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arant érintett. A hatdrainkon beliil zajl és az azokon tdlra irdnyuld egynapos forgalom-
ban a vésdrlas hosszu ideje vezetd utazasi motivacid. A kiskereskedelmi szféra azonban a
diszkontdruhdzak, a hipermarketek és a bevasarlékszpontok kéltésre csabité vildgan ki-
viili értékesitési formakkal is igyekszik az utazdssal parosuld keresletet élénkiteni és szé-
lesiteni. A tv-shopok stilusdban zajlé, leginkdbb vendéglaté-ipari egységekben vagy
kiilonféle kozosségi terekben lebonyolitott termékbemutatd a szdmos nem bolti kiskeres-
kedelmi értékesitési eljards egyike. A termékbemutatokat szervezd cégek a forgalom né-
velése érdekében egynapos, belféldi vagy a hatdrhoz kozel fekvé telepiiléseket megcélzé
utazéssal hdzasitottak az alapvetéen addsvételre f6kuszalé rendezvényt. A tanulmény a
postalddékba dobott reklamcéduldk tartalomelemzésével az utazdssal parosulé termék-
bemutatdk vildgat tarja fel. A munka 2006 és 2011 kozott gyijtott 339 cédula vizsgélatdval
kivanja igazolni, hogy a vonzd utazasi ajanlatként feltiintetett, f8leg az id8sebb korosz-
talyt érintd kirdnduldsok valdjdban a termékértékesitést dsztdnzd promécids eszkdzok,
amelyek Magyarorszag lathatatlan turizmusanak letéteményesei.
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ABSTRACT: The Hungarian society is involved in shopping tourism both at international and
national levels. For domestic and cross-border day trips, shopping has been a leading travel
motivation for many years. In addition to the seductive shopping environments of discount
stores, hypermarkets and shopping malls, the retail sector aims to stimulate and widen travel-
related demand by introducing alternative sales methods. One such method, outside the domain
of retail outlets, is the TV-shop-style “sales show” or “product demonstration” that usually takes
place in restaurants or in community spaces. In order to increase the number of participants, the
companies organising product-demonstration shows usually combine these directly sales-
oriented events with domestic or cross-border day trips. Using the method of content analysis of
promotional flyers distributed through letterboxes, this study explores the world of sales show
trips. The analysis of 339 leaflets collected between 2006 and 2011 aims to demonstrate that these
trips - presented as attractive travel opportunities and targeting mainly the senior-citizen
segment - are, in fact, methods of sales promotion that are also included in the notion of
“invisible tourism” in Hungary.

Our research has proved the hypothesis that in these trips, the “travel function” is
secondary, merely meant to create the illusion of escaping one’s mundane life and to move
participants to an unfamiliar space where they are more likely to make hasty, less deliberated
decisions, culminating, eventually, in purchasing the products on show. However, despite the fact
that the visited destinations mainly act as stages for the process of product selling, and travel
may be considered a “pseudo-tourist experience”, these trips do help participants learn more
about the Carpathian basin, and increase the turnover of domestic tourist and leisure companies.
It should also be noted that, in addition to their economic role, these trips fulfil a specific social
tourism mission, too, providing some travel and community experience for their least wealthy,
usually retired participants.

Bevezetés

Az elmult évtizedben a magyarorszagi postaladak funkcidja alaposan megvaltozott.
Az internetalapt ligyintézés és az elektronikus levelezés térhdditasanak kdszonhe-
téen a hagyomanyos postai kiildemények szdma megcsappant, helyiiket a reklam-
Ujsagok és a szérdlapok véltotték fel. A lakossdg, amikor kinyitja a postalddajat,
leginkdbb a hiper- és szupermarketek aktudlis akcidirdl tdjékoztaté brosirdkkal
szembesiil. Egyesek (pl. az akciévaddszok) 6rommel, mésok (pl. a kdrnyezetvé-
d8k) kénytelen-kelletlen iiritik levélszekrényiikbdl az efféle rekldmkiildeménye-
ket. A kiskereskedelmi szféra azonban nemcsak a fogyasztds 0j katedrélisaiba
(Sikos T., Hoffmann-né 2004), az 4rufétis (Marx 1955) szentélyeibe invitdlja a la-
kossagot, hanem mas értékesitési formékat is felajanl a postaldddkba gyomdszolt
szérdlapokon keresztiil. Ezek koziil az utazéssal parosulé termékbemutatdkra csa-
bitd szines cetlik a legfeltiinbbek, amelyek gyakran a postalddak kozelében 4ll6
kukdk mélyén vagy a kapualjakban szanaszét szérva végzik. A lakossag éltalanos
averzidja ellenére j6 néhdnyan vannak olyanok, akiknek sikeriil az érdekl8dését
felkelteni a tv-shopok stilusdban zajlé el8addsokra épiil§ utazasi ajanlatokkal. Kii-
16ndsen az idGsebbek szdmdra jelent a szembedtléen olcsd, garantélt ajandékokat
kindlé autdbuszos kirdndulas vasarldsi és kikapcsolddasi lehet8séget.
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Az utazéssal parosulé termékbemutaték mindeddig elkertilték a kiskeres-
kedelem és a turizmus szimbidzisdval foglalkozé kutatdk figyelmét, elvétve ta-
ldlkozhatunk a témaval foglalkozd értekezéssel (Hunyadi 2011). Ennek hétterében
feltehet8en a termékértékesités és a szabadidds utazds hatdrmezsgyéjén 4ll6 je-
lenség rejt6zkddd mivolta hizddik. Egyrészt sem a belkereskedelemre, sem a tu-
rizmusra vonatkozé hivatalos statisztika nem tartalmaz ilyen tipust utazasokkal
kapcsolatos adatokat. Masrészt a termékbemutatdkat szervezd cégek tobbsége
meglehet8sen kérészéletli, hamar kikeriilnek az Sket adatkdzlésre kotelezd, a te-
vékenységiiket ellendrz8 hatsdgok 14t6korébdl. Harmadrészt a programok lebo-
nyolitéi kinosan tigyelnek arra, hogy a , kiviilalléknak” a lehetd legkisebb ralatasuk
legyen az 4ltaluk generalt folyamatokra. Tekintettel arra, hogy az érintett véllal-
kozasok a tudomdnyos kutatdst célzé megkeresések eldl elzarkéznak, adatokat
nem szolgéltatnak, interjit nem adnak, az utazék kdzétt lebonyolitott primer
vizsgalatokat nem engedélyeznek, igencsak sziikre szabott a mozgastér a jelenség
sajatossagainak feltdrdsara.

Az utazdssal parosulé termékbemutaték megismerésének korlatozottsagan
jelentésen enyhit a szérdlapok informaciédémpingje. A tartalomelemzés méd-
szerével (Stepchenkova 2012) szdmos, a kiskereskedelem és a turizmus szimbi-
bzisa szempontjabdl relevéans tudnivald kiolvashatd az érintett cégek ajanlataibdl.
A tanulmény legfontosabb célkitlizése, hogy a kutatds sordn GsszegyUjtott 339
cédula elemzésével arnyaltabb képet alkothassunk az utazdssal parosuld ter-
mékbemutatdk vildgardl. Ezzel egyidejlileg azokat a tényez8ket kivanjuk feltar-
ni, amelyek kozelebb visznek kiindulé hipotézisiink megvélaszoldsdhoz: az
érintett cégek kindlatdban az utazas funkcidja csupan a kérnyezetvéltozas, a
mindennapok vildgdbdl valé kiszakadds illuzidjanak felkeltése, amely meggon-
dolatlanabb déntésekre, végsd soron a felkindlt termékek megvasdrlasira osz-
tonzi a résztveviket.

Elméleti hattér

A kiskereskedelem és a turizmus kapcsolatdnak problematikdja az utdbbi évti-
zedekben folyamatosan foglalkoztatta a tudomdny képviselSit. A kutatdsok
tobbsége a jelenség legeklatdnsabb megnyilvanulasi formdjara, a hatdr menti
bevéasarléturizmusra koncentralt, egyrészt a szomszédos orszdgok allampolga-
rainak turisztikai magatartdsat, méasrészt az érintett telepiilések kiskereskedel-
mi kindlatdnak sajitos vondsait elemezte (Di Matteo, Di Matteo 1996; Michalké
2000; Michalké, Colombino, Minca 2005; Michalkd, Timothy 2001; Timothy 1999;
Timothy, Butler 1995; Témdri 2011). Szdmos esetben azonban arra is rdmutat-
tak a kutatdk, hogy a bevésarlSturizmus egymdstdl tdvolabb fekv orszdgok vi-
szonylatdban is prosperal (Hobson 1996). A kiskereskedelem-orientalt turizmusnak
az adott varosok fejlédésére, funkcidjdra, tarsadalmi-gazdasdgi életére, imazss-
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ra gyakorolt hatdsdnak vizsgalata sem keriilte el a kutaték figyelmét (Heung, Qu
1998; Michalkd, Varadi 2004). A bevdsarlturizmus kiildnleges szuprastruktira-
ja (pl. repiil8terek, kompok vdmmentes iizletei) is tobb értekezésnek képezte
mdr térgyét (Freathy, O’Connell 1999). A kiskereskedelem és a turizmus kozotti
kapcsolatok vizsgélatanak igen tekintélyes eredményekkel rendelkezd tertilete
a szuveniripar, a kutatdsok a piac miikédésének elemzésén tilmenden a szuve-
nirek kultirantropoldgiai megkdzelitésii sajatossdgaira, valamint a termék és a
hely szimbidziséra is kitérnek (Anderson, Littrel 1995; Gordon 1986; Littrel 1994;
Philips, Steiner 1999; Shenhav-Keller 1993). Végiil, de nem utolsésorban nem
szabad megfeledkezni az alapvetéen elméleti megkdzelitéseket kdzreadé mun-
kakrdl sem, amelyek jelent8s mértékben el8segitették a jelenség tudomdnyos
igény(l értelmezését és a megértést segitd modellek megalkotdsat (Jansen-
Verbeke 1991; Murphy, Benckendorff, Moscardo, Pearce 2012; Timothy 2005).

Az utazdssal parosulé drubemutaték problémakdréhez azok a vizsgélatok
allnak legkozelebb, amelyek fékuszéban kiilonféle kézmives mihelyek (pl. kera-
mikus), mez8gazdasagi (pl. borpince) és élelmiszeripari (pl. szeszf6zde) {izemek,
gyérak (pl. autégydr) turizmusban betdltstt szerepének az elemzése 4ll (Coles
2004; Littrel 1990). A kutatdsok rdmutatnak arra, hogy egy utazdsi program részét
képez8 lizemlatogatast kdvetden a turistédk szivesen vasarolnak az adott cég min-
taboltjaban. Ezen attrakcidk felkeresése tehat a turisztikai élményen tilmenden,
illetve arra épitve szolgalja az adott termék eladdsanak 8sztonzését, vagyis a koz-
vetlen kiskereskedelmi célokat. Abbdl a felismerésbdl kiindulva, hogy a turistak-
nak a vésdrlds iranti attit(idje szoros kapcsolatban van az altaluk felkeresett
desztindcié atmoszférdjaval (Murphy, Moscardo, Benckendorff, Pearce 2011;
Wong, Wan 2013), a kiilénbdzd termékeket el84llitd tizemek is a legkiilonbszbb
eszkdzokkel igyekszenek élénkiteni latogatdik vasarldsi hajlanddsagét és erdsite-
ni az adott mérkéhoz kot8d4 keresletet (McBoyle 1996; Toops 1993).

A kiskereskedelemmel foglalkozé szakirodalom rdmutat arra, hogy az 4ru-
cikkek irdnti bizalom tudatos kialakitdsdban az emberi tényezd alapvetd fon-
tossagy, a hiteles informatortdl szdrmazé meggy8z6 érvek el6bb-utdébb elvezetnek
a véasérldshoz (Darden, Lennon, Darden 1978). A hiper- és szupermarketekben,
bevésarlékozpontokban tartott prezentacidk (drubemutatdk) is a kommunika-
cidban rejlg lehet8ségek kiakndzdsdra épitenek (Nordfalt, Lange 2013; Sands,
Oppewal, Beverland 2009). A korszer(i értékesitési technolégidk tdrhdzdban a
televiziénak kezdetektdl fogva meghatdrozé szerepe van. Egy képernydre kerii-
186 meggy8z8 prezentacid felkelti a néz8k érdeklédését az adott termék irdnt és
fokozza vésarlasi hajlandésdgukat (Jenssen 1966; Skumanich, Kintsfather 1998;
Walsh, Gwinner 2009). A tv-shopok prezentdcidi ugyan nélkiilozik az interakti-
vitdst, a sdrmos értékesitd mégis képes a személyes megszdlitottsdg érzését ki-
alakitani az otthon 1l tv-nézében. A tv-shopok kindlatdra némileg fogékony
személyek ezt a paraszocidlis interakcidt agy értelmezik, hogy az értékesits ki-
fejezetten a néz8 kedvében szeretne jarni, szinte hozz4 beszél, 6t szérakoztatja
(az illetd - a sok ismétlésnek kdszonhetden - a néz8 zsdnerévé, mar-mar csa-
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l4dtaggd vdlik). Mindezért cserébe a nézd a vésarlasrdl sz416, a racionalitdst
legtobbszor nélkiiloz8 dontésével jutalmazza az értékesitét.

A szakirodalom feldolgozasa alapjan elmondhatd, hogy a bevasérléturizmus
tradiciondlis értelmezési tartomanydba azok az utazdsok tartoznak, amelyek el-
sédleges motivacidja a vasarlas, az utazdk legaldbb koltésiik 50%-at forditjék javak
beszerzésére. Az drubemutatéval parosuld utazasok sajatos helyet foglalnak el a
bevésarléturizmus fogalmi rendszerében, mivel a jelenségrél nem Allapithaté
meg egyértelmien, hogy kiskereskedelem vagy turizmus. Elméleti megkdzelités-
bdl kereskedelmi tevékenységrél beszélhetiink, az utazas az adott termék értéke-
sitését segitd promdcid része. Ugyanakkor a kériilmények (utazdsszervezd kozre-
miikddése, klasszikus autdbuszos kirdndulds, vendéglats-ipari egységben torténd
étkezés) és a programban résztvev8k magatartdsa alapjan nem hagyhatjuk figyel-
men kiviil a jelenség turizmushoz valé kot8dését sem.

A vizsgélat médszere

Az utazéssal parosulé termékbemutatdk vizsgalatandal abbdl indultunk ki, hogy e
szolgaltatdsrdl nincs hivatalos statisztikai adatgydjtés. Nem tudhatd, pontosan
hény cég foglalkozik ilyen programok szervezésével, mennyi az ilyen utazdsok
szama, azokon hdny {8 vesz részt stb. Mivel a szolgaltatds az esetek tobbségében
egynapos belfoldi kiranduldsként jelenik meg, annak volumene rejtve marad a
regisztrdlasra hivatott szervezetek el8tt, és ez a lathatatlansig egyben minden
érintett vallalkozas érdeke. A hatésdgok az utazassal parosulé termékbemutats-
kat fogyasztévédelmi problémaként szemlélik, a bejelentéseket kivizsgaljak, az
eljards eredményét kozzéteszik (Nemzeti Fogyasztédvédelmi Hatlsdg 2011). Ezek-
bdl a jelentésekbdl azonban csak a visszaélések fogyasztévédelmi kérdései kdrvo-
nalazédnak, nem nyerhetd teljes kép a miikodés sajatossagairdl. A szekunder
forrdsok korébdl egyes internetes férumok (fn.hir24.hu 2012) vagy a téma irdnt
érdeklddd oknyomozd djsagirdk cikkei (Hajdd 2012; S. Raduly 2001) is adalékul
szolgalhatnak. Az utazdssal parosuld termékbemutatdk kiskereskedelmi és turisz-
tikai jellemvondasairdl a tudomany normdinak megfeleld hiteles és érvényes tudas
csak primer adatgy(ijtésre alapozva hozhat4 létre.

Mivel az utazdsszervezéssel és a termékértékesitéssel foglalkozd cégek tel-
jes mértékben elzdrkdztak a kutatdsban vald egyiittmiikédéstdl, az utazassal
parosulé termékbemutatdk vizsgalatdhoz két kézenfekvd primer forrds allt
rendelkezésiinkre. Az egyik a postaldddkba bedobott, kirdnduldsokra invitald
rekldmcédulakbdl kiolvashatd informécidk, a masik az ilyen utazdsokon részt
vettek korében folytatott adatgyijtés. A Magyarorszdg ldthatatlan turizmusa cim(
OTKA kutatdsi projekt keretében mindkét lehet8séget kihasznaltuk: egyrészt
tartalomelemzést végeztiink a rendelkezésiinkre 4ll6 reklamcédula-gytjtemé-
nyen, masrészt interjukat készitettiink a buszos kirdnduldsokon részt vett sze-
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mélyekkel. Ebben a tanulmdnyban a rekldmcéduldk tartalomelemzésének leg-
fontosabb eredményeit mutatjuk be.

A tartalomelemzés a korszerd tarsadalomtudomdnyi kutatdsok egyik kedvelt
médszere (Babbie 1999). A vizsgalat szdveges vagy képi tartalmak elére megadott
szempontrendszer szerinti feldolgozdsat és értékelését jelenti (Czirfusz 2010; Kun,
Boros, P4l 2009; Zsom 2013). A turizmuskutatdsban szdmtalan, elemzésre kivalédan
alkalmas tartalom all rendelkezésre, igy példdul gércsé ald vehet8k a turizmus-
ipar m(ikddésére vonatkozd jogszabélyok, a turisztikai desztindcidk fejlesztését
el8iranyz6 dokumentumok, a kiilénbdz8 szinti marketingtervek, az utazasi iro-
dak kataldgusai, a szolgéltatk honlapjai, az utazdssal kapcsolatos magazinok, té-
vémisorok stb. (Malloy, Fennell 1998; Nickerson 1995; Sirakaya-Turk, Uysal,
Hammit, Vaske 2011).

Az utazédssal parosuld termékbemutatdk vizsgdlatdhoz a 2006-2011 kdzott
Budapesten (XVI. kertilet), Gydngydsdn és Debrecenben 3 postaldddba bedobott
rendkiviil szines, informécidk tomkelegét tartalmazd rekldmcéduldk (jellemz8en
20x10 cm nagysagu, fekvd tdjolast lapok) tartalomelemzését végeztiik el. A 6 év
alatt 8sszegydijtott, 339 (kiilonbodzd id8pontra sz416, kiilonbozd célteriiletre ird-
nyuld) utazést rekldmozé cédula nem fedi le és nem is reprezentélja a teljes ma-
gyarorszagi piacot, ugyanakkor elemzésre, a kindlat legfontosabb sajatossdgainak
értékelésére alkalmas informdacidkat hordoz. Minden egyes cédulat az elére meg-
hatdrozott szempontok (id8pont, célteriilet, szervezd, célcsoport, rekldmajindék,
szabadid8s program, szolgéltatésok, 4r) alapjan vizsgdltunk meg, az eredményeket
Excel-tdblazatban rogzitettiik, ahol lehetett, kédolast alkalmaztunk. Az adatbazist
SPSS 8.0 szoftverrel dolgoztuk fel, az elemzés sordn egyszer(i matematikai és sta-
tisztikai eljrdsokat (gyakorisdgszdmitas, kereszttdbla) alkalmaztunk. A szervez8k-
kel kapcsolatos informécidkat a hatalyos cégjegyzékbdl gyjtottiik Sssze.

A termékbemutatds utazasok tarsadalmi-gazdasagi kornyezete

Az utazéssal parosuld termékbemutatdék torténelmi kontextusba helyezve értel-
mezhetdk. Az a generdcid, amely els8dleges célkozonségét képezi az ilyen tipust
utazdsoknak, 1990-et megeléz8en két, a kereslet fenntartdsdhoz hozzdjarulé té-
nyez8hoz szocializalédott. Az egyik a hidnygazdasdgbdl fakadd kényszer (Hankiss
1989; Kolosi 1984; Kornai 1994), azaz hogy a kiskereskedelmi szféra nem biztosi-
tott szdmukra megfeleld mennyiségli és mindségli 4rucikket (amelyekre a nyu-
gatrdél beszivargé aruhdzi kataldgusok, filmélmények, elbeszélések alapjin
vagytak); ezek beszerzéséért kiilfoldre (keletre és nyugatra egyardnt) kellett
utazni, gy a jelenleg hatvanas éveikben jardk a szocializmus bevésarléturizmusa-
nak miikodtetSi voltak (Michalké 2004). A mdasik, hogy a partdllami rendszer a
tarsadalom jelent8s részének biztositotta a szocidlturisztikai elldtdsokat, amelyek
emlékezetes véllalati, szakszervezeti autdbuszos kirdnduldsokban oltottek testet.
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A rendszervéltozast megelSz8en kevés lehet8ség nyilott érték- és haszonter-
mel§ tulajdonnd konzervalni az egyének jovedelmét, ezért a személyes fogyasztas
jelent8sége megnétt, sokan kultusztargyak és szimbolikus értékek beszerzése miatt
indultak dtnak (Dessewffy 1998; Wessely 2000). 1990 utdn a kiskereskedelem libera-
lizAcidjanak kdszonhetSen valamelyest enyhiilt az drufétis, megjelentek Magyaror-
szagon a nemzetkdzi hiper- és szupermarketek, egymds utén épiiltek a bevésarls-
kdzpontok (Nagy 2000; Sikos T., Hoffmann-né 2004). Ugyanakkor az a korosztdly,
amely egykor vallalati, szakszervezeti kirdnduldsokon toltstte el a szabadidejét, las-
san nyugdijba vonult, életszinvonala visszaesett, a hétkdznapok informéciéaradats-
tél tavolabb, csendesebben élte mindennapjait. Internethez valé hozzaférésiik
informatikai eszkoztéruk és tudasuk elégtelensége miatt sziikos, de személygépkocsi
hidnydban a véroskdzponttdl tavolabb fekvd hipermarketekbe és szakaruhdzakba
sem jutnak el, igy kevés fogalmuk van az aktudlis drukinalatérdl és az ar-érték
aranyrél. Alapvetden ezt a korosztalyt céloztdk meg az utazdssal parosuld termék-
bemutatdkat szervezd cégek, visszahozva szdmukra az egykori autébuszos kirdndu-
lasok nyujtotta tdrsas kapcsolatok és a ,vildgot 14tds” élményét. Mindehhez
exkluzivnak ting arucikkeket kindld, a nehezen beszerezhetdség és az egyéni meg-
szblitottsag latszatat keltd termékértékesités parosul.

A magyarorszagi termékbemutatSk torténete a rendszervéltozds idészakdra
vezethetd vissza, amikor is a kiskereskedelem fokozatos liberalizaciéjanak egyik
vadhajtdsaként a bolti forgalomba - leginkdbb prémium mindségiik és magas
druk miatt - nem kertil8 drucikkek (pl. kozmetikum, héztartési vegyi dru, kony-
hafelszerelés, takaritégép) értékesitésére a cégek otthonokban és kdzdsségi te-
rekben (miivel8dési hdzak, iskoldk, éttermek stb.) szerveztek termékbemutatdkat.
A mikddSképesség fenntartdsara értékesitési haldzatok jottek 1étre, amelyek az
MLM (multi-level marketing) rendszerével ismer&sokre és azok ismerdsire épi-
tettek. Amikor mdr a ,,fél orszdg” Amway-' és porszivdligynsk volt, 1j értékesi-
tési eljarast kellett alkalmazni, hogy az addigra mér a kereskedelmi televiziék
adésaibdl is ismertté valt termékbemutatdk irdnti érdeklédést fenntartsdk. Az
1990-es évek kozepétsl a Németorszdgban , Kaffeefahrt” néven miik6dé rend-
szer (pfiffige-senioren.de 2013) terjedt el Magyarorszdgon, amely a termékbe-
mutatdk utazdssal valé hézasitdsara épitett.

A termékbemutatés utazasok anatémiaja

A szervezék

Az utazdssal pdrosuld termékbemutatd alapveten két cég egylittmiikodésének
gylmolcse, az egyik az autébuszos kirdnduldsért, a masik a termékbemutatéért
felel, eléfordulnak azonban olyan esetek is, amikor egyetlen cég all az utas sza-
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mara komplex kindlatként megjelenitett ajanlat hatterében. Az ilyen kirdndu-
lasok az utazédsszervezésre vonatkozd jogszabalyok® alapjan komplex termék-
nek mindsiilnek, igy elvileg csak utazdsszervezsi jogkorrel rendelkezd cégek
foglalkozhatnak termékbemutatds utak programjanak &sszedllitdsdval és lebo-
nyolitdsaval. A vizsgédlatba vont rekldmcéduldk alapjdn azonban szdmos, e ta-
nulmény keretei kozstt csak érintSlegesen targyalt visszassdg mutatkozik.

A céduldkon szerepld cégek nevét és azok postacimét vizsgélva feltiinik,
hogy egyes esetekben ugyanazon cim alatt kiilonbdz8 cégnevekkel taldlkozha-
tunk (1. dbra). Péld4ul a 9200 Mosonmagyarévdr, Pf. 85 cim alatt 2007-ben Al-
batross Travel, 2008-ban Sonnenlicht SP Kft., 2010-ben Sun and Light Kft.,
2011-ben Olcsé Kirdndulds Kft. varta az érdekldddk jelentkezését. A szervezd
cégek dinamikus véltozasa, alapitdsa és megszlinése a hivatalos cégjegyzékbdl is
nyomon kovethet8. A céduldk alapjan 38 kiilonboz elnevezésd, termékbemu-
tatds utazdst kinal$ vallalkozdst azonositottunk, amelyek koziil - a céduldk sza-
mat tekintve - a legintenzivebb piaci jelenléttel az Albatross Travel (15,9%) és a
Pannon-Urlaub (16,5%) birt. A cégekrdl elmondhatd, hogy miiksdésiik dtlagos
idétartama 6,5 év volt, tobbségiik sorsa végelszdmoladsba vagy felszdmoldsba
torkollott (leghosszabb ideig - 1996-2009 koz6tt - a Berg-Hoff Kft. m{ikodott). A
szervez$ cégek bejegyzett f6 tevékenységi kdre sokkal inkdbb a kiskereskede-
lem (kiilondsen az egyéb nem bolti kiskereskedelem), mintsem az utazdsszerve-
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zés (ilyenkor egy regisztralt utazdsszervezd 4ll a kirdndulds lebonyolitdsdnak
hétterében), de olyan esetek is el8fordultak, amikor kifejezetten utazdsszerve-
z8k hirdettek termékbemutatds utakat (pl. Huber Reisen, Cathedrélis Tours, El-
Visz Travel, Medizon Utazdsi Iroda). Az egyik cég azt a megolddst vélasztotta,
hogy bejegyeztetett egy sajat utazési irodat, igy szorosabbra flizte a termékér-
tékesités és az utazdsszervezés kapcsolatat: el8bbi az An-za-dur Kft., utébbi az
An-za-tour Utazési Iroda nevet kapta.

A céduldkbdl ritkdn deriilt fény arra, hogy mely cég mely arucikkeit érté-
kesitik a termékbemutatén. Néhdny esetben azonban magukon a rekldmajan-
dékok fényképein ldthaté logébdl (pl. Ex Natura - Pro Sana) vagy az
ajdndékokat felajanlé cég nevébdl (pl. MedicinArts Hungary) kovetkeztetni le-
hetett a bemutaté tematikdjdra (pl. egészséggel kapcsolatos termékértékesités),
de sokkal inkabb a zsdkbamacska-effektus a jellemzd.

A célkozonség

Annak ellenére, hogy az utazdssal parosulé termékbemutatdkrdl az idésebb
korosztély érintettsége tiikrozddik a kdztudatban, a rekldmcéduldkrdl kilons-
sebb korspecifikus megkiildnbsztetés nem olvashaté ki. Minden cédula - felte-
hetéen kotelez8 - eleme az arra vonatkozd tédjékoztatds, hogy az utazdsokon
csak 18 év feletti személyek vehetnek részt, akik nagykorisdguknél fogva fele-
18s dontést hozhatnak a termékbemutatén kindlt drucikkek megvasdrldsardl.
Elvétve taldlkozhatunk olyan céduldkkal, ahol kifejezetten id8s holgyek vagy
hézasparok fényképe utalna arra, hogy a szervez8k a szépkortakat tekintenék a
kirdnduldsok elsédleges célkozonségének (ugyanakkor a szabadidds program
vagy a garantalt ajandékok sajatossdgai mar sokkal inkdbb sugalmazzdk a ta-
pasztaltabb generdcié megszdlitédsat - erre a kés8bbiekben visszatériink).

A célteriilet tér- és idébeli dimenzidi

Az dltalunk megvizsgalt rekldmcéduldk minden esetben egynapos kirdnduldsokra
invitéltak, amelyek kivétel nélkiil hétkdznapokra estek. Kiilondsebb szezonalitas
nem volt kimutathatd, az év minden hénapjéban szerveztek utazassal parosuld
termékbemutatdkat. Az ajdnlatok 75%-a bel-, 25%-a kiilfoldi utazast kinalt.
Kiilfoldi utazdsokra elsésorban Budapestrdl keriilhetett sor, a f&varosbdl
Ausztridba és Szlovakidba indultak utak, Gyongydsrél Szlovékidba, Debrecenbdl
Rominidba lehetett utazni (2. dbra). A kiilféldre irdnyuld utak esetében a kiin-
dulési és a célallomds kozstti dtlagos tdvolsdg 145 km volt (2. dbra), a legrovi-
debb Ut (Debrecen-Nagyvérad) 73 km, a leghosszabb (Budapest-Fels86rs) 269
km volt. A legnépszeriibb hatéron tuli célpontok kozstt Ipolyszakéllost, Pozsonyt,
Kopcsényt és Nagyvdradot lehet megemliteni. A kiilf6ldi ajanlatok 77%-dban a
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2. bra: A kiilfgldre irdnyuld termékbemutatés utak célteriiletei
International destinations of sales show trips
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cédulan megjelenitik a célorszag zaszlajat, hogy ezzel is hangsulyozzék az uta-
zas nemzetkozi jellegét, amit azzal is kidomboritanak, hogy a felkeresendd tele-
ptilés nevét nem magyarul, hanem az adott orszag nyelvén tiintetik fel. Mindezt
a cégek azzal tetézik, hogy a céduldn az Eurdpai Unié kék alapon sarga csillagos
logéjaval a héttérben felhivjdk a potencidlis utazék figyelmét: ,Ervényes sze-
mélyi igazolvannyal atlépheti a hatart!”. Az utazasi ajdnlatok foldrajzi dimenzi-
6i meglehetdsen hamisak, mikdzben egy hatar kozeli teleptilés a kirdndulds
célpontja, addig a céduldn olyan hangzatos marketingiizenetek olvashatdk, mint
példaul: , Barangoljon veliink Eurépdban!” vagy ,,Fedezze fel Ausztriat!”.

A belfsldi utazdsok foldrajzi hatékére viszonylag limitalt, a kiindulési és
a célallomds kozotti atlagos tdvolsdg 112 km volt, a Budapestrdl indulé utak-
nél ennél valamivel magasabb (134 km), Gydngyds esetében (98 km) alacso-
nyabb volt az dtlag, a Debrecenbdl indulé utak (103 km) nem 1épték 4t a Duna
vonaldt (3. 4dbra). Belfdldi reldciéban a legrovidebb Ut (Debrecen-Hajddszo-
boszlé) 22 km, a leghosszabb (Debrecen-Kiskunmajsa) 226 km volt. A hdrom
kiindulépontrdl 3sszesen 90 magyarorszagi telepiilésre hirdettek kirandula-
sokat, ami valtozatos kindlatot tiikroz (minddssze két esetben nem lehetett a
célteriiletet telepiilési szinten azonositani: Fert8 t, Mez8fsld). Az ajdnlatok
szdma alapjdn a legnépszer(ibb helyszinek kozé Eger (20) Mez8kdvesd (13),
Egerszaldk (12), Miskolc (11), Berekfiirdd (7), Kiskunmajsa (7), Tiszakécske (7),
Mdriapdcs (6) és Tiszadrs (6) sorolhatd. Ot olyan telepiiléssel taldlkoztunk,
amely mindhdrom helyszin ajinlatdban megtaldlhaté volt: Eger (20), Bogacs (5),
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elféldre irdnyulé termékbemutatds utak célteriiletei

Budapestrdl, Debrecenbdl és Gydngydsrdl
of sales show trips originating from Budapest, Debrecen and Gydngyds
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Nagykdros (5), Cserkesz818 (4) és Jaszapéti (4). A legnépszer(ibb célteriiletek
altalanos turisztikai kindlatat értékelve megallapithatd, hogy mindegyik tele-
piilésen miikédik termdl- vagy strandfiird8, tobbségiik gydgyfiirdé-mindsités-
sel is rendelkezik, igy alkalmas az id&sebb korosztdly szabadidds igényeinek
kielégitésére.

Az utazdssal parosuld termékbemutatdk ajanlatainak foldrajzi dimenzidjat
tovébb erdsiti az a tény, hogy a céduldk tobbsége stilizlt térképet is tartalmaz,
amelyen tobbé-kevésbé a valds fekvésnek megfeleléen tiintetik fel a célallo-
mast. A szervez8k éltal feltételezett foldrajzi ismeretekbdl fakaddan a kiilfoldi
utak (82%) esetében nagyobb, a belféldieknél (41%) kisebb ardnyban taldlkoz-
hatunk térképpel. A szervez8k az ajénlatok foldrajzi vonatkozdsainak hangsu-
lyozasaval a turizmus egyik alapkdve, a kdrnyezetvéltozas lehet8ségére ki-
vanjék a célkdzonség figyelmét felhivni. Ezzel a kindlat turisztikai jellege kertil
elStérbe, és hattérben marad, hogy mindezért cserébe egy termékbemutatén
kell részt venni (a céduldk 96%-4n az ,,apré betiis” részben olvashaté a termék-
bemutaté ténye).

A szabadidds program

A célallomasok nevének reklamcéduldkon torténd feltiintetése Snmagaban is ké-
pes az érdekl3dés felkeltésére, mivel az érintett telepiilések tobbsége jol csengd
brand a hazai és a hatdr menti turisztikai kindlat palettdjan (Sulyok 2006). A tele-
piilések neve gyakran olyan asszocidcidkat kelt, amelyek az ott végezhetd nép-
szer(l szabadidds tevékenységekre emlékeztetik a potencidlis utazét. A szervez8k
azonban az utazdsi vagy fokozdsa és a kinélat elemeinek pontositésa végett a cé-
duldkon néhdny soros leirast adnak az dltaluk kinalt szabadid8s programrdl.

1. tdbl4zat: A termékbemutatékhoz kapcsolédé szabadidds programok (%)
Leisure programmes included in the sales show trips (%)

Program Belfoldi Kiilfoldi
Fiird8zés, strandolés 40,9 5,4
Gasztrondmia 15,4 3,6
Kulturélis 1étesitmény meglatogatdsa (mizeum, vér) 14,3 32,1
Varosnézés 9,0 46,4
Természetjaras 9,0 1,8
Szent hely felkeresése, ezotéria 8,2 1,8
Természetvédelmi teriilet, dllatkert 5,0 0
Hajékazas, csénakazés 43 0
Véséarlas 43 25,0
Folklérmdisor 3,9 0

Megjegyzés: elfordult, hogy egy céduldn tbb program is szerepelt.
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A céduldkon szerepl8 kindlatot vizsgalva jelentds eltérések észlelhetSk a
belfsldi és a kiilfoldi szabadid8s programok kozott (1. tdblazat). Mig a belfsldi
kirdnduldsokon a fiird6zés és a strandolds (40,9%) a vezet§ program, addig a
hatdron tali utazdsok sordn a vdrosnézés (46,4%) az elsd szdmu vonzerd. Ennek
héttere meglehetésen Osszetett, egyik eleme feltehetéen a kereslet Gsszetételé-
ben, a mésik az drképzésben hizddik. Ha a flirdzés és a strandolds a megcélzott
piaci szegmens, az id3sebb korosztaly korében népszerli, dontSen ismert és
kdzkedvelt hazai fiird6varosokba vezet az ut, akkor az érintettek képesek meg-
fizetni a fiird8belépdt (egészségi dllapotukndl fogva mds utazdsok keretében is
jarnak gydgyfiirddbe, a szervez8ktél olykor kedvezményt is kapnak). A hatdron
tdal - kiilondsen Ausztridban - az utazdk éltal igénybe veend§ szolgdltatdsok
mdr magasabb 4rszinvonalon érhetSk el (euréval kell fizetni), ott nmagédban a
puszta vdrosnézés, az dtmeneti kiilf5ldon 1ét élménye is értékesithetd vonzerdt
képvisel. A gasztrondmia, vagyis tdji ételspecialitdsok, borok, égetett szeszek
megkdstoldsa egyrészt a bizalmat sugarzé ismertség, méasrészt az ar-érték arany
miatt leginkdbb belfdldén ajanlhaté ki (15,4%), a kiilfsldi utak esetében nem
jellemz8 (3,6%). JelentGs az eltérés a véséarlds vonatkozdséban is, ez a program a
hatédron tali utakon gyakoribb (25,0%), belféldon alig jelenik meg (4,3%). A va-
sarlds valamely termeldvéllalat mintaboltjdban torténik, a céduldk kindlata
alapjén az Ipolyszakdlloson (Szlovédkia) taldlhaté Natur Products - Németh s.r.o.
méziizem és a Kittseeben (Ausztria) m{ikod8 Hauswirth csokolddégydr megla-
togatdsat taldljak a szervez8k vonzd programnak. A kiilonbodz8 kulturdlis 1éte-
sitmények, varak, mizeumok, kidllitdsok stb. felkeresése bel- (14,3%) és kiil-
foldon (32,1%) egyardnt dobogds kindlati elemet képvisel. Ugyanazon a hely-
szinen, ugyanazon szervez$ altal kinalt program bizonyos idékozonként meg-
Ujul, igy egész évben valtozatos utazdsi élmény részesei lehetnek a termék-
bemutatdk végigiilésére véllalkozdk.

A szolgdltatdsok

Tekintettel arra, hogy a szervez8k az utazdssal parosulé termékbemutaték tu-
risztikai arculatét igyekeznek minél erdteljesebben hangsilyozni, az egynapos
kirdnduldsokat a tradiciondlis tdrsasutakhoz ill§ szolgéltatdscsomagban kinal-
jak. A csomag alapvet§ eleme az oda-vissza Gt, amelyhez a céduldk informacidi
alapjan kényelmes autébusz 4ll a rendelkezésre. Ahogy mar emlitettiik, a ,,tu-
rizmus leple alatt” tartott termékbemutatd is az ut kotelez8 tartozéka, szdmos
cédulan megjelenik, hogy erre a délelétti 6rakban kertiil sor. Az ebéd kiilsndsen
vonzd elemét képviseli a vizsgélt kirdnduldsoknak, olyannyira, hogy a céduldk
nagyobbik részében (55%) egy tényér inycsiklandozd frissensiilt vagy készétel
fényképét is feltiintetik. Az ebédet kovetben szabadidds program kévetkezik, az
erre val§ invitdldshoz a céduldk 90%-dban az adott helyszinhez és tevékenység-
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hez két8d8 zsdnerképet alkalmaznak (pl. boldogan gydgyfiirdézék vagy a min-
taboltban megvésarolhaté husvéti csokolddényuszik). A termékbemutatd koré
éputld turisztikai szolgaltatdsok csomagban torténd értékesitését nagymérték-
ben elésegitik a garantalt reklamajandékok, amelyeket a cédulakrdl tikrsz8dé
kinalat 74%-a tartalmaz. A céduldk feliiletének tekintélyes részét elfoglald, hi-
valkoddan elétérbe éllitott ajandéktargyak nagyobbik része a konyhafelszerelé-
sek kategédridjaba sorolhaté (64,1%), jelentds a kisebb miiszaki cikkek (41,7%) és
a disztdrgyak (20,5%) szerepeltetése. Ezen tilmenden héztartdsi vegyi drukkal,
kozmetikumokkal, a legkiilonbsz8bb lakdsfelszerelési cikkekkel, nemegyszer
élelmiszerek ajdndékozdsdval 6sztonzik részvételre az érdekldddket. Egyes rek-
ldmajandékok (pl. pliissfigura) esetében kiilon felhivjék a célkszonség figyelmét
arra, hogy az adott targy akdr az unokdknak is tovabbajandékozhaté. Figyelem-
re mélt6 a céduldkon megjelend drukapcsolds, az esetek 10%-dban taldlkozha-
tunk tébbnapos, kiilfdldre sz616, termékbemutatét is magukba foglalé utazasi
ajanlatokkal.

Az dr

Az utazéssal parosulé termékbemutatdk egyik legkarakterisztikusabb jellemvo-
nésa az ar, vagyis a rendkiviil kedvezd részvételi dij. A szervezdk a rekldmcédu-
ldkon kivétel nélkiil megjelenitett 4rral azt kivanjdk a potencidlis kereslet
szdmdra sugallni, hogy ,.ennyiért a bolondnak is megéri elutazni”. Figyelmen
kiviil hagyva azt a momentumot, hogy a magyar allampolgédrok a legkiilonbg-
z8bb kedvezményekkel vehetik igénybe a helyi és a helykozi autébuszjaratokat
belfsldén, a termékbemutatds utak részvételi dija jécskdn alatta marad a ha-
sonld tavolsdgot megtevd Voladn-jdratok teljes ara jegyének.

A céduldkon szerepld részvételi dijak dtlaga 1260 Ft (a legolcsébb 200 Ft, a
legdrdgdbb 1590 Ft), nincs érdemi kiildnbség a belfsldi vagy a hatéron tilra tar-

2. tablazat: Az utazdsok arképzése
Pricing characteristics of the trips

Megnevezés Belféldi Kiilfoldi

Teljes ar (Ft) 1260 1240
Ebéd (%)

Benne van az drban 493 28,1

Kedvezményt ad 30,6 28,1

Kiilon fizetendd 20,1 43,8
Szabadid8s program (%)

Benne van az drban 50,4 50,0

Kedvezményt ad 23,8 2,0

Kiilon fizetendd 11,4 4,0

Nem relevéns 14,4 44,0
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té kirdnduldsok 4rai kozott (2. tdbldzat). Az ajanlatok 20%-a dgynevezett akcids
rat tartalmazott, az atlagos drkedvezmény 7%-os volt. Az utazési koltségek
egyértelmiien a részvételi dij részét képezték, azonban az ar az ebédet és a sza-
badidds programot mar nem minden esetben foglalta magaba. A belfsldi utazasi
ajdnlatok fele (49,3%) az ebédet a részvételi dij részeként jeleniti meg, a kiil-
foldre irdnyuldk esetében (28,1%) méar nem ilyen nagyvonaltak a szervezdk;
részben a hatdron tdli magasabb arfekvést vendéglaté-ipari kinalattal hozhaté
Osszefiiggésbe, hogy az osztrak, szlovdk és roman utak 43,8%-dban kiilon kell az
ebédért fizetni. (Az drubemutatdkra jellemz8 médon hétkdznap keriil sor, ami-
kor a vidéki térségek iirességtdl kongd éttermeiben nyomott aron lehet helyi-
séget bérelni és ebédet rendelni). A szabadid8s program az ebédhez hasonléan
az esetek mintegy felében fakultativ, ebben a bel- és kiilfldi utak kdzétt nincs
eltérés, azonban mig a belfoldi uti célok 23,8%-dban kedvezményesen lehet
egyes turisztikai létesitmények szolgéltatdsait igénybe venni, addig a kiilfsldi
utazdsokon sokkal inkdbb a nem fizetds programok, kiildnésképpen a varosné-
zések jellemz8ek (44,0%). A rekldmcéduldkon szerepld ajanlatokat egyiittesen
vizsgalva megdllapithatd, hogy a részvételi dij legtobb esetben gasztronémiai
(27,8%), kulturélis 1étesitményeket (22,2%) és szent helyeket (14,6%) felkeresd
programokat tartalmaz (fiird8belépdt viszont mindéssze az esetek 6,9%-ban).
Ha abbdl indulunk ki, hogy egy autdbusz bérleti dija a termékbemutatds utaza-
sok 4tlagos tdvolsdgdval szdmolva (112km x 2 x 300 Ft) = 70 ezer Ft koriil van,
akkor a 40 f8s utazékozonség részvételi dijabdl szdmolt (40 x 1260 Ft) = 50 ezer
Ft koriili bevétel még az oda-vissza Gt koltségeit sem fedezi (nem beszélve az
ajandékokrdl, az ebédrél, a szabadidds programrdl, az alkalmazottakrdl, a hir-
detésrdl stb.), {gy a kiildnbszetet feltehet8en a termékbemutatén értékesitett
arucikkek drrése fedezi.

Kovetkeztetések

Ugyan a KSH nem gy(ijt adatokat az egynapos belf5ldi utazdsokrdl, a hazank tu-
rizmusmarketingjével foglalkozé szervezet (Magyar Turizmus Zrt.) a M.A.S.T.
Piac- és Kozvéleménykutatd Tarsasiggal egylittmiikddésben kétévente felméri
a magyar lakossag utazdsi szokdsait, amelybdl kirajzolédnak a hatérainkon beliil
zajlé kiranduléforgalom fontosabb jellemvondsai. Megtudhatjuk példdul, hogy
mig 2006-ban az Gsszes egynapos belf6ldi utazdson beliil 36,5%-o0s volt a vasar-
l4si motivéacibval utra kel8k ardnya, addig ez a mutaté 2010-ben mar 42,3% volt
(M.A.S.T. 2007; neta.itthon.hu 2013). Nem tudjuk, hogy mennyi ebbél a kiske-
reskedelmi egységeket, kiilondsen a nagyvarosok hiper- és szupermarketjeit,
diszkontaruhdazait, bevésarlékszpontjait felkeresdk, valamint mennyi az uta-
zassal parosulé termékbemutatdén résztvevék ardnya, de az kiolvashaté beldle,
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hogy a magyar lakossag el8szeretettel koti 6ssze az utazast a vasarlassal. Ennek
egyrészt a szocializmusra visszanyuld térténelmi gydkerei vannak, amelyek a
hidnygazdasdgbdl fakadé druéhségbdl tédplalkoztak, masrészt a vésarlas szabad-
idés programként, szérakoztatd tevékenységként torténd értelmezése képezi
alapjat. Az utazéssal parosulé termékbemutatdékat szervezd cégek a rekldmcé-
duldkbdl kiolvashaté {izenetek alapjdn azt a piaci szegmenst kivanjdk megcé-
lozni, amelynek tagjai:

- az 1970-es, 1980-as évek csehszlovék ,cipturdit” jé emlékként Srzik a
fejiikben, nem idegenkednek a lakékdrnyezetiikon kiviili vasarlasoktdl;

- egykoron szerettek véllalati kirdnduldsokon, autébuszos térsasutakon
részt venni és most sem zavarja Gket, ha masokkal Osszezarva, kotott
programokon vesznek részt;

- nemigen engedhetik meg maguknak, hogy turistaként utazzanak, ezért
egy feltlinden alacsony aru, kifejezetten a sziirke hétkdznapokbdl vals
kimozduldsra 6sztonzé ajanlat felkeltheti az érdeklédésiiket.

A fentiek alapjdn az idésebb, leginkdbb nyugdijas statuszban 1évé korosz-
tély azonosithaté a termékbemutatés utak elsd szdmu célcsoportjaként, amely
szdmdra a szervez8k megteremtik a kdrnyezetvéltozds, az élményszer(i vasarlas
lehet8ségét, amelynek tarsasdgot, értékesnek tiing ajandéktirgyakat, hasznos
szabadid8-eltoltést kindlnak. Mindezért cserébe elvarjak téliik, hogy fegyelme-
zetten végigiiljék a termékbemutatét és vasarlasaikkal tegyék rentdbilissd az
aron alul kinalt utazast. Mivel az utazdsok szervezdinek a kiskereskedelem ké-
pezi a f8 tevékenységét, cégiik profiljat az drucikkek nem bolti értékesitése adja,
igy a turizmusként értelmezhetd utazés, ebéd, szabadidls program harmassagat
kizdrdlag a termékbemutatén vald részvétel sztonzésére kindljdk fel. A kor-
nyezetvéltozdssal csupan azt az illuziét kivanjék kelteni, mintha valdban egy
tradiciondlis turistadtrdl lenne sz, amelyen a mindennapokhoz képest ,,illik”
nagyvonalibban viselkedni, ahol nem szokds garasoskodni, ahol a tarsastiton
résztvevdk felé is meg kell felelni, példat kell mutatni (ez esetben a vésarlassal),
nehogy megsz6ljak az embert az ismerdsei.

Az utazds ara és a részvételért cserébe hazavihetd grétisz termékek egy-
mast erdsitve azt sugalljdk, hogy a rekldmcéduldkon szerepld ajanlat valdjdban
egy kedves ajandék, amiért cserébe elvarhaté a bemutatdén szerepld drucikkek
megvésarldsa. Az egész utazds hamis életérzést gerjeszt, amelynek a szervezdk a
vamszeddi. Az utas, ha esetleg sejti is, hogy itt a megtévesztése zajlik, ami elél
el kellene zarkdznia, a megfelelési kényszer mégis raveszi 8t a vésarlasra. A ha-
téaron tuli kirdnduldsok még inkdbb rderdsitenek erre, hisz az id8sebb korosz-
tély életében a kiilfoldi utazas felértékelddik, a rendszervéltozas el6tt kiilfoldre
menni komoly kivaltsdg volt, igy ezzel az asszocidciéval élhetnek a szervezdk a
vasarlasra val rabeszélés sordn.

Annak ellenére, hogy a felkeresett célteriiletek a termékértékesités folya-
matdnak diszletei és az utazds egy ,,pszeudoturisztikai élmény”, a termékbemu-
tatds utak mégis elGsegitik a Karpat-medence megismerését, a belfoldi turizmus,
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de kiiléndsen a szolgéltatdsokat nyujté véllalkozasok és szabadidds 1étesitmé-
nyek forgalmanak élénkitését. Az tizleti funkcié mellett hangsulyozni kell azt is,
hogy - feltehet8en a szervez8k szandékan kiviil - az ilyen kirdnduldsok sajétos
szocidlturisztikai feladatot is ellatnak: utazési és kdzosségi élményt biztositanak
a kispénz, leginkdbb nyugdijas korosztaly szdmdra.
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