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Napjainkban gyakran merül fel a kérdés: “Ökoturizmus, vagy marketing?” Vajon összeegyeztethetõ-e a két szemlélet: a természeti-kulturális értékek védelmének elsõdlegessége, illetve az üzleti eredmény elérésére való törekvés? Igazolható-e a tanulmány címének helyessége? S ha a válasz igen, vajon melyek az ökoturizmus marketingjének sajátosságai s kialakítható-e egy sikeres ökoturizmus Magyarországon?


A kiinduló hipotézis az volt, hogy létre lehet hozni környezetbarát és egyúttal marketing szemléletû turizmust, s az ökoturizmus és sajátos marketingje megteremthetõ Magyarországon is. A kutatás ennek megfelelõen elõször is az ökoturizmus nemzetközi irodalmának és tapasztalatainak megismerésére irányult és az ökoturizmus kialakulását, a világturizmus új irányzatainak való megfelelését és általános elvi és gyakorlati kérdéseit vizsgálta, majd a magyarországi terizmus helyzetének éls kilátásainak elemzése után az elsõ szakaszban szerzett ismereteket igyekezett a hazai valóságra adaptálni. A kutatás fõbb eredményei a következõkben összegezhetõk:





Üzleti forgalmát tekintve a turizmus a világgazdaság egyik vezetõ szektora: 3,4 billió dolláros teljesítményével 1995-ben az összesített GDP-hez 10,9%-kkal járult hozzá, a munkahelyek 10,7%-át adta és a szolgáltatások exportjának egy ötödét nyújtotta (WTTC 1996). �A gazdasági hatásokon túl igen fontosak a turizmus társadalmi és természeti környezetre gyakorolt hatásai, amelyekre egyre inkább fel kell figyelnünk. E hatások lehetnek elõnyösek (pl. a helyi értékek és hagyományok megõrzése vagy újjáélesztése, mûemlékvédelem, nemzeti parkok létesítése, az infrastruktúra fejlesztése stb.), de lehetnek hátrányosak is (pl. a kábítószer, a bûnözés és a prostitúció elterjedése, a kulturális és a természeti környezet rongálása és szennyezése stb.). A hatás milyensége a fejlõdés jellegétõl függ: nemzetközi és hazai tapasztalatok alapján a spontán, ellenõrizetlen és tömeges formában jelentkezõ turizmust rendszerint a negatív hatások elburjánzása kíséri. E hatások csökkentésének és a pozitív hatások erõsítésének feltétele a turizmus tudatos (fenntartható) fejlesztése. Ez kötelezõvé teszi a tervezést, a tervek szakszerû és elõzetes környezeti hatástanulmányokon alapuló kidolgozását, a megvalósításukat elõsegítõ szervezeti, jogi és közgazdasági feltételek megteremtését, a folyamatos ellenõrzést és visszacsatolást stb. - a közszektor számára, illetve a vezetési szemlélet átalakítását és a vezetés korszerûsítését - a vállalkozások számára.


Az ökoturizmus céljai mindennek megfelelnek: a turizmus úgy hasznosítsa a természeti erõforrásokat, hogy egyúttal védje is azokat és fenntartásukhoz járuljon hozzá. Kérdésként az merült fel, hogy e célok vajon csak az  ökoturizmus sajátos formáira vonatkoztathatók, avagy általánosíthatók. Eredetileg az ökoturizmus formái közé csak azokat sorolták, amelyek természeti vonzerõkre alapozottak és kis méretûek. Késõbb ezt a kört egyre bõvítették és egyre erõsödtek a turizmus egészének fenntarthatósága mellett érvelõ hangok is.


Az 1996.évi budapesti NATUREXPO keretében szervezett nemzetközi konferencia Ökoturizmus szekciója összegezvén az eddigi nemzetközi tapasztalatokat egy új meghatározást javasolt: eszerint az ökoturizmus egyrészt egy (környezetbarát) szemléletet, másrészt a természeti vonzerõkön alapuló turizmus különbözõ formáit magában foglaló fogalmat (gyûjtõnevet) jelent. A kutatás folyamán ezt a definíciót vettük alapul az ökoturizmus és a marketing kérdésének vizsgálatához is.


A sikeres turizmus elképzelhetetlen marketing nélkül. Ökológiai szemlélet nélkül viszont hosszabb távon nem lehet sikeres a turisztikai marketing. A definícióból kifolyólag az okoturizmus marketingje is értelmezhetõ általánosabban, hiszen a szemlélet a turizmus egészére vonatkozik, és leszûkítve az ökoturizmus konkrét formáira is.


Az ökológiai szemlélet egy új utazási etika kialakítását teszi szükségessé. Ez az új etika lehet az alapja az ökoturizmus szemléletén alapuló marketingnek is, olyan parancsolatokat vallván magáénak, mint: Tiszteld a természetet! Serkentsd a kulturális érdeklõdést! Növeld a helyi közösségek gazdasági elõnyeit! Csökkentsd a legkisebbre a káros környezeti hatásokat!


Marketing terveinket is a jövõben ezen új etika szellemében kell összeállítanunk, beleértve a prioritások és hangsúlyok megváltoztatását, a kutatást, a termékfejlesztést, az árpolitikát, az elosztási csatornák kiválasztását, a hirdetést, a kommunikációt, a partnerkapcsolatok kiépítését, valamint az ellenõrzést és visszacsatolást. A tanulmány ezeket a technikákat az okoturizmus konkrét formáira alkalmazva tárgyalja nemzetközi tapasztalatok felhasználásával


Tekintettel arra, hogy Magyarországon a turizmus fejlesztésére - elsõsorban a gazdaság élénkítésére másként képtelen vidéki térségek részérõl - egyre nõ az igény és erre sok helyen az ökoturizmus különbözõ formái nyujtanák a legjobb lehetõséget, szükséges lenne turizmusunkat új pályára állítani és úgy fejleszteni, hogy egyaránt õrizze és védje természeti-kulturális környezetét s ugyanakkor megfelelõ gazdasági eredményekkel is járjon. 


A turizmus fenntartható fejlõdésének alapját jelentõ tudatos fejlesztés feltételeit ez idáig még nem sikerült hazánkban kialakítani. A rendszerváltozást követõen a turizmus gyakorlatilag teljesen spontán módon alakult és azt eredményezte, hogy a turizmus által a természeti és társadalmi környezetre gyakorolt negatív hatások megerõsödtek (l. a környezet állapota, a közbiztonság romlása, a kábítószer és a prostitúció elterjedése, a feketézés stb.)


Fontos lenne tehát a budapesti NATUREXPO-n ajánlott kettõs ökoturizmus értelmezést teljes egészében megfogadni és arra törekedni, hogy annak szellemében turizmusunk egészét fenntarthatóvá tegyük (ellenkezõ esetben fejlesztési erõfeszítéseink legfeljebb rövid távú eredményeket hoznak) és ezen belül részesítsük elõnyben az ökoturizmus adottságainknak megfelelõ sajátos formáinak kifejlesztését (mert itt egy növekvõ és igényes piacra számíthatunk, amelynek segítségével eddig jobbára elhanyagolt értékeinket hasznosíthatjuk, amelyek elsõsorban vidéken találhatók, tehát a regionális gazdasági kiegyenlítõdést is elõsegíthetjük, illetve turizmusunk egyközpontúságát is lazíthatjuk általa). 


Mindez megköveteli a tudatos fejlesztés modelljének adaptálását és alkalmazását sajátos hazai viszonyainkra. Elõttünk álló feladat a fejlõdés olyan modelljének kidolgozása, amely az eddigiek mellett egy új tényezõvel is számol, ez az Európai Unióhoz való csatlakozás lehetõsége. A lehetõség azonban veszélyt is rejt magában: a perifériára szorulás veszélyét, ha versenyképességünket nem tudjuk az EU színvonalára emelni. 


Versenyképességünk fokozásához fontos lenne gyengeségeink leküzdése és lehetõségeink jobb kihasználása. Emellett elengedhetetlen a piacgazdaságnak megfelelõ új mûködési feltételek kialakítása és a turizmus fenntartható fejlõdésének megteremtése. Mindez tudatos fejlesztést követel meg, amelynek feltételeit nekünk magunknak kell kialakítanunk. Ha ez sikerül, akkor lesz rá esélyünk, hogy a világ egyik legjelentõsebb piacára egyenlõ esélyekkel és a belföldi turizmus feltételeivel kerüljünk be az Európai Unióhoz való csatlakozás esetén.


Az ökoturizmus kutatása jól adaptálható ismereteket nyújtott, amelyeket a tanulmány utolsó fejezetében a hazai turizmus fejlesztési perspektíváinak kidolgozására használtunk fel, beleértve ebbe a tudatos fejlesztés megvalósítását és ezáltal turizmusunk fenntarthatóvá tételét, valamint az ökoturizmus adottságainknak leginkább megfelelõ konkrét formáira kidolgozott fejlesztési elképzelést. A kutatás e szakaszában a gyakorlati megvalósíthatóság kritérimát igyekeztünk szem elõtt tartani. Az elméleti munka ezáltal konkrét hazai eredmények elérését segítheti elõ.


Az ökoturizmus sajátos termékeinek kifejlesztése és a megfelelõ marketing szemlélet elterjedése nagymértékben elõsegítené, hogy turizmusunk versenyképessége jelentõsen fokozódjon. A versenyképesség javítása ma különösen idõszerû feladat, mert az Európai Unióhoz való csatlakozásunk elõnyös vagy hátrányos hatásait turizmusunkra elsõsorban versenyhelyzetünk határozza majd meg. Jelenleg az Európai Unió színvonalához képest turizmusunk nem versenyképes, mert bár a volument illetõen jók a mutatóink, de nem tudjuk ezt úgy kihasználni, hogy az EU tagországokéhoz hasonló gazdasági eredményeket érjünk el. (Ezt mutatja, hogy míg az ezer lakosra esõ külföldi turistaszám nálunk háromszorosa az EU átlagának, addig a turisztikai bevételekre vonatkozó hasonló mutatónk az EU átlagának egy harmadát sem éri el.) Ha versenyképességünket nem tudjuk fokozni, akkor csatlakozás esetén is könnyen a perifériára szorulhatunk, a szabadon beáramló tõke és munkaerõ csak a legnyereségesebb befektetési területek felé fordul (pl. magas kategóriájú budapesti szállodák), ami még jobban növeli majd az országon belüli különbségeket és a vidék leszakadását. Ha versenyképesek leszünk, akkor a csatlakozással a világ egyik legnagyobb turisztikai piacára egyenlõ esélyekkel és a belföldi turizmus feltételeivel kerülünk be. Ez lenne az igazi elõny, amit a turizmusban a csatlakozástól remélhetünk, nem pedig az oly sokszor remélt, de mindig szertefoszló támogatás vagy tõkeinjekció. Emellett - ha versenyképességünket a csatalakozásig az ökoturizmus szemléletével összhangban tudjuk fokozni, - egy sajátos jellegû, a jövõ század igényeinek megfelelõ kínálattal léphetünk fel. Ez különösen a nyugateurópai országokban számíthat majd sikerre, mert az õ turisztikai központjaik már általában túltelítettek és hasonló turisztikai termékeket már nemigen képesek elõállítani. Az ökoturizmus fejlesztésének tehát egy fontos stratégiai célunk elérésében is fontos szerepe lehet.
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