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Bevezető 

 

 

Szakdolgozatomban Magyarország versenyképességét szeretném megvizsgá lni 

a spanyol küldő piacon, a spanyol lakosság utazási szokásait elemezve. A téma 

spanyolországi szakmai gyakorlatom alatt fogalmazódott meg bennem. 

Tapasztalataim azt mutatják, hogy a spanyolok nagyon keveset tudnak 

Magyarországról és annak turisztikai kínálatáról. Rendszerint egy kelet-európai, 

elmaradott országra gondolnak, illetve Budapesttel azonosítják az országot. 

Ugyanakkor, akik már jártak itt, kellemesen csalódtak és szép emlékekkel tértek haza. 

Így jutottam ahhoz a kérdéshez, hogyan lehetne több spanyol turistát Magyarországra 

vonzani, és megismertetni velük az ország szépségeit. A szakdolgozat célja tehát, egy 

olyan stratégia megtalálása, mely figyelembe véve az utazási szokásokat, egyre több 

vendéget vonzana az Ibériai-félszigetről. 

Dolgozatom első részében szeretném bemutatni Spanyolország gazdasági 

helyzetét, és az utazási szokásaikat belföldön és külföldön egyaránt. Cél, megtalá lni 

azt a szegmenset, mely potenciális beutazó lehet. 

A kutatás második részében a már Magyarországon járt spanyolok statisztiká it 

és szokásait vizsgálnám meg, illetve Spanyolország visszaesését a magyarországi 

küldő piacok rangsorában. 

A következőekben a spanyol utazási irodák kínálatát tekinteném át, figyelembe 

véve, hogy a spanyol lakosságot utazásuk megtervezésénél nagyban befolyásolja az 

irodai kínálat. 

Végül, de nem utolsó sorban pedig a Magyar Turizmus Zrt. Spanyolországra 

vonatkozó marketing terveit tekintem át, majd a kutatások által leszűrt 

következtetések alapján javaslatot tennék azok javítására. 

Forrásként a Spanyol Nemzeti Statisztikai Hivatal (INE) és a magyarországi 

Központi Statisztikai Hivatal (KSH) adatbázisaira és szakmai kiadványa ira 

támaszkodtam. Sok hasznos információt találtam internetes portálokon és szakmai 

folyóiratokban, mint a Turizmus Panoráma vagy Turizmus Bulletin. Továbbá 

felhasználtam az Magyar Turizmus Zrt. spanyolországi külképviseletének 

marketingterveit.  
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1. A kutatási módszerek meghatározása, indoklása 

 
A kutatás tárgya Magyarország versenyképessége a spanyolországi küldő 

piacon.  Tasnádi (1999) szerint a versenyképesség tényezői a turizmusban a 

következők: 

 a küldőpiacok potenciális turisztikai keresletének magas fokú ismerete 

 a fogadóhely turisztikai kínálatának adottságai és az ezek alapján 

kialakított turisztikai szolgáltatásai 

 a turisztikai kínálat ismertsége a célpiacon 

 a turisztikai kínálat elérhetősége 

 

A szakdolgozatban tehát ezeket a tényezőket fogjuk vizsgálni, elemezni. A kutatás 

célja szerint megkülönböztetünk felderítő, leíró, magyarázó és előrejelző kutatásokat. 

A dolgozatban szinte mindegyik kategória helyet kap, hiszen a témát próbáljuk 

alaposan feltárni, mely új kutatások alapját adhatja, a statisztikai adatok segítségéve l 

megfogalmazzuk a kereslet és kínálat helyzetét, majd ezek elemzésével bizonyos 

fogyasztói szokásokra, attitűdökre keressük a választ. A marketingkampánya ink 

sikerességét is górcső alá helyezzük. 

 

Az információk gyűjtésekor figyeltem arra, hogy azok a megbízhatóság, 

időszerűség, mérhetőség, teljesség és hozzáférhetőség követelménye inek 

megfeleljenek.  Elsősorban szekunder információk alapján készült a dolgozat, mely 

alapja a desk research-nek, más néven íróasztali kutatásnak. A szekunder kutatás 

előnye, hogy munkaerőt és időt takarítunk meg, hiszen már egy más által elkészített 

adatbázissal dolgozunk. Az ilyen típusú kutatás egyetlen hátránya, hogy a mások által 

gyűjtött adatok, nem biztos, hogy teljes képet adnak az általunk vizsgált kérdéskörről 

és az időbeli eltolódás nagy lehet az adatok begyűjtése és a kutatás megkezdése között. 

A szekunder információkat belső és külső forrásból is szerezhetjük. A külső eredetű 

forrásokat részesítettem előnyben, mint kutató intézmények eredményei (MT. Zrt 

Kutatási Iroda, The Blueroom Project), szakcikkek, folyóiratok (Turizmus Bullet in, 

Turizmus Trend), nemzetközi és országos szervezetek statisztikái (KSH adatbázisai, 

INE adatbázisai), külképviseletek jelentései és egyéb internetes oldalak. Az internetes 

információszerzés előnyei, az információk koncentráltsága, az időmegtakarítás, az 

aktualitás és a költségmegtakarítás (Kozma B. 2002). A szekunder informác iók 
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kutatását az előző évek felméréseinek áttanulmányozásával kezdtem. Megtekintet tem 

Németh József 2002-ben készült országtanulmányát, illetve Mester Tünde és Sulyok 

Judit írását Magyarország imázsáról Spanyolországban. 2005 szeptemberében a hónap 

küldőországa volt Spanyolország, így a rendezvényen elhangzott prezentációk 

anyagait is áttanulmányoztam. Mivel ezek az anyagok 10 évnél régebbiek, ezért 

szükségesnek éreztem újabb, aktuálisabb tanulmányokat is felhasználni, mint például 

a 2013-ban készült Mintel kutatás, vagy 2015-ben az Eurobarometer illetve a Magyar 

Turizmus Zrt. kutatási kiadványai. Érdemes a kutatásokat szekunder informác iók 

gyűjtésével kezdeni, mivel csak ezen adatok elemzése után derül ki, hogy vannak-e 

olyan számunkra fontos kérdéskörök, melyekre nem kapunk elegendő informác iót, 

esetleg az információ már elavult. Ilyenkor érdemes primer információgyűjtést 

végezni. 

 

A primer információgyűjtés lényege a máshol nem elérhető adatok megszerzése. 

Kétféle módon végezhetjük, kvalitatív és kvantitatív módon. A kvalitatív kutatási 

módszer mélységi megfigyelésen alapszik, mely fogyasztói attitűdöket, 

preferenciákat, tapasztalatokat vizsgál. Típusai az egyedi mélyinterjú és a 

fókuszcsoportos vizsgálatok. Primer kutatásomat egyedi mélyinterjúk adták, két 

spanyolokat beutaztató irodával. Erre a kutatásra azért volt szükség, hogy jobban 

megismerjük a szervezett beutaztatással kapcsolatos adatokat, mivel ezekhez csak 

korlátozottan férhetünk hozzá. Úgy gondolom bár az egyedi mélyinterjú nem 

reprezentatív, de nyitottabb képet ad a spanyolországi beutaztatás jellegzetességeiről.  

 

A kvantitatív módszer lényege, hogy a kapott eredmények mérhetőek, 

statisztikai jellegűek. Ennek a kutatási módszernek három típusa van: megfigye lés, 

megkérdezés és kísérlet. Véleményem szerint ahhoz, hogy átfogóan megismerjük a 

spanyol fogyasztókat, szokásaikat vagy éppen Magyarországról alkotott képüket, egy 

reprezentatív, megkérdezéses marketing kutatásra is szükség lenne. Erre azonban 

ebben a dolgozatban nincs lehetőség a pénzbeli és időbeli keretek miatt. 
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2. Spanyolország bemutatása 

 

2.1 Általános információk 

 

Spanyolország Dél-Európában, az Ibériai-félszigeten fekszik. Fővárosa Madrid. 

Domborzata és éghajlata rendkívül változatos. Az országban található óceáni, hegyi, 

kontinentális, mediterrán, félsivatagi és szubtrópusi vidék is. Ez a változatosság 

rendkívül nagy előnyt jelent a turizmus szempontjából, hiszen mint fogadó ország 

színes kínálattal rendelkezik. A világ harmadik leglátogatottabb országa 2014-ben. A 

világ küldőpiaci rangsorában nemzetközi turisztikai költés szerint a 20. helyen áll. 

Spanyolország államformája alkotmányos monarchia. Az állam feje a király, jelenleg 

VI. Fülöp. A törvényeket a kétkamarás parlament hozza, mely a Képviselői 

Kongresszusból és a Szenátusból áll. Spanyolország közigazgatása három szintre 

oszlik: 17 autonóm közösség, 50 tartomány és körülbelül 8000 község alkotja. 

(Kormányportál, 2015) Az autonóm közösségek saját törvényeket hozhatnak, és több-

kevesebb önállósággal kormányozhatják magukat. A hivatalos nyelv a spanyol, de az 

ország területén megtalálhatóak még a katalán, valenciai, galíciai és baszk nyelvek is, 

melyek a saját autonóm közösségükön belül szintén hivatalos nyelvnek számítanak. 

Spanyolország vallását tekintve katolikus. A legutolsó felmérések alapján (CIS-

Centro de Investigaciones Sociológicas, 2015) a spanyol lakosság 69,3%-a vallja 

magát katolikusnak, ugyanakkor csak a hívők 13,7%-a gyakorolja a vallást. A 

spanyolok 1,9%-a más vallásban hisz (muzulmán, hindu, protestáns), 16%-uk nem 

hívő, míg 10,3%-uk ateistának vallja magát. Az ország területe 505 991 km2, 

népessége 46,7 millió fő a legutóbbi 2013-as felmérés szerint. A népsűrűség 92 fő/ 

km2. Az országban körülbelül 5,1 millió külföldi állampolgár él és dolgozik. Ők a 

teljes spanyolországi lakosság 10,9%-át adják. A legtöbben Romániából és 

Marokkóból érkeztek, majd őket követik az Egyesült Királyságból, Ecuadorból és 

Kolumbiából érkezők. (INE-Instituto Nacional de Estadística, 2014) A 

munkanélküliségi ráta 23,7% (INE, 2014). Spanyolország az Európai Unió tagja 1986 

óta, az eurót, mint hivatalos pénznemet 2002-ben vezették be.  
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2.2 Spanyolország gazdasági elemzése  

 

Ahhoz, hogy a spanyolok utazási lehetőségeit és szokásait megismerjük, először 

meg kell vizsgálnunk Spanyolország gazdasági helyzetét.  

 

 

Forrás: Instituto Nacional de Estadistica (España), Contabilidad Nacional Trimestral de España. Base 

2010 Cuarto trimestre de 2014  

Spanyolország gazdasága nagyon megszenvedte az elmúlt évek gazdasági 

válságát. Ahogy a grafikonon megfigyelhetjük, amint elkezdődött a gazdasági válság 

2007-ben, a spanyolországi GDP és a többi európai uniós ország GDP-je is erősen 

visszaesett. 2007-ben még 4%-os gazdasági növekedéssel számoltak 

Spanyolországban, 2008-ra azonban már 2% alá esett vissza ez a mutató. A 

mélypontot 2009-ben érték el. A válság előtt az államháztartás szuficites volt, de 2009 

végére már 10%-os deficittel zárt. A munkanélküliség nőtt, a belső fogyasztás pedig 

csökkent. 2009 és 2010 között egy erős növekedés figyelhető meg Spanyolország 

GDP-jét tekintve. Ez az ország és az Európai Unió gazdasági és pénzügyi 

politikájának köszönhető. Azonban, ezek az intézkedések elégtelenek voltak, hiszen 

2010 és 2013 között megint visszaesett az össztermelés. 2010 közepén előrehozott 

választásokra került sor mivel Spanyolország gazdasági helyzete kritikussá vált. Az 

államadósság elérte a 70%-ot, a gazdasági növekedés pedig 1% alá került. 2012-ben a 

GDP 1,3%-kal csökkent. A munkanélküliségi ráta elérte a 22,3%-ot mely majdnem 5 

UE-28: Európai Unió 28 tagállama 

UEM-18: Monetáris Unió 18 

tagállama 

España: Spanyolország 

1. ábra Spanyolország GDP-je (2005-2014) 
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millió főt jelentett. Ez évben az államadósság a spanyol GDP 83%-át tette ki, tehát ez 

egy folyamatosan romló tendenciát mutatott. Ugyanakkor a költségvetési hiány 

pozitív irányba mozdult el, 2012-ben már csak 7% körül volt ez a mutató. A hiányt 

azonban csak súlyos megszorító intézkedések árán lehetett pótolni. A béreket 

csökkentették az államigazgatási szektorban, a szociális támogatások skáláját 

csökkentették. Az év elején úgy tűnt Spanyolországnak igénybe kell vennie az Európai 

Unió 100 milliárd eurós mentőcsomagját, de szerencsére ezt év végére sikerült 

elkerülnie. 2013-tól napjainkig újra lassú, de növekvő tendencia figyelhető meg az 

ország GDP-jét tekintve. A gazdasági válság tehát nagyon rosszul érintette a spanyol 

lakosságot, hiszen a megszorító intézkedések hatására a lakosok csak komoly 

erőfeszítések árán tudtak túllendülni a gazdasági krízisen. 

Mint ahogy az előzetes becslések is megjósolták, 2014 négy negyedévének 

összesítése után a GDP folyó áron elérte az 1.058.469 millió eurót. Ez az érték, 0,9%-

os növekedést jelent nominálisan, mennyiségét tekintve pedig 1,4%-os növekedést 

mutat a 2013-as évhez viszonyítva. A gazdaság növekedése bizakodásra adhat okot, 

ugyanakkor Spanyolországnak még mindig meg kell küzdenie az uniós szinten egyik 

legmagasabb munkanélküliségi rátával.  

Az ország GDP-jének 50%-át három autonóm közösség adja.  2014-es adatok 

szerint Katalónia gazdasági termelése a legmagasabb 199.786 millió euróval, majd ezt 

követi szorosan Madrid autonóm közössége, mely 197.699 millió eurót termelt 2014-

ben. A harmadik legmagasabb GDP-vel rendelkező autonóm közösség Andalúzia 

141.704 millió euróval. 

Összességében tehát az ország jelen adatok szerint lassan, de kezd kijönni a 

válság okozta nehézségekből, ehhez azonban jelentős megszorításokra volt szükség, 

mely kedvezőtlenül érintette a lakosságot. Ha figyelembe vesszük azt is, hogy az aktív 

lakosság csak 23 millió fő körül alakul, érezhetjük, mekkora súlyt cipel magán a 

dolgozó réteg. 

2.3 Spanyol átlagkereset 

 
Spanyolországban jelenleg 23,7%-os a munkanélküliségi ráta, mely Európában 

az egyik legmagasabb. Ez azt jelenti, hogy több mint 11 millió lakos nem dolgozik. 



9 
 

Ha ehhez még hozzávesszük a még nem aktív korúakat és a nyugdíjasokat, megkapjuk 

azt a réteget, akik az ország gazdaságát alakítják, körülbelül 23 millió főt. Ők az aktív 

lakosság, akiknek átlagkeresetét vizsgáljuk. 

 
A spanyol átlagkereset 2014-ben 26.162 euró volt, tehát 2.180 euró havonta, ha 

évi 12 havi bérrel kalkulálunk. Ez azt jelenti, hogy az átlagkereset 0,52%-kal nőtt az 

előző évhez képest. Ez az arány mennyiségileg 135 eurós növekedést jelent. A 

növekedés magasabb, mint a fogyasztói árindex 2013-ban, mely -1,0% volt. Mindez 

azt jelenti, hogy a munkavállalóknak nőtt a vásárlóerejük. 

 

Forrás: Saját szerkesztés Adatok: http://www.datosmacro.com/mercado-laboral/salario-medio/espana 

 

Szintén megfigyelhetjük, hogy a spanyolországi átlagkereset egy folyamatosan 

növekvő tendenciát mutat 2005-től egészen napjainkig. 2005-ben 20.616 euró volt az 

átlagkereset, míg 2014-ben 26.162 euró. Ez összességében 5.546 eurós növekedést 

jelent az elmúlt 10 évben, figyelembe véve, hogy a gazdasági válság alatt 

Spanyolország deflációs folyamatot is elszenvedett. Elmondhatjuk, hogy a spanyol 

átlagos vásárlőerő jobban nőtt, mint az átlagos kereset, így a spanyolok ugyanazokra 

a dolgokra tudnak költeni, mint korábban, illetve a vásárlőerő növekedésének 

köszönhetően a saját igényeik szerint tudnák elkölteni többletüket.  
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2. ábra Spanyolországi éves átlagkereset, euróban (2005-2014) 

http://www.datosmacro.com/mercado-laboral/salario-medio/espana
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2.4 Mennyit költ átlagosan turizmusra egy spanyol lakos? 

 
A következőekben 2013-as adatok alapján kiszámítjuk, hogy egy átlagos 

spanyol lakos mennyit költ turizmushoz kapcsolódó tevékenységekre és 

szolgáltatásokra.  

 

A 2013. évi spanyolországi átlagkereset 26.027 euró. Ez havonta 2.168,91 eurót 

jelent, ha évi 12 havi bérrel számolunk. Az átlagos kiadás háztartásonként 27.098 euró, 

figyelembe véve, hogy az egy háztartásban élő személyek száma átlagosan 2,53 fő. 

Az átlagos havi kiadás 2.258,16 euró, szintén 12 hóval kalkulálva. Ebből 

következtetve, a fejenkénti átlagos kiadás egy évben 10.710,67 euró, havonta pedig 

892,55 euró.  

 

A kiadások megoszlásánál megfigyelhetjük, hogy turizmussal kapcsolatos 

szolgáltatásokra összesen átlagosan 3.788 eurót költ egy háztartás, ez 13,98%-át teszi 

ki az összkiadásoknak.  

 

Spanyolország teljes lakossága 46.704.300 fő volt 2013-ban, aktív lakossága 

ugyanebben az évben 23.070.900 fő. Ez a szám a teljes lakosság 49,39%-a. A 

Spanyolországi Statisztikai Hivatal (INE) az átlagkeresetet az aktív lakossággal 

számítja, így ez a 23.070.900 fő adta az éves átlagkeresetet, mely 26.027 euró volt a 

vizsgált évben. 

 

Az egy háztartásban élő aktív lakosok száma tehát 1,249 fő. Ez a szám az egy 

háztartásban élők átlagos számának (2,53 fő) és az aktív lakosság arányának (49,39%) 

szorzata.  

 

A számítások után megkaptuk a háztartásokra vonatkozó bevételeket és 

kiadásokat éves és havi bontásban, majd ezeket levetítettük személyekre. Így kiderült 

mennyit fordítanak turizmusra a spanyolok és mennyit fordíthatnának még erre éves 

és havi szinten. 
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A következő táblázatban láthatjuk az összefoglalt értékeket: 

 

Átlagos spanyol háztartás bevételei és kiadásai 2013 

2013 éves havi 

Átlagos háztartás bevétele    32 528 €       2 711 €  

Egy személy bevétele egy átlagos háztartásban    12 857 €       1 071 €  

Átlagos háztartás kiadása    27 098 €       2 258 €  

Egy személy kiadása egy átlagos háztartásban    10 711 €          893 €  

Átlagos háztartás megtakarítása       5 430 €          452 €  

Egy személy megtakarítása egy átlagos háztartásban       2 146 €          179 €  

Valós kiadás turizmusra személyenként       1 497 €          125 €  

Turizmusra fordítható megtakarítás fenntartva a 
meglévő költésstruktúrát, személyenként 

         300 €             25 €  

Potenciális költés turizmusra, személyenként       1 797 €          150 €  

 

 

A színekkel kijelölt részen találjuk a számunkra értékes információt. Láthatjuk, 

hogy a turizmusra történő valós kiadás 1.4967 euró fejenként, tehát átlagosan ennyit 

költ egy személy turisztikai szolgáltatásokra. Ha feltételezzük, hogy a spanyol lakosok 

a megtakarításukat is szeretnék elkölteni, fenntartva a kiadások elosztásának 

struktúráját, (tehát 13,97%-ot költenek turizmusra), akkor megfigyelhető, hogy még 

300 eurót tudnának turizmusra, utazásra költeni.  

 

Ha összesítjük a valós turisztikai kiadásokat és azt az összeget, amit még 

megengedhetnének maguknak a spanyol lakosok, hogy turizmusra költsék, akkor 

megkapjuk azt a potenciális összeget, melyet utazásra költhetnének.  
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3. A spanyol lakosság utazási szokásainak elemzése  

 

 

3.1 Egy spanyol turista profilja 

 
Ahhoz, hogy megértsük a spanyol turisták utazási szokásait, meg kell 

vizsgálnunk a turisták szociodemográfiai profilját. Egy spanyol (Familitur, 2012) 

közvélemény kutatás három egységet vizsgált: háztartások, egyének és utazások. 

 

3.1.1  Háztartások szintje 

 

A háztartásokat vizsgálva kiderült, hogy 2012-ben 59,4%-uk legalább egyszer 

részt vett olyan utazáson, melyen az éjszakát nem a szokásos tartózkodási helyén 

töltötte. A legtöbben País Vasco és Madrid autonóm közösségekből utaztak. Az innen 

utazó háztartások elérték a 70%-ot, majd őket követték a navarrai és aragóniai 

háztartások. A legkevesebben Galíciából és a Kanári-szigetekről utaztak.  

 

A háztartások összetételét elemezve szépen kirajzolódik, mely háztartás típusok 

utaznak leginkább. A legtöbbet (72,4%) a gyermek nélküli párok utaznak, ahol a 

családfő 50 év alatti. Őket követik a két, majd az egy gyermekes párok és a több mint 

két gyermekes párok. Az ötödik helyet az egyedülálló 65 év alatti személyek foglalják 

el. A legkevesebbet az egyedül élő 65 év felettiek utaznak.  

 

Természetesen a munkahely megléte vagy éppen hiánya nagyban befolyásolja a 

háztartások utazási magatartását. Azokban a háztartásokban, ahol minden tag aktívan 

foglalkoztatott 72,8%-os az utazók aránya. Ahol legalább egy fő aktívan 

foglalkoztatott szintén viszonylag sokan utaznak (70,1%). Ellenben azokban a 

háztartásokban ahol minden személy aktív álláskereső vagy mindenki inaktív az 

utazások aránya nem éri el a 44%-ot. 

 

3.1.2  Egyének szintje 

 

2012-ben 25 millió lakos legalább egyszer utazott, ez a teljes spanyol népesség 

54,5%-a. Az egyének utazását tekintve, Madrid, Katalónia és Andalúzia azok a 

tartományok ahonnan a legtöbben utaznak. Augusztus hónapban utaztak a legtöbben 
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(29,7%), majd április és július voltak a legkedveltebb hónapok. A legkevesebben 

februárban és novembernek utaztak. 

 

A spanyol turista szociodemográfiai profilja a következő: közel 40%-uk 45 éves 

vagy annál idősebb és körülbelül 50%-uk házas. Középfokú tanulmányokkal 29% 

rendelkezik, felsőfokúval pedig 23,7%. Az egyéni utazók 43,7%-a aktív 

foglalkoztatott. Az internetet 71,3% használja. 

 

Az egyének tanulmányi szintje pozitívan befolyásolja az utazások arányát. A 

tanulmányokkal nem rendelkezők csupán 42,5%-a utazik, ellenben akik felsőfokú 

képzésben részesültek 78,1%-os utazási arányt produkáltak. 

 

A foglalkoztatottság tekintetében az aktív foglalkoztatottak csupán 35,7%-a 

nem utazott. Az aktív korú, de munkanélküliek tábora 59,5%-ban mondott le az 

utazásról. 

 

A párkapcsolatban élők utaztak a legtöbbet (60,9%), ha a családi állapotot 

vesszük figyelembe. A házasok 56,6%-ban utaztak, az egyedülállóknak 54,6%-a szállt 

meg szokásos tartózkodási helyétől távol. A legkevesebbet az özvegyek utaztak, 

35,4%-ban. 

 

3.1.3.  Általános utazási szokások 

 
A megtett utazások desztinációját tekintve, a belföldi és külföldi utazások 

aránybeli különbsége óriási. Belföldre a lakosság több mint 90%-a utazik. Tízből 

nyolc úthoz az autót választották, mint közlekedési eszközt, ez érthető is, ha a belföldi 

utazások aránya ennyire magas. Az utazások okát tekintve a legmagasabb arányban a 

pihenés, szabadidő eltöltése volt a cél (52,8%), jóval kevesebb arányban (32,9%) a 

család és barátok látogatása volt az ok. Üzleti útra 8,1%-uk ment, tanulás miatt pedig 

3,6%. A szabadidős turizmuson belül, a vidéki és a tengerparti turizmus aránya a 

legmagasabb, ezt követi a kulturális turizmus. Az átlagos napi költés a kulturá lis 

turizmusnál a legmagasabb (95,8 euró). 
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3.2.  Belföldi és kiutazó turizmus aránya 

 
A spanyol lakosság utazási szokásait vizsgálva megfigyelhető, hogy előnyben 

részesítik a belföldi utazásokat, a kiutazásokkal szemben. Ez érthető, hiszen 

Spanyolország rendkívül színes kínálattal rendelkezik. Habár a tengerparti nyaralás a 

legnépszerűbb, lehetőség van falusi turizmusra, aktív turizmusra, kulturá lis 

turizmusra, köszönhetően az ország különböző éghajlati és domborzati 

változatosságának. Ha a spanyolok által megtett utazások számát nézzük, a legutóbbi 

2014-es adatok szerint az utazások 92,2%-át az országon belül tették meg, míg a 

maradék 7,8% külföldre irányult. Ez az adat 6,1%-8,4% között mozgott a 2005-2014-

es időszakban.  

 

Forrás: Saját szerkesztés Adatok: IET Familitur, Información  Anual 2014 

 

A teljes lakosságot figyelembe véve évente átlagosan a lakosság több mint fele 

legalább egyszer utazott 2005 és 2014 között. Ez a mutató a belföldre és külföldre 

irányuló utakat is tartalmazza. A külföldre utazók aránya az elmúlt tíz évet tekintve 

növekvő tendenciát mutat. Míg 2005-ben a legalább egyszer külföldre utazók aránya 

10,7% volt, addig az utóbbi években ez az arány 24% körül mozgott. A The Blueroom 

Project 2015 januárjában kiadott jelentése szerint, az előrejelzések azt mutatják, hogy 

a belföldi turizmus lassú csökkenő tendenciát fog mutatni, míg a kiutazások száma 

évről évre nőni fog. 2014-ben a belföldi utak 2,6%-os visszaesést mutattak a január-

augusztus időszakban az előző évhez képest, míg a kiutazó turizmus 9,4%-os 

növekedést produkált. 

 

92,20%

7,80%

belföldi turizmus kiutazó turizmus

3. ábra Belföldi és kiutazó turizmus aránya az 

utazások számát tekintve (2014) 
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Az átlagos tartózkodási időt tekintve a kiutazó turizmus egyértelmű fölényben 

van. A 2005-2014-es adatok alapján elmondható hogy a spanyol lakosság átlagosan 

kétszer annyi időt tölt külföldön, mint belföldi utazásai során. 2014-es adatok alapján 

a belföldi átlagos tartózkodási idő 4,5 éjszaka, ellenben ez a szám a kiutazó turizmust 

tekintve 9,3 éjszaka. (Familitur, 2005-2014) 

 

3.3.  Kiutazó turizmus adatai 

 
“A nyugati országokkal összehasonlítva a spanyol kiutazó piac még mindig csak 

a fejlődés szakaszában van. A spanyolok évente viszonylag alacsony számban utaznak 

külföldre, ezzel szemben nagy számban vesznek részt belföldi utazásokon.” (Magyar 

Turizmus Zrt. Kutatási Iroda, 2013) 

 

Az előzőekben azonban megtudtuk, hogy az egy évben legalább egyszer 

külföldre utazók aránya növekedő tendenciát mutat az elmúlt tíz évben. Azt is 

láthattuk, hogy az átlagos tartózkodási idő külföldön eléri a 9 éjszakát. A külföldre tett 

utak száma is növekvő tendenciát mutat 2005 és 2010 között, csak a 2008-as évben 

volt egy kisebb visszaesés e téren. 2011 és 2013 között egy csökkenő tendencia 

figyelhető meg, míg a legutóbbi vizsgált évben ismét növekedés tapasztalható.  

 

 

Forrás: Saját szerkesztés, Adatok : http://www.iet.tourspain.es/es-

es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx 

 

Az igénybevett szálláshely nagyban függ az utazás desztinációjától. A belföld i 

utaknál a többség (körülbelül 40%) a családnál illetve barátoknál száll meg, ezt 
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4. ábra Kiutazások száma, millió út (2005-2014) 

http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx
http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx
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követik a saját nyaralók, majd pedig a hotelek. A kiutazásnál azonban fordított a 

helyzet. A jelentős többség (53%) a hoteleket választja, majd pedig a család és a 

barátok házait. 

 

 Érdekes megvizsgálni azt is, mely autonóm közösségből utaznak külföldre a 

legtöbben. A 2005-2012-es időszakot vizsgálva egyértelműen kirajzolódik a három fő 

küldő autonóm közösség, sorrendben, Katalónia, Madrid és Andalúzia. A külföldre 

irányuló utak körülbelül 28%-át Katalóniából, 21%-át Madridból, 10%-át pedig 

Andalúzia területéről tették meg. Ezek az adatok fontosak lehetnek, mikor 

Magyarország népszerűsítését tervezzük Spanyolországban.  

 

Az utazás megszervezéséhez, információszerzéshez különböző médiumoka t 

használhatunk fel. Manapság az internet a legegyszerűbb módja egy utazás 

megszervezéséhez. Otthon ülve az információszerzéstől kezdve, a szervezésen át, a 

foglalásig vagy akár a végső fizetésig bármit elintézhetünk. A spanyol lakosság 

körében az elmúlt években vált népszerűvé az interneten keresztül való foglalás. 

Amint a grafikonon is láthatjuk a kiutazó spanyolok több mint fele nem használt 

internetet utazása megszervezéséhez az elmúlt tíz évben. 2009-től azonban erőteljes 

növekedés figyelhető meg ezen a téren. 2012-ben a kiutazók többsége már az online 

felületet választotta utazásszervezéshez. A legfrissebb 2014-es becslések szerint a 

lakosság majdnem háromnegyede (74,8%) használja az internetet. 

 

 

Forrás: Saját szerkesztés, Adatok: http://www.iet.tourspain.es/es-

es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx  
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5. ábra Az internetet használók aránya (2005-2012) 

http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx
http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx
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A külföldre utazó spanyolok átlagosan kétharmada rendszerint előre lefogla l 

valamilyen szolgáltatást az utazással kapcsolatban. Ez leggyakrabban a szállás 

és/vagy közlekedési eszköz lefoglalását jelenti. 2014-ben a kiutazók 71,2%-a foglalt 

le előre valamilyen szolgáltatást. Ebből 16,3% volt a szervezett utat vásárlók aránya. 

A többség csak egy-egy különálló szolgáltatást vett igénybe.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Forrás: Saját szerkesztés, Adatok: http://www.iet.tourspain.es/es-

es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx 

 

Érdekes lehet, ha megfigyeljük, hogy az internethasználat és a foglalások 

tekintetében párhuzam van. Az internethasználatban 2005-2008 között csökkenés 

figyelhető meg, míg a foglalásokat tekintve ugyan egy év csúszással, de 2006-2009 

között látható csökkenés, majd ezután egy erőteljesebb növekedés, csakúgy, mint az 

internethasználatban. A szervezett utakkal kapcsolatban nem figyelhető meg sem 

növekvő sem csökkenő tendencia, ugyanakkor az egyértelműen kirajzolódik, hogy a 

gazdasági válság legerősebb éveiben (2009-2010) volt a legmagasabb a szervezett utat 

vásárlók aránya. Ebből talán azt a következtetést vonhatjuk le, hogy a kevés, 

megtakarított pénzt szívesebben fektették egy előre kiszámítható, váratlan költségeket 

nem tartalmazó útba, illetve kihasználták az irodák által kínált akciókat és csökkentett 

árakat. 

 

Mit csinálnak a külföldön eltöltött napok alatt a spanyolok? Az elmúlt évek 

adatai alapján a legtöbben vásárolni és kirakatokat nézni szeretnek. Ez után 

következnek a kulturális tevékenységek (múzeum látogatás, történelmi értékek 
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6. ábra A kiutazók azon aránya, mely alőre lefoglalt 

valamilyen szolgáltatást (2005-2014) 

http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx
http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/familitur/paginas/default.aspx
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megtekintése stb.), harmadik helyen pedig a gasztronómiai tevékenységek állnak, 

különösen a helyi “fine dining” éttermeket szeretik kipróbálni, illetve az adott országra 

jellemző specialitásokat. 

 

A 2005-2012-es időszakot vizsgálva az átlagos napi költés tekintetében egy 

csökkenő tendencia mutatkozik. Míg 2005-ben a spanyolok 130,8 eurót költöttek 

naponta külföldön (nem számolva a szállásra és utazásra költött pénzt), addig 2012-

ben már csak 74,3 eurót. Ugyanakkor pozitívum, hogy a külföldi kiadások összértéke 

9%-kal nőtt 2013-ról-2014-re a január-szeptember időszakban a Blueroom felmérése 

szerint. Továbbá a Cetelem Observatory of Consumption eredményei arra is 

rávilágítottak, hogy 2,4%-kal nőtt a spanyol háztartások költése, melyet leginkább 

utazásra, egészségmegőrzésre és technológiára fordítottak. 

 

A teljes lakosságot figyelembe véve átlagosan a spanyolok 30%-a augusztusban 

utazik külföldre. Ezt követi a húsvéti időszak, majd július és szeptember illetve 

Karácsony tájéka. Spanyolországban a legmelegebb hónap augusztus, így a többség 

erre az időszakra tervezi a nyári vakációt, hogy a tengerparton vagy külföldön vészelje 

át a hőséget. A kis helyi üzletek többsége is bezár augusztusban egy-két hetes 

időszakra. Spanyolországban 11 országos ünnepnap van: Január 1. (Újév), Január 6. 

(Vízkereszt), Nagypéntek, Húsvét vasárnap, Május 1. (Munka ünnepe), Augusztus 15. 

(Mária mennybemenetele), Október 12. (Nemzeti Ünnep), Mindenszentek, December 

6. (Alkotmány napja), December 8. (Szeplőtelen fogantatás), December 25. 

(Karácsony). Ezeken kívül minden autonóm közösségnek van saját ünnepnapja. Így 

egy évben többször is „kialakul” hosszú hétvége, mely szintén tökéletes lehetőség 

utazásra. 

 

A spanyolok legnagyobb arányban repülővel utaznak külföldre. Ez az adat kissé 

meglepő, figyelembe véve, hogy a fő úti célok szomszédos országok (Franciaország, 

Portugália, Olaszország). Ezen desztinációkat követik sorrendben az Egyesült 

Királyság, Marokkó, Andorra és Németország. A Blueroom kutatása megemlíti, hogy 

a Skyscanner Travel Trend riportja szerint a már említett országok mellett nő az 

érdeklődés az új, eddig kevésbé ismert desztinációk iránt. 2005-2012-es időszak 

között a repülővel utazók aránya mindig 50% fölött volt, ugyanakkor nem 
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figyelhetünk meg tendenciát, az értékek meglehetősen ingadoznak. A második helyet 

az autóval utazók foglalják el. (Familitur, 2005-2014) 

 

A Flash Eurobarometer 2015 januárjában készített egy felmérést, mely az 

európai lakosok turisztikai preferenciáit mérte. A Spanyolországban készített 

felmérésben 1500 embert kérdeztek meg telefonon keresztül 2014-es utazásaikró l.  

Kiderül, hogy fő nyaralásukat 2014-ben a válaszadók 63%-a Spanyolországban 

töltötte, 6% Olaszországba utazott, 5%-5% az Egyesült Királyságot és Portugáliát 

választotta, míg a negyedik helyen Franciaország szerepel 4%-kal. Ezen adatok a 

legalább négy egymás utáni éjszakát eltöltő turisták válaszait tartalmazzák. A nyaralás 

oka 47%-ban a tengerparti pihenés és napozás volt, ezt követte 37%-kal a család és 

barátok látogatása. A harmadik helyre szorultak a kulturális tevékenységek (30%), a 

negyedik helyre pedig a városnézés került 25%-kal. A Magyarországon népszerű 

wellness és spa kezelések miatt csak a válaszadók 5%-a utazott, a különleges 

programok (sport események, fesztiválok, bulizás) miatt pedig a válaszadók 6%-a kelt 

útra. Az út megszervezéséhez a legtöbben az internet segítségét vették igénybe, a 

megkérdezettek 65%-a. A spanyolok jóval magasabb arányban (25%) vették igénybe 

az utazási irodák segítségét, mint az európai átlag (19%). 13%-uk valamelyik 

ismerősétől kért tanácsot az utazás megszervezéséhez. A kérdőívből az is kiderül, 

hogy a spanyolok kevésbé voltak elégedettek 2014-ben eltöltött nyaralásukkal, mint 

az európai átlag. A spanyol válaszadók 49%-a volt teljesen megelégedve a szállás 

biztonságával, míg 46%-nak a szállás minősége volt kifogástalan. 66%-uk a 

természeti adottságokkal volt nagyon elégedett. A válaszadók 47%-a szerint azonban 

a szolgáltatások minőségével „csak” meglehetősen volt elégedett, 8%-uk pedig nem 

nagyon elégedett. Az árakkal 52% meglehetősen elégedett volt, 14% viszont nem 

nagyon volt megelégedve. Arra a kérdésre miszerint a felsoroltak közül mit ítélnek 

meg a legfontosabb véleményforrásnak mikor utazásukról döntenek, a spanyolok 

60%-a a barátok, családtagok és a kollégák véleményére szavazott. 43% az internetes 

oldalakat részesíti előnyben, 25% pedig az utazási irodáknak tulajdonít nagyobb 

jelentőséget. A résztvevőket megkérdezték 2015-ös utazási terveikről is. Az Ibériai-

félsziget lakóinak túlnyomó többsége (63%) saját hazájában tervezi nyaralását. Az 

Európai Unió tagállamainak valamelyikébe 19% menne, 10% pedig az unión kívülrő l 

választana úti célt. A jelenlegi gazdasági helyzet nem befolyásolja a válaszadók 30%-

ának 2015-ös utazási terveit, 25% pedig ugyan elmegy nyaralni, de kevesebbet 
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szeretne költeni. 17%-uk nem megy el nyaralni anyagi gondok miatt, 9%-uk pedig 

másik szezonban menne vakációra. (Flash Eurobarometer, 2014) 
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4.  A Magyarországra érkező külföldiek turisztikai kereslete  

 
A Magyarországra érkező külföldiek száma évről évre nő. 2014-ben 46 millió 

látogató érkezett hazánkba, 5,4%-kal többen, mint az előző évben. A külföld i 

látogatók körülbelül 97%-a Európából érkezett. A szomszédos országok (Szlovákia, 

Románia, Ausztria, Szerbia) lakosai a látogatóforgalom 70%-át tették ki. Azonban 

ezen országok tartózkodási ideje rendszerint nagyon alacsony, leginkább egy nap. A 

környező országokon kívül továbbra is jelentős még a német beutazók száma illetve 

egyre több a cseh vendég is. A 46 millió látogatóból 37,5% volt az, aki turiszt ika i 

motivációval látogatott el hozzánk. A turisztikai motivációval érkezők aránya is 

folyamatosan nőtt az elmúlt öt év adatait figyelembe véve. „A növekedés elsősorban 

az egy napnál hosszabb idejű utazások számának emelkedésével magyarázható. ” 

(KSH - Turizmus és vendéglátás 2014.) Az egy napra látogatók aránya 73,6% volt az 

elmúlt évben, mely csökkenő tendenciát mutat. A több napra látogatók aránya a 2009-

es 22,3%-ról 2014-re elérte a 26,4%-ot. A több napra érkezők átlagos tartózkodási 

ideje azonban majd egy teljes nappal csökkent öt év alatt. A turisztikai motivác ión 

belül a szabadidős turizmus a legnépszerűbb. Azon belül pedig elsősorban a 

városnézések illetve a rokon- és barátlátogatások a leggyakoribbak. A szabadidős 

utazások átlagos tartózkodási ideje 4,2 nap volt 2014-ben, az üzleti utazók átlagban 

3,3 napot töltöttek itt.  

 

Az ide érkezők kiadásait tekintve egyértelműen láthatjuk, hogy a több napra 

érkezők jelentősen többet költenek. Az egy fő egy napjára jutó költés is magasabb a 

több napra idelátogatóknál. 2014-ben 14.200 Ft-ot költöttek átlagosan egy nap, míg 

2009-ben csak 13.000 Ft. A turisztikai célú kiadások 20%-kal emelkedtek az előző 

évhez képest, ezen belül a gyógy- és egészségmegőrzésre (43%-kal), a városnézés, 

körutazásra (39%-kal), valamint a rokonlátogatásokra fordított összegek nőttek a 

legnagyobb mértékben. Az üzleti utazásokhoz kapcsolódó összegek 10%-kal 

csökkentek. Összességében elmondható, hogy a turisztikai célból utazók száma, 

lassabb mértékben nő, mint a kiadásaik. Így kijelenthető, hogy a turisztikai célból 

utazók egyre többet költenek hazánkban.  

 

Az ide látogatók több mint 90%-a közúton érkezik, mely teljesen érthető, hiszen 

beutazó forgalmunk jelentős részét a szomszédos országok adják. A légi úton 
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hazánkba érkezők adatai alapján legtöbben az Egyesült Államokból, az Egyesült 

Királyságból és Németországból jöttek, negyedik helyen pedig a Spanyolországból és 

Portugáliából érkezők állnak. A közúton érkezők fő célja az átutazás vagy vásárlás, 

tehát nem turisztikai cél. Ezzel szemben a repülővel érkezők 96%-a turisztikai céllal 

érkezik. 

 

Budapestet keresik fel a legtöbben, a látogatók körülbelül 35%-a. A Nyugat-

dunántúli régió a második legkeresettebb, majd jócskán lemaradva a Balaton 

idegenforgalmi régió. Ebből is látszik a magyarországi turizmus területi 

koncentráltsága.  

 

A kereskedelmi szálláshelyekre 2014-ben 4,6 millió külföldi érkezett, 12,4 

millió vendégéjszakát eltöltve. Ebből az európai vendégek száma 3,8 millió, 

vendégéjszakáik száma 10,4 millió. Az idelátogatók nagyjából 80%-a szállodában 

szállt meg. Azok közül is a négy és háromcsillagos szállodák a legnépszerűbbek. A 

kereskedelmi szálláshelyek vendégéjszakáinak jelentős hányadát a német, orosz, az 

Egyesült Királyságbeli és osztrák vendégéjszakák adják. 

 

A Magyarországra érkező külföldiek túlnyomó többsége tehát a határ menti 

országokból érkezik, ugyanakkor rendszerint nem turisztikai motivációval. Leginkább 

átutazás vagy vásárlás céljából jönnek, napi átlagos költésük is elmarad a tovább itt 

tartózkodóktól. A turisztikai céllal több napra érkezők jelentős hányadát a németek, 

az osztrákok, az oroszok és az angolok adják. Továbbá növekvő tendenciát mutat a 

cseh és lengyel beutazás. Így elsősorban ezek az országok jelentik fő küldő piacainkat. 

A szabadidős turizmuson belül legtöbben városlátogatás vagy rokon- és barátlátogatás 

miatt érkeznek. A területi koncentráltság szembetűnő, Budapest kiemelkedik a régiók 

közül. Az igénybevett szálláshelyek tekintetében a szállodák a legnépszerűbbek, azon 

belül is a három és négy csillagosak. A szezonalitás is igen jellemző a magyarországi 

turizmusra. A legtöbben a májustól szeptemberig tartó időszakban érkeznek hazánkba.  
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5. Magyarországra érkező spanyol turisták piaca 

 

 

5.1 Magyar-spanyol légi összeköttetés 

 
Magyarországot többféle módon meg lehet közelíteni Spanyolországból. A 

legegyszerűbb és leggyorsabb eszköz természetesen a repülő. A következőekben a 

magyar-spanyol légi utasforgalmat elemeznénk. 

 

Spanyolországba legelőször a Malév (Magyar Légiközlekedési Vállalat) indítot t 

repülőgépeket. Madridba, Málagába, Palma de Mallorcára és Barcelonába is repültek. 

2012-es leállása után azonban megnőtt a Wizz Air légitársaság szerepe többek között 

a spanyolországi utaztatásban is. Ugyan a Wizz Air légitársaság 2003-as indulása után 

nem sokkal már indított gépeket Spanyolországba, de csak másodlagos repülőterekre, 

a fapados légitársaságokra jellemzően. A Malév 2012-es csődje után azonban 

egyedüliként a Wizz Air indított közvetlen járatokat spanyol városokba és vissza. 

Jelenleg hat spanyol városból lehet eljutni Budapestre és vissza: Alicante, Barcelona, 

Madrid, Málaga, Palma de Mallorca és Tenerife. Ugyanakkor fontos megemlíteni, 

hogy heti rendszerességgel csak Madrid és Barcelonába repülnek. Az utóbbi években 

megjelent a Ryanair légitársaság is Spanyolországot Budapesttel összekötő járatokkal. 

Barcelonából és Madridból indít járatokat. 2014-ben visszatért a Vueling légitársaság 

is a Liszt Ferenc Nemzetközi Repülőtérre Budapest-Barcelona járatával. Ugyan 

elméletileg ők is a diszkont légitársaságok táborát erősítik, ugyanakkor saját 

bevallásuk szerint egy felsőbb kategóriát képviselnek, hiszen a hagyományos 

légitársaságoknál megszokott szolgáltatásokkal is rendelkeznek. A 2014-2015-ös 

szezonban egyelőre csak a nyári hónapokban repülnek heti három alkalommal. 2015 

júniusában megjelent a spanyol Iberia légitársaság is Madridi járatával mely heti hét 

alkalommal repül a két főváros között, de szintén csak októberig. Ezzel új időszak 

vette kezdetét a magyar-spanyol idegenforgalmi kapcsolatokban, hiszen ez az 

egyetlen hagyományos légitársaság, mely összeköti a két országot. A járattól azt 

várják, hogy a magasabb diszkrecionális jövedelemmel rendelkezők is visszatérnek 

országunkba. A két spanyol légitársaság a két ország között megnövekedett 

utasforgalommal magyarázta járatnyitásait. 2012-ben több mint 400.000 utas utazott 

a két ország között menetrendszerinti járattal, mely a 2011-es évhez képest 58%-os 

növekedést jelentett. 2013-ban visszaesés mutatkozott, azonban 2014-ben újra 20%-
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os növekedés volt tapasztalható. Összességében tehát nőtt a menetrend szerint i 

utasforgalom a két ország között. 2014-ben a két ország közötti repülőgép férőhelyek 

száma 95.000 körül mozgott. Az idén 67%-os bővülés történt, mely plusz 64.000 

férőhelyet jelent a közvetlen járatokon. A nem menetrend szerinti járatokat vizsgá lva 

ugyanakkor nem kapunk pozitív képet. 2011-óta folyamatosan csökken ez a típusú 

utasforgalom.  

 

Örömmel tapasztalható tehát, hogy a Spanyolországot Magyarországga l 

összekötő járatok bővültek nemcsak járatsűrűség szempontjából, de minőségileg is. A 

Magyarországra vágyó spanyol turisták már a diszkont légitársaságok mellett 

hagyományos légitársasággal is eljuthatnak hazánkba.  Világosan kirajzolód ik 

azonban, hogy a Spanyolországba induló járatok, nem fedik le területileg a küldő 

piacot. Leginkább Madridból és Barcelonából lehet eljutni Budapestre, így azonban a 

spanyoloknak először oda kell eljutniuk, ami már plusz költséget jelent Egy olyan 

nagy piac esetén, mint Spanyolország fontos lenne, hogy minél több nagyvárosbó l 

heti, napi rendszerességgel induló járatok legyenek. Az Iberia és a Vueling is csak a 

két nagyvárost köti össze Budapesttel és csak a nyári időszakban. Ráadásul ezek a 

légitársaságok rendszerint a tavaszi hónapokban jelentették be indulásukat, mely a 

touroperátorok szempontjából nem volt túl szerencsés. A touroperátorok az őszi- téli 

időszakban készítik el jövő évi katalógusaikat, melyeket aztán először a madridi utazás 

kiállításon (FITUR-Feria Internacional de Turismo) mutatnak be. Így nekik 

lehetőségük sem volt együttműködni az említett légitársaságokkal. 

 

5.2 Kereskedelmi szálláshelyek vendégforgalma 

 
 A kereskedelmi szálláshelyek spanyol vendégforgalma meglehetősen 

ingadozó képet mutat az elmúlt tíz évet tekintve. 2005-től 2007-ig növekvő tendencia 

figyelhető meg a beutazók számában. 2007-ben rekordszámú, 152 ezer spanyol turista 

utazott Magyarországra. Az átlagos tartózkodási idő 2,59 éj/fő volt, mely tíz év 

viszonylatában a második legmagasabb érték. Ekkor Spanyolország a hatodik 

legjelentősebb küldő országunk volt. Látható, hogy a gazdasági válság hatással volt a 

spanyol lakosság kiutazó kedvére és természetesen pénztárcájára. 2008-ban még csak 

tízezerrel kevesebb turista érkezett hazánkba, mint 2007-ben, 2010-ben azonban már 

csak 109 ezren választották hazánkat, negyvenezerrel kevesebben, mint három évvel 
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azelőtt. Az átlagos tartózkodási idő is csökkent valamelyest, ugyanakkor érdemes 

megfigyelni, hogy a szállodában megszállók aránya nem csökkent. Ez azt jelenti, hogy 

bár szám szerint csökkent az ideutazók aránya, de akik megtehették, hogy ide 

utazzanak, azok nem kerestek olcsóbb, alternatív szálláslehetőséget. A 2008-2010-es 

időszakban a küldők rangsorában is visszaestek, már csak a 12.-ik helyet foglalták el. 

Aztán a válságkezelés után úgy tűnt javul a helyzet. 2011-ben 133 ezer vendég 

érkezett, 2012-ben már 143 ezren. A 2012-es év ismét nehéz volt Spanyolország 

gazdasága, így a turizmus számára is. A kiutazó spanyolok számában 8,7%-os 

visszaesést tapasztaltak. Több utazási iroda is csődöt mondott a válság miatt, a 

nagyobb utazási irodáknak pedig csökkent a bevételük. Ez a csökkenés a 

Magyarországra utazó spanyol vendégforgalomban is meglátszott. 2013-ra 10%-os 

visszaesés mutatkozott a beutazók tekintetében. A tartózkodási idő pedig elérte az 

addigi legalacsonyabb értéket, 2,48 éj/fővel. Azonban ahogy a spanyol gazdaság, úgy 

turizmus is lassacskán kezd növekedni. A 2014-es spanyol beutazó adatok is 

növekedésről számolnak be: majdnem 140 ezren jöttek, a 2011-es adatokat is 

túlszárnyalva. Ez talán az online utazási irodáknak is köszönhető, melyek olcsó utakat 

kínálva ösztönzik a turistákat. Ugyanakkor az átlagos tartózkodási idő is tovább 

csökkent. 

 

A spanyolok átlagosan 2,53 éjszakát töltenek Magyarországon az elmúlt tíz évet 

vizsgálva. A vendégéjszakák száma a gazdasági válság éveiben lecsökkent, majd egy 

jelentősebb növekedés volt látható 2012-ig. 2014-ben újra kisebb növekedés 

figyelhető meg, de még nem értük el a 2011-es szintet. Csökkenő tendencia figyelhető 

meg az átlagos tartózkodási időben is. Mindez azt jelenti, hogy a vendégek száma 

nagyobb arányban nőtt az elmúlt évben, mint a vendégéjszakák száma. 

 

A kereskedelmi szálláshelyek közül is kiemelkedik a szállodák vendégforgalma, 

hiszen a spanyol beutazók több mint 94%-a szállodában tölti magyarországi napjait. 

Az átlagos tartózkodási idő azonban a szállodáknál is igen alacsony, 2,51 éj az elmúlt 

10 évet figyelembe véve. Sajnos ez az érték is csökkent az elmúlt években. A szállodák 

részaránya az igénybe vett szálláshelyek tekintetében szintén gyenge, de csökkenő 

tendenciát mutat. 2011-ben a beutazók 97,15%-a szállt meg hotelben, 2014-ben már 

csak 94,62 %-uk.  
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A szállodákon belül egyértelműen a négycsillagos szállodákat választják a 

legtöbben. 2013-ban az idelátogatók 47%-a aludt négycsillagos hotelben, 2014-re ez 

az arány 51%-ra nőtt. Az ötcsillagos szállodákat a vendégek majdnem 10%-a kereste 

fel 2013-ban, a következő évben már kevésbé voltak népszerűek, csak 7,7%-os arányt 

produkáltak. A háromcsillagos hotelekben körülbelül 8,7%-uk pihen meg.  Mint már 

említettük a spanyolok 94%-a választja a szállodákat itt tartózkodásuk idején, így a 

maradék körülbelül 30% egyéb szállodákban tölti vendégéjszakáit. Érdekes azonban 

megemlíteni, hogy bár a négy- és háromcsillagos szállodák vendégforgalma nőtt, úgy 

a közösségi szálláshelyeken, az üdülőkben és a kempingekben is nőtt valamelyest a 

spanyol vendégek száma 2013-ről 2014-re. Mindez arra enged következtetni, hogy 

arányaiban ugyan nem sokat változott az igénybe vett szálláshelytípusok 

vendégforgalma, de elkezdtek olcsóbb alternatívák felé tapogatózni. 

 

A spanyol vendégforgalmat érdemes megvizsgálni a felkeresett magyarországi 

desztinációk tekintetében is, ugyanis érdekes adatokra bukkanunk. Magyarország 

turizmusáról tudjuk, hogy erősen koncentrált a főváros területén. A spanyol beutazó 

forgalomra ez fokozottan igaz. A vendégek több mint 93%-a Budapest, Közép-Duna 

Vidék idegenforgalmi régióban száll meg. Feltételezhetően ezen arány jelentős 

hányada Budapestre irányul. A maradék 7% nagyjából egyenletesen oszlik el az 

ország területén 1000 körüli vendégszámmal. A két, valamelyest magasabb 

vendégforgalmú turisztikai régió Nyugat-Dunántúl és Közép-Dunántúl. Nyugat-

Dunántúlra nagyságrendileg 1800 vendég érkezik évente, ugyanakkor a tartózkodási 

idő alacsony, az elmúlt évben a régiókat tekintve a második legalacsonyabb 2,2 éjjel. 

A Közép-Dunántúli térség azonban már érdekesebb. 2013-ról 2014-re itt nőtt a 

legnagyobb mértékben a vendégek száma. 2013-ban ebben a turisztikai régióban volt 

a második legmagasabb a tartózkodási idő (4,2 éj/fő). A legmagasabb a Tisza-tóná l 

volt, de vendégszám tekintetében elenyésző, így jelentősége is csekély. 2014-ben 

minden régióban csökkent a tartózkodási idő, de a Közép-Dunántúli térségben volt a 

legmagasabb 3,7 éjjel.  

 

Az ide látogató spanyolok jelentős többsége turisztikai motivációval érkezik. A 

nem turisztikai motivációval érkezők aránya az elmúlt évben 5% körül mozgott. Az 

elmúlt három év KSH adatai szerint a turisztikai motiváción belül a városnézés, 
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körutazás a legnépszerűbb több mint 70%-os aránnyal, majd a rokon és 

barátlátogatások. A harmadik helyen az üzleti turizmus miatt érkezők állnak.  

 

A kiadások szorosan csatlakoznak az utazási motivációhoz. A turisztika i 

motivációval érkező spanyolok kiadása 90% feletti, az összkiadásokhoz viszonyítva. 

Városnézésre, körutazásra költenek a legtöbbet, az összkiadások több mint 60%-át. 

Az egy fő egy napjára jutó költés tekintetében az elmúlt három év alapján növekedés 

figyelhető meg. 2012-ben a látogatók összesen 14.700 Ft-ot költöttek naponta, míg 

2014-ben már 18.400 Ft-ot. Az is megfigyelhető, hogy a spanyolok egy fő egy napjára 

jutó költése jóval meghaladja az átlagot. Míg az átlagos költés 13.300 Ft a külföld iek 

körében, addig a spanyolok 18.400 Ft-ot költenek naponta. Legtöbbet az 1-3 éjszakát 

eltöltők adnak ki, naponta körülbelül 29.000 forintot. Ez szintén jóval átlag (19.100 

Ft) fölötti. A spanyolok fogyasztási szerkezetét vizsgálva kiderül, hogy szálláshe ly-  

és vendéglátó szolgáltatásra költenek a legtöbbet, 45%-50% között, a második helyen 

pedig a közlekedés áll. Ezek után legszívesebben a kulturális, sport és egyéb turiszt ika i 

szolgáltatásokra és egyéb árucikkekre (például szuvenírekre) költenek.   

 

A Központi Statisztikai Hivatal a küldő országokról rangsort készít a 

kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák számát figyelembe véve. 2006-

ban Spanyolország még a 6. legfontosabb küldő országunk volt. 2010-ig a rangsorbeli 

helyezés folyamatosan csökkent, azóta pedig stagnál. Spanyolország már csak a 12. 

helyet foglalja el a rangsorban. Ez a rangsorbeli csökkenés úgy gondolom a gazdasági 

válságnak is köszönhető, hiszen Spanyolország nagyon nehezen lábal ki a gazdasági 

nehézségekből. Az erősebb gazdasággal rendelkező országok azonban kevésbé 

szenvedték meg ezt az időszakot, így több jutott utazásra is. A hollandok, az oroszok 

éppen a válság évei alatt körözték le a spanyol beutazókat. Ugyanakkor a turiszt ika i 

piac átalakulása, és a versenytársak megerősödése is erős szerepet játszik az 

erőviszonyok változásában. 

 

Fontos megemlíteni, hogy a 2015-ös előzetes adatok alapján rekordévre 

számíthatunk a spanyol beutazó forgalomban. A KSH adatai szerint a január-márc ius 

időszakban az előző évhez képest 15%-kal nőtt a kereskedelmi szálláshelyeken 

megszállt spanyolok száma. A két ország közötti utasforgalom is 22%-kal nőtt az első 

öt hónapban, köszönhetően az Iberia megjelenésének és a fapados járatok 
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járatbővüléseinek. Ennek tudatában pozitívan várják az évet és úgy kalkulálnak, hogy 

elérhetjük a 160.000 látogatót és a 400.000 vendégéjszakát, melyet még sosem 

produkált a spanyol beutazó piac. 

 

5.3 Szervezetten idelátogatók jellemzői 

 
A KSH adatait tekintve a Magyarországra szervezetten érkező spanyol 

vendégek száma hullámzó képet mutat 2009 és 2013 között. Ugyanakkor a 

vendégéjszakák számában egyértelműen csökkenő tendencia figyelhető meg. 2009-

ben 133 ezer vendégéjszakát töltöttek el a spanyolok, 2013-ban már csak 39 ezret. Az 

átlagos tartózkodási idő is csökkenő tendenciát mutat. A legutóbbi 2013-as adatok 

szerint 46 ezer vendég érkezett, 39 ezer vendégéjszakát eltöltve. Ez azonban laikus 

szemmel nézve sem lehetséges, ha csak arra gondolunk, hogy a szervezett utak 

általában több napos városnézéseket, körutakat takarnak. A KSH adatai tehát 

valószínűleg valamilyen oknál fogva torzultak. Lehetséges, hogy az egynapos 

kirándulókat is figyelembe vették a vendégek számának összeírásakor. Ugyanakkor a 

megszólaltatott utazási irodák szerint Magyarországon nem jellemző az átutazás, 

inkább Pozsony az a város ahol keresztül utaznak egy-egy körutazás alkalmával. A 

másik magyarázó érv talán a hajós utak lehetnek. Előfordulhat, hogy egy bécsi hajóval 

érkező csoportot beszámítottak a szervezetten érkezők számába, ugyanakkor a 

vendégéjszakákat Bécshez kalkulálták, hiszen a bécsi cég hajóján töltötték az éjszakát. 

Azonban a hajóval érkező spanyol vendégek sem tesznek ki olyan jelentős utas 

számot, mely ennyire eltorzíthatná az adatokat.  Így mindenesetre nem kapunk tiszta 

képet a szervezett beutaztatásról. A statisztikában található vendégszámok alapján 

Spanyolország az ötödik a küldő területek közül. 2014-ben a németek, az oroszok, az 

Amerikai Egyesült Államokból érkezők, illetve az ukránok jöttek a legtöbben 

szervezetten. Ezután következett a rangsorban Spanyolország 46 ezer szervezetten 

beutazó vendéggel. Csak Európát szemlélve tehát a negyedik legtöbb vendéget küldő 

ország.  

 

Az egyik legjelentősebb spanyolokat fogadó iroda a Travel To Hungary. 1994 

óta foglalkoznak spanyolajkú beutaztatással független, teljesen magyar tulajdonú 

irodaként. Így ők a legrégebb óta működő spanyol piaccal foglalkozó utazási iroda. 

Külföldi megjelenésekben Centro Europa Viajes néven kínálják termékeiket, hiszen 
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Magyarországon kívül Ausztriába, Csehországba és Lengyelországba is szerveznek 

utakat. Így az iroda neve jobban tükrözi kínálatukat. Legfőképpen kis és közepes 

touroperátorokkal dolgoznak együtt. Véleményük szerint biztonságosabb, ha sok 

kisebb családi vállalkozással szerződnek le, így biztosítva a likviditásukat. A nagy 

spanyol touroperátorokra jellemző, hogy több hónapos fizetési határidővel dolgoznak, 

mely nem kedvez a magyar partnernek. Kedvezőbb, ha több kisebb lábon áll az utazási 

iroda, így nem kell attól félni, hogy az egyetlen nagy kinti partner csődbe megy 

(melyre volt példa a gazdasági válság alatt). A Travel To Hungary szabadidős és 

incentive utakat egyaránt kínál. A legnépszerűbbek a körutazások, illetve a rövid 2-3 

napos városnézések. Szintén nagy a kereslet diákcsoportok utaztatására. Egy hetes 

magyarországi nagykörutat is kínálnak, melyre leginkább visszajáró vendégek 

fizetnek be. Budapestet egyre növekvő pozitív nemzetközi megítélése, romkocsmái és 

jó minőségű ételei teszik népszerűvé a spanyolok körében. Ugyanakkor Bécs és Prága 

megelőzi a magyar fővárost, ők jelentik a Közép-Európai régió húzóerejét. Ezért is 

van szükség Budapest mellett a bécsi és prágai városlátogatások csomagba való 

beépítésére. Ugyanakkor tapasztalataik szerint az irodák kullognak a kereslet után. 

Amíg egyénileg akár 5-6 napra is ellátogatnak hozzánk a spanyolok, saját 

programokat szervezve, addig az utazási irodák csak 2-3 napos utakat kínálnak. Ennek 

oka, hogy félnek attól, hogy nem tudják eladni elegendő embernek az utat. A 

körutaknál tipikus, hogy Prágában rendszerint több éjszakát kínálnak az irodák, mint 

Budapesten, pedig ez lehetne akár fordítva is. A szezonalitás jellemző a spanyol 

beutazókra, de tapasztalataik szerint egyre népszerűbbek a főszezonon kívüli 

utazások. Az iroda rendelkezik saját weboldallal, illetve fent van a közösségi média 

oldalain, hiszen ez ma már a marketing kommunikáció elengedhetetlen része. 

Továbbá minden évben részt vesznek szakmai workshopokon és a FITUR-on, mely a 

legnagyobb turisztikai kiállítás Spanyolországban. Termékkínálatukat igyekeznek 

bővíteni egyéni termékcsomagok kialakításával. Továbbá a legújabb igényeknek 

megfelelően dolgoznak Fly & Drive csomagok kialakításán is. Az elmúlt években 

megnőtt az egyéni beutazók száma, ugyanakkor úgy vélik, a csoportos utazásoknak 

van jövője. A céges, családi és szenior utakhoz mindig szükség lesz egy erre 

szakosodott, megbízható irodára.  

 

A magyarországi STH-Special Tours Hungary utazási iroda 16 éve foglalkozik 

spanyolok beutaztatásával. Mivel tulajdonosi körük 80%-ban spanyol, így előnyt 
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élveznek a többi beutaztatóval szemben, hiszen könnyebben alakítanak ki partneri 

kapcsolatokat. Továbbá az egyik legnagyobb spanyol touroperátorral a Mapa Tourssal 

is részben közös a tulajdonosi körük. Náluk a lesuire és a MICE-on belül az incentive 

utak a népszerűek. A szabadidős és incentive utasok megoszlási aránya 80%-20%. A 

bevételek nagyobb hányadát azonban egyértelműen az incentive utasok adják. A 

Prága-Bécs-Budapest körút a legnépszerűbb. Véleményük szerint Budapestet és 

Magyarországot önmagában nehéz eladni a spanyoloknak, mivel nagyon keveset 

tudnak az országról. Az ide látogatókra a budapesti városnézés a jellemző, de be lehet 

építeni egy-két közeli programot, mint például lovasbemutatót, vagy a gödöllői 

kastély megtekintését. Általában elmondható, hogy magas minőségű szolgáltatásokat 

várnak el, mind a MICE mind pedig a leisure területén. Jellemző továbbá, hogy 

szabadidejükben szívesen látogatják a fürdőket, illetve szeretnek betérni egy-egy 

felkapott szórakozóhelyre, romkocsmába. A spanyol népre általánosan jellemző, hogy 

szeretnek a késői vacsora után még meginni valamit egy hangulatos helyen. Így az ide 

érkezők is előszeretettel keresik a szórakozási lehetőségeket. Ez nem csak a fiatalokra 

jellemző, hanem az idősebb korosztályokra is. Ugyanakkor meg kell említeni, hogy 

van egy réteg, mely leginkább kommunikációs problémái miatt a szabadon eltölthető 

idejét nem használja ki, nem tud magával mit kezdeni. Innen is látszik, mennyire 

igénylik a szervezett programokat. Az elmúlt évben 9.000 vendéget utaztattak be, 

25.000 eltöltött vendégéjszakával. Az átlagos tartózkodási idő így 2,7 éj. Szembetűnő 

tehát a spanyol beutaztatásban betöltött szerepük. A szezonalitás is igen jellemző, a 

téli időszakban nagyon kevesen jönnek. Legkorábban Húsvét idején kezdenek el 

szállingózni, de a legforgalmasabb időszak egyértelműen nyár eleje. Összességében 

pozitívan látják a spanyol beutaztatást. Mivel a spanyol piac még nem érett meg arra, 

hogy önállóan keressenek fel különböző desztinációkat, így négy-öt évig még 

biztosnak látják a szervezett beutaztatást. A fejlettebb társadalmú és gazdaságú 

országokra jellemző, hogy már csak az idősebb, nyugdíjas réteg vesz igénybe 

szervezett utakat. A spanyoloknál ez abszolút nem jellemző. Minden korosztálybó l 

akadnak vendégek. 

 

5.4 Konkurencia elemzés 

 
Európában ma már mindenki versenytársunknak számít, hiszen az Európai Unió 

bővülése, az unión belül megszűnő határok, és az olcsóbb légi közlekedés 
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megjelenésével bárki számára elérhető az utazás. Legfőbb versenytársainknak 

azonban a közel azonos idő alatt elérhető és hasonló turisztikai kínálattal rendelkező 

országokat tekintjük. Így tehát Közép-Európa, azon belül is Csehország és Ausztria 

tekinthető legfőbb konkurenciánknak. A három desztináció valamelyike két, három 

óra alatt elérhető repülőgéppel, főbb kínálatuk pedig a kulturális turizmusra, üzleti 

turizmusra és a fesztiválokra épül. Megközelítésüknek lehetőségei azonban eltérőek. 

Mint láthattuk, Magyarországra négy légitársasággal lehet közvetlenül eljutni, 

melyből kettő (Vueling és Iberia) csak a nyári hónapokban üzemel jelenleg. Pozitívum 

hogy már nemcsak fapados járattal, hanem tradicionális légitársasággal is elérhetőek 

vagyunk. Ha azonban Csehországot vagy Ausztriát vizsgáljuk, egyértelműen kiderül, 

hogy előnyösebb helyzetben vannak nálunk. A két országot napi rendszerességgel köti 

össze több légitársaság járata Spanyolországgal. Így míg hozzánk, csak a hét három-

négy napján lehet eljutni, addig Ausztriába vagy a csehekhez az év bármely napján 

utazhatnak különböző típusú légitársaságokkal. Csak Bécset hat légitársaság köti 

össze Spanyolországgal. Repülhetünk hagyományos légitársasággal, mint például az 

Iberia, az Austrian Airlines és az Air China. Az Iberia napi több járattal közlekedik 

Madridba és vissza, az Austrian Airlines a Kanári-szigetek több pontjára utaztat heti 

rendszerességgel, az Air China pedig Barcelonát köti össze Béccsel heti háromszor. A 

diszkont légitársaságok közül szintén három található meg a menetrendben. A Vueling 

és az Eurowings légitársaságok Barcelonából utaztatnak naponta több járattal. A NIKI 

fapados légitársaság a két nagyvárosba (Barcelona és Madrid) naponta több járatot is 

üzemeltet, míg más népszerű üdülőhelyekre (Mallorca, Malaga, Tenerife, Valencia, 

Gran Canaria, Fuerteventura) általánosan heti 2-3 alkalommal repül. Prágába négy 

légitársasággal juthatnak el a spanyolok. A két tradicionális légitársaság (Czech 

Airlines, Iberia) Barcelonába és Madridba heti 2-3 alkalommal megy. A Vueling 

naponta közlekedik Prága és Barcelona között. A Smartwings pedig kilenc spanyol 

várost köt össze a cseh fővárossal, hármat (Barcelona, Ibiza, Sevilla) csak a nyári 

időszakban. A három országot tekintve egyértelműen látszik, hogy Ausztria a 

legnépszerűbb célpont a spanyolok körében az elmúlt években. Évente átlagosan több 

mint 300 ezren keresik fel. A csehekhez 200 ezer vendég megy átlagosan, míg 

Magyarországra 130-140 ezren. Jól látszik tehát, hogy hozzánk látogatnak el a 

legkevesebben. Azonban, a válság időszakában előfordult, míg máshol csökkent a 

spanyol beutazók száma, addig nálunk növekedés volt megfigyelhető. 2012-ben 

például több versenytársunk, köztük Csehország is jelentős mértékű forgalom 
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visszaesésről számolt be, így a magyarországi 10%-os növekedés sikeresnek volt 

mondható. 2013-ban aztán a spanyolországi körülmények miatt visszaesett a kiutazók 

száma, és ez meg is látszott a magyarországi és a versenytársak vendégszámain is. 

Csehországban azonban nem csak a spanyol válságot, hanem a közvetlen légi 

összeköttetésben bekövetkezett változásokat is okolták a nagymértékben visszaesett 

vendégszám miatt, mivel ekkor a Vueling és az Air Europa is megszüntette járatait. 

(A Vueling azóta visszatért és naponta indít járatokat.) Ugyanakkor, míg 

Csehországban 2013-ban csökkent a tartózkodási idő, addig Ausztriában és 

Magyarországon stagnált, mely a körülményekhez képest pozitívnak mondható. A 

következő 2014-es évben aztán újbóli növekedés volt megfigyelhető a 

vendégérkezések számában mindhárom országnál. 

 

Az átlagos tartózkodási idő azonban csökkent, tehát nagyobb arányban nőtt a 

vendégek száma, mint a vendégéjszakák száma. Egyedül Ausztria tudta megtartani 

több éve tartó 2,3 éj/fős arányát. Érdekes, hogy Ausztria a leglátogatottabb, mégis az 

elmúlt három évben ott volt a legalacsonyabb a tartózkodási idő, a legmagasabb pedig 

Csehországban. Ugyanakkor Csehországban csökkent a legdinamikusabban a 

tartózkodási idő az elmúlt három évben, Ausztria pedig megtartotta ezt az arányt. 

Ebből is látszik, hogy Ausztria stabilan tartja magát. Valószínűleg ebben segítségére 

van az alacsonyabb területi koncentráltság is. 

 

 

Forrás: Saját szerkesztés, Adatok: KSH-Tájékoztatási adatbázis, Tourismus in Österreich 2012-

2014, Czech Statistical Office-Occupancy in collective accomodation establishments 
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A spanyol vendégek csak kevéssel több, mint fele (54%) látogat el Bécsbe. 

Népszerű térségek még Tirol, ahova évi 50 ezren mennek, vagy a salzburgi régió, amit 

évente 38 ezren keresnek fel. Ausztriában tehát a főváros mellett, két térség is jelentős 

szerepet tölt be a spanyol beutazást tekintve. Magyarország és Csehország azonban 

teljes mértékben főváros koncentrált. A cseheknél a látogatók közel 90%-a Prágába 

megy.  Az ország többi része kevésbé látogatott, Karlovy Vary, Plzen vagy Olomuc 

tartományok is csak 1300-1600 vendéget vonzanak évente. Magyarország van a 

legrosszabb helyzetben a turizmus koncentráltságát tekintve. A spanyolok 94%-a csak 

Budapestre és környékére kíváncsi. A többi magyarországi idegenforgalmi régió 

szinte elenyésző mértékben látogatott, azok közül is inkább a Budapestről jól 

megközelíthető régiók, mint Közép-Dunántúl vagy a nyugati országrész az említésre 

méltó. Az utóbbi években megfigyelhető volt egy enyhe elmozdulás a vidéki 

desztinációk felé, de ez nem elegendő a hangsúlyossá váláshoz. A Balaton 

látogatottsága nagyon csekély, így véleményem szerint nem potenciális célterület a 

spanyolok számára. 

 

Bécs látnivalói, monumentális épületei és a Habsburg-birodalom emlékei 

lenyűgözik a spanyolokat. A bécsi Opera is vonzó a spanyolok szemében, illetve a 

tágas sugárutak és terek. Egyetlen hátránya a másik két országhoz képest, hogy 

meglehetősen drága, mely a mostanság szorult helyzetben lévő spanyoloknak nem túl 

kedvező. Viszont ez a tény a másik két országot versenyelőnybe hozhatja. Prága 

előnye hogy a turisták igényei szerint épült, és gyalogosan minden fontos látniva ló 

könnyen megközelíthető. Az infrastruktúra színvonala jó minőségű, a történelmi 

épületek szépen helyreállítottak. A költést is ösztönzik, hiszen az ajándékboltok, 

éttermek és a híres sörözők mind-mind a sétálóutcákra esnek. Gasztronómiai kínálata 

azonban a neves sörházakon kívül hagy maga után kívánnivalót. Az utazási irodai 

tapasztalatok azt mutatják, hogy bár Prágát nagyon szeretik, mégis sokan 

„kirakatvárosnak” tekintik, mivel túlságosan is a turistákra van hangolva és így nem 

lehet a helyi életbe bekapcsolódni. Budapest kulturális kínálatáról, épített örökségeiről 

szintén pozitív véleményen vannak a spanyolok, fürdőink egyenesen lenyűgözik őket. 

Gasztronómiánkat kedvelik, főleg borainkat és ételkülönlegességeinket szeretik 

megkóstolni, mint a libamáj, a mangalica vagy szürkemarhahús, illetve vad ételeink. 

Ugyanakkor kevés sétálóutcával rendelkezünk és a látványosságok is szétszórtan 
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helyezkednek el. Azonban tetszik nekik, hogy látják a mindennapi életet az utcákon, 

egy „élhető városként” tekintenek Budapestre. 

 

Összességében tehát Bécs gyönyörű épületeivel és a Habsburg-birodalmat idéző 

pompájával, Prága turistabarát infrastruktúrájával, míg Budapest fürdőivel és ételeive l 

hódit. 

 

A Magyar Turizmus Zrt. 2011-ben készített a magyarországi beutazó 

turizmusról egy küldő piacok szerinti versenytárselemzést. Spanyolország 

tekintetében a legfontosabb termékünkként a kulturális turizmust nevezte meg. 

Versenytársainknak Csehországot és Ausztriát hozza fel, melyek látniva ló i 

koncentráltabban helyezkednek el és a Habsburg ház történelméből többet kínálnak. 

Ennél a terméknél a célcsoport a szeniorok, mellyel nem értek teljesen egyet. Úgy 

gondolom, a fiatalabbakat is érdekli a kultúra és szívesen jönnének felfedezni egy 

örökségi helyszínt vagy meglátogatni egy kiállítást, koncertet. Ehhez persze az is kell, 

hogy olyan köntösbe csomagoljuk a terméket, mely felkelti az érdeklődésüket. A 

másik két kiemelt termék a vadászturizmus és a vízparti turizmus. A vadászturizmust 

nem gondolom, hogy kiemelt termékkent kellene kezelni, hiszen a spanyol belső 

kínálat illetve a hozzájuk közel lévő afrikai kontinens kielégíti a keresletet, továbbá 

csak egy kis szegmenset érint. Ugyanakkor tagadhatatlan, hogy sokkal többet költenek 

az átlagnál. A vízparti turizmust sem tekintem jelentős terméknek a spanyolok 

szemszögéből, hiszen nem tudjuk felvenni a versenyt a több ezer kilométeres spanyol 

tengerparttal vagy a közelebbi mediterrán éghajlatú országokkal. A MICE területén 

azonban versenytársakká válhatunk. A jó ár-érték arány nem csak Csehországra, de 

Magyarországra is jellemző. Szállodai kínálatunk megfelelő. Megközelíthetőségünk 

azonban korlátos a heti pár alkalmas repülőjáratok miatt, illetve hiányzik egy nagy 

konferencia központ, mellyel versenytársaink már rendelkeznek. A bor és 

gasztronómia, mint turisztikai termék véleményem szerint jelentős. Az elemzés a 

spanyol belső kínálatot, a francia és olasz konyhát említi meg versenytársként, mely 

területek tradícióval rendelkeznek, és közeli fekvésük kedvez a spanyoloknak. 

Ugyanakkor ezek a területek hasonló, mediterrán típusú diétát képviselnek, így a 

magyar gasztronómia fontos terület lehet, mikor az országot népszerűsítjük, hiszen mi 

különlegeset, mást tudunk nyújtani. A fesztiválok, nagyrendezvények területén is 

előkelő helyet foglalunk el. Versenytársaink itt is Csehország, Ausztria és 
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Lengyelország. Azonban mi is sokszínű kínálattal rendelkezünk. A Forma 1 például 

Magyarországon kívül csak Ausztriában látható ebben a régióban. Magyarországon 

rendeznek több könnyűzenei fesztivált is melyek többször megkapták Európa 

legjobbjainak járó díjakat. De a komolyzenében is rengeteg alternatívát kínálunk. 

Ennél a terméknél tehát ismét komoly versenyelőnyre tehetünk szert, ha megfele lően 

kommunikáljuk azt a spanyolok felé. 
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6. Spanyol utazási irodák kínálata 

 

 
Ebben a fejezetben áttekintjük néhány népszerű spanyol utazási iroda 

magyarországi kínálatát. Célja, hogy bemutassuk, milyen úti célokat, programokat 

kínálnak a spanyol érdeklődőknek, mivel keltik fel az érdeklődést. A következőkben 

megvizsgáljuk a Halcón Viajes, Viajes el Corte Inglés, Mapa Tours és Kuoni utazási 

irodák kínálatát. 

 

Halcón Viajes 

 
Ennek az utazási irodának a 2015-2016 évi Európai körutak nevű katalógusát 

böngésszük végig mely a Travelplan utazásszervező cég útjait tartalmazza. A 

Travelplan Spanyolország vezető touroperátorja mind az utasok száma, mind pedig az 

úticélok tekintetében. Alapvetően öt csoportra osztják Európát: déli, tengerparti 

országok; Franciaország, Belgium és Hollandia, német nyelvterületek, cseh-magyar-

lengyel-román-bolgár fogat és végül az Egyesült Királyság Írországgal. 

 

Elemezzük a „magyar csoportot”. Az első érdekes dolog már a szállodák 

bemutatásánál feltűnik. Amíg például Csehországban, négy városban (Prága, 

Olomouc, Cesky Krumlov, Ceske Budejovice) kínálnak szállást, addig 

Magyarországon csak Budapesten. Említhetném azonban a románokat vagy a 

lengyeleket is, mindegyik országban minimum négy várost ajánlanak.  

 

A körutakban rendszerint szerepel Budapest. A következő utak találhatóak meg: 

Berlin-Prága-Budapest, Berlin-Prága-Budapest-Bécs (ellenkező irányba is), Prága-

Budapest (vagy Budapest-Prága), illetve a klasszikus és egyben legkeresettebb az 

úgynevezett Császári Városok, mely Prága-Budapest-Bécs utat takarja. Ez egy 8 

napos út, 835 euró/főtől kezdődően. Az ár tartalmazza az utazást, szállást, étkezést, 

utasbiztosítást, idegenvezetőt és minden városban egy buszos városnézést. 

Megtalálható még egy úgynevezett Varázslatos Közép-Európa út, mely Bécs-

Budapest-Olomouc-Cesky Krumlov-Prága útvonalat kínálja.  

 



37 
 

A katalógusban szerepel még 4-5-6 napos csak prágai illetve csak bécsi 

városnézés. Továbbá szerepel egy Prága-Ceske Budejovice út, mely tartalmazza több 

kisebb cseh város megtekintését. Budapest önmagában nem szerepel a listán. 

 

Viajes el Corte Inglés 

 
A következő utazási iroda Európába leginkább rövid városnéző túrákat kínál. 

Saját szervezésű utakat illetve más utazásszervező cégek (Special Tours, Mapa Tours) 

termékeit is kínálják. Katalógusukban szintén megtalálható Magyarország, 

pontosabban Budapest. Amint azt a Halcón Viajes utazási irodánál is láttuk 

Budapesten kívül nem kínáltak mást Magyarországról. A Viajes el Corte Inglés 

utazási irodánál hasonlót figyelhetünk meg. Budapesti szállás foglalható, különböző 

extrákkal. Felár ellenében vásárolhatunk buszos városnézést, Gödöllői 

kastélylátogatást, Szentendrei kirándulást, hajós városnézést (vacsorával) vagy akár 

belépőt a Széchenyi fürdőbe. Komplett szervezett városnézést nem kínálnak.  

 

Mapa Tours 

 
Az iroda saját szervezésű utakat kínál. Magyarország szintén a Közép-Európai 

hármas között jelenik meg Ausztria és Csehország társaságában. Magyarország, mint 

önálló desztináció, itt sem található meg. Ausztriai teljes körutat kínálnak, Prága-

Budapest városnézést és itt is megjelenik a Császári Városok körút, 513 euró/főtől. 

Választhatunk még Prága és Csehország Bohemia tartományának felfedezésébő l 

illetve Prága-Bohemia-Bécs körútból. 

 

Kuoni 

 
Az iroda 2015-ös SELECTION katalógusában találunk egy magyarországi 

nagykörutat, természetesen a fővárossal hangsúlyban. A nagykörút azonban 

tulajdonképpen Budapestet illetve Közép- és Nyugat-Dunántúlt mutatja be. Az út 7 

éjszakát takar 1.370 euró/főtől. Az ár tartalmazza a teljes ellátást, repülőjegyet, 

transzfereket, 4 csillagos szállást, biztosítást, spanyol nyelvű idegenvezetőt az út teljes 

hosszára és az összes felmerülő belépő költséget. Az út a következő helyekre látogat 

el Budapesten kívül: Gödöllő, Herend, Tapolca, Keszthely, Tihany, Pannonha lma, 

Győr és Fertőd.  



38 
 

Összességében tehát azt tapasztalhatjuk, hogy Magyarország, mint önálló 

termék nem jelenik meg (a négy közül csak egy alkalommal). Versenytársa ink 

nagyobb kínálattal jelennek meg a piacon. Így azonban nehezen várható a beutazó 

turizmus fellendülése. Ugyan szervezetten Spanyolország az ötödik küldő országunk, 

úgy gondolom, hogy nagyobb megjelenéssel és önálló úti célként történő hirdetéssel 

növekedést lehetne elérni a piacon, hiszen láthattuk, a spanyolok az európai átlagnál 

magasabb arányban veszik igénybe az utazási irodai szolgáltatásokat. 
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7. Marketingtervek elemzése  

 

7.1 A marketing szerepe a küldőpiacokon 

 

Philip Kotler a Marketing menedzsment szerzője szerint a marketing a 

társadalmi és vezetési lépések láncolata, melyek során az egyének és a csoportok 

termékeket és értékeket alkotnak, cserélnek ki egymás között, mialatt kielégít ik 

szükségleteiket és igényeiket. Szűkebb és tágabb értelmezése is létezik a 

marketingnek. Szűkebb értelemben olyan vállalati tevékenység, amely a vásárlók 

igényeinek kielégítése érdekében elemzi a piacot, meghatározza az eladni kívánt 

termékeket és szolgáltatásokat, megismerteti azokat a fogyasztókkal, kialakítja az 

árakat, megszervezi az értékesítést és befolyásolja a vásárlókat. Tágabb értelemben a 

marketing a vállalat egészére kiterjedő – a vevőkkel azonosuló - filozó fia, 

szemléletmód, amelynek megvalósítása a menedzsment feladata, oly módon, hogy a 

vállalati tevékenységeket koordinálja a marketing célkitűzéseivel. Kiterjesztett 

értelemben a marketing minden értékkel rendelkező jószág (termék, szolgáltatás, 

eszme, ötlet) cseréje. Az üzleti szférán túl kiterjed a nem nyereségorientált területekre  

is, mint pl. a kultúra, a politika, az oktatás, vagy az egyházak. (Bauer-Berács, 2006) 

 

A marketing tehát az általános vélekedéssel ellentétben nemcsak magát a 

reklámozást jelenti, hanem annál egy sokkal komplexebb folyamatot. A marketing 

menedzsment piacorientált vezetést jelent, mely során a szervezet összhangba hozza 

tevékenységeit a saját céljaival és a piaci környezettel. (Andicsné dr. Horváth, et al., 

2000) A menedzsmenthez szükség van tervezésre is. A marketingtervezés az elemzés 

és a statégia alkotás kettősét jelenti. A marketing tervek általában a következő 

fejezetekből épülnek fel: 

 küldetés megfogalmazása 

 helyzetelemzés (SWOT elemzés, piacelemzés) 

 marketing célok meghatározása 

 marketing stratégiák kialakítása 

 marketing költségvetés készítése 

 marketing-mix összeállítása 
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A marketing terv elkészítése után következik a végrehajtás, majd az ellenőrzés. Az 

ellenőrzés elengedhetetlen része a marketing menedzsmentnek, hiszen csak így 

láthatjuk át, mennyire volt hatékony a marketing tevékenységünk. 

 

Magyarország marketing tevékenységeiért a Magyar Turizmus Zrt. felel. 

Marketing terveikben a fent említett fejezetek jelennek meg. Céljuk, hogy 

Magyarország, mint turisztikai desztináció ismertségét és elismertségét növeljék. 

Küldetésük, hogy elősegítsék a turisztikai költés és a vendégéjszakák számának 

növekedését. (MT. Zrt. Marketingterv 2014). A stratégia cselekvések hosszú távú 

terve, egy írásba foglalt koncepció, mely meghatározza a célkitűzéseket, a fejlesztés i 

elképzeléseket és a cél eléréséhez szükséges erőforrásokat. Az MT. Zrt. belföldi és 

külföldi piacokra is elkészíti marketing stratégiáját, majd ezekhez hozzárendeli a 

piacnak megfelelő marketingmixét, vagyis a megvalósításhoz szükséges marketing 

eszközöket. Ezek a marketingeszközök függnek az adott fogyasztói piactól, a 

versenytársaktól és a rendelkezésre álló tőkétől. A cél megtalálni a legnagyobb 

eredményt hozó eszközkombinációt. Alapvetően a McCarthy féle 4P 

eszközkombinációt szokták alkalmazni, mely a termékpolitikát, árpolitikát, 

értékesítési- és csatornapolitikát és promóciót (piacbefolyásolást) takar. 

Magyarországot, mint terméket próbálják értékesíteni külföldön, ugyanakkor, amit 

kínálnak, szolgáltatások összessége, így figyelembe kell venni a három kiegészítő 

marketingeszközt, az emberi tényezőket, a szolgáltatás tárgyi elemeit és a folyamatot.  

 

A marketing tevékenység egyik legfontosabb része a megfele lő 

piacbefolyásolási stratégia megtalálása. Természetesen a befolyásolási stratégiát is az 

egyes küldő piacok jellemzői határozzák meg. Létezik a pull (húzó) stratégia mely a 

végső fogyasztókat célozza meg. E stratégiánál intenzív reklámozással veszik rá a 

fogyasztókat a termék/szolgáltatás megvásárlására. Úgymond a fogyasztó húzza át a 

terméket a csatornán. A másik stratégia a push (toló), mely a közvetítők által próbálja 

eladni a terméket. Ilyenkor a közvetítő vállalkozásokat teszik érdekeltté a termék 

eladásában (például termékmintákkal, ingyenes utakkal, study tour-okkal). Ezáltal a 

közvetítő tolja át a terméket a csatornán, tőle jut el a fogyasztóig. Ha megtaláljuk a 

megfelelő piacbefolyásolási stratégiát, akkor már könnyebb kiválasztani a marketing 

kommunikációs eszközöket. A marketing kommunikáció eszközei a reklám, a PR 

(Public Relations), személyes eladás és az értékesítés ösztönzés.  
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7.2 A Magyar Turizmus Zrt. spanyolországi marketingterveinek vizsgálata 

 

A spanyolországi külképviselet minden évben elkészíti a következő évre 

vonatkozó marketingterveket. A legutóbbi publikált anyaguk a 2014-es marketingterv, 

tehát a továbbiakban ezt elemeznénk. A terv először kifejti a spanyol gazdaság 

jelenlegi helyzetét, illetve előrejelzi a további kilátásokat. Mivel ez a terv még 2013 

végén készült így a spanyol gazdasági nehézségekre helyezte a hangsúlyt. Azonban 

mára kiderült, hogy lassú, de pozitív növekedés látható a 2014-2015-ös időszakban.  

 

A spanyolok utazási szokásairól nem esik szó, azonban kiemeli az 

okostelefonon keresztüli internethasználat vezető szerepét a spanyol lakosság 

körében. A spanyol internethasználó profilja a következő: férfi, 36 évnél fiatalabb, 

közép vagy felsőfokú végzettséggel rendelkezik, és a közép illetve felső osztálybe li 

társadalmi réteghez tartozik.  

 

Budapestet kedvelt úti célnak véli, ugyanakkor elsősorban, mint a Prága-Bécs-

Budapest körút egyik állomása jelenik meg. Önálló úti célként való ismertsége 

csekély. A külképviselet célja, hogy növelje Magyarország, mint önálló desztinác ió 

ismertségét, illetve, hogy enyhítse a Budapest koncentráltságot. Az ország megítélése, 

imázsa pozitívnak vélt a spanyolok körében, ugyanakkor erre vonatkozóan nem 

található felmérés az elmúlt évtizedben. A pozitív megítélés valószínűleg az utazási 

irodák tapasztalataiból szűrhető le. A kommunikációs problémáktól való félelem is 

megjelenik az utazás tervezésekor. A spanyol lakosságról általánosan elmondható, 

hogy nem vagy alacsony szinten beszélnek idegen nyelveket. Ugyanakkor a 

fiatalabbak körében már pozitív elmozdulás tapasztalható. 

 

Fő célcsoportok a 40-60 év közötti középosztálybeli réteg, a 62 év felett i 

nyugdíjas korosztály illetve a 25-35 év közöttiek. A középosztálybelieknek kínált 

legfontosabb termékek a kulturális és egészségturizmus. A nyugdíjasok érdeklődését 

a kultúra mellett a magyar gasztronómiával és borokkal szeretnék megfogni. A 

fiatalokat pedig a magyarországi fesztiválokra csábítanák.  

 

A lehetőségek között felmerül a vidéki célpontok bevonása a kínálatba, illetve a 

magyarországi körutak népszerűsítése. Leginkább a Közép- és Dél-Dunántúli régiókat 
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illetve a Balatoni térséget vonnák be a körutazásba. A körutat, mint terméket a 40 év 

feletti korosztálynak szánnák.  

 

Összességében megfigyelhető, hogy a 2009-2014 közötti időszakban a 

külképviselet célja nem változott. A Budapest-koncentráltság enyhítése és 

Magyarország önálló utazási célpontként való népszerűsítése a fő küldetés. 

Ugyanakkor a KSH statisztikái alapján sajnos nem mutatható ki érdemi elmozdulás a 

koncentráltág tekintetében. Természetesen ez egy nehéz feladat, hiszen a két cél 

összefügg. Amíg csak körutazás részeként tudjuk eladni Budapestet, addig nem 

várható a koncentráltság csökkenése sem.  

 

Az ország megítélését illetően szintén évek óta ugyanaz a probléma merül fel. 

A spanyoloknak nincs konkrét elképzelése az országról, nagyon keveset tudnak 

rólunk. A pozitív vélemény szájról-szájra terjed mely az egyik legjobb módja a 

marketingnek, azonban csak lassan érhető el vele nagyobb mértékű növekedés.  

 

A spanyolországi akcióterveket vizsgálva az derül ki, hogy a legnagyobb 

hangsúlyt a szakmai szervezetekkel való együttműködések, illetve a 

sajtótanulmányutak kapják. 2014-ben a szakmához szóló megjelenések között találjuk 

a két nagy spanyol turisztikai váráson (FITUR, EIBTM) való részvételt, a szakmai 

tanulmányutakat utazásszervezők részére illetve különböző workshopokat a spanyol 

utazási irodáknak. A sajtó részére is nagy arányban szerveznek tanulmányutakat. A 

hagyományos újságírók mellett több blog írót is vendégül láttak az elmúlt évben.  Ezek 

az akciótervek mind-mind a B2B vagyis „Business to Business” marketing 

kommunikációt erősítik. Ez azt jelenti, hogy a cég, jelen esetben az MT. Zrt. 

spanyolországi külképviselete a szakmai partnereket illetve egyéb turiszt ika i 

vállalkozásokat céloz meg marketing eszközeivel. Ezt push stratégiának is nevezik. A 

nagyközönség felé azonban kevés megjelenéssel élnek. A Barcelonában rendezett 

Nemzetközi Idegenforgalmi Vásáron (SITC) és a madridi ötven év felettieknek 

rendezett kiállításon (Salón Vivir 50 Plus) vettünk részt. Az akciótervek között 

találunk még néhány nyereményjátékot (pl.: Sziget fesztivál) is melyet a közösségi 

média segítségével hirdettek meg.  
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A marketing tervből kiderül, hogy széles körű szakmai kapcsolatrendszer van 

kiépítve a két ország között. A küldőpiacon kilenc touroperátorral, utazási irodával 

működnek együtt. Csak a legnagyobbakat említve a Travelplan, a Viajes el Corte 

Inglés, a Barceló Viajes és a Special Tours is a szakmai partnerek között van. Magyar 

részről a legjelentősebb spanyolokat beutaztató irodákkal tartanak fenn szakmai 

kapcsolatot, mint a Travel To Hungary Kft., STH Special Tours, Euronova Kft. és az 

Aktív Tours Kft. Továbbá a legnagyobb hazai szállodaláncok és a Budapesti Fesztivál 

és Turisztikai Központ is kiemelt szakmai partner. Nem turisztikai partnerként 

megjelennek spanyolországi magyar éttermek is, mint a Hungaryto Barcelonában, a 

La Perla del Danubio Alicante városában vagy a Paprika Gourmet barcelonai 

magyaros élelmiszerbolt. Ők, saját, önmagában Magyarországot népszerűs ítő 

termékeik mellett a magyar kultúrát is megismertetik a betérőkkel, és az MT. Zrt. 

spanyol nyelvű kiadványai is elérhetőek üzleteikben. Véleményem szerint, az ő 

támogatásukkal, például gasztronómiai vásáron, kiállításon való részvétellel is növelni 

lehetne az ország népszerűségét. A két ország közötti gazdasági kapcsolatok erősítése 

céljából partneri együttműködés jött létre a Nemzeti Külgazdasági Hivatallal és a 

kulturális, mezőgazdasági és környezetvédelmi ügyekért felelős szakdiplomatáva l. 

Végül, de nem utolsósorban pedig a madridi magyar Nagykövetség, a barcelonai 

Főkonzulátus és a hat tiszteletbeli konzul (Kanári és Baleár-szigetek, Katalónia, 

Valencia, Baszkföld és Andalúzia) is a partnerek részét képezik. 

 

7.3 Lehetséges marketingeszközök felvázolása 

 

Az előzőekben megtudtuk, hogy a spanyol lakosság keveset tud országunkró l, 

ezért úgy gondolom, hogy a B2C („Business to consumer”) marketingeszközöket 

kellene előtérbe helyezni a szakmai kapcsolatok bővítése helyett. Véleményem szerint 

nem hoz kellő eredményt a széleskörű szakmai kapcsolat kiépítése, ha a fogyasztó 

nem keresi az általunk kínált terméket, szolgáltatást. Ahhoz hogy Magyarország 

ismertebb legyen a spanyolok körében és a fogyasztóban kialakuljon a vágy a 

Magyarországra való utazásra először is magára a fogyasztóra kellene hatni különböző 

marketing kommunikációs eszközökkel. A szélesebb körű ismertség segítené 

előmozdítani a vágyat mely aztán szükségletet eredményez. A kutatás rávilágított arra 
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is, hogy egyre többen jönnek egyénileg, tehát már nem csak az utazásszervezők 

megnyerése a fontos, hanem az egyéni utasok érdeklődésének felkeltése. 

 

A következőekben összehasonlítjuk a B2B és B2C marketingeszközök 

tulajdonságait a fogyasztóhoz való eljutás szempontjából: 

 

 B2B B2C 

költségek alacsonyabb magasabb 

az üzenet átadása 

a partnerek összekötő 

szerepe miatt az üzenet 

torzulhat, így a 

fogyasztóhoz az jut el, 

amit a partner sugall, nem 

az, amit mi akartunk 

átadni 

az általam kreált üzenet 

torzulás nélkül a 

fogyasztóhoz jut 

reklámhordozók 

megválasztása 

a partnerek maguk 

választják meg 

termékünk 

népszerűsítésének 

csatornáit 

a reklámhordozókat mi 

magunk választjuk meg 

elért fogyasztói réteg 

nagysága 
vékony fogyasztói réteg 

szélesebb fogyasztói 

réteg 

 

Mint láthatjuk, mindkét típusnak megvannak az előnyei és hátrányai. A B2C 

marketingeszközök nagyobb fogyasztói réteget szólítanak meg, az üzenetünk teljes 

egészében eljut a fogyasztóhoz az általunk megválasztott reklámhordozókon 

keresztül. Azonban a költségek igen magasak, gondoljunk csak egy a fogyasztót 

közvetlenül megcélzó Tv reklámra. A marketingre szánt pénz tehát nagyban 

meghatározza lehetőségeinket. Érdemes lenne ezért tudni, hogy a spanyolországi 

marketing tevékenységekre mekkora pénzügyi kerettel rendelkezik az MT. Zrt. A 

legutóbbi honlapjukon publikált 2011-es üzleti tervben 24,4 millió Ft-os keretet 

határoztak meg, mely a külképviseleteknek szánt összes pénzügyi keret 4,5%-a. Az 

elsődleges szakmai feladatok ellátására kaptak pénzt, mely a marketing 
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kommunikációt, értékesítés ösztönzést és a MICE területét fedi le. A marketing 

kommunikáción belül az egyéb marketing kommunikációra 11,55 millió Ft-ot szántak. 

Ezen belül szakmai hirdetésekre 1,5 millió Ft, egyéb kommunikációs tevékenységre 

50 ezer Ft volt a meghatározott pénzügyi keret, míg az ad hoc keretek 10 millió Ft-ot 

adtak. Értékesítés ösztönzésre 12,85 millió Ft jutott. Ide tartoznak a vásárok, 

kiállítások, a tanulmányutak és a rendezvények. A tanulmányutakra szánták a legtöbb 

pénzt, 5,6 millió Ft-ot. A rendezvények és a vásárok közel azonos pénzösszegben 

részesültek (3,7 és 3,5 millió Ft).  

 

Ha feltételezzük, hogy az utóbbi években nem számottevően változott a 

spanyolországi marketing keret, akkor érezhetjük, hogy a 10,5 millió Forintos egyéb 

kommunikációra fordítható és ad hoc keret sajnos nem elég a fogyasztók közvetlen 

megszólításához. A Tv reklámok több tízmilliós nagyságrendűek Spanyolországban, 

az óriásplakátok is hatalmas összegeket kívánnak meg, ráadásul hatásuk nem igazán 

mérhető, de a legolvasottabb magazinokban való hirdetés is igen költséges. A 

költséghatékonyabb megoldások maradnak tehát. Ilyenek például a legolvasottabb 

blog írók meghívása - mellyel már próbálkozott is a külképviselet, - vagy nyeremény 

utak felajánlása egyes nézettebb spanyol Tv műsorok, vetélkedők nyereményeként. 

Az interneten való megjelenés is elengedhetetlen, mivel a spanyol nép egyre nagyobb 

arányban használja az internetet. A külképviselet működtet saját weboldalt, Facebook 

illetve Twitter oldalt is, melyekre rendszeresen posztolnak. Mivel a spanyolok élen 

járnak az okostelefonon való internethasználatban, a honlap mobilverziójának 

kialakítása is időszerű lépésnek tűnne. Érdemes lenne megfontolni a gerillamarke ting 

további lehetőségeit is. A gerillamarketing típusai például a fizetett blogok, vagy álnév 

alatt való kommentelés egyes blogokon és fórumokon. A vírusmarketing, a rejtett 

marketing vagy a környezetbe illesztett marketing szintén a gerillamarketing technikái 

közé sorolható. Ezek lényege, hogy teljesen váratlanul érik a fogyasztót, humorosak, 

kreatívak, a célcsoportot mélyrehatóan érintik és viszonylag olcsón kivitelezhetőek. A 

sajtókapcsolatokat felhasználva a Magyarországról szóló vagy magyar vonatkozású 

pozitív hírek felerősítésére is szükség lenne a kedvező országimázs kialakítása 

érdekében. Ilyen pozitív hír Budapest megválasztása a világ második legjobb 

városának 2015-ben a Condé Nast Traveler olvasói által, mely az amerikai kontinens 

egyik legolvasottabb utazási magazinja. Végül pedig a két ország közötti felsőoktatás i 

kapcsolatok szorosabbra fűzését szorgalmaznám, különösen az Erasmus program 
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segítségével. A spanyol egyetemeken, a Magyarországon való tanulás előnyeire 

(kedvező ár, jó színvonal – főleg az orvosi képzésben) lehetne felhívni a figyelmet. 

Így az itt tanulók később már maguktól vinnék az ország jó hírét.  
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8. Összefoglalás 

 

 
A szakdolgozatban feltárásra kerültek azok a versenyképességi tényezők, 

melyek meghatározzák Magyarország pozícióját a spanyol küldőpiacon. 

Összefoglalásként álljon itt egy SWOT elemzés, mely Magyarország erősségeit, 

gyengeségeit, lehetőségeit és a felmerülő veszélyeket szedi egy csokorba a spanyol 

beutazó piac szemszögéből. 

 

Erősségek Gyengeségek 

 olcsó desztináció 

 gazdag kínálat: egyedi 

gasztronómia, Habsburg-

birodalom emlékei, fürdők, 

nemzetközileg elismert 

fesztiválok 

 erőteljes szakmai kapcsolatok 

 gyenge légi összeköttetés 

 körútba ágyazott úti célként 

való megjelenés 

 alacsony marketing költségvetés 

 küldőpiacon való ismertség 

Lehetőségek Veszélyek 

 spanyol kiutazó piac növekedése 

 Budapest egyre kedvezőbb 

nemzetközi megítélése 

 magas átlagos költés  

 B2C marketing erősítése 

(alternatív marketingeszközök 

keresése) 

 szezonális repülőjáratok 

állandósítása 

 imázs kutatás a küldőpiacon 

 erős versenytársak 

 szezonalitás 

 Magyarország esetleges 

kedvezőtlen megítélése a 

nemzetközi politikai helyzet 

miatt 

 

A kutatási eredményeket összegezve elmondható, hogy a spanyol kiutazások 

száma növekszik és nő az érdeklődés az eddig kevésbé ismert desztinációk felé is. A 

szervezett utakat még mindig nagyobb arányban veszik igénybe, mint az európai átlag, 

azonban az egyéni utasok száma is növekvő tendenciát mutat. Az internethaszná lat 

jelentős az országban, legfőképpen a mobilon való internetezés, ezért érdemes erre 
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építeni a marketingkommunikációt. A Magyarországra érkező spanyol forgalomban 

rekordévre számít a szakma, a még mindig kedvezőtlen légi összeköttetés ellenére. Az 

ideutazó spanyolokról elmondható, hogy a magasabb kategóriájú szállodákat kedvelik 

és az átlagosnál többet költenek. Mint önálló termék, azonban nem jelenünk meg az 

utazási irodai kínálatban. Erős a konkurencia, a marketing keret pedig alacsony, ezért 

olyan alternatív marketingeszközök használatára van szükség, mely Magyarországot 

egyedi, vonzó desztinációként tünteti fel. 

 

A versenyképességi tényezőket figyelembe véve elmondható, hogy a spanyolok 

turisztikai keresletét ismerjük, döntően külföldi felmérések és utazási irodai 

tapasztalatok alapján. Turisztikai kínálatunk megfelelő, hiszen kedvező árakat 

kínálunk, termékeink pedig egyediek (fürdők, romkocsmák, gasztronómia, 

fesztiválok). A küldőpiacon való ismertségünk azonban hagy maga után kívánniva lót. 

Megítélésünk alapjában véve pozitív a már itt jártak körében, azonban a spanyol nép 

kevés ismerettel rendelkezik hazánkról, hiányzik az általánosan alkotott pozitív 

imázskép. Ahhoz, hogy megtudjuk pontosan milyen kép él a spanyol fogyasztóban 

országunkról, egy aktuális felmérésre lenne szükség. A kínálat elérhetőségét tekintve 

maradunk el leginkább versenytársainktól. Amíg Prágába és Bécsbe napi 

rendszerességgel indulnak repülőjáratok Spanyolországból, addig hozzánk heti pár 

alakalommal van csak lehetőség eljutni. Ez a MICE szegmens növekedési lehetősége it 

nagymértékben korlátozza.  Összességében tehát, ahhoz hogy versenyképesek 

legyünk a spanyol küldőpiacon, hatékonyabb megjelenésre és kiterjedtebb légi 

kapcsolatra lenne szükség.  
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Mellékletek 

 

1. számú melléklet 

 

Átlagos spanyol háztartás bevételei és kiadásai, 2013 – kiegészítő számítások 

 

2013 

átlagkereset 26027   

Kiadás háztartásonként 27098   

Hotel, kávézó, étterem 2251   
Szabadidő, kultúra 1537   

turizmussal kapcsolatos kiadások 
összesen 3788 13,98% 

      

Teljes lakosság 46704300   
Aktív lakosság 23070900 49,40% 

Egy háztartásban élők (fő) 2,53   

Aktívak száma egy háztartásban 1,2498   

 
Forrás: Saját szerkesztés, Adatok: http://www.ine.es/prensa/np837.pdf, 

http://www.ine.es/prensa/np848.pdf,  http://www.ine.es/prensa/epa_tabla.htm 

 

 
2. számú melléklet 

 

Interjú: Magyarország versenyképessége a spanyol küldőpiacon 

 
1. Mióta foglalkoznak beutaztatással és azon belül Spanyolországgal? 
2. Miért választották Spanyolországot, mint küldő piacot? 

3. Hogyan látja a spanyolországi beutaztatás jelenlegi helyzetét? Milyen 
tendenciák érvényesülnek? 

4. Véleménye szerint mitől népszerűbb Prága és Bécs városa Budapestnél? 
5. Milyen típusú utakat kínálnak spanyoloknak? 
6. Spanyolországon belül mely területekre és/vagy szegmensekre 

koncentrálnak? 
7. Milyen hazai és spanyol partnerekkel dolgoznak együtt? 

8. Milyen marketing tevékenységet folytatnak a spanyol piacon? 
9. Terveznek-e fejlesztést a termékkínálatban? 
10. Hogyan látja a spanyolországi beutaztatás jövőjét? 

 

 

  

http://www.ine.es/prensa/np837.pdf
http://www.ine.es/prensa/np848.pdf
http://www.ine.es/prensa/epa_tabla.htm
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