat, hiszen az 6sszes
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érintett azonositdsa, bevondsa és kezelése nélkiil a koncepci6 széles kor(i elfogadasa
és igy megvaldsitdsa sem biztositott. A szerepl6k azonositasat kdvetéen a szempont-
rendszer kialakitasa, az érdekek elemzésére, az ellentétes érdekek azonositasara és az
esetleges iitkdzések kikiiszobdlésére van sziikség. Az eqyiittm(ikddés és egyiittgon-
dolkodas legmegfelel6bb szervezeti és tartalmi kialakitésa a stratégia megalkotasaval
parhuzamosan futé, nkormanyzati koordinélasi feladat kell, hogy legyen.
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»Az a vdros, amely megfogalmazza

Tyl

turizmus stratégidjdt, tobb
vendégéjszakat és joval magasabb szamu
turistaérkezést tudhat magdénak.”
(Roland Berger, 2011)

1. Bevezetés

Legutdébb a 2010-es évig késziilt fovarosunkrél olyan atfogé koncep-
cionalis anyag, amely a turizmust érinté valamennyi szempontot fi-
gyelembe vette. Lépést tartva a mai kor igényeivel, a rendkiviil erés
piaci versenyhelyzettel, a turisztikai szakma és a szolgaltatoi szek-
tor elvarasaival, a marketing ij eszkozrendszere kinalta lehetdsé-
gekkel, Budapest Fovaros elengedhetetlennek tartja, hogy dssze-
foglalja most késziild stratégiajanak legfontosabb sarokpontjait.

Mér a cim is sugallja, hogy nézépontot valtunk: az eddigi statikus és szdraz, java-
részt csak statisztikai kimutatdsokon nyugvé nézépont helyett — amelynek sziiksé-
gességéhez persze kétség nem férhet — inkdbb a dinamikus, az ide érkezd latogatok
érzelmi igényeire, szokdsaira és viselkedésére is alapozé, markaszemléletii és él-
ményalapu pozicionalast, valamint megkiilonboztetést tiiztiik zaszlonkra.

A koncepci6 dsszedllitdsa, a kutatdsok-elemzések, valamint a megvaldsithatdsdg te-
kintetében a kovetkezd ot vezérld elvet tartottuk szem el6tt:

Professziondlis markaépitésre és markagondozasra van sziikség, nem
elegendd a j6 termék (maga a véros).

Elengedhetetlen az integralt, 6sszehangolt kommunikacio a Budapestet
népszerisitd szervezetekkel, és nem kevéshé fontos a kommunikécio ele-
meinek szinergikus 6sszhangja.

9 Redlis célkitizések megfogalmazasara, hiteles kimutatdsokra és a szak-
maisag maximalis figyelembe vételére mindig iigyelni kell.

Kiemelten fontos a turistak folyamatos kisérése, vagyis az dsszefiiggo érték-
lancmegteremtése.

@ Innovativ, 1j, és hatékony marketingmunkdnak kell érvényesiilnie,
nem csak a stratégiai pontok, hanem a részstratégidk és akcitervek
megfogalmazasa soran is.

Mostani tanulmanyunk elddje, a 2005-2010-es iddszakra készitett koncepcid is kimu-
tatta, hogy Budapest nem tudott Iépést tartani a versenytars varosokkal, és a felzar-
kozéshoz fejlesztések sziikségesek. Ugyanakkor azis vildgos, hogy ez onmagdban nem
elegendd, magan a kommunikdcion is alapjaiban kell valtoztatni, mert ezen a téren is
nagyon nagy a lemaraddsunk, illetve nehezen azonosithaté maga a vdros is.

2. Vizio és ambicio

A mivarosunk nem pusztan zaszloshajo a beutazo turizmustiilletéen,
és nem csak kelet és nyugat kapuja, sokkal tobb ennél. Fontos a fold-
rajzi fekvése és csomoponti adottsaga (Budapest dsszekot), kiemel-
kedd értékii a torténelmi, kulturalis és épitészeti oroksége, vagy az
innovativitas (Budapest felemel), egyediilallé a fiirdkultiraja, a
Duna, az ihaté csapvize, a fesztivalok, a gasztronomia, minden, ami
testnek és Iéleknek fontos (Budapest feltolt).

Budapest nagyon szines és sokféleképpen jellemezhetd, ugyanakkor nem megkeriil-
het6 az, hogy egy hatarozott és vilagos iizenettel szdlitsuk meg a hazai és kiilfol-
di ldtogatot. Nem az értékek és attrakciok tényszer(i felsoroldsa a célravezetd, hanem
olyan egyszer(i és tiszta hivdszavakkal kell megtaldlni a kivant fokuszcsoportokat,
amelyek konkrét éiményeket, megolddsokat jelentenek szamukra abban az élethely-
zethen, ami utazdsra, vdrosldtogatasra inditotta, inditja dket.

Mésik kiildetése e programnak az egyiittgondolkodas szervezeti, intézményi hdt-
terének biztositdsa, annak érdekében, hogy a napi szintli feladatokban is ez
érvényesiilhessen. A TDM-gondolkodas lényege az, hogy a stratégiai szinten meg-
fogalmazott egyiittm(ikodés ne csak a turizmusért felels szinteken, hanem a gya-
korlat minden szintjén torténd egyiittmkddést jelentsen. A szolgdltatéi szektor, az
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egyes varosrészek, illetve keriiletek és attrakcidgazdak ugyantgy élvezhessék a kolt-
séghatékonyabb és egységes kommunikdcid elényeit, mint a kulturdlis intézmények,
amelyek mdr élvezhették a kordbbi BTH dltal Iétrehozott és tdmogatott kulturélis 6sz-
szefogds pozitiv hatésait is.

Nem egyediil készitettiik, készitjik ezt a koncepciot, és nem véletlen az az idé-
intervallum sem, amelyben gondolkodunk. 20122013 egy olyan iddszak, amely-
ben az elképzeléseinket pontositjuk, dsszehangoljuk mindazon szerepldkkel,
akik a turizmusért, vagy a turizmushél élnek. Hazai és kiilfoldi szakembereinkre és
kozremdkdddinkre, a leghitelesebb forrdsokra és partnereinkre egyarant szdmitunk.
2012-2013-ban egy altalanosan elfogadott és tamogatott stratégia mentén
alakitjuk ki a kdvetkez6 ot évre szl6 stratégiai, taktikai és operativ terveinket. En-
nek eleme az idészakos feliilvizsgalat, a célok és eredmények folyamatos moni-
torozasa, és ha sziikséges, a feladatok igazitasa az adott szakmai és tarsadalmi hely-
zethez. Azonban fontos a hosszi tévi szemlélet és az alapvetd célrendszer véltoztatds
nélkiili megtartasa.

Kiildetésiink nem més, mint realis versenytarsi kornyezetben sokkal jobb pozicié
megszerzése és megtartdsa, valamint a latogatészam és a vendégéjszaka szdm nove-
Iése a mindségi kereslet generdldsaval. Szervezetileg pedig a szakma origojaként
vesziink részt e nemes feladatban.

3. Ertékelés

Budapest Magyarorszag fovarosaként az orszag legfontosabb turisz-
tikai célpontja. Mind orszagosan, mind pedig eurdpai viszonylatban
roviden attekintjiik, hogyan alakultak a gazdasagi mutatok, majd a
nemzetgazdasagi, onkormanyzati szempontokat figyelembe véve a
varos SWOT- és versenytarsanalizise kovetkezik.

3. 1. Helyzetelemzés

Hogyan alakult a turisztikai kereslet? A Budapest iranti turisztikai kereslet igen
érzékeny minden véltozdsra (pl. belpolitikai bizonytalanségok, gazdaségi vildgval-
sdg, nagy tematikus évek, sportesemények Eurdpaban és vildgszerte). 2010-ben az or-
szagba latogato kiilfoldiek 42,4%-a Budapestet vlasztotta utazasi célpontként (KSH
2011). Az dsszes vendég 34,2%-a érkezett kifejezetten a fovdrosha és toltotte ott a
vendégéjszakdk 30,8%-at. 2010-ben Budapest 6 306 500 vendégéjszakat realizlt és
osszes idegenforgalmi adobevétele az orszagos dsszeg 20%-at tette ki, ami kozel mads-
fél millidrd forint. A gazdasdgi valsag ugyan érzékenyen érintette és érinti a turizmust,
de az orszaghatdrokon beliil a févaros érezte legkevéshé hatését.

A KSH felmérése szerint a tobb napra Budapestre latogatd kiilfoldi utazok szama a
2005-2006-0s visszaesés utdn az elmult iddszakban szinte folyamatosan novekedett.
2010-ben mintegy 4 millié ldtogatd érkezett Budapestre, tobb mint 70%-uk szabad-
idds turisztikai céllal. Az &tlagos tartézkodasi id6 azonban folyamatosan csokkent,
2,6-r6l 2,4 napra esett vissza (KSH 2010).

A Magyarorszagra latogatok szama 2010-ben
(ezer f6)
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Forrds: KSH (2011). Budapesti Mozaik 14. Budapest idegenforgalma,
2006-2010. Tertileti Statisztikai Tiikor, 2011/50. sajdt szerkesztés

Prémium Budapest Guide kiadvany. Az ingyenes terjesztés(i, és Budapestinfo
Pontokon hozzdférhetd nyomtatvanyok mellett egy prémium, és alapvetden nem in-
gyenes, de mind szévegében, mind pedig képanyagaban a legigényesebb anyagot fel-
dolgozé konyv, nem csak bevételt jelent a varosnak, de szamos delegécid ajandékcso-
magjanak is hidnyp6tlé része lesz majd.

MTZRT image kiadvanyok. Ezekben a hazai és kiilfoldi piacokon megjelend nyom-
tatvdnyokban is Budapest egységes markaval kell, hogy képviseltesse magdt. Fontos
atervezettség és a tervezhetdség ezen kiadvanyok el6késziileti munkait értve, hogy a
budapesti alapelemek méqg véletleniil se maradjanak ki, vagy ne az arculati és marka
kommunikdciés alapelveket tovabbitsa.

Hogyan tajékozddik azide latogato? A véroslétogatds tervezése soran az érdekld-
dék ma mér tébb mint fele az internetrdl téjékozodik, illetve azon keresztiil foglal, és
csak ezt kvetden érdeklédnek az utazasi irodaktl. A kozosségi oldalakon, illetve
a fiiggetlen utazési site-okon megosztott személyes informéciok dridsi véleményfor-
malé hatéssal birnak. Fontos tehat az informéciok és az élménycsomagok online elér-
hetdsége és naprakészen valé gondozésa.

Online kommunikacio. Budapest online kommunikdcids stratégidja 2010-ben ké-
sziilt el a BTDM megrendelésére. Ez megfeleld frissitéssel, gondozdssal a 2012/2013-
2017 iddszakban tokéletesen megfelel a véros céljainak. A sajat, kozponti weboldalak
tekintetében a cél a ldtogatottsdg és a weboldalakon eltdltdtt idd folyamatos ndve-
Iése, tovabha ki kell 1épni a statikus, egyiranyd, informdciokozl6 szerepbdl. Legfon-
tosahb, hogy a budapestinfo.hu egy, a latogatdkat teljes koriien kiszolgalé, kozpon-
ti portalla valjon, minden kiilsg csatornat és erforrast e célnak kell alérendelni. igy
hangstlyos szerepet kell szénni azoknak a kdzosségi csatorndknak, melyeken Buda-
pest jelenleg is megtalalhato (Facebook, Twitter, Foursqurae, Youtube, LinkedIn), de
ezt a jelenlétet a nemzetkozi best practice szintjére kell emelni. A siker tovabbi elen-
gedhetetlen feltétele az online és offline eszkozok integraldsa, valamint a BTDM part-
neri kapcsolatai révén az egységes arculati és tartalmi kommunikdcio.

Kiemelt online feladatok. A BTDM Nonprofit Kft. megkezdte a Budapest szdmdra
relevans domainek egységes rendszerben torténd iizemeltetését, de emellett egyiitt-
mikodésre torekszik a varos proméciojét iizleti alapon végzd szolgdltatokkal, turisz-
tikai portalokkal is (pl. Tripadvisor, Lonely Planet, Ucityguides). Budapest online be-
dgyazottsdga a korilménykehez képest megfelel6nek tekinthetd, ezt a jelenlétet
kell hatékonyan gondozni, fejleszteni. A stratégia megjeldlt id6szakéban folyamato-
san kovetni kell a technoldgiai véltozasokat (pl. mobil platformok, interaktiv megol-
ddsok, webes technoldgidk fejlédése), hogy az egységes és szinergikus kommunika-
Ci6 a lehetd legmagasabb technikai és tartalmi szinvonalon legyen megvaldsithato.
Az online feliiletekrdl érkezd informacidk (pl. analitikdk, konverziok, latogatokove-
tés, aftersales) segitségével pedig az eddigiektdl eltérden, konkrét és hiteles adatokat
gy(jtiink a tipikus latogatéi, vasarléi szokdsokrél, amit a turisztikai akciék finomhan-
goldsa mellett termékfejlesztésre is felhasznalhatunk.

Budapestinfo Pontok. A legkdzvetlenebb mddja a turista informaldsi rendszernek.
Nem, mint iroddkra, hanem mint kommunikdcids feliiletre tekintiink ezekre a vég-
pontokra. Fontos tehét, hogy az egységes arculati rendszer részét képezzék,
és mind belséleg (beleértve az informdcié tadds korilményeit és human pillérét is),
mind pedig kiilséleg modern, lendiiletes és az Eurépaban sikeresen mikddd ,Info-
Store”-ként iizemeljenek. A Tourinform-haldzat részeként, de 0j és beszédesebb elne-
vezéssel és a markaépités -erdsités aktiv pontjaiként tekintiink rdjuk. Jovébeni fejlesz-
tésiik indokolt az optimdlisabb vendégkiszolgdlds érdekében, pl. a Budapestinfo Pon-
tok kifejezetten alkalmasak lennének éiménykommunikaciora is (e-card, videokiildés,
online megosztasok wifi segitségével sth.).
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Eligazito tablarendszer. Az eddigi tablarendszer felmérésre keriilt és egy részlete-
sen kidolgozott program keretében, a Budapestinfo Pontokon is szolgalatot teljesité
informdtorok bevondséval keriilnek kihelyezésre és folyamatos ellendrzésre a barna
szin(i eligazitd tablak. Ezzel is erdsiteni kivanja a févaros marketingszervezete a pon-
tos, gyors és egységes informaciddtadast.

Eseménymarketing. Nagyrendezvényeink, mint a Budapesti Tavaszi Fesztival, a Bu-
dapesti Kardcsonyi Vésar, vagy a Sziget Fesztival mindenképpen meg kell jelenjenek
a vdros dssz marketing-tevékenységében, hiszen szamos piacon kizdrdlag ezek voltak
eddig markaépitd elemek, és a tovébbiakban is épithetiink ezekre a pillérekre. Lé-
nyeges, hogy az ajanlati csomagok részei is legyenek a varos fesztivaljai, kulturd-
lis rendezvényei, illetve mds attrakciokkal, szolgdltatasokkal kibvithetdek legyenek.

Partnerkommunikacio. Meg kell teremteni a feltételeit, hogy a BTDM latogatoi
adatbdzist épitsen (pl. regisztrdcid a sajat oldalakon, Budapest Kartya-vasérlok, ko-
z0sségi feliileteken csatlakozok), igy lehetdség nyilik arra, hogy mind a szakma, mind
a nagykozonség rendszeresen tdjékoztatdst kapjon az jdonsagokrdl, illetve a varos
életérdl. Ennek érdekében még 2012-ben a BTDM (j hirlevélrendszert indit. Hatdrozott
célunk, hogy hatékony kommunikdacidval segitsiik el Budapest kiemelését a verseny-
tdrs-desztindciok kozil, tovahba elérjiik azt, hogy a turistak minél nagyobb szdmban
valjanak visszatérd vendégekké. Tapasztalataink szerint ennek egyik leghasznosabb
eszkoze az egy-két honapos rendszerességgel kiilddtt, relevans és konnyen hozzafér-
hetd tartalommal biré szakmai, valamint dltalanos turisztikai hirlevél, mely megte-
remti egy hliségprogram alapjait Budapest és allandé latogatdi kdzott.

Study tour programok. A kordbbi BTH egyik legelismertebb tevékenysége a ,Bu-
dape-Study” program volt. A sz(ikdsebb anyagi lehetdségek mellett is érdemes ebbe
a tipust programba befektetni és koriiltekintéen, a megfeleld referenciakkal ren-
delkez6 Gjsagirokat vendéqiil latva, az egyik legautentikusabb mddon érzékeltet-
ni a varos lehetdségeit. Nem csupan a nemzetkozi, de a hazai szaksajté munkatar-
sai is orommel irnak az ltaluk is atélt élményekrdl. A versenyszféra mellett a Magyar
Turizmus Zrt. és a legnagyobb programgazdak is részt vallalnak ebhdl a feladathl.
Nemzetkdzi vonzerdvel bird éves eseményeink népszerdsitésének és kommunikdcié-
janak leghatékonyabb eszkdzei lehetnek a képekkel, filmekkel, interjtkkal tarkitott él-
ménybeszamoldk, PR-cikkek, amelyek pozitiv hirét viszik mind az adott eseménynek,
mind a vdrosnak, ahol megrendezik. Tematikus, rendszeres, palyazat dtjan elérhetd
élménytirdk szervezése kiemelten fontosnak bizonyultak, hiszen mindamellett, hogy
100 f6 kiilfoldi djsagird fogadasa tobb mint 1,5 millidrd Ft értékii pozitiv hirértéket je-
lent a vdrosnak, az atélt programokat, kalandjaikat, a résztvevék az eqyik legerdsebb
marketingeszkdz, a szdjhagyomdny Utjén is terjesztik, amelyrdl kdztudott, hogy a leg-
motivaldbb, leghitelesebb forrésa egy desztindcid vonzové tételének.

Termékfejlesztés-tamogatas. A févarosi turizmust kommunikald szervezet nem
csak szemléldje, vagy bizonyos projektek esetében a termék gazdaja kell, hogy le-
gyen, hanem a turisztikai termékfejlesztés aktiv kozremiikoddje, szakmai ta-
nacsaddja is, hiszen kapcsoltban dll a szegmens és a minisztériumi szervek mind-
egyikével. Lobbitevékenysége mellett, dridsi szerepe van a turistaktol kapott
feedback-értékeléshen. Ha nincs termékfejlesztés, termékkorszeriisités, a varos
ellaposodhat, unalmassd valhat. Elengedhetetlen, hogy a mar jél bevélt termékek is
iddnként megujuljanak, de a teljesen uj, vilagujdonsagokra is sziikség van: j6 példa
erre a Varkert-bazér és a Varkabin projekt is.

Szakmai- és kozonségforumok. Minden lehetdségre nyitottan, a lehetd legtobb
forumon, kidllitason jelenik meg a BTDM. Akdr az oktatdsi intézmények, akar fejlesz-
tési vagy keriileti prezentdciék igényével keresik meg a BTDM-et, egy szakmailag fel-
késziilt csapat segit az alldspontok megfogalmazasaban, a lehetdségek feltardsaban.
Szdmos kiilfoldi és hazai didkcsoport is kivéncsi a vdros Uj marketing tevékenységére
és partner a kitdrési pontok megfogalmazéséban.

Kulturalis dsszefogas. A Budapest Kdrtya osszes tipusanak részét képezi valami-
lyen kulturdlis attrakci6, azonban sziikség van a kultdra hangstlyosabb megjelenésé-
re a mar kordbban emlitett célok megvaldsuldsa érdekében. Erre az egyik legnyilvan-
valébb megoldds a kommunikdciéban és a kultira koncentralt megjelenésében
rejlik, melyre a BTDM Nonprofit Kft. gyakorlati eszkozoket dolgoz ki, mint példaul egy
»mizeumkdrtya”, vagy ,kultirakdrtya”, amellyel kedvezményesen vehetd igénybe
tobb intézmény szolgéltatdsa, nagyobb keresletet biztositva a kulturdlis attrakciok-
nak. A kulturdlis turizmus élénkitése mellett a kdrtya egyértelm(i el6nye marketingér-
téke, azaz a kulturalis intézmények egyiittes megjelenése és kommunikacié-
ja ahazai és kiilfoldi nagykozonség elétt.
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5.3. Marketing és kommunikacio

A turistak véleménye szerint Budapestre barmikor érdemes
utazni. A kutatasok szerint, 80%-uk az EU-orszagokbol érkezik,
a németek atlagosan 1 hétre, az osztrakok 5 napra. Itt tartoz-
kodasuk alatt koltésiik 45%-a szallasra forditodik. Az évszakok
szerinti eloszlas mar nem annyira jellemzd, de 60% a 3. és 4. ne-
gyedévre koncentralodik (KSH 2011b).

Ahhoz, hogy mind a fenti szamok, mind a vendégéjszakék szdma novelhetd legyen, a
marketingeszkdzok és marketing folyamat adta lehetdségek teljes hasznalata sziiksé-
ges: 1. a brand-célok azonositésa, 2. az érdeklGdés feltarasa, 3. annak elemzése, 4. az
eltérd érdeklddés figyelembe vétele, 5. véltozatos élménykinélat kidolgozdsa.

Brand-célok. 1. Olyan (j éiményelemekkel és szolgaltatdsokkal gazdagitott kindlat
megteremtése, amelyet a célcsoportok elvérnak, de cél keresletet is ébreszteni tovab-
bi magas mindségii termékek irant. 2. A véros eddigi sikertényez@ire valo épités:
ldtvany, kulttra, gasztrondmia, spa, Duna. 3. Megfeleld és egységes megjelené-
sii informacids rendszer megalkotasa. 4. £I6 imazst és személyiséget adni a véros-
nak, amely érzelmi kotddést épit a vendégekkel. 5. Egy Budapest marka: hazaiak-
nak, budapestieknek és a kiilfoldieknek.

Célcsoportok. Ahhoz, hogy hatékony marketingmunkat végezhessiink, a célcsopor-
tok meghatérozésakor a megfelel offline (print kiadvanyok, informaciés pon-
tok, hirdetések, eseménymarketing) és online eszkozok (web1 és web2)
megfeleltetésére van sziikség. A kategorizdlds alapja a korcsoport alapjan torté-
né szegmentalas, az érdeklGdési kor és az anyagi helyzet elemzése. Kulcsfontossa-
gu, hogy a stratégiai iizenetek (a markazés, mint legfelsd szint) lokalis specifika-
cidja lesz a célravezetd, ha a célcsoportoknak a legmegfelel6bb helyszineket, illetve
csomagokat, Utvonalakat kindljuk.

Fiatal felndttek. 22-35 évesek, kulturalis érdeklGdéssel, vdrosnézd véroslétoga-
tok, egyedi attrakcidkra végyok, szorakozast keresék. Legaktivabbak a social medi-
dban. Leginkdbb mobilisak. Egyéni koltésiik nem a legmagasabb, de a kozosségi tér-
ben kifejtett virlis hatasuk ezt kompenzalja.

Kisgyermekes csaladok. Eppen a gyermekek miatt tobbet koltenek, visszajarnak a
bejaratott helyekre. Budapest a ,winner” jelz6t kapta a tripadvisor.com 2011-es ,fa-
mily” kategéridjaban. A belfdldieknek egészen egyediili élményt nydjthat az Allatkert,
a Vasuttorténeti Park, vagy a Csodék Palotdja is, ahogy a legtjabb MiniCity, amely a
gyermekeknek nem tiltja, hanem megengedi, hogy a felnétt foglalkozdsokat (izzék.

Iddsebb kori aktivak. Magasabb jovedelem, tohb szabadidd jellemzi dket, ide-
lis city break latogatok. El még a ,vadkelet romantikdja” motivaciojukban, de élénk
az érdeklddésiik a spa- és wellness lehetdségek, valamint az épitészet és gaszt-
ronémia irdnt .

Uzleti turistak. Elvért a magas szolgaltatasi szinvonal. Konferenciahelyszint
és magas kategorids szallast keresnek. Kevés az idd a véroslatogatasra, de célzott
programokkal ez hosszabbithatd. Van hajlanddsdg a visszatérésre is. Megszélita-
sukra a szakmai gydjtoldalak és az iizleti kozosségi oldalak is alkalmasak.

Egészségturizmus. Budapest természeti adottsagai révén zaszléshajoja lehet, amit
mér 1934-ben hivatalos, ,Budapest Fiirdévaros” cimmel is jutalmaztak. Akdr a meg-
eldzés, a gyégyulds, vagy a kikapcsolddds motivdciéjét tekintve, vagy a korcsoportok
alapjan torténd szegmentdciot figyelembe véve megdllapithatd, hogy a célcsoport
rendkivil széles. Ha a fiird6kulttrdrdl szélunk, akkor minden turisztikai csomagnak
része kell, hogy legyen. Kampdnyok is j6l tervezhetGek erre a témara, hiszen a kényez-
tetés, a felfrissiilés ma nem csak trendi, hanem fizet6képes is. Ezen a téren az or-
szagos és a fovarosi lehetdségek dssze is kapcsolhatéak, csakdgy, mint a kommuni-
kécid is.

Vallasi turizmus. Budapest fekvése révén tobb nagy zarandok utvonal keresz-
tezodése is egyben (Mariazell-Csiksomlyd, Czechostowa-Medjugorje), tovdbbd 2011.
marciustdl Esztergomot és Mériagy(dot dsszekdtve Budapesten is keresztiilhalad a
magyar El-Camino-nak is nevezett Magyar Zarandokt. A varoson beliil érdemes tobb
szakralis, vallasi témaju utvonalat is 6sszedllitani. A valldsos emlékhelyek mel-
lett nemzeti nagyjaink, pl. Puskds siremléke is sok érdekl6ddt vonz. Bizonyos szeg-
mensekben érdemes ezeket kiilon is ajénlani, bizonyos célpiacokon kiemelten kom-
munikalni.
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Bevasarlo turizmus. Mint a turizmus tobb teriilete, ez a piac is atalakul, dtalakult.
Nagyobb a kereslet az exkluziv és egyedi termékek irant, amit bizonyos kiild6 orszégok
esetében érdemes kiilon is kommunikdini, mig minden mds tipusd kereslet esetén a
szolgdltatasi paletta, vagy csomagajénlat részévé kell tenni az err6l sz616 informdcié-
kat. Kiilonlegesség, hogy a févdrosban rendszeresen megtaldlhatdak az é16 kézmdves
kultdra termékei (pl. a Wamp és a Gouba vésarian) épptigy, mint a luxus, high street,
vagy a designer mdrkéaké. Souvenirek terén nem biiszkélkedhet a véros jelenleg, de
a most vitorlat bontd, és elsésorban autentikusan magyar valasztékot kindlé bolt-
halozat (Memories of Hungary) igen reményt keltd. Akdr a belvérosban, akér a repii-
|6téren, igenis van létjogosultsdga ennek az dj és ondllé arculattal is megjelend val-
lalkozdsnak.

Szakmai egyiittmiikodés. A Magyar Turizmus Zrt.-vel tortént stratégiai megallapo-
das értelmében Budapest kiilfoldi népszer(sitése elsésorban a Zrt., mig a févaroshan
végzendo turistavezetés a BTDM Nonprofit Kft. feladata. Ez nem kizdrdlagos feladat,
hiszen mindegyik tipusi megjelenés csak az attrakcidgazdak, a szélldsadok, a prog-
ramgazdak és a varosiizemeltetésért felelds szervezetekkel végezhetd hatékonyan.
Fontos a Budapest brand megjelenitése nem pusztan a févarosi, de az orszag-
marketingben egyardnt, a kidllitdsok, a kiadvanyok, honlapok és kitelepiilések teriile-
tén is. Tisztdzandé a feladatok és a feleldsség atlathatdsaga, a forrdsok biztositdsa és
koncentralt felhasznéldsa, valamint a parhuzamos kommunikacids rendszerek csok-
kentése a hatékonysag érdekében. Ahogy az is fontos, hogy beruhdzasok esetén a tu-
risztikai szakemberek mar a tervezd, koncepcidvazold iddszakban is jelen legyenek.

Attrakciotipusok meghatarozasa. Célpiacainkon fontos, hogy az élményalapi
kommunikécid jegyében hdrom 6 tipust kiilonbdztessiink meg, és ezeket mindenhol
igy kozvetitsik: 1. Klasszkius, 2. Felfedezo és 3. Trendi. Az ilyen mdédon osztd-
lyozott latvanyossagok, fiird6k, éttermek, kulturdlis programok és helyszinek erési-
tik a programcsomagok és élményutvonalak megfogalmazdsat, eladhatésagat, meg-
érthetdségét.

Az attrakciok dsszekapcsolasa. Jelenleg a kindlati elemek javarészt onmagukban
jelennek meg. A fejlesztések soran cél ezek dsszekapcsoldsa, hiszen igy jelentdseb-
bek és eredményesebbek lehetnek. Téma szerint (tematikus utak: torténelem, épi-
tészet, vallds sth.), célcsoport szerint (ifjusdg, csalad, szurkoldk sth.), specidlis jelleg
szerint (vildgorokség), vagy idépontok szerint érdemes egymashoz flizni a kinalatot.

Offline kommunikacio. A BTDM kiadvényai nem csupan listékat tartalmazo fiize-
tek és térképek, hanem élményfiizetek és praktikus, jol attekinthetd ajanlok kell,
hogy legyenek. Tartalmi dsszedllitdsukban minden olyan szakteriilet képvisel6je részt
kell vegyen, aki a lehetd legautentikusabb élmény megosztdsaban jartas. A hivatalos
szervezet ajanldsa, mint védjegy jo, ha a piaci kiadvanyokon is visszakdszon.
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Budapestre latogatok szama 2005-2010
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Forrds: KSH (2011). Budapesti Mozaik 14. Budapest idegenforgalma,
2006-2010. Tertileti Statisztikai Tiikér, 2011/50. sajdt szerkesztés

Neves elemzék (ECM, TourMIS, Eurostat, RB) igazoljak, hogy eurdpai szinten is a
city break turizmusra volt legkevéshé hatassal a gazdasagi valsag, sét 2009
ota kifejezetten fejlédésnek indult. 2009-ben 27 eurdpai orszag dssz-GDP-je 4,3%-ot
esett, mig a vdrosldtogaté turizmus ennél kevesebb mértékben csokkent, 3,5%-kal.
A ndvekedés, azéta a varosok (s itt jellemzden févarosokra gondolunk) esetében
dupla akkora mértéki, mint az egyes orszagok esetében bekovetkezd javulds.

A varosi turizmus fejlodése
(index = 100)

e \/endégéjszaka szam a vizsgalt varosokban
e \/endégéjszaka szam a vizsgalt orszagokban

116 GDP az EU 27 tagorszagéaban

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Forrds: Berger, R. (2012). European capital city tourism.
Report: Analysis and findings. Roland Berger Strategy Consultants, Vienna, 11. old.
Olvasva 2012. 02. 10.

Szallashelyek. Budapesten taldlhaté a magyarorszdgi kereskedelmi szallashelyek
14,7%-a, ennek dont6 tobbsége (86%) 3, 4 és 5 csillagos szélloda. Az elmlt 6-7 évben
nétt a wellness szdllodak aranya. A szélloddk szdma az elmdlt 6 évben novekedett, de
kihaszndltsaguk 10%-kal, 49,6%-ra csokkent, 2010-ben kissé emelkedett (52,8%). A
kereskedelmi szallashelyek bevételei esetében 2011-ben kisebb javulas figyelhetd
meg, de egy szoba dtlagdra, a REVPAR, és az egy vendégre jutd szllasdij is csokkentek.
Nem elhanyagolhatd, hogy Budapest, mint desztinacid jellemzden a révidebb utaza-
sok kozé sorolhatd (cultural) city break és hivatasturizmus kedvelt célpontja, igy az &t-
lagos tartézkodés normalis gazdasagi évben is az orszagos atlag alatti.

Eurdpai viszonylathan nem mindegy, mely fovarosokkal mérjiik dssze hely-
zetiinket, mutatdinkat. Mint ahogy az sem mellékes, hogy stratégiankat
melyik kdrnyezetben kivanjuk kidolgozni. A Kotler-féle marketing stratégi-
ak koziil a kihivo és a kovetd az, amelyikben érdemes Budapest feladatait
leginkabb meghatarozni, igaz, hogy bizonyos szegmensekben akar piacve-
zetok is lehetiink, ha jol végezziik a kommunikacidt.

Az eurdpai varosok Berger-féle csoportositasa
A varosok két csoportba valo sorolasa

1-es Vendégéjszakak 2-es Vendégéjszakak
csoport szama csoport szama
(2010., millio)

(2010., millio)
London 48,7 Lisszabon 6,2
Parizs 35,8 Budapest 5,9
Berlin 20,8 Briisszel 5.6
Réma 20,4 Athén 54
Madrid 15,2 Koppenhaga 51
Praga 121 Ziirich 3,7
Bécs 17 Oslo 3,3
Helsinki 3,2
Amszterdam 9,7
Tallinn 2,3
Isztambul 9,1
Pozsony 1.4
Stockholm 6,3 |
Belgrad 13
) ) Zagrab 1,0
Forrds: Berger, R. (2012). European capital
city tourism. Report: Analysis and findings. Luxemburg 08
Roland Berger Strategy Consultants, Vienna, !
9. old. Olvasva 2012. 02. 10. Ljubljana 0,7

Az dtfogd versenytdrs-elemzés soran a Roland Berger-féle kétcsoportos bontdst ala-
pul véve (Berger 2012) Budapest igazi és realisan 6sszemérhetd versenytarsai:
Stockholm, Lisszabon, Briisszel, Athén és Koppenhéga, sokkal inkdbb, mint a sokszor
emlegetett piacvezetd Praga vagy Bécs. A madr emlitett kereskedelmi szalldshelyen el-
toltott éjszakak szdma szerint is ebben a mezényben tudjuk feladatainkat finomhan-
golni (Bécs és Praga esetében kozel 12 milliés ez a szdm). Azonban fontos kiemelni,
hogy a budapestihez hasonld szamokat mutaté csoportban mind az agyszamkapa-
citds, mind pedig a vendégéjszakak szamanak novekedése erdteljesebb volt
2005 és 2010 kdzott, mint a vezet6 mezényben.

A szémitott éves ndvekedési iitem (CAGR = Calculated Annual Gross Rate) és az egy
fdre juté vendégéjszaka szdm matrixban Budapest a legrosszabbak helyzetében van
jelenleg, hiszen 2,1%-kal csékkent 2010-re a vendégéjszakak szdma, sszevetve a 3,4-
es eqy lakosra jutd vendégéjszaka szdmmal. Lisszabon és Stockholm itt jobb eredmé-
nyeket hozott, Athén, Belgréd és Budapest a sereghajtd. A 2010-es Trendriport kutatés
kimutatta, hogy szdllodai foglaltsdgban Budapest 40 eurdpai véroshdl a 37. helyen,
dtlagdrban és REVPAR-ban sajnos az utolsd helyen volt 2010. decemberben.

Kiildd orszagok. Az Unids tagdllamok és az USA a legjelentdsebbek. Sorrendben: Né-
metorszdg, Egyesiilt Kirdlysag, USA, Olaszorszdg, Franciaorszdg, Skandindvia, Spa-
nyolorszdg, Roménia, Ausztria, Oroszorszag, Japan, lzrael. Osszességében csokkent
a hazankba érkezd turistak szdma a 12 legfontosabb kiildGorszagbél, a német elsé
és brit masodik hely allandénak tiinik. Oroszorszdg, Romdnia és Kina is noveke-
dést mutat.

Szezonalitas. A vendégek és a vendégéjszakdk szama szerint elmondhatd, hogy a
legerdsebb hénapok esetében nincs vdltozds, ezek a majus, julius, augusztus,
szeptember és oktober. Ezt a szezonalitdst mutatjdk a city break desztindciok is
altaldban. Orszdgos viszonylatban a budapesti vendégéjszakak kiegyenlitettebbek,
mint az orszdgos atlag.

Elemezziik a fovaros helyzetét a vendégéjszakaszam, a szallodai agyszam-
kapacitas mellett a kovetkezé szempontok szerint is: l1égi kozlekedési kap-
csolatok és kongresszusi, vagy MICE-turizmus.

Légi kozlekedési kapcsolatok. Az eurépai dtlagos kozvetlen légi jératszdm egy
desztindciét illetden egy hétre vetitve 110. London és Périzs esetében ez 300 korili,
mig Belgrad 16-ot tudhat magaénak. Budapest 65-tel Lisszabonnal (80) és Helsinkivel
(78) élligazi versenyben, mig Préga (96) és Bécs (129) joval a magyar légiforgalmi sza-
mok felett teljesit. Még a Malév Zrt. ledllasa eldtti 2011-es adatok szerint a Budapest
Rirport az el6z6 évhez képest majdnem 10%-ot javitott.

Eddig egyértelmiien kijelenthetd volt, hogy az alacsony kdltségd Iégi jératok meg-
jelenése nagyban hozzajarul a turizmus fejlédéséhez. Ez tobbnyire tovabbra is igaz,
azonban a Malév Zrt. februdri ledllasa fényében mar nem lehet az 0j jératszaporodasok
kapcsan egydntetden pozitiv hatdsokrdl beszélni. A Malév felszdmoldsa tébbek kozt
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egy nemzet jelképének f&jd elvesztését, tobb ezer dolgozd elbocsatdsat, a vendég- és
vendégéjszaka szém csokkenését jelenti, kiilondsen az iizleti szegmenshen (Turizmus
Kft. 2012a) — rovid tavon. Azonban még nem lehet megmondani, hogy kdzép- és hosz-
sztdvon milyen hatdsai lesznek (Turizmus Kft. 2012b). Példdul fél6, hogy a régidban
érdekelt budapesti székhely véllalkozasok athelyezik kdzpontjukat, hiszen a regge-
li indulds és esti érkezés nagyrészt megoldatlan a ledllds okozta kozvetlen jaratkiesé-
sekkel. Ebben a bizalomra épiil6 ipardghan egy lehetséges Uj Iégitarsasdg bevezetése
és miikddtetése, az egész szakma tdmogatdsaval johet csak létre.

Aledllas okozta jaratszam-ndvekedéstdl fiiggetleniil tovabbi légitarsasdgok megjele-
nésére szamit Budapest, hiszen sikeresen palydzott a Routes Europe 2013-as kong-
resszus megrendezésére, ami kozel 1000 légikozlekedési szakember képzését, a lehe-
tdségek és a varos megismertetését is jelenti majd.

Sajnos, a reptér belvaros kozlekedési kapcsolata még mindig alacsony szinvona-
|0, a taxis problémdk megolddsa sem varathat magdra. A dontéshozok és a piaci sze-
replék szaméra egyértelmii tervekre és hatdrozott lépésekre van sziikség, hiszen jél
tudjuk, a reptérrdl kijovet éri az utasokat az elsé, és sokszor oly meghatarozd benyo-
mas, nem csak a fovarosrdl, hanem magardl az orszagrol is.

Kongresszusi turizmus. Budapest itt a kdzépmezényben versenyezve, a 2009-es
évben mintegy 87 rendezvényt tudhatott magéénak (Berger 2012). A piacot egyér-
telm(ien Bécs vezeti 160 kongresszussal, de Périzs (131) és Berlin (129) sem panasz-
kodhatnak. Csak Koppenhdga, Stockholm, Lisszabon, Amsterdam és Madrid eléznek
meg minket, ami azt jelenti, hogy az érdekl6dés megvan, és mint exotikus MICE-desz-
tindcié, kisebb szakkonferencidk megrendezésére Budapest nagyon is alkalmas és
versenyképes (pl. a Hungexpo, a Syma Csarnok, vagy a Budapest Kongresszusi Koz-
pont teriiletén). Egy nagyméretii konferenciakdzpont azonban sokat jelentene, (j
szegmenseknek kindlna nem csak rendezvényhelyszint, de programokat és széllasle-
hetdségeket is a magyar févaros. Természetesen jelentékeny dsszefiiggés mutathato
ki e két teriilet kozott, hiszen a kongresszusok szdménak novekedése a vendégéjsza-
kék szdmanak egyértelmd ndvekedését eredményezi. Egy mésik elemzés szerint (ICCA
2012) aj6 légikozlekedési kapcsolatokkal és magas jératszamokkal rendelkezd fovaro-
sok sokkal sikeresebben lathatnak vendégiil kongresszusokat, incentive rendezvénye-
ket. Budapest ebbdl a szempontbdl eddig nem éllt rosszul, s ha megvaldsul az 4j nem-
zetilégitdrsasdg, a tendencia remélhetden nem fog negativ irdnyba fordulni.

3.2. Nemzetgazdasagi szempontok

A turizmusra hazankban a gazdasag egyik hajtomotorjaként tekint-
hetiink - 2011-ben 1305 millidrd forinttal jarult hozza a GDP-hez koz-
vetleniil, azaz a turizmusban jon létre a brutté hazai termék 4,6%-a
(KSH 2011). A szektorban miikddd vallalkozasok adjék a hazai mun-
kahelyek 6,2%-at.

Munkahelyteremtés. Mind a Nemzeti Egyiittm(kodés Programja, mind az Uj Szé-
chenyi Terv prioritdsként kezeli a turizmusban rejlé tovabbi ndvekedési lehetdségek
kiaknazasat. A kormény munkahelyteremt6 programjaban tébb mint 300 000 mun-
kahely megteremtéséért felel a kivetkezd évtized soran, amely szdmos korosztalyd és
képesités(i dllampolgdrnak biztosit j lehetdségeket.

Tekintettel arra, hogy az orszdg idegenforgalmanak jelentds része Budapesthez
kdthetd, igy a févéros szdmdra gazdasagi értelemben kiemelten fontos a turizmus.
Kedvez hatésai a fovarosi és a keriileti onkormdnyzatok szdméra harom teriileten
érzékelhetdek leginkabb:

Az onkormanyzatok kozvetlen bevételeinek jelentds részét teszik ki az dgazat
altal generdltidegenforgalmiadébol (IFA) szarmazé bevétel, az dgazati szerepldk dltal
fizetett helyi ipar(izési ado (HIPA), és a helyben maradé személyi jovedelemado (SZJA)
osszege. Ehhez jonnek még olyan egyéb tételek, mint példdul a kozteriiletek turiszti-
kai hasznositasahol eredd kozteriilethasznélati dijak.

Az onkormanyzatok kozvetett bevételeit jelentik az Gnkormdnyzati tulajdonu
cégeknél keletkezd tobbletbevételek, amit a turizmus jelent. lgy példaul a Févarosi
Onkorményzat esetében kiemelten a BKV és a BGYH, tovabba a turisztikailag jelentds
latnivalok (pl. Févarosi Allat- és Novénykert) altal generélt bevételek.

Akeriiletek szaméra az elkdvetkezendd évek feladata lehet, hogy erdsségeikre, meg-
Iév6 arculatokra épitve sajat turisztikai ,eqyéniséget” teremtenek maguknak, igy a
févéros szélesebb izléskor szamaéra nydjthat lehetdségeket, mikdzben olyan vdrosré-
szek is ngvelhetik jovedelmeiket, melyek korabban nehezebben taldltak hasonld le-
hetdségeket.

Azonban kiemelten fontos, hogy a keriiletek kommunikécidja ne tagoltan, hanem egy
egyetlen és egységes Budapest-arculat és iizenet alatt torténjen.
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Budapest jo adottsagaival képes lehet kiaknazni az Europaszerte kiemel-
ten jo novekedési potenciallal rendelkezé févarosi turizmushan rejlé lehe-
tdségeket. Ehhez a fovaros részérdl atfogo turisztikai stratégiara van sziik-
ség, és ennek kovetkezetes megvaldsitasara. A keriiletek részérdl fontos az
egyiittmiikodés egymassal és a kozponti koncepcidhoz igazodas is, hogy az
idelatogatok élményei egymast erdsitve egységes egészt alkothassanak.

3.3. SWOT-analizis

A kovetkezé SWOT-elemzés a legkiilonfélébb tanulmanyok, kutata-
sok, megfigyelések, illetve a turistakkal és a szektorban miikodé val-
lalkozasok képviseldivel folytatott beszélgetéseken alapul.

Gyengeségek

« jo természetfoldrajzi adottsagok - aversenytdrsakhoz képest hétranybol indu-
« j0 gazdasagfoldrajzi helyzet 16 mdrkaépités
« kelet-nyugat taldlkozési pontja Budapest és Magyarorszdg szétes kom-
« csomopontijelleg munikdciéja
« vildgorokségi helyszinek dsszehangolatlan kommunikécié a szolgél-
« gazdag kulturalis orokség tatok, budapesti intézmények és a BTDM
« b termdl- és gyogyvizkészlet kozott
« kedvez6 ar-érték ardny kevés anyagi fedezet marketingre
« novekeda turisztikai beruhazasok gyenge, vagy nem az arculatnak megfeleld
« sokszind és magas szint( kultdra killitasi jelenlét
- gazdag programkindlat szezontdl fiig- elhanyagolt épiiletegyiittesek
getlenil elégtelen fogadofeltételek
« élménykozpontd szolgaltatasok + koncentralt torténelmi mag hianya
- szezontol fiiggetlen city break célpont vildgszinvonald attrakcid hidnya
- tobbnapos programlehetdségek nagy konferencia kdzpont hidnya
- fiatalos, dinamikus, innovativ varos « tomegeket vonzé klubcsapat hidnya a lat-
« legnemzetkdzibb a régidban vanysportdghan
« egészségturizmus fejlédése
« diszkont légitarsasagok hoviilése
« unikalis kozlekedési eszkozok
« Budapest online bedgyazottsaga kifeje-
zetten er6s

markaalkoto stratégia « nagyon érzékeny piac

- integrélt kommunikécié « gazdasagi bizonytalansag
TDM-gondolkodas a szerepldkkel « szolgéltatdi visszaélések
szegmensspecifikacio, online is « lakossdgi passzivitas

« |FA-visszaforgatas marketingre « nyelvismeret hidnya
Duna hatékonyabb kihasznéldsa + ,kaléz" turista informécids pontok
1égi jaratok bdvitése

« kozlekedési infrastruktdra javitasa

termdl- és gy6gyfiirddk infrastruktura-

lis fejlesztése

- Papp LészI6 Budapest Sportaréna optimali-

sabb kihaszndltsdga

Budapest erds online bedgyazottsaga kap-

csdn versenyelény megszerzése

.

.

.

.

~ Foio-Dudas Béla

lyezkedés(i latogatokdzpont létesitését, egy nagy befogaddképességi konferencia
kdzpont épitését, és az iranyitotablak rendszerének korszerdsitését.

” s,

A turisztikai termékfejlesztés azon teriileteit kell erdsiteni, il-
letve kiemelten kezelni, amelyek 1. az utazasok fé motivacio-
it jelentik, 2. az adottsagokhoz mérten a lehetd legkedvezob-
bek a nemzetgazdasagi és onkormanyzati agazati bevételeket
illetéen. A kovetkezokben ezek bemutatasara keriil sor, ki-
emelt figyelmet szentelve a kulturalis és a gyogy- és egészség-
turizmusnak.

Kulturalis turizmus. A nemzetkzi kereslet-kindlat elemzésekbdl megfigyelhetd,
hogy jellemz6 a tobh és rovidebb, sok esetben fészezonon kiviili utazés. A masodik fo
utazasi motivacio a city break és az ezzel 9sszefiiggd kulturalis turizmus. A kultdra
fogalma azonban kitdgul, mar nem csak a hagyomanyos értelemben vett miivészetek
és 6rokségek tartoznak ide, hanem az életstilus, a divat, a dizéjn, fotdzds és filmezés is.
Fontos szerepe van azimézsépitésben, minden korosztélynak vonzd csomagokat lehet
kialakitani, és tobb més attrakcid kiegészitdje lehet. Szezontdl fiiggetlen, jo az eqyiitt-
miikddési hajlandésdg. A BTDM bevezeti az tn. Kultura Kartyat is, amely a fovarosi
intézményeket egy erny6termék segitségével nem pusztdn a kiilfoldieknek, de a ha-
zaiilletve helyi érdekldddknek is egy bérletes rendszer alapjan még vonzébbé teheti.

Gyogy- és egészségturizmus. Els6 szamu cél, hogy az OEP altal megszabott telje-
sitmény volumenkorldt miatt fel nem hasznélt szabad egészségiigyi kapacitdsok ér-
tékesitésébdl szarmazd profit az egészségiigyon belil maradjon. 2010-ben 1,8 mil-
li6 kiilfoldi latogatd érkezett gydgy- vagy egészségturizmus céljahdl (KSH 2010). A
gyodgyturizmushdl szérmazé tobbletforrds fedezetet ny(djthat az elvandorlas csokken-
tésére, a Nyugatra tdvozott orvosok visszacsabitdsara, az orvos bérek novelésével. Bu-
dapest értékajanlata az egészségturizmushan tehét az lehet, hogy mindségi, meg-
bizhato ellatast ad mérsékelt dron, egy vonzé turisztikai desztinécioban. Célorszéga
az USA és Nyugat-Eurdpa orszdgai lehetnek. Jellemzd itt is az dtlagosndl hosszabb tar-
tozkoddsi idd, a magas fajlagos koltés, a piaci téke bedramldsa és a fejlesztések meg-
valdsuldsa, megvaldsithatdsdga.

Az egészségturizmus és a kulturalis turizmus
odsszehasonlitasa

Egészségturizmus

atlagosnal |
hosszabb szezontdl
tartézkodasi idé fuggetlen
l _ima’zsépl’tés
orszagszerte

biztosit /|
lehetéségeket

minden korosztély
szadméara vonzé

jelentés

egyéb termékek

fejlesztések I kiegészitéje lehet

iaci téke Magyarorszg
Jo adattsagal
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Forrds: Budai és Barta Kft. (2009). Kulturdlis turizmus fejlesztési stratégia.
Budai és Barta Tandcsadé Kft. az Onkormdnyzati Minisztérium megbizdsdbdl, 10. oldal

Prémium kategodrias attrakciofejlesztés. A Kormany elkdtelezett a Varnegyed
fejlesztésében, turizmusédnak megujuldsaban. Célja a budai Varnegyed és a Varkert
Bazar egyiittes, egymast erdsitd feldjitasa funkciébdvitése oly médon, hogy a térség
hidnyossagai, kozlekedési és megkozelitési nehézségei olyan megolddsra taldljanak,
amely egyardnt elényds a lakossdg és a turistdk szdmdra is. E szdndékkal dsszhang-
ban, a BTDM célja, hogy a Varnegyed turisztikai hasznositésa az érintett szerepldk
altal egyeztetett és széles kirben tdamogatott szemlélet alapjan torténjen, amely fel-
hasznélja a hazai és nemzetkozi turisztikai és épitészeti trendek tapasztalatait is. E
koncepcid kdtheti dssze az épitészeti feldjitast az épiiletek szakmai szempontok alap-
jan meghatdrozott jovébeli funkcidjaval, a Var kapujaként meghatdrozott szerepével.

Cél, hogy a Budai Vér olyan desztindciéva valhasson, hogy az a nydjtott élmény és szol-
gdltatdsi szinvonal alapjan vonzé legyen mind a turistaknak (akik igy akar egy napot is
eltolthetnének ott), mind a véroslakoknak, mind az 6ket kiszolgald vallalkozasoknak
és &llami- onkormanyzati szerepl6knek.

Varkabin-projekt. Budapest turizmusanak hidnyossdga, hogy limitaltak a turistak
altal végyott élményelemek és kevés a valddi turisztikai termék, modern megoldas.
Nagy gond, hogy a turisztikailag frekventalt helyszinek gyalogos dsszekdttetése is
sok helyen hidnyzik. A latogatdk szeretik a kiilonleges megolddsu panordmapontokat,
nem véletlen, hogy a londoni éridskeréknek 2011-ben 3,5 millié ldtogatéja volt. A k-
zelmulthan kidolgozdsra keriilt Varkabin-projekt (drétkdtélpalyéds libegd a pesti Duna-
korzd és a Vérhegy kdzott a Duna felett) gazdai magyar mérndkok, a fejlesztés teljes
egészében magantékébal valdsulna meg és fontos, hogy Pest és Buda gyalogos dssze-
kottetésére ad olcsd és latvanyos lehetdséget.

Minidesztinaciok fejlesztése. A TDM-gondolat alapja a keriiletek és az egyes vonz-
er6-csoportosulasok bevondsa a kdzos fejlesztési és marketing munkaba. A mini desz-
tindciok meghatérozasét a kovetkezéképpen éllapitjuk meg: Budai Var (kultura, pa-
nordma, orokség, gasztrondmia, programok), Belvaros (Id. elézdek és szérakozds,
shopping), Varosliget (szabadid, rekreacié, kultira, szérakozas), Obuda (mint a vé-
ros északi kapuja), Budafok-Nagytétény (bor, kultira), MUPA/Nemzeti Szinhaz
(prémium kultura).

A Duna és arakpartok bekapcsolasa. A dunai kishajos élet megteremtése, a Duna
varosi forgalomba vald integralasa, szinvonalas hajéallomdsok kialakitésa a rakpar-
tokon, a nagy szallodahajok uj kikotési lehetdségének és az ebbdl szarmazé bevé-
teli forrds megteremtése. Fontos a vizi sportlehetdségek hemutatésa, fejlesztése is.

Budapest kornyékének bekapcsolasa. A Dunakanyar (Esztergom, Visegrad,
Szentendre) és Godolld bekapcsoldsa elengedhetetlen, hiszen szamos programgaz-
da igen nagy sikerrel értékesiti ezeket a kirdndulésokat. Mind kulturdlis, mind pedig
szabadidds kirdnduldsok kedvelt célpontjai ezek a helyszinek, és az agglomeracios
kommunikécionak jelentds részét kell képezniiik nem csak turisztikai, hanem iizleti,
befektetési szempontok miatt is. A BTDM Uj kapcsolatokat épit ki a régid tars TDM-
szervezeteivel, valamint a Budapest Business Region-nal is.

A kozteriiletek rendbetétele. A turisztikai piac szerepldi egyre intenzivebb ter-
mékértékesitést folytatnak, mely fokozottan jelentkezik Budapest exponalt kozterii-
letein, elsdsorban a varosnézés és szallashely értékesitd szolgaltatdsok tekintetében.
Megéllapithatd, hogy ,harc” van a turistak megszerzéséért. Tobb nagy csopor-
tosulds versengése jellemz6, a magdnszallashely értékesitdk ,sétalé” ligyndkei is is-
mét megjelentek a tereken, utcakon, forgalmasabb kozlekedési terminélok kbzelében
hiteles turistainformédciés pontokként feltiintetve magukat. A varosnézést értékesi-
t6 cégek a kozteriileti megallapoddsokat sorra megszegik, egymdssal versenyezve —
a turistak szdmara sokszor megtéveszté modon — piacszerzd habordt folytatnak. Ezt
siirgdsen rendezni kell; a BTDM-nek jelen kell lennie a kozteriileteken a TDM-szerve-
zethez tartozo szolgéltatokat képviselve.

A kozosségi kozlekedés korszeriisitése. Magyarorszdg gyakorlatilag az EU Ko-
hézids Alapjan keresztiil kozlekedésfejlesztésre soha nem latott mértékben kolthet
pénzt megalapozott projekteken keresztiil. A BKK feladata, hogy olyan, a véros egésze
szamadra fontos kozlekedésfejlesztési beruhdzdsokat készitsen eld és valdsitson meg,
melyek hasznossaguk révén alkalmasak az uniés térsfinanszirozasra.
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len kozos marka alatt kommunikaljak. Az Qxymore Inc. kreativ iigynokség tanulmé-
nya és elemzd munkéja sok szemponthél segiti Budapest djrapozicionalaséat (Bonis
2012). Versenytérs elemz6 munkajukban nagy hangsulyt helyeztek az image-filmek-
re, és Budapest ezt a megjelenési médot sem haszndlta az elmdlt id6kben megfeleld-
en. Fontos megtaldlni a képek és a zene dsszhangjat a jovében, csakigy, mint a hite-
les, mdrkaépitésre alkalmas kreativ megolddsokat és tartalmakat.

3.5. Vonzeroleltar

Budapest, mint turisztikai termék vizsgalatakor nem csak a varos
latnivaléit vizsgaljuk meg, hanem azokat az elemeket is, amelyek a
turista szemszogéb6l meghatarozzak a budapesti élmény egészét,
igy befolyasoljak a varosrol alkotott képet. A sikeres turizmus mo-
dellje, az 5A modellje (ETC-UNWTO 2011) szerint — de most a teljes-
ség igénye nélkiil — csoportositjuk és allitjuk ossze a vonzerdleltart.

Latnivalok (attractions), tevékenységek (activities), elérhetdséq (access), szdllaslehe-
tdségek (accommodation), kényelmi és kiegészitd szolgaltatdsok (amenities and ancil-
lary services), végiil a hitelesség (authenticity) vizsgdlatét is ide vessziik.

Latnivalok. Azok a helyek, amelyek torténelmi vagy kulturélis jelentéséggel birnak:
hely természeti értékei, vagy az épitett kornyezet szépsége, vagy éppen szérakozasi
lehetdségek. Fontos a TOP dtvanyossdgok elsérend(i kommunikdcidja éppdgy, minta
vilagorokségi helyszin erdteljesebb emlitése is. A hires épiiletek, utcak, a torténelmi
és kulturélis kdzegben miikodé fiirddk, vagy az allatkert, a zsido vagy torok kultura-
lis emlékek, vagy éppen a barlangok egyediilalldak a maguk nemében. A véros tohb
nagyobb, akar ondlldan egy-egy napos programot is kinald lokalis vonzerd egysé-
gei, keriiletei tematikus kalandozasra, felfedezésre is alkalmasak: Budai Var, Varos-
liget, Belvaros, Obuda, Ferencvaros, Zsidénegyed sth. — de érdemes a véros
déli részeit is kiilon-kiilon értelmezni (pl. MUPA-Nemzeti Szinhaz kbrnyéke vagy Bu-
dafok-Nagytétény), amennyiben szinvonalas tartalom és megfeleld kozosségi kozle-
kedés kapcsolhatd hozzdjuk. Azonban fontos rdirdnyitani a figyelmet Budapest rejtett
értékeire is, timogatva ezzel megdrzésiiket, és Uj ,termékek” sziiletését.

Tevékenységek. Gyakran kithet6k az egyes latnivalokhoz. Olyan lehetdségek, prog-
ramok, amelyek szérakozési, kikapcsolddasi lehetdségeket kindInak. Erdemes — és eb-
ben a Budapesten mdkddé programgazdék igen erések is — a vdrosnéz6 tarakat is te-
matizalni, vagy olyan személyre szabott médon megmutatni, hogy az élmény valéban
meghatdrozd legyen. Jelentds eseményvonzerdk a Sziget Fesztival, a Budapesti Ta-
vaszi Fesztival, a Forma-1, a Budapest Maraton, a Nemzeti Vagta, a Budapesti Kardcso-
nyi Vésdr, vagy Budapest szdmos gasztrondémiai és egyéb tematikaju szabadtéri feszti-
vdlja, amelyek igaz, hogy csak révidebb ideig, de Budapestet magdt képviselik.

Szérakoztatd parkjaink kozott meg kell emliteni a Vasttérténeti Parkot, az Allatker-
tet, a Csoddk Palotdjat, vagy a nemrég nyilt MiniCity-t, és a kozlekedési eszkozok
kozil a kiilonlegesebbeket is mindenképpen, mint példdul a Budavari Siklét, vagy a
Fogaskerek(i Vasutat. Fontos fejlddés a Duna kozosségi kozlekedésbe valé bekapcso-
ldsa is. A latnivalok élményszintii csoportositasa soran érdemes évszakokban és
fogyasztéi szegmentécidban is gondolkodni.

Elérhetdség. Megfeleld elérhetdség biztositja a turistak érkezését, valamint a he-
lyi kozlekedési feltételek hatdrozzak meg az egyes latnivaldk és tevékenységek meg-
kozelithetdségét, igy érdemes ezeket a feltételeket is kiilon vizsgalni. A helyzetelem-
zéshen kiilon kitériink arra is, hogy a Iégi kapcsolatok a legmeghatarozobbak egy-egy
desztindcid novekedését illetden.

ABudapest Liszt Ferenc Nemzetkozi Repiil 6tér az ij SkyCourt-tal egyiitt most mar
vildgszinvonalon, és szép iizleti eredményekkel képes az utasokat fogadni. A nem-
zetkozi vasuti jaratok a nagy fépalyaudvarokra érkeznek. Ma mdr szdmtalan nem-
zetkdzi autébuszjarat (Voldnbusz, Eurolines, Orangeways, Student Agency) bonyo-
|it budapesti forgalmat. Nemzetkozi hajéjaratokat a MAHART indit, elsésorban Bécs
és Pozsony felé, valamint a kiilfoldi érdekeltséqi nagy turistahajok is megallnak, és
tobb napot toltenek Budapesten. A fvaros nagyon j6l megkdzelithetd autéval, mivel
a magyar autépalya rendszer Budapestcentrikus. Mivel Magyarorszag tagja a schen-
geni dvezetnek, a beutazds is leegyszerdsodik.

A Budapesten beliili kozlekedést az dj BKK fogja dssze és koordindlja. Ennek koszon-
hetden, a BKV jarmdpark, ha lassan is, de megujul, és 2014-t6| madr elektronikus
jegyrendszer teszi a turistdk szdmdra is érthetdvé az eddig igen korszer(itlen és sok-
szor attrocitasokat is kivalt jegyellendrzési megoldasokat. A taxi-probléma meg-
oldasdt a Termékfejlesztés fejezetnél targyaljuk éppugy, mint a menetrendszerinti
dunai hajdjaratokat. Fontos megemliteni, hogy bér a parkoldsi rendszer sok szem-
pontbél nehézkes, a BKK szdmos tj P+R parkoldt, és az an. BUBI kerékpéros rendszert
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ismadr ebben az évben iizembe helyezi. Az okostelefonos és sms parkolasi dijfizetési
rendszer viszont nagyon népszer(i az autésok korében, legaldbb annyira, mint a fel-
szini gyalogosatkeld |étesitések a gyalogszerrel kozlekeddknek.

Szallaslehetdségek. 2010-ben a KSH adatok szerint a fovéros 244 kereskedelmi
szdllashellyel és 1059 magdnszallashellyel rendelkezett, amelyek koziil 165 szalloda
(75 db 3, 62 db 4 és 16 db 5*-os) volt. Ezek szdma 2005 dta 32-vel nétt, ami 3212 ij
széllodai férGhelybdviilést jelent. A most megnyilé Klotild-palota, illetve a nagyon jél
prosperélé boutique-hotelek (Magyar Hotel Monitor 2012) is azt jelzik, hogy a piac
igenis szegmentadlhatd, a személyesebb torddés, és a személyre szabott szolgdltatd-
sok turistaszam-ndvekedést eredményeznek. A CouchSurfing — ami egy regisztra-
ciot kdvetden ingyenes, dtmeneti szdllashelynyujto internetes rendszer — kindlataban
jelenleg 634 budapesti szdllasajanlat van.

Kényelmi és kiegészitd szolgaltatasok. Ide soroljuk mindazon szolgdltatésokat,
amelyek a turistdk igényeinek kiszolgalasahoz sziikségesek, mint példdul a kozteri-
leti illemhelyek, informacids tablak, kavézok és éttermek, boltok, turista informdciés
pontok, telekommunikdcids lehetdségek, vészhelyzeti lehetdségek.

Ezen szolgéltatasok folyamatosan és egyre dtgondoltabban, dsszehangoltabban fej-
[6dnek. Fontos feladat a kozteriileti WC-elldtds megoldasa, az informdcids nyilak és
iroddk egységes rendszerbe foglaldsa. Mindkét teriileten szamos kezdeményezés-
sel él a BTDM, pontosan azt a célt szem el6tt tartva, hogy a turista érezze, hogy ve-
zetik, mindig a megfeleld helyen a megfeleld informaciot kapja. A Felelds Tar-
sadalomért Alapitvany és a BRFK kozrem(ikddésével kidolgozasra keriilt az a tipusu
figyelmeztetd rendszer, amely a hivatalos turisztikai kiadvanyokban és a hotelekben
is jo tandcsokkal latja el az esetleg bajba keriilt ldtogatét. A vdros dolgozik a kiadva-

tobbek kozott a Budapest Kartya is.

Biiszke lehet a varos mindkét Michelin csillagos éttermére (Costes és Onyx) épp-
ligy, mint a mér Koppenhdgaban is megnyilt és rendkiviili sikernek drvenddé Bock
Bisztrora, amely egészen UjszerGien mutatja be a magyar (budapesti) konyhét. To-
vabbra is népszerliek a Szamos kavézok, hogy csak egyet emeljiink ki a Hungariku-
mok koziil. A Liszt Ferenc téren koncentralt formaban, siirlin egymés mellett sora-
koznak az elegans és magas szinvonald éttermek és kavéhazak. A Raday utcan végig
egymadst érik az éttermek, kavézok, cukrdszdak és galéridk. Kiemelkedd fejlédésnek
indult a Kiraly utca is, amely egy 0j kulturdlis szinfolt Budapest életében. Budapest
éjszakai életének sajatos hangulatd helyszinei a romkocsmak, a Szimplakert és a Fo-
gashaz turisztikailag is kiemelendd, ahogy a Lonely Planet dltal ,a vildg legjobb bar-
ja" nemzetkozi elismeréssel jutalmazott A38 is. A nemrég tjra megjelend Hard Rock
Café, az igen népszer(i Starbucks és Costa kdvézok is azt jelzik, hogy Budapest
ismét fontos helyre keriilt a nemzetkdzi lancok krében is, illetve az dltaluk képviselt
életérzésélményt, a trendy Iégkdrt, mi magyarok, idehaza is élvezhetjiik. A févarosi
vendégldtohelyek élen jarnak az Internet lefedettséghen, ma mér szinte mindenhol
ingyenes wifi is elérhetd.

Hitelesség. Nagyon fontos, hogy az dsszetéveszthetetleniil helyi hangulatot sugdr-
z6 szolgaltatok keriiljenek minél inkabb el6térbe, pontosan annak érdekében, hogy az
ide latogatd valddi élményt vigyen haza. Fontos a vendégszeretet és ennek oktatdsa,
gyakorldsa a helyi lakossag kdrében is.

4, Stratégia és céltérkép

Budapest turizmus stratégiajanak f6 célja: (1) alapul szolgdljon Budapest
sikeresebb és fenntarthatébb fejlédésének, (2) alapja legyen a Budapestet,
mint turisztikai desztindciot népszerisiteni hivatott marketingmunkanak,
(3) megteremtse az egyensiilyt a ldtogatdk és a helyi lakossag igényei ko-
z6tt, (4) felvazolja a lehetd legtobb versenyképes vonzerdt és kihasznélja
azok attraktiv el6nyeit, (5) figyelembe vegye a legfrissebb trendeket mind
a turizmusban, mind a hozza kapcsolddd dgazatokban, (6) kidolgozza a haté-
kony és dsszehangolt kommunikaciés munkamegosztés rendszerét a kozszfé-
ra, a maganszféra és a civil szféra kozott, (7) kimutassa a turizmus jelen-
tdségét minden dgazatban.

A stratégia megvaldsuldsanak mérésére elengedhetetlen mérhetd f6 célok kijeldlése.
Budapest turisztikai teljesitményének és a Budapesti Turizmus Stratégia megvaldsu-
ldsdnak mérésére az aldbbi f6 mérdszamokat és célértékeket hasznaljuk.

Méroszamok

Vendégéjszakak szama. A vdros, mint utazasi célpont népszeriiségét jellemzd ab-
szolit mutato, 2011-ben 6,3 millié/év (KSH 2012).

Kereskedelmi szallashelyek dsszes szallasdij bevétele. A foglaltsdgi mutatdk
javuldsa és az dtlagos szobadr ndvekedése pozitiv hatdssal van a mutatora. 2010-es
brutté érték: 60 Mrd Ft/év (KSH 2011b).

Atlagos tartozkodasi idd (nap/fd). Az érték novekedésének eléfeltétele a turistak
szdmara vonz0 programok széles valasztéka, melyek megndvelik a véros ldtogatdsa-
ra szant iddt. A hosszabb tartézkodds egydttal az egy turista dltal &tlagban elkdltott
osszeget is ndveli. 2011-ben az atlagos tartdzkodasi idé 2,4 nap/f6 volt (KSH 2012b).

Turizmushban foglalkoztatottak szama (f6). A megndvekedett vendégszam és
szélesebb programvélaszték egydttal a turizmusban foglalkoztatottak szamat is nd-
veli. Ezdltal a turizmus aktivan hozzéjérul ij munkahelyek teremtéséhez, mely tovébb
noveli a turizmus pozitiv nemzetgazdasagi hatdsat. A turizmusban foglalkoztatottak
szama 2010-ben 414 ezer f6 volt (WTTC 2012).

Gyogy- és egészségturizmushan résztvevé turistak szama (fo). Az egész-
ségturizmushan a latogatdk alapvetd motivacidja az egészségi allapot megdrzése, a
betegségek megeldzése (wellness), ill. az egészséqi allapot javitdsa, betegségek gyo-
gyitdsa orvosi szolgéltatdsok igénybevételével (gydgyturizmus) (KSH 2010). Nemzet-
kozi osszehasonlitdshan a térités ellenében igénybe vehetd egészségiigyi szolgal-
tatdsok magas szinvonala és kedvezd dra miatt komoly lehetdség az egészségiigyi
turizmus réspiacanak fejlesztése. 2010-ben 1,8 millié kiilfoldi ldtogato érkezett ha-
zankba gydgy- vagy egészségturizmus céljaval (KSH 2010).

Célértékek

Ugyfélcélok. Az iigyfél — potencialisan Budapestre latogaté turista — szemszogé-
bdl mutatjuk be azokat a f6 szempontokat, amelyek teljesiilése vonzé nagyvarosi cél-
pontté tehetik Budapestet. Ezen szempontok dsszessége igy egy olyan jovéképet al-
kot, melybdl levezethetd, mely teriileteken kell Iépéseket tenni a célként megjeldlt
allapot elérése érdekében.

Személyre szabott, érzelemintenziv, ,id6hatékony” élmények. Egy rovid va-
rosldtogatds sordn alapvetd elvérds a turista részérél, hogy kdnnyen és gyorsan férhes-
sen hozzé érzelemintenziv pozitiv éimények széles valasztékahoz, melyek emlékeze-
tessé teszik a ldtogatast. Egyre ndvekszik azon turistak szama, akik kevés szabadidével
rendelkeznek, viszont abbdl a legtobbet szeretnék kihozni, igy fontos szempont az
adott id6 alatti élmények maximalizaldsdnak lehetdsége, személyre szabott élmé-
nyek nyujtésa.

Osszefiiggé értéklanc, konnyen elérhetd, integralt szolgaltatasok. A turis-
ta szamara fontos szempont, hogy pénz- ésiddbeli réforditas esetén egy termék, vagy
szolgdltatds konnyen hozzéférhetd és optimalisan kombindlhatd legyen. A latogaté
szempontjabol érték a szabadideje eltdltésének jol megszervezettsége, és az, ha igé-
nye esetén a turisztikai szolgaltatoktdl megfeleld tdmogatést kap (pl. integrélt lto-
gatdsi kdrtyak, mint amilyen a Budapest Kértya, vagy komplex szolgaltatdscsomagok:
muzeum + vendégld + idegenvezetés formdjaban.)

Kedvezd ar-érték arany. Az utazasi célpont kivélasztasakor fontos szempont, hogy
mekkora értéket, latvanyossdgokat, élményeket kaphat a turista a rendelkezésére &ll6
pénzdsszeghdl, vagyis a versenytars nagyvérosokhoz képest alacsonyabb arszinvonal
vonzer6t jelent.

Elhetd varos. Eqy tiszta, biztonsagos, rendezett varos képe jelentdsen hozzajarul a
turista komfortérzetének noveléséhez, kiilonds tekintettel a kozteriiletek, parkok al-
lapotéra, kdrnyezetbarat megolddsok alkalmazasara.

Miikodd infrastruktura. A turistak érkezését és tartdzkoddsat megkdnnyiti egy jol
miik6dé infrastruktdra, melynek f6 eleme a turista szamdra vonzo attrakciék kozotti
helyvéltoztatds megkdnnyitése és zékkenémentes biztositasa. Kiemelt szerepet kap a
turistak szdmadra kdnnyen és gazdasdgosan hasznélhatd tomegkozlekedés.

Megvalositasi akcioteriiletek. Eqyiittmikddés, marketing-kommunikdcié, ter-
mékfejlesztés, kozteriileti rendezettség, kbzlekedés és egészségiigyi turizmus (Id. ké-
sébb.)

5. Feladatok

Budapest f6 feladata az elméleti stratégiai célokat gyakorlatban is
megvaldsitani. A févaros hivatalos turisztikai marketingszervezeté-
nek, a BTDM Nonprofit Kft.-nek célja tevékenységével ezt tdmogat-
ni. Ennek legfébb eleme a Budapest brand megalkotasa, poziciona-
lasa és életképes fenntartasa, ill. szamos tovabbi feladatok ellatasa.
A kovetkezo fejezetekben ezek keriilnek kifejtésre.

5.1. Brand és pozicionalas

A marka megfogalmazasa, a marka épitése és gondozasa az egyik
legmeghatarozobb munka egy varosmarketing vagy TDM-szervezet,
de egy sok turistat vard varos életében is. Budapest ezen a téren na-
gyon lemaradt az elmiilt évtizedekben annak ellenére, hogy a ter-
mék, a varos maga, és annak turisztikai szolgaltatasai, vonzerdi is
fejlédtek. Mivel az ezeket dsszefogdan és hatékonyan kommunikalé
markakialakitas nem tortént meg, mostani stratégiank egyik meg-
hatarozo alapja a markaszemléletii gondolkodas.

Budapest egy nagyon szines, dsszetett, rengeteg tipusd vonzerével rendelkezd f6-
vdros. A kordbbi tapasztalatok, stratégidk és az dgazathan miikodé és kommunika-
16 szerepldk dsszességében és jellemzden haromféle médon pozicionaljék a vérost:
1. kulturalis/infrastrukturalis, 2. fiird6/egészségturisztikai és 3. esemény/
gasztrondmiai kozpont. Kutatdsaink sordn a kovetkez6 hivészavakat nevezték
meg ezek a szereplSk: kdizelség, kdnnyii megkdzelithetdség, 2in1, meeting point, az dsz-
szetartozds érzését nydjtd, Duna mentén fekvd vdros; kulturdlis orokségi és dizdjn-krea-
tiv-miivészeti, innovativ kdzpont; kalandos, szinte, az életiink részét képezd hely, az
egzotikus, a kultdrdja és nyelve miatt is egyedi, hagyomdnyos és modern, ill. borairdl és
konyhamiivészetérdl ismert vros.

Mindezekbdl Iathatd, hogy a kép nagyon sokrétii, mar-mar zavaré is abban a vi-
ldgban, amikor minden dontés, igy az utazdsi célpont kivalasztdsanak meghatérozé-
sais rendkiviil rovid idére korlatozodik. Az elmdlt idészakban a véros grafikus, képi és
a hozzd csatolt szlogenszerd megjelenéseiben is ezt hordozta. Igaz, hogy az olcsd ter-
mék konnyen eladhat6, még egy ilyen nem letisztult és bonyolult képi rendszer-
rel is, és Budapest a jo dr-érték aranyd, s6t kifejezetten olcsé city break desztinaciok
egyike a régiéhan, de ez nem elég perspektivikus és nem ad elég alapot a ndvekedés-
hez, vagy a nagyobb kéltési hajlandésaggal rendelkezék megszdlitasahoz.

Ezt a problémakdrt azonositva, a BTDM és a vele eqyiittm(ikddd kreativ és turisztikai
szakemberek felismerték, hogy a mondanivaldt és annak vizuélis megjelenitését egy-
szeriisiteni, sot minimalizalni kell a stratégiai kommunikacios szinteken, és
még tovabb finomitani az akcids szinteken, még jobban élményalapdra és személy-
re szabottd hangolva: de minden megoldast az eredeti f6 iizenet levezetésekép-
pen. Ennek fényében keriilt sor az 0j turisztikai logo bevezetésére is 2011 elsé negyed-
évében, amely mogott a kivetkezé filozofia fogalmazddik meg:

A Duna, mint vezérmotivum a meghajtott kék szalaggal olyan kiindulé-
pont, amelybdl valamennyi elem levezetddik, és a kreativ szellem ezt sza-
mos modon tovabbfiizheti tigy, hogy a frissesség, a lendiilet, az allandé
megujulasra vald készség, a soksziniiség és a kalandozas élménye mindig
visszakdszonhet. Felfedezheti a latogato azt a kis sztorit, ami minden jo
brand sziiletésekor megfogalmazodik, atélheti a varos nyijtotta élménye-
ket, és azonosulhat a varos iizenetével.
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Egyszerisités. Sema Parlament sziluettje, sem a Lanchidé nem ismert annyira, hogy
egyiket, vagy masikat kivalasztva erre fokuszaljunk, mint Périzsban az Eiffel-toronyra.
Eqy elem haszndlata sziikséges, ez a: Duna.

Otletesség. Ma mar idejétmdilt egy-egy latvanyosség felsorolasa, mint ahogy az is,
hogy a turista csak valamit Iatni akar. Ezért az Gtletes szimb6lum haszndlata jobb,
mert jobban megmarad, és formdja és szokatlansaga miatt kdnnyebben azonosithaté
és kifejezoképessége nagyobb: ez a szalaghol hajtogatott ,B” beti.

Szinhasznalat. Szamos tanulmény és mdrkazasi best-practice mutatja, hogy a kék,
illetve a piros szin a legfelismerhetdbb, legeldallithatébb és legkevéshé érzékeny
mind offline, mind online feliileteken. Adddik a logé szine, amihez a viz is jol kap-
csolhatd: kék.

Sztori. Miért ne kezdhetnénk a vizzel valamit, ami elég képletes és kifejezd is? A jo
embléma nem csak miiszakilag és kifejez6 képességében jo, hanem eqgy kis egysze-
rdi torténet is kapcsolhaté hozzd: mi meghajtogattuk a Dunat a hidak mentén.

Tovabbgondolhatosag. A jo embléma dinamikus, egyedi, jellegzetes, él6 és nem
utolsd sorban gondolkodésra késztetd. Tovabbfiizhetd az eredeti gondolat, foglalkoz-
tatja egy kicsit a felhaszndlot: egy hajtogatott szalaghdl barmi megalkothatd, olcson
eldallithato.

Kreativitas. Maga a varos is kreativ: szdmos taldlményra vagyunk biiszkék (Ru-
bik kocka, golyéstoll stb.). Haszndljuk tehat ezt az értéket magaban a brandalkotds
folyamataban is: a mi embléméank egy kreativ alkotas. Ugyanennyire sziikség van
a kreativ alkotdelme bevondséra minden megjelenéshen és kommunikaciéban. Sza-
mos akcidba szeretnénk bevonni mind a hazai, mind a kiilfoldi kreativ és otle-
tes, fiatal gondolatokat.

Szerethetdség. A logd egyszerd, szép és eqy szivet formdl, ezzel szerethetdvé is valik.

Markazasi alapelveink a kdvetkezdk: (1.) megkiilonboztetés, (2.) folyamatos
és iitemes jelenlét, (3.) az dsszefogas képi, tartalmi és iizleti megtestesitdje lokalis
desztindciok, szolgaltatok és kulturélis intézmények kozott, (4.) az élményt keresé 13-
togatd igényeinek és az élményeket kindlé igéreteinek talalkozasi pontja, (5.) az
egyre erdsebb elkotelezddés, engagement kialakitasa. A szemléletvaltas az alab-
biakban is kell, hogy érvényesiiljon:

Nem pusztan termék, desztinacio, hanem ,élménygyar”. Fontos az
életérzésmarketing szempontok érvényesitése, erre minden vonzerdcsoport jo lehe-
téséget ad. Ma méar nem elég megmutatni valamit, egy élményt, életérzést is adni kell
hozzd, az utas életstilusanak kell részét képeznie az attrakcionak.

Ne a fogyasztd ismerje meg a markat, hanem a marka a fogyasztot. Cél, hogy
minél tobb informécionk legyen a beutazni szdndékozdkrél: 6ltzkodés, viselkedés,
étkezés, szorakozds sth., akdr online kutatdssal, vagy a kulturdlis intézmények koz-
rem(ikddésével. Jo példa erre a Budapest Kartya, illetve a kibontakozéban Iévé és
megUjulé kulturdlis dsszefogds is. Elengedhetetlen az utasba vald ,betekintés”, a fo-
gyasztdi insight tehdt: a latnivald tulajdonsdgai mellé a fogyaszté attitiidje is csat-
lakozik, melyek kézos nevezéje maga a marka.

Ne a sztereotipiakra épitsen, hanem a kiilonlegességekre. Az egyedi és sze-
meélyes tartalmakra helyezze a hangsdlyt a teljes kommunikdcié. Ehhez a munkahoz
tematikus utakat kindld iroddk, mint példdul a Budapest Underguide, a Unique Bu-
dapest vagy a My Personal Budapest tapasztalatai és kozrem(ikddése lehet irdnyado.

Nem problémat megoldd, hanem lehetdségeket keresd. A jo marka nem csak
valaszt ad a fogyasztd testi és lelki sziikségleteire, hanem anndl tobbet nyjt, lehetd-
ségeket tar elé, olyanokat, amelyeknek 5nmaga is részese lehet, személyes élményt
él at dltala. Fontos szerepe van itt a web2-es megoldasoknak, a kdzdsségi portaloknak
is. Az Y-generacio, sét, a fiatalabb Z-generacio megszélitasa is kotelezg eleme a mai
sikeres markaépitésnek.

Budapestet egyszerre két megkozelitéshen kell pozicionalni. Egy push-tipu-
st, a stratégia eqy lizenetét hordozo, altalanos érvény(i mondattal, és egy pull-tipu-
st, alulrdl épitkezd elképzeléssel. Mig az elsd egy rovid iddtavlatban is meghatdrozd
mérkapoziciondlast, illetve megkiilonboztetést jelent, és a szakemberek munkdjanak
lenyomata, addig a masodik megoldds inkébb hosszd tévon, a turistdk benyomdsaira
épitd lizenet megsziiletéséhez vezet el.
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5.2. Termékfejlesztés

A helyzetelemzés eredményeit figyelembe véve, a Nemzeti Tu-
rizmusfejlesztési Stratégiaval dsszhangban, a kovetkezo fej-
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lesztési iranyokat és feladatokat hatarozzuk meg. Valamennyi
stratégiai cél esetében érvényesiteni kell az életmindség javi-
tasat, a fenntarthatdsagot, az esélyegyenldséget és a kozossé-

gi kapcsolatok erdsitését.

A turisztikai attrakciok élménytermékekké valé alakitasa. Mivel az utazok az
élményjelleget részesitik elényben a szimpla informaciékozléssel szemben, a kor elvé-
résainak megfeleld kinalatot kell teremteni, mivel ez alkalmas a vendégforgalom, a
tartézkodas és a koltési hajlanddsdg novelésére.

A turisztikai kinalat kapcsolddasi pontjainak megteremtése. Ugyanazon
szegmensek megsz6litdsa mas-més termékcsoportokkal. A kulturélis rendezvények
irdnt érdekldddk sok tekintetben megeqgyezdséget mutatnak az aktiv turizmus szeg-
menseivel, érdemes tehdt csomag- és tematikus ajanlatokat is kidolgozni, egy-
kett6-hdrom napos konkrét tdradtvonalakra is felfdzni.

ATDM hangsiilyos megjelenése. ATDM nem csupén promdcidval foglalkozik, ha-
nem kozos érdekképviseleti és értékesitési tevékenységet is folytat. Budapest ese-
tében lehet6ség van tovabbd mindségi védjegyrendszer miikddtetésére is, amely
garantdlnd a turistdknak a megbizhato, ar-érték aranyos kiszolgaldst is. Az egyiittmd-
kodést fokozhatja a Budapest Kartya, mint a TDM egyik alappillére: ez biztosithat-
nd a kozos értékesitési platformot, illetve a védjegyrendszert is. Fontos eleme a TDM
tevékenységének a turisték helyi kiszolgalasa: informdcids iroddk miikodtetése, in-
gyenes kiadvanyok és térképek elkészitése és terjesztése, de akdr turistacsabitd ren-
dezvények szervezése is, mint amilyen a cég altal mdr 13 éve szervezett Budapesti

Karécsonyi Vésar is a Vorgsmarty téren.

BUDAPEST

the official city card

www.budapestinfo.hu

www.budapestinfo.hu

A turisztikai desztindcié menedzsment szervezet miikddtetésének pénziigyi alapja
kettds: egyrészrél az dnkormdnyzatok — a turizmustorvény tervezete szerint — az ide-
genforgalmi add bizonyos részével a TDM-en keresztiil latjak el turisztikai feladatai-
kat, mdsrészt a tagsdg tagdijjal jérul hozzé a miikodéshez. A BTDM Nonprofit Kft. je-
lenleg is elldtja egy TDM-szervezet feladatainak jelentds részét. Rovidtavon is redlis
elképzelés, hogy a keriileti onkorményzatok és a maganszféra bevonasaval meg-
induljon a formalis egyiittm{ikddés a TDM-filozéfia alapjan.

Hungarikumok, helyi jellegzetességek hasznositasa. A magyar és budapesti
jellegzetességek a kindlat szélesitésének, a mindség javitdsanak és az image épité-
sének kivald eszkdzei.

A turistafogadas feltételrendszerének biztositasa. Példaként emlitjiik cimsza-
vakban a reptér belvaros kapcsolat kotott palyds megvalésitdsat, a dunai hajokozle-
kedés beinditdsat, a korszer(i Budapestinfo Pontok vagy egy nagy, kozponti elhe-

3.4. Versenytarselemzés

A vilag globalis lett, a verseny kitagulasaval mar az sem hagyja
Budapest helyzetét érintetleniil, ami a varostél nagyon tavol tor-
ténik. Budapest célpiacai sokszerepldsekké valtak: sokan tudjak azt
nyujtani, amit a varos tud, és sokan iizletelnek azonos piacrészeken.
A helyzetfeltaras soran az alabbi pozicionalasi technikak alkalmaza-
saval talalkoztunk:

Az eurdpai nagyvarosok rangsora
a vendégéjszaka-szam szerint

London
Parizs
Berlin
Roma
Madrid
Amsterdam
Isztambul 91
Stockholm 6,3
Lisszabon 6,2
Budapest 59
Briisszel 5,6
Athén 5,4
Koppenhaga B vendégéjszakak 51
Ziirich szadma 3,7
Oslo (2010, millid) 3,3
Helsinki <:| lakossag 3,2
(millio f6)
Tallinn 2,3
Pozsony Forrds: Berger, R. (2012). 1,4
< European capital city tourism.
Belgrad Report: Analysis and findings. 1,3 12
P Roland Berger Strategy
Zagrab Consultants, Vienna, 14. old. 1,0
Luxemburg Olvasva 2012. 02. 10. 0,8 0.1
Ljubljana 0,7 0,3

Bécs. Eurdpa kulturdlis kézpontja, a vildg vezetd konferencia kdzpontja, Eurépa leg-
élhetdbb vérosa (Mercer 2011), amit ,most vagy soha” (Popescu-Corbos 2011) Iatni és
az élményeivel gazdagodni kell. Sikertényez6i a gazdag csdszari és kultdrtorténet, a
kreativ és j6l finanszirozott marketingmunka, az 0j és élményalapt mérkaalkotasi ké-
pesség. A diverzifikdlt konferenciaturizmus épptigy meghatérozé elem, mint a zold és
sportos Bécs. Fekvése a Budapestinél szerényebb latképet nydjt, a fiatalossdg, a len-
diilet és a kalandossdg inkabh Budapestre jellemzdek.

Praga. ,Arany Praga”. Torténelmi és kulturalis pozicionaldsi stratégia. Szépen feldji-
tott, osszefiiggd és korbesétalhatd belvéros, a Vitava és a Karoly-hid mind-mind si-
kertényezdk. Ugyanakkor kicsit elféradt mér a vdros, néha zstfolt is, sokaknak nem je-
lent mast, mint a sorozés éiményét. Azonban kétségtelen, hogy a hires emberekre és
aszabadsdg érzésére j6l épit. Szamos gerillamarketing-akciéval még Bécshdl is prébal
a kultdrdért rajongdk kozil j par latogatot dtcsabitani. Budapest sokkal szell6sebb és
kénnyedebb, egyes megfogalmazasok szerint a tomeges turizmus nem ,gettésodik”
(igy, mint a cseh fovarosban.

Varsé. Ahol a nyugat a kelettel talalkozik. Elénk, vibralo varos, sok tekintetben
batornak is mondhatd. Kommunikiciojaban rendkiviil szegmensspecifikus. Uj
felhdkarcoldi, létesitményei mindenképpen figyelemre méltéak. A vallasi turizmus te-
riiletén is jelentds latogatészamokkal biiszkélkedhet. Kulturélis drokségére is épit, az
Ovéros makulatlan kérmyezete igazan vonzo.

Pozsony. Uj city break desztinaciéként pozicionlja magét. Nagyon jol épit Bécs és
Schwechat kbzelségére, az Ovaros, a Duna-part és a Var egyarant feljitott dllapotban
fogadjak az ide ldtogatokat.

Krakko. Atudomdny és kultura, a fiatalok és a szerelem vérosa. Varazslatos. Katolikus
mivolta egyértelmdi, hangulatos és szerethetd véros.

Ljubljana. Sikeres és ldtvanyos a brand-épités teriiletén is. ,Sarmos”, Alpok-kozeli
varos. Fontos a kulttra, a torténelem, a konferenciak, a Var, a hidak és a vasarok is.

Az alkalmazott marketing-kommunikacids modszerek tekintetében, illetve
abevezetdben is megfogalmazott iranyelvek szerint két versenytarsvarost
néziink meg tiizetesebben. A masodik vonalbeli Stockholmot és a sok tekin-
tetben éllovas osztrak févarost.

Stockholm. Avdros 2011-es hivatalos Guide kiadvanya sz(ikds, de Iényegre tord terje-
delme ellenére is torekszik arra, hogy a helyi jellegzetességekre iranyitsa a figyelmet.
A sorrend azonban itt is a fenti logikat koveti: el6készit, megagyaz, ha gy tetszik.
Mar a cimlapon jelzi, hogy Stockholm nem mas, mint ,The Capital of Scandinavia”. Mi-
utdn bemutatkozik a varos maga, csak roviden jonnek a ,Don’t miss!” attrakcidk, ame-
lyek valdjaban a keriiletekre, a varosrészekre és a legfontosabb attrakcidkra hivjék fel
a turista figyelmét. Mindenhol megjelenik azonban a vonzerdket és latnivaldkat, szol-
gdltatdsokat dsszefogd Stockholm Card is, mintegy jelezve, hogy a vdros egésze nydjt
élményt és kalandot. Online is példaértéki az a marketingstruktira, amit a vros nép-
szer(isitéséért felelds kollégak végeznek: 1. A céltudatos kirandulé egybdl a legalapve-
tébb vélaszokkal, és tegyiik hozza, a helyi vonzerdkkel szembesiil a fomeniiben (Tra-
vel, Stay, Dine, To do). 2. Ezt azonban kiegésziti a varos lizenetét hordozd rész, amely
poziciondlja a vérost és az aktualitdsokra (események, Stockholm Card, turista infor-
macids pontok, Top10, kitekintés a varoshdl) oriental. 3. Végiil a legpraktikusabb dol-
gok: mi az, ami megrendelhetd, letdlthetd sth.

Bécs. Mind a nyomtatott, mind az online stratégia meghatérozd eleme az érzelem-
re val6 épitkezés. A varosmarkdzds ebben az esethen is arra épit, hogy természetes
sziikségletet elégitek ki, ha oda megyek: megtapasztalok, élményben gazdagodom,
nem maradok le arrél, amiben sok-sok ezer turistdnak része van. Az éimények egy ré-
sze Gsszvarosi jelleg(i, de sokkal domindnsabbak az egyes attrakcidk, illetve szolgdl-
tatdsok dltal megszerezhetd vagyak, dtélhetd élmények. Az dridskeréken, mint helyi
szolgéltatdson lenni, az valdban egy helyi turisztikai attrakcid, de csak az dsszbécsi
kalanddal épil ki teljessé, és iizenetszinten is igy kapcsolddik a véros mérkdzésahoz:
Te miért nem iilsz rajta ebben a pillanatban?/Te miért nem vagy most Bécsben?/Gyere el,
most, vagy soha! Bécs tehdt az idvel és a térrel kapcsolja dssze a részeket eqy egésszé:
ebben a pillanatban, most + helyi jellegzetesség/esemény + Bécs. Ugy valik ennek
megszolitottjéva az érdekl6dd, hogy: valaki igen, Te miért nem? A Bécs Kartya itt is
mindig a szemiink el6tt lebeg. Fontos, hogy ha Bécs Ausztria févdrosaként és nem on-
magdban jelenik meg, akkor a véros alkalmazza az,, £z csak Ausztria lehet!” szlogent i,
mintegy elhelyezve Bécset a térképen, és megnyugtatva az érdeklddét: igen, jo helyen
jarsz, igen, ez madr az a kategodria, ami Ausztriat fémjelzi.

Budapest esetében is Stockholmhoz hasonléan a strukturalt bemutatasra
toreksziink. Eldszor, mint egy jo térkép, megmutatjuk, hogy mit, hol, meny-
nyiért lehet megtalalni. Nem lehet azonban ez egy unalmas felsorolas,
sziikséges, hogy a legvonzobb attrakciok kiugréo madon jelenjenek meg. A
helyi latnivalé 6nmagéaban kevés tehat, de ha beépiil az dsszvaros-kommu-
nikdciéba, akkor a Budapest név felvezeti azt is. Forditva is igaz: ha nincs
helyi latvanyossag, ami szinfoltja a varosnak, akkor nem is érdemes ossz-
kommunikaciot folytatni.

Bécshez hasonléan Budapest esetében is fontos, hogy ne lokalizéljuk se az
attrakciokat, se az iizeneteket. Legyen a helyi iizenet része az egésznek,
mint ahogy a helyi turista is részese az 6sszélménynek!

Az elemzésekbdl kimutathatd, hogy mindegyik varos igyekszik kihasznélni az épitett
kulturalis orokség és a kulturalis élet elényeit. A célpiacokon bizonyos atrendezédés is
tapasztalhato. Az egyik gazdasdgi eredet(, de kétségteleniil igaz, hogy Budapest att-
raktivitdsa sem novekedett oly mértékben, hogy a konkurens desztindciokkal sikere-
sen felvegye a versenyt. A vdroslatogato, city break szegmenshen az élményérték ere-
je dont6 mozzanat, amely fejlesztésében voltak j6 kisérletek. A BTH egykori Budapest
Cultural Adventure programja egy nagyon jo kezdeményezés volt, hasonléan a Bu-
dapest Winter Invitation kampdnyhoz, de 6sszességében sajnos ezek mind izolalt és
kiilonbdz6 izeneteket kommunikald megjelenések voltak. Egyik Budapestet, mint a
,fun and party” varosét, elsésorban a fiataloknak, a mdsik, mint ,Spa Capital”-t igye-
kezett a févarost pozicionaIni, ami inkdbb az iddsebb korosztalynak volt vonzo.

Lathato, hogy a széttoredezett imazs, a nem homogén és nem egységes,
nem kovetkezetes megjelenés még az onmagukban rész-sikereket elkony-
velni tudo kisebb akciokat, kampanyokat sem engedik kibontakozni és a
tényleges turistaérkezések szdma sajnos rendre elmarad. A legutdbbi évekig a don-
téshozok is hezitaltak abban a tekintetben, hogy Budapest vonzerdkinalatdt egyet-
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