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1. Problémafelvetés
A turizmus szerepe a nemzetgazdaságban fokozatosan nő. A Magyar Turizmus ZRt. saját honlapján évenként közzéteszi a részben a World Travel and Tourism Council (WTTC), részben a KSH adatain alapuló, a saját Kutatási Igazgatósága által készített beszámolóját és eredményeit bemutató statisztikáit. 
Ezek bizonysága szerint a magyar turizmus nemzetgazdasági szerepe mind a GDP-hez való hozzájárulása (1. számú ábra), mind a foglalkoztatottak aránya alapján nagyobb, mint a Világban vagy Európában. Az utazók létszámára (2. számú ábra), vagy a kereskedelmi szálláshelyek vendégeire vonatkozó adatok (3. számú ábra) évről-évre javulnak, de legalábbis kisebb mértékben érintik őket a világviszonylatban érzékelhető, a nemzetközi terrorizmusnak, a természeti csapásoknak, vagy az éghajlati viszonyok kedvezőtlen változásának köszönhető ingadozások. 
A dolgozat tárgya megvizsgálni, hogy e tendencia létrejöttében és fenntartásában milyen elméleti és gyakorlati szerepe van a tömegkommunikációnak, közvetlenül pedig a televízióknak. Milyen eszközöket használ a turisztika, és milyen hatékonysággal? Egyáltalán mérhető-e ez a hatás? Vannak-e jelei a változtatás igényének, és ha igen, mik azok? 
2. A vizsgálat elméleti háttere
2. 1. Reklámtörténet
Kell-e a jó bornak cégér? Ez a kérdés a történelem során tudatosan vagy tudat alatt mindig megfogalmazódott azokban, akik terméküket vagy szolgáltatásukat az éppen adott közösségen belül átadni, cserélni vagy értékesíteni akarták. 
A válasz magától értetődő. Nagy utat járt be a reklám, amíg egy, ma a British Múzeumban őrzött, egy rabszolga szökésére figyelmet irányító papirusz tekercsből a marketingkommunikáció egyik elemévé vált. A mód, ahogyan megjelent, időről-időre alkalmazkodott a kommunikációs csatornák változásaihoz. 
Balázs György történész a reklámtevékenység történetében két korszakot különböztetett meg. 

a. Szerinte a középkorban a reklámozás a verbalitásra korlátozódott, hiszen a lakosság többsége sem írni, sem olvasni nem tudott. Áttörő változást a könyvnyomtatás feltalálása hozott, mely kezdetben csak magának a nyomdaipari terméknek a reklámozását szolgálta. Az első igazi hirdetések az újságlevelekben jelentek meg, melyekkel teák és fogápolási szerek eladását szerették volna növelni. A keresletet és a kínálatot később nyomtatott listákban adták hírül az érdeklődőknek, a napilapokban azonban csak a 18. század közepétől találkozhatunk a reklámokkal. Ebben az időszakban már tudományosan is foglalkoztak szakemberek a témával. Ezzel zárul az első korszak. 
b. Valódi reklámtevékenységekről és tudatos fejlesztésről a 19. század óta beszél. A lassan tömegméretűvé vált termelés és az ezzel párhuzamosan gyors fejlődésnek indult technika a hirdetések vonatkozásában is új utat jelölt ki. A reklámipart a kereskedők helyett a gyártók uralták. Egyre nagyobb teret kezdett hódítani a cégreklám, kiszélesedett a fogyasztói tábor, és a szükségletek kielégítése mellé felzárkózott a szükségletek felkeltésének igénye is. Ennek a célnak legkedveltebb eszközei egyre inkább az újságok lettek. Persze a szélesebb rétegeknek szóló napilapok és a szűkebb körök érdeklődésére számot tartó folyóiratok más-más szerepet töltöttek be a reklámok vonatkozásában. 
Összességében megállapíthatjuk, hogy a legújabb termék vagy a piacra éppen betörő termelő/szolgáltató hírverése és a technika vívmányai korról-korra szoros kapcsolatban voltak egymással. Igaz volt ez a nyomtatás megjelenésekor a könyvekre éppúgy, mint később az újságra, a rádióra, a mozira, a televízióra és manapság az Internetre. 

A jó bort ma is el kell adni, bár a hozzá kapcsolódó tevékenységet most marketingnek hívják és eszközei a cégér helyett (mellett) a reklám, a kapcsolatszervezés (PR), a vásárlásösztönzés (SP), a szponzorálás és egyéb marketingkommunikációs eszközök. 

2. 2. Marketing
2. 2. 1. Definíció

A tömegtermelés, a szabad verseny kiéleződése, a valóságos piac megjelenésével egyidőben bukkant fel a „marketing” kifejezés, elsőként – és nem véletlenül - az Amerikai Egyesült Államokban. (Middleton 1990) szerint a korábbitól jelentősen eltérő piaci magatartás megjelenését három trend egyidejű jelenléte indukálta:
a. globalizálódó versenyképes vállalatok, nagy piaci részesedéssel
b. kínálati piac

c. a keresleti oldalon szabadon felhasználható, nem létfenntartást célzó jövedelemtöbblet.
Az egy idegen szóval jelölt meghatározások közös jellemzője hogy körülírhatók, de lefordíthatatlanok. A marketing folyamat, szemlélet, magatartás egyenként és együttvéve. A tudományok közötti helyének meghatározására irányuló különböző elméletek eredményeként általánosan elfogadott, hogy a marketing nem önálló tudomány, hanem a közgazdaságtan egyik ága szociológiai, pszichológiai, statisztikai, sőt esztétikai vonatkozásokkal. 

A marketing definiálása éppen interdiszciplináris volta miatt bonyolult, sokféle megközelítése létezik a szakirodalomban, azonban mindegyik más elemet hangsúlyoz, más felfogást tükröz. Íme néhány közülük:

„A marketing mindazon műveletek tervezése, végrehajtása, amelyek irányítják a termékek és a szolgáltatások szabad áramlását.” (Bércziné 2005, 10.)

A marketing emberi cselekvés, amely cserefolyamatokon keresztül az emberi szükségletek és vágyak kielégítésére irányul. (Philip Kotler) 

(A marketing) ….... „egyrészt koncepció, amely a piac igényeiből kiindulva fogalmazza meg a vállalat, vállalkozás tervszerű, hatékony gazdálkodásának feladatait, másrészről a piacra irányuló tevékenységek olyan rendszere,  amely lehetővé teszi a célkitűzések hatékony megvalósítását.” (Bércziné 2005, 11.)

2. 2. 2. Marketingelemek, eszköztár
A szakirodalom a marketing eszköztáraként említi azokat a területeket és munkálatokat, amelyek feltétlenül szükségesek egy piacközpontú elképzelés megvalósításához. Az alább felsorolandó elemeket – azok angol nyelvű megfelelői alapján – P-kel jelöljük. 
A termelői marketingben a legalapvetőbb 4P-s eszköztárat használják, melynek elemei (Bércziné 2005):

1. Termékpoltika (Product)
· termékkutatás

· terméktervezés, -fejlesztés

· márka- és védjegykialakítás

· termékpozicionálás

· termékgörbe-elemzések

· termékbevezetés, -forgalmazás, -kivonás

· formatervezés, csomagolás

2. Árpolitika (Price)

· elő- és utókalkulációk

· árstratégia és ártaktika kialakítása

· árképzés

· költségvizsgálatok

· értékesítési kondíciók kialakítása

· fogyasztók árral kapcsolatos reakcióinak vizsgálata (árrugalmasság, jövedelemrugalmasság, árérzékenység, árelfogadás)

3. Elosztás (Place)
· értékesítési út megtervezése

· partnerek kiválasztása, értékelése

· fizikai elosztás, disztribúció, logisztika

· kereskedelmi formák közötti választás

· Marketingkommunikáció (Promotion)

· kommunikációkutatás, stratégiakialakítás, előzetes kutatások

· célcsoportok megismerése

· motiváció, szükséglet, kereslet- és kínálatkutatások, konkurenciaanalízisek

· reklámpiaci vizsgálatok

· reklám, PR, vásárlásösztönzés (SP), személyes eladás (PS), termékelhelyezés (PP), szponzorálás, direkt marketing (DM)
· hatásvizsgálatok

A termékmarketinghez képest a szolgáltatásmarketing további elemeket tartalmaz, melyek a termék és szolgáltatás jellegének különbségéhez kapcsolódnak. Miközben a fizikai termékek piacán a gyártó a terméket értékesíti, addig a szolgáltatás egyik legfontosabb tulajdonsága, hogy egyszerre kell eladni a folyamatot és az eredményt. A szolgáltatások, így a turizmus vonatkozásában tehát a további marketingeszközök a következők:

5. Emberi tényező (People)

· szolgáltatást nyújtó

· szolgáltatást igénybe vevő

· a helyszínen tartózkodók

6. Fizikai megjelenítés (Physical evidence)

· berendezés

· színek

· design

· megvilágítás

· hangok

7. Folyamat (Process)

· vevő bekapcsolása a szolgáltatásnyújtásba

· szolgáltatás nyújtására vonatkozó eljárások

2. 2. 3. Turizmusmarketing
A turizmus szolgáltatás, és mint ilyen a turizmusmarketing magán viseli mindazokat a jegyeket, amelyek a szolgáltatásmarketinget jellemzik, elemeit ezért legalább 5P szerint osztják fel. 

Ugyanakkor további sajátosságai is vannak, amelyek árnyalják a róla alkotott képet. 
A turizmus erősen marketing-igényes ágazat. Nem csak azért, mert a szakmában sok szinten, nagy konkurenciával kell számolni (lokális kisvállalkozások, tour-operátorok, utazási ügynökségek), de azért is, mert maga a turizmus nem alapvető igényeket elégít ki, így folyamatos harcot kell vívnia a szabad jövedelmek elköltésének „piacán” is.

A turisztika emellett olyan szolgáltatás, ahol nagyon sok függ a szolgáltató emberektől, de legalább ennyi a résztvevőktől is. A folyamatot ugyanis attitűdjeikkel ők is erősen befolyásolják.
Mindezekért a szakirodalomban a turizmusmarketinget Cowell (1993) javaslata alapján rendszerint 7P szerint tagolják. 

2. 2. 4. Marketingmix
A marketingelemeket joggal nevezik másképpen eszköztárnak. Ezek lehetőségek, módok, utak, amelyeket az elérendő célnak megfelelően lehet – és kell – alkalmazni. A kialakítandó marketingmix - sok más között - az elérendő céltól, a piaci környezettől, a financiális forrásoktól függ és célja, hogy a legrövidebb időn belül optimális hatékonyságot érjen el. 

2. 3. Marketingkommunikáció
2. 3. 1. Definíció, tipizálás
A marketingkommunikáció (Promotion) a marketing eszköztárának negyedik – a dolgozat témája szerinti legfontosabb - eleme. 

A szakirodalom mindkét formát használja bár, a  „promóció” kifejezés jóval korábban jelent meg. Mivel azonban a folyamat mindig valamilyen kommunikációs aktuson keresztül valósul meg, létjogosultságot kapott a marketingkommunikáció.  Ezt csak erősítette a tény, hogy a kommunikáció kifejezés a XX. század végén az információs forradalom hívószavává vált. 
Ami a kommunikáció marketingre vonatkozó aspektusát illeti, értsük alatta a társadalom információs kapcsolatainak összességét, illetve az információk továbbításának és feldolgozásának műszaki-szervezeti rendezését. (Kovács P. 2004.)
A kommunikációt tipizálhatjuk a közvetítő eszköz, illetve a folyamatban résztvevők szerint. 
A közvetítő eszköz szerint megkülönböztetünk (Sándor 1997): 
· verbális kommunikációt: ennek eleme a nyelv, amely lehet természetes (emberi szavak) és mesterséges (szimbólumok, számítógépek nyelve)

· nem verbális kommunikációt, melynek főbb elemei a következők: kép, zene, testbeszéd, hanghordozás, stb.
A folyamatban résztvevők szerint a kommunikáció lehet (Kozma 2001): 

· Személyes kommunikáció

Kétirányú, közvetlen, két személy között zajlik. Eszközei: vita, interjú, párbeszéd, levelezés.

· Csoportkommunikáció

A befogadó pozíciójában nem egy ember, hanem egy meghatározható, homogén és viszonylag zártkörű csoport áll. Eszközei: előadás, rendezvény-típusú tájékoztatás, nyomtatványok, zártterületi tájékoztatók.

· Tömegkommunikáció

A befogadó csoport diszperz, meghatározhatatlan, a közlő által befolyásolhatatlan. A közlések egyoldalúak és indirektek. Eszköze a média.
2. 3. 2. A média

A szó a latin eredetű médium szó többes számú alakja, jelentése: eszközök, közvetítők. Így mindazokat az eszközöket és intézményeket értjük alatta, amelyek egyoldalú és leggyakrabban, indirekt információk diszperz és meghatározhatatlan közeg számára történő továbbítására alkalmasak. A média sok szempontból sokféle lehet.

1. Az érzékelés módja szerint
· Az auditív médiumok az emberi halláson keresztül fejtik ki hatásukat (rádió, térhangosítási rendszerek).

· A vizuális médiumok az ember látása révén közölnek információkat (könyv, újság, brosúra, szórólap, plakát, kirakat, feliratok, vetített képek, Internet).

· Az audiovizuális médiumok a látás és a hallás útján egyaránt közölnek információkat (televízió, mozi, DVD, CD, Internet).

· A komplex médiumok egyidejűleg több vagy valamennyi emberi érzékszervre képesek hatni (kiállítások, vásárok, termékbemutatók, road-showk, happeningek, prezentációk).
2. A technika szerint

· Nyomtatott médiumok: könyv, újság, plakát, brosúra, szórólap

· Elektronikus médiumok: 

· Az eszköz típusa szerint: rádió, TV, Internet

· A terjesztés módja szerint: földi adóhálózatú, műholdas, kábeles

3. Működési gyakoriság szerint

· Folyamatos (vagy közel folyamatos): rádió, TV, Internet

· Periodikus, napi, heti, havi, negyedévi, évi gyakorisággal működő illetve megjelenő médiumok: napilapok, folyóiratok, illetve egyes rádió- és TV-műsorok

· Eseti vagy alkalmi: plakátok, brosúrák, szórólapok, leporellók, katalógusok

4. Finanszírozás szerint
· Közszolgálati

· Kereskedelmi
5. Hatókör szerint
· Helyi (lokális): egy településre kiterjedő hatókörű

· Regionális: kistérségi, megyei, regionális hatókörű

· Országos

· Nemzetközi

6. Célszegmens szerint
· Általános: nincs szűkebben definiált célszegmense. (Ilyen például a napilapok, a közszolgálati és kereskedelmi műsorok többsége.)

· Célszegmensre fókuszált: egy konkrétan meghatározható célszegmensre irányulnak. (Ilyenek a szakmai- és rétegigények kielégítésére készülő heti- és havilapok, folyóiratok, a rádió- és TV-műsorok bizonyos részei, a tematikus rádió- és TV-csatornák, valamint nagyobbrészt az internetes honlapok és portálok is.)

A médiumokat az alábbi – marketing szempontból fontos – jellemzőik szerint kell értékelni: 

1st Gyorsaság

E tulajdonságnál azt vizsgáljuk, hogy egy konkrét esemény minimálisan mennyi idő alatt juthat el a médiafogyasztóhoz. A leggyorsabb – akár az eseménnyel egyidejű -a rádió és a TV, továbbá megfelelő felkészültség esetén az Internet. Az azonos „reakcióidőre” képes médiumokat tovább rangsorolják a médiafogyasztási  szokások.  Az egyidejűségre képes három médium közül a rádiót tekintik a leggyorsabbnak, mert rádiózni elvileg mindenhol lehet, tehát akár munka közben is
2. Hatékonyság

Az adott médium hatékonyságát az határozza meg, hogy az általa közvetített információ eljut-e a befogadó tudatáig, s ott mennyire rögzül. Mivel információink 80-90%-át látás és hallás útján szerezzük be, a leghatékonyabbak az audovizuális médiumok, ezeken belül is a televízió. A hozzá viszonyítva szerényebb információtömeget közvetítő újság esetében a hatékonyságot az újraolvashatóság,  az információk jobb rögzülése növelheti. 
Az Internet szintén újraolvasható, de fennáll a reklámok kikerülésének lehetősége. Ugyanakkor a határozott céllal böngészők sokkal több információhoz juthatnak itt, mint más médiumokon keresztül. A turizmusban ez óriási jelentőségű, egy-egy ország számítógép-ellátottsága, illetve a hálózatok megfelelő fejlettsége mellett ma már akár egy-két hetes turisztikai programok megszervezése lebonyolítható otthonról. Az Internet ez esetben nem csak promóciós eszköz, hanem elosztási csatorna is. 
3.   Fókuszálhatóság

Ez a tulajdonság azt fejezi ki, hogy az adott eszközzel célzottan milyen szűk társadalmi csoportot, piaci szegmenst tudunk elérni. 
Az egyéb szempontokból olyan nagyra tartott TV és rádió ezen a téren lemarad a nyomtatott sajtó, különösen a havi vagy negyedéves gyakoriságú folyóiratok mögött, amelyekkel akár mikroszegmensek is elérhetők (szakmai lapok, ismeretterjesztő folyóiratok, hobbi-lapok). Ehhez képest a közszolgálati rádió- és TV-programok szakműsorainak száma lényegesen kevesebb, és kevésbé szűken fókuszáltak. Az általános szórakoztató profilú, tömegigények kielégítését célzó kereskedelmi televíziók fókuszálhatósága elhanyagolható. A tematikus kereskedelmi csatornák, amelyek csak egy bizonyos területre (utazás, sport, ismeretterjesztés, rockzene, szex) fókuszálnak, az előbbieknél sokkal hatékonyabbak, de csak korlátozott számú, és viszonylag nagy szegmens érhető el velük. Szintén jól fókuszálható viszont az Internet, ami a technika lényegéből is fakad. A szolgáltatók honlapjain megjelenő ajánlatok akár mikroszegmentáció szintjéig részletezettek lehetnek, ráadásul itt nem az ajánlat keresi meg a fogyasztót, hanem a fogyasztó keresi a leginkább személyére szabott ajánlatot. Ezt a tulajdonságot a turisztikai honlapok már igen korán kihasználták, különösen a desztináció marketing területén. 
A szórólap fókuszálhatósága kihelyezésétől függ, de alapvetően minimális, akárcsak a plakáté. Célzott kihelyezéssel kis mértékben mindkettő növelhető.  

4.  Visszakereshetőség

Ez a tulajdonság azt jelenti, hogy a médium ad-e, és ha igen milyen módon lehetőséget egy általa közölt információ újbóli lehívására. Az újság és az Internet esetében ez természetes. A többi médiumnál ez csak akkor lehetséges, ha a befogadó kifejezetten törekszik az ismétlés lehetőségének biztosítására (a felvételen rögzíti a reklámokat is). 
5.  Költség

A médiában történő hirdetés költségeit három tényező határozza meg. Elsőként a hirdetési anyag gyártásának költségei (fix költségek), aztán a példányszámmal vagy gyakorisággal összefüggő költségek (változó költségek), végül az igénybe vett médium tarifái. A tarifákat elsősorban a médium hatékonysága, másodsorban fogyasztóinak száma, ismertsége befolyásolja.

2. 3. 3. A marketingkommunikáció elemei
Az elkövetkező néhány oldalon a promóciós elemek kerülnek áttekintésre. Közülük azok jellemzői kerülnek bővebben kifejtésre, amelyeknek a televízióval szorosabb, vagy egyáltalán értelmezhető kapcsolata van.  
2. 3. 3. 1. Reklám

A reklám a promóció eszköztárának legősibb, ezáltal legismertebb eleme, a hozzá nem értők gyakran a marketinggel azonosítják.

Az American Marketing Association definíciója szerint a reklám egy meghatározható megrendelő számára készített, fizetett és nem személyes bemutató, illetve ötletek, termékek vagy szolgáltatások promóciója a célpiac/célcsoport számára. Hatásmechanizmusát is többféleképpen próbáltak modellezni. Az egyik legismertebb az ún. AIDA-elv.

Attention        –        felhívja magára a figyelmet

Interest          –        érdeklődést kelt

Desire            –       vágyat ébreszt

Action            –        cselekvésre (azaz vásárlásra) ösztönöz

A gondosan megtervezett reklámüzeneteket az alábbi eszközök közvetítik a célállomás felé:
1. Nyomtatott reklámeszközök

· Hirdetések a sajtóban
· Fizetett cikkek, reklámriportok a sajtóban
· Egyéb nyomtatott promóciós és információs anyagok
2. Elektronikus reklámeszközök
· rádió: reklámspotok, fizetett riportok és szponzorált műsorok
· TV: reklámspotok, fizetett riportok és szponzorált műsorok
· Internet: reklámok, céginformációk, desztinációk információi
3. Köztéri reklámeszközök

· hirdetőtáblák, feliratok, képek (falfelületekre, nagyobb járművek     oldalaira festve)

· fényreklámok

· molinók (kötéllel kifeszített textil hirdetőfelületek)

· plakátok, óriásplakátok

· portálok (homlokzatok, bejáratok, kirakatok)

· égi reklámok (repülőgéppel rajzolt füstfeliratok, vontatott molinók, lézeres fényeffektusok)

4. Egyéb reklámeszközök

· mozireklám

· kikiáltó

· térhangosítás
A fentebb felsorolt reklámeszközök közül a turizmusban néhánynak különleges jelentősége van. 
Ilyenek például a ma használatos reklámeszközök közül a legrégebben „működő” nyomtatott promóciós és információs anyagok, amelyek közül a legismertebbek a különféle katalógusok, brosúrák, szóróanyagok és programfüzetek. Ide tartoznak továbbá az étlapok, menetrendek, térképek, amelyeken – mintegy mellékszolgáltatásként – hirdetéseket is elhelyeznek. 
A turisztikai termék maga is különleges a reklámozandó termékek között. A termék megfoghatatlan, és bemutathatatlan. A turizmusmarketingben éppen azért bírnak kitüntetett fontossággal a különböző mozgóképes promóciós anyagok (filmek, videók, CD-k, DVD-lemezek, mozgóképes honlapok), mert a kép és a szöveg együttes és jó kezelése olyan hatékony eszköz, amivel a nyomtatott reklámeszközök nehezen tudnak versengeni.
A mozgóképes promóciós reklámanyagoknak öt típusát használja a turizmusmarketing:

· reklámspotok

· promóciós kisfilmek

· promóciós filmek

· szuvenír filmek

· névjegy CD-k.
A reklámspotok jellegzetesen televíziós reklámblokkokban történő sugárzás céljára, a promóciós kisfilmek pedig utazási irodában történő bemutatásra, kedvcsinálónak készülnek.  A promóciós filmek tulajdonképpen útifilmek, amelyeket általában televíziós bemutatásra szánnak. Feladatuk a desztináció vonzerőinek illusztrálása, az ott folytatható tevékenységek (kultúra, sport, szórakozás, üdülés) bemutatása. A szuvenír filmek emléktárgyként vásárolhatók a desztinációkban. Marketingfunkciójuk, hogy a hazatérő utast megerősítsék választása helyességében, ugyanakkor új látogatókat is toborozzanak. A névjegy-CD-k általában 8 cm átmérőjű adatrögzítők, melyek vállalatok, desztinációk, szolgáltatások multimédiás bemutatkozását prezentálják. 

Az egyéb reklámeszközök közül a turizmusmarketing a térhangosítást, a kikiáltót és  - a korábbinál szerényebb mértékben – a mozireklámot használja.

Az esetek többségében a reklám nem egyszeri, egyedi, mert így a hatékonyság alacsony. A hatékonyság alapja az ismétlés. A reklámkampány ismétlésen alapuló, általában hosszabb időre és nagyobb tömegekre kiterjedő akció, amely egy médium rendszeres vagy több médium rendszeres és kombinált használatával realizálódik. A kampányt a turizmusmarketing ritkán használja, mert viszonylag ritka eset, hogy rövid időn belül nagy tömegeket kell elérni.
2. 3. 3. 2. Közönségkapcsolatok (PR)

Az emberi kapcsolatok tudatos alakítása, szervezése egyidős az emberi civilizációval,  azonban sokáig a tudománynak nem, csak az emberi praxisnak volt része. Célja, hogy alkalmazása révén alanya megszerezze egy közönség jóindulatát, bizalmát, segítőkészségét, és pozitív imázst alakítson  ki magáról.

Elnevezése és a tudománnyá válása csak a XX. Században történt meg, amikorra a kapcsolatszervezés (PR) a társadalom-tudomány egy önálló ágává fejlődött. Világszerte, így hazánkban is az eredeti angol név maradt használatos, annak is a rövidített változata. (Kovács Péter 2005).
Attól függően, hogy ki a tevékenység alanya, személyes (politikus), szervezeti (párt), vállalati (vállalkozás) és desztinációs (ország, régió, kistérség, város) PR-t különböztetünk meg.
A turizmusmarketingben a legnagyobb jelentőséggel a vállalati PR, illetve a desztinációs PR bír.

A vállalti PR célja, hogy felépítse és fenntartsa a vállalkozás, és annak egyrészt belső, másrészt külső környezete közötti bizalmat, a belső goodwill-t.

Jól belátható, hogy a belső PR feladata meggyőzni a tulajdonosokat befektetésük helyességéről, arról hogy a dolgok jó irányba mennek, ugyanakkor növelni az alkalmazottak lojalitását, ezen keresztül a munka hatékonyságát. 

A fogyasztó általában azt feltételezi, hogy a jó hírnévnek örvendő vállalatnak jók a termékei is. (IBUSZ, Neckermann, Medina-Tours) A külvilág felé közvetített pozitív imázs piacképesebbé teszi a terméket. 

A külső PR célcsoportjai a kapcsolat típusa szerint a következők:

1) Gazdasági, üzleti kapcsolatok

a) Vevők

b) Szállítók

c) Hatóságok

d) Versenytársak

2) Szakmai kapcsolatok

a) Ágazati szervezetek

b) Szűkebb szakmai szövetségek

3) Társadalmi kapcsolatok

a) A közvélemény általában

b) A konkrét földrajzi környezetben élő emberek

4) Médiakapcsolatok

Míg a belső PR esetében jól meghatározható – számszerűsíthető – csoport meggyőzése a cél, a külső PR munka során sokakat – tömegeket – kell meggyőzni a minőségről, a hatékonyságról, a megbízhatóságról, a pontosságról, a törvénytiszteletről, hogy csak a legfontosabbakat említsük a teljesség igénye nélkül. 

Ehhez alkalmazkodnak eszköztáraik is. A belső PR eszköztárát elsősorban személyes és csoportkommunikációs eszközök (viták, személyes beszélgetések, telefonbeszélgetések, hirdetőtáblák, stb.) alkotják, a külső PR alapvető eszköze a tömegkommunikáció (közterületi reklámok, mozi, média).
A desztinációs (regionális) PR alanya egy konkrét földrajzi hely,  felhasználói kormányok, önkormányzatok, turisztikai vállalkozások, a cél az adott területről alkotott kép kialakítása. Turisztikai szempontból a regionális PR célja, hogy turistákat csábítson az adott célterületre. 
A desztinációs PR akkor külső, ha külföldi célközönséget kíván a hatása alá vonni, és akkor belső, ha a hazai lakossághoz szól. 

Időbeli folytonossága szerint PR-kampányt és folyamatos desztinációs PR-t különböztetünk meg. Az előbbi egy új piac megdolgozását vagy keresletének stimulálását, az utóbbi a szintentartást szolgálja hatékonyabban.
A desztinációs PR eszköztára igen változatos, alapjában nem különbözik a tömegkommunikációs eszköztár elemeitől. Vannak azonban jellegzetes elemei, továbbá olyanok, melyek a dolgozat témája szerinti televíziózáshoz konkrétabban köthetők. 

Ha a jellegzetesség a szempont, akkor az arculat megemlítése elengedhetetlen. Az imázs és az arculat nem összekeverendő. Az imázs egy – jó vagy rossz - kép, amit a megfelelő eszközökkel valaki kialakít magáról. Az arculat pedig egy egységes megjelenési forma, amely minél több érzékszervre hatva egy dologra hívja fel a figyelmet. Legismertebb elemei a szlogen, a logo (jelkép), illetve a grafikai hatások, de  létezik „zenei logo” is (a Kék-Duna keringőt hallva kinek ne Bécs jutna eszébe?). Az arculat akkor hatékony, ha egy elem észlelésével felidéződik a többi is.
A desztinációs PR TV-hez leginkább köthető, sőt kifejezetten ezen keresztül hatékony elemei a desztinációs PR filmek, illetve a promótálandó helyszín megjelenése szórakoztató játékfilmekben vagy sorozatokban. 
A kifejezetten erre a célra gyártott filmek megjelenhetnek ismeretterjesztő film, vagy útifilm formájában. Ezek – különösen ha távoli, egzotikus helyszín a cél – költségesek, rendszerint erősen szponzoráltak turisztikai vállalkozások, légitársaságok, esetenként nemzeti turisztikai hivatalok által. 
A játékfilmek, sorozatok esetében is határozott anyagi támogatást igényel a külső helyszínes forgatás. Sajnos valószínűleg éppen a nagy költségvetés miatt a hazai kereskedelmi csatornák ritkán élnek ezzel a lehetőséggel. A valóság showk szereplői azonban gyakran tesznek nyilván szponzorált kirándulásokat, leggyakrabban sajnos külföldre.
Bár a reklám és a PR filmek eszköztára sok hasonlóságot mutat, egy TV spot esetében mégsem könnyű eldönteni, hogy melyiket látjuk. A megkülönböztetés alapelve, hogy amit látunk, az vajon egy bizonyos turisztikai termék eladásának fokozására, vagy (termék, vállalat, desztináció) jó hírnevének (goodwill) megteremtésére, fenntartására irányul-e? Az előbbi a reklám, az utóbbi pedig PR. Ha tehát egy televíziós műsorban azt halljuk a műsorvezetőtől, hogy valaminek, vagy valakinek a nevét ne mondjuk ki, mert „ez itt nem a reklám helye”, akkor valójában nem is reklámról, hanem PR-ról beszél.

Ennél kézzelfoghatóbb különbség a kettő között az, hogy a reklám hatása hosszabb-rövidebb időn belül számszerűsíthető, míg a PR tevékenységhez közvetlenül nem kapcsolhatók konkrét adatok. 

2. 3. 3. 3. Szponzoráció

A szponzorálás valamilyen művészeti-, tudományos-, jótékonysági-, sport- vagy szórakoztató tevékenység illetve rendezvény ellenszolgál-tatás fejében történő anyagi vagy természetbeni támogatása. Az ellenszolgáltatás a támogatóról alkotott pozitív kép létrejöttén és fenntartásán, vagy valamely termékének reklámozásán keresztül valósul meg. (Kovács Péter, 2004.)
A nem pénzbeli támogatás lehet anyagok, eszközök, szolgáltatások biztosítása, vagy nyeremények, díjak felajánlása. 

Az ellenszolgáltatás leggyakoribb általános formái a termékelhelyezés, a reklámidő vagy -felület biztosítása, arculati elemek megjelenése produkciókban, a résztvevők ruházatán, vagy járműveken. 

A stratégiai célú szponzorálás hosszú távú, imázs-építésre alkalmas, de drága. Valójában tőkeerős vállalatok folyamatos PR-jának eszköze lehet. 
A taktikai célú szponzorálás kampány-jellegű, elsősorban reklámozási célok elérésében alkalmas eszköz.

A tematikus szponzorálás a kettő keveréke. A támogató cég vissza-térően egy bizonyos téma köré szervezett rendezvényt vagy műsort patronál, melynek során konkrét reklámozás is folyik. 
A szponzorálás a televíziózás egyik legkényesebb területe, hiszen arra irányul, hogy az adott műsor előnyösen befolyásolja a szponzoráló megítélését. A támogató tehát mindenképpen befolyással van a műsor tartalmára - akár csak úgy, hogy bizonyos témákat a műsorban el kell kerülni azért, mert egy bizonyos cég neve a műsor végén szerepel.

Ami a szponzorálás turisztikai vonatkozásait illeti, vannak bizonyos eszközök, amelyek jellemzőbben fordulnak elő a turizmusban mint máshol. Ilyenek:
· útifilmek, játékfilmek stábjainak utaztatása, ellátása

· nyeremények ajándékozása saját szolgáltatásból

· expedíciók, extrém sportok pénzbeli vagy természetbeni támogatása

· hátrányos helyzetűekre vonatkozó jótékonysági akciók.

3. A vizsgálat eredményei
3. 1. Közszolgálati és kereskedelmi TV

A televízió Magyarországon az 1950-es évek végén kezdte meg kísérleti adásait, és 6-8 év múlva már több-kevesebb rendszerességgel sugárzott adást. Jelentős tömegekhez nem szólhatott, hiszen a háztartásoknak csekély hányada rendelkezett az adások vételére alkalmas készülékkel, de a műsorok megtekintésére összegyűlt szomszédság kultúráltan szórakozhatott. 

Ez a televízió – „a TV” - közszolgálati volt, bár senki nem nevezte annak. De magán viselte annak összes jegyeit:

· állami forrásból fedezte kiadásait

· a társadalom informálása, oktatása, nevelése és kultúrált szórakoztatása volt a feladata

· ezek voltak a vele szemben támasztott igények is.

Igaz, ekkor még nem kellett törvényben szabályozni a reklámidőket és a kötelező vagy tiltott témákat.

Nagyjából 30 évvel később jelentek meg hazánkban a kereskedelmi televíziók. Bevételeiket főként magánforrásokból szerzik, reklámidőket értékesítenek, műsoraikat termelő, kereskedelmi vagy szolgáltató cégek szponzorálják (forrás- vagy eszközbiztosítás ellenszolgáltatásért) és mecenatúra (ellenszolgáltatás nélküli juttatás) csak marginálisan növeli bevételeiket. A működés céljuk egyértelműen a profitszerzés. Ennek megfelelően azokat a társadalmi igényeket kívánják kielégíteni, amelyek a legnagyobb nézettséget jelenthetik, ezáltal a legnagyobb bevételeket indukálják. Az olcsón előállítható vagy megvásárolható szórakoztató műsorok, a szenzáció-alapú tájékoztatás tömegeket vonz, és sokszorosára növelheti a reklámbevételt.
A rendszerváltás, majd a kereskedelmi médiumok megjelenése arra kényszerítette a médiapolitikusokat, hogy tisztázzák az erővonalakat.  A magyar médiatörvény nehéz szülés volt, mert míg a parlamentáris demokrácia és a piacgazdaság alapintézményeinek felállításában valamennyi mérvadó politikai erő egyetértett, az új politikai elitet és a médiapolitikusokat megosztotta a közszolgálati televízió (és az egész közszolgálati média) mibenléte. 

A törvény nem is született meg egészen az 1990-es évek közepéig, akkor viszont olyan, korábban nem alkalmazott kifejezésekkel írták körül a közszolgálati műsorszolgáltatást, mint a pártatlan és objektív hírszolgáltatás, a nemzeti kultúra, a lakosság különböző csoportjainak egyenlő kiszolgálása és a vélemények sokszínűsége. A médiatörvény a köztelevízió részére az alábbi kötelező témákat határozza meg:

· hírszolgálat nagy műsoridőben, széles körű elérhetőséggel

· nemzettudat erősítését célzó műsorok

· etnikai, vallási és más kisebbségek érdeklődésére számot tartó témák

· szociális kérdések

· a kultúra terjesztése és ápolása.

A közszolgálati TV – bevételeinek növelése érdekében - a műsoridő általában 5%-ában közvetíthet reklámot.

A törvényi szabályozás a kereskedelmi televíziókat is érinti. Nekik is fennáll hírszolgáltatási kötelezettségük (óránként maximum 5 perc), ugyanakkor a reklámidő a műsoridő jelentős hányadát, akár a 20 %-át is elérheti. 
A világ minden részén, így hazánkban is további szabályok vonatkoznak a szponzorálásra. Tekintette arra, hogy ebben az esetben konkrét műsor(ok) pénzzel vagy eszközzel történő támogatásáról van szó, magától értetődik, hogy a mondanivaló nem mentes a támogató befolyásától. Éppen ezért vannak országok – például Anglia -, ahol egyáltalán nem szabad műsorokat szponzorálni. Ha nem is mindenütt ilyen szigorúak a szabályok, de majd mindenütt, így Magyarországon is, tilos az információs és hírműsorok szponzorálása, pontosan azért, hogy azok kívánatos pártatlansága és objektivitása ne kerüljön veszélybe. Ez a köztelevízióra és a kereskedelmi TV-kre egyaránt vonatkozik.

Összefoglalva: az a megkülönböztetés, amely alapján közszolgálati és kereskedelmi médiumokat definiáljuk nem más, mint a finanszírozás módja szerinti elhatárolás. Ebből, vagyis a fenntartó kiben- és mibenlétéből adódnak a további különbségek – témánk szempontjából - nevezetesen a mód, ahogyan a közszolgálati televíziók és a kereskedelmi csatornák a turizmusmarketing szolgálatában állnak.  

3. 2. Közszolgálati televízió és turizmusmarketing

A három magyar köztévé – m1, m2 és Duna TV – a Média Törvény előírásainak megfelelően korlátozott reklámidővel rendelkezik, amelyeket 20-60 másodperces reklámspotok töltenek ki. Ezeknek elenyésző hányada foglalkozik utazással vagy utaztatással, mivel ezek a rövid reklámok a turizmus szempontjából nem igazán hatékonyak, rövidségüknél fogva kevésbé alkalmasak konkrét turisztikai termék értékesítésének elősegítésére.
Az audiovizuális reklámelemek közül a promóciós filmek (útifilmek) azok, amelyek jól szolgálják a turizmusmarketing céljait. Ezek képesek megfelelni annak a követelménynek, hogy igényt ébresszenek valamely szolgáltatás, vagy érdeklődést keltsenek egy adott desztináció iránt. Ebben nagyon hasonlítanak desztinációs PR-ra, lényeges különbséget nem lehet, de talán nem is kell közöttük tenni. A desztinációs PR sokszor tartalmaz reklámot, ezzel is hatékonyabbá téve azt. 

Szüleink a magyar televíziózás első útifilmjeként a „Gyöngyvirágtól lombhullásig” című, nagy népszerűségnek örvendett, eredeti célja szerint természetfilmet emlegetik. Kevés dolog népszerűsítette annyira hazánk szemrevaló tájait és a bakancsos-turizmust, mint Rockenbauer Pál sorozata – mondják.
Közszolgálati TV-n futó útifilmek közül a Főtér című sorozat a legismertebb, amit az m1-es csatorna sugároz. A hetenként jelentkező műsort a Turizmus ZRt. szponzorálja és 2004. évi első megjelenése óta 110-nél több adást ért meg. A média-törvény szellemében az adások  95 %-ban (mindössze hat alkalmat kivéve) magyar városok, kistérségek vagy a magyar történelem helyszíneinek bemutatásával foglalkoztak. A maradék 5 % hazánkkal szomszédos országok magyar lakta területeit népszerűsítette. 
A Magyar Televízió és a Duna TV is levetítette az újpesti evezős sportegyesület útifilmjét „Európa kék szalagja” címmel, amely a Duna, a Duna-menti országok és a vízi turizmus szépségeire volt hivatva ráirányítani a nézők figyelmét.
Még csak közszolgálati TV létezett, amikor Bujtor István elkészített néhány – a Balaton körül játszódó – TV-filmet (Pogány madonna, Hamis a baba, Elvarázsolt dollár, Csak semmi pánik). A művész – lévén a magyar tenger szerelmese – bevallottan promótálni kívánta a Balatont, ezért választotta filmjei helyszínéül.
Ugyancsak a kereskedelmi televíziók megjelenése előtti időkben forgatták és vetítették a Szigetváron játszódó „Kisváros” című filmsorozatot, amelynek támogatói között ott volt maga a város is.  

Turisztikai vállalkozások szponzorálásával a köztévékben elvétve találkozni. Ilyen például a Luxor Show, amelynek nyereményeit  – egyiptomi utaztatásokat – Karthago Tours biztosítja. 

3. 3. Kereskedelmi televíziók és turizmus
A kereskedelmi televíziózás jellegénél fogva tömegigények kielégítésén alapul. A valóban nagy nézőszámra éhes és ezáltal jelentős bevételekhez jutó csatornák könnyen emészthető, szenzációkat tálaló műsorokon keresztül szögezik a képernyők elé nézőiket, akik a különböző valóság-show-k és vetélkedők után szívesen kalandoznak ismeretlen és sokszor számukra elérhetetlen tájakon.

Mindkét „nagy” kereskedelmi csatorna sugároz ilyen jellegű útifilmeket. A TV2-n a Kalandjárat, az RTL Klubon a Menetrend röpíti időről-időre a világ különleges tájaira alkalmanként 3-400 000 nézőjét. Ezek a filmek nem csak a természet csodáival ismertetik meg az érdeklődőket, hanem más népek kultúrájával, építészetével és történelmével is. Gyakran tippeket adnak az adott országon vagy tájon belüli felkeresendő turisztikai érdekességekről éppúgy, mint arról, hogy eközben milyen gyakorlati dolgokra lehet és kell odafigyelni(közlekedés, étkezés, pénzváltás, törvények).
A jelentős nézőszám miatt a szponzorok között nem csak turisztikai vállalkozásokat (Qestor Travel, Medina Tours, Karthago Tours , stb, még keresni kell), hanem biztosító társaságokat, autó-kereskedőket, légiforgalmi társaságokat és egyéb, a turisztikához akár marginálisan kapcsolható cégeket találni.
A folyamatos, saját lakosságot megszólító desztinációs PR jellegzetes esete az elsőszámú magyar köztelevízió közreműködésével a Nap TV műsorblokkjában sugárzott turisztikai reklámblokk, amely az „Itthon otthon van!”  szlogennel kifejezetten a magyar lakosság belföldi turizmusát kívánja intenzifikálni. Szponzora ugyanaz a Magyar Turizmus ZRt., amely kereskedelmi csatornán is támogat, kifejezetten belföldi vonatkozású filmsorozatot (RTL Klub, Menetrend Itthon). 
Az ismeretterjesztő, szórakoztató TV-csatornák (Travel, Discovery, Spektrum, National Geographic, stb.) programján sűrűn találkozhatunk velük. Nem ritkán a nagy tour-operátor cégek vagy nemzetközi turisztikai hivatalok finanszírozásában készülnek, amelyek ilyen módon hangolják rá leendő utasaikat egy-egy különleges, új desztinációra.

4. Összegzés
A probléma felvetésében megállapítást nyert, hogy a turizmus mint gazdasági ág hazánk GDP termelésében egyre nagyobb szerephez jut.  

A részletesebb adatok elemzése alapján megállapítható, hogy a magyar turizmus horizontálisan és vertikálisan is intenzíven fejlődik. Nem csak a látogatók, vagy az átlagos vendégéjszakák száma nő, de a rendszerváltozás óta, különösen pedig az utóbbi 5 évben  számottevően nőtt a szálláshelyek száma, változott azok jellege, minősége. Az fizikailag és anyagilag is elérhető desztinációk (Távol-kelet, egzotikus szigetek, Dél-Amerika) és a turizmus jellege (kalandturizmus, falusi turizmus, lovagló turizmus, kongresszusi turizmus, kulináris turizmus stb.) is nagy változáson ment át.
A marketingkommunikáció az információs forradalom korában a piaci folyamatok befolyásolásának nem csak az egyik, hanem - talán - legfontosabb eszköze. Nincs ez másképp a turizmusmarketing esetében sem. A televíziós műsorokat nagy tömegek látják, a turizmusnak megfelelő érzékszervekre hatnak, a különböző típusú műsorok szponzorálásával széles körben lehet az érdeklődést felkelteni. 
A turizmus a televíziózásra alkalmas minden eszközét használja saját piacának élénkítésére, de ezek mértéke és hatékonysága eltérő.   

· Az utazási irodák és szállodák direkt módon ritkán hirdetnek a televíziókban, de valójában nem is a reklám a turisztikai szolgáltatások legintenzívebb szószólója.
· Az utaztatással és ellátással szponzorált útifilmek, desztinációs PR-ként működő ismeretterjesztő filmek egyre nagyobb gyakorisággal jelennek meg a képernyőkön, és bár nagy biztonsággal lehet állítani, hogy ezek pozitívan hatnak a turizmusra, a frekventáltabb műsoridő, és a sűrűbb adás további sikerekhez vezetne.
· Jelenleg a legkevésbé kihasznált az a lehetőség, amit a játékfilmek, sorozatok nyújtanának elsősorban a desztinációknak. Véleményem szerint érthetetlen is, hogy a nagy TV-sorozatok producerei és a jelentősebb utazási irodák, esetleg szállodák menedzserei miért nem találnak egymásra. 

· A leglátványosabban és legbiztonságosabban a természetbeni szponzorálás, főként a nyeremény-ajándékozás működik. Különböző nyeremény-játékok, show műsorok, vetélkedők ajándékozóiként tűnnek fel turisztikai vállalkozások.
Tehát leszögezhető, hogy a tömegkommunikációs eszközöknek a turizmusmarketingben jelentős hatása van, aminek a mérésére azonban jelenleg nincs kidolgozott módszer. Tudomásom szerint a TV2 Kalandjárat című műsorának csapata erre irányuló műhelymunkát kíván végezni, melynek során mérhető és befolyásolható kapcsolatot kívánnak teremteni a TV műsorok, az Internet és a turisztikai termék-értékesítés között. 
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6. Mellékletek
A turizmus nemzetgazdasági szerepének alakulása
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1. ábra

A ki- és beutazó turizmus alakulása
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2. ábra 
Kereskedelmi szálláshelyek forgalma
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		GDP Mrd USD						3.2		4.6		4.7
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