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A turizmust napjainkban jellemzõ kínálati és keresleti ten-
denciák (1. táblázat) a desztinációs menedzsment szerveze-
teket is számos kihívás elé állítják. Versenyképességük, illet-
ve piaci pozícióik megõrzése és erõsítése céljából a DMO-k
számára kiemelt jelentõségû a desztináció elérhetõsége és
ezáltal például a légi közlekedés bõvítése, valamint az
internet alkalmazása a marketingben, mivel egyrészt a vi-
lághálón egyre több utazó keres információt és foglal szol-
gáltatásokat, másrészt az internetes marketing eszközök
költsége más marketing eszközökhöz képest alacsonynak
tekinthetõ. Fontos továbbá az együttmûködés a köz- és a
magánszférával, az innováció (például a termékfejlesztés-
ben), valamint a turisztikai információk széleskörû gyûjtése
és rendszerezése (többek között a kínálati és a keresleti ol-
dalt egyaránt magában foglaló adatbázisok kialakításával).

A Turisztikai Világszervezet (World Tourism Organization,
WTO) 2003-2004-ben felmérést készített a desztinációs
menedzsment szervezetek mûködésérõl. A kutatás célja
az volt, hogy átfogó képet adjon a desztinációs menedzs-
mentért felelõs szervezetek mûködési keretfeltételeirõl
(szervezeti méret, pénzügyi források stb.), valamint fõbb
tevékenységeirõl.

Az on-line módon történt felmérés során a megkér-
dezett 29 ország 550 desztinációs menedzsment szerve-
zetének 44%-a (összesen 241 DMO) számolt be mûködé-

1 Vezetõ kutató, Magyar Turizmus Rt. Piac- és Termékelemzési Iroda.
2 Kutatási igazgató, Magyar Turizmus Rt. Piac- és Termékelem-
zési Iroda.
3 Customer Relationship Management.

A desztinációs menedzsment szervezetek mûködése és
a desztinációs menedzsment trendjei

A Turisztikai Világszervezet felmérése alapján összeállította: Sulyok Judit1 – Kiss Kornélia2

A turizmust napjainkban jellemzõ kínálati és keresleti tendenciák a desztinációs menedzsment szervezeteket szá-
mos kihívás elé állítják. Egy, a Turisztikai Világszervezet (World Tourism Organization, WTO) által, a desztinációs
menedzsment szervezetek (Destination Management Organization, DMO) mûködésérõl a közelmúltban készített fel-
mérés eredményei szerint a turizmus nemzeti szintû irányítása elsõsorban állami feladat, a magánszféra nagyobb
mértékû bevonása leginkább a regionális és a városi/települési szinten figyelhetõ meg. A DMO-k tevékenysége szinte
minden esetben magában foglalja a kutatási tevékenységet, a termékfejlesztést, valamint foglalási rendszerek vala-
milyen – közvetlen vagy közvetett – formájában történõ üzemeltetését.

A desztinációs menedzsmentben egyre jelentõsebb szerepet játszanak az ún. „új médiához” kapcsolódó eszkö-
zök, úgymint a CRM3, az e-mail alapú marketing eszközök, az információs rendszerek és az on-line foglalási rendszerek.

A DMO-k nemzetközi szakmai szervezetekkel való együttmûködésének legfõbb területei a kutatási eredmé-
nyek és a nemzetközi turizmus trendjeire vonatkozó információk cseréje. A turizmus adott országot jellemzõ szerve-
zeti rendszerével a megkérdezett DMO-k többsége elégedett, a turizmus irányításában történõ állami szerepvállalás
fontosságával – együttmûködve a magánszférával – szinte minden DMO egyetért.

A felmérés rámutatott továbbá arra, hogy a turizmus fejlesztése és marketingje, illetve promóciója a leghaté-
konyabban egy közös, integrált rendszerben mûködik.

sérõl. A felmérésbe bevont DMO-k az alábbiak szerint ke-
rültek csoportosításra:
• Nemzeti turisztikai hivatalok (NTA) és nemzeti turiszti-

kai marketing szervezetek (NTO),
• Regionális/tartományi szintû desztinációs menedzsment

szervezetek,
• Települési szintû desztinációs menedzsment szervezetek,
• Egyéb desztinációs menedzsment szervezetek.

Turisztikai kínálat jellemzõi

• élezõdõ versenyhelyzet a
desztinációk között

• érzelmi alapú, személyes él-
ményeket nyújtó szolgálta-
tások elõtérbe kerülése

• diszkont légitársaságok tér-
nyerése

• repülõjegy árak csökkenése
• a hagyományos légitársasá-

gok üzletpolitikájának újra-
gondolása

• új desztinációk bekapcsolása
a légi közlekedésbe

• az internet szerepének növe-
kedése

Turisztikai kereslet jellemzõi

• érzelmi alapú, személyes élmé-
nyek elõtérbe kerülése

• egyéni ajánlatok iránti igény
növekedése

• széleskörû és magasabb minõ-
ségû turisztikai információ irán-
ti igény növekedése

• magasabb minõségû szolgálta-
tások iránti igény növekedése

• az internet segítségével terve-
zett egyéni utazások elõtérbe
kerülése

• mobilabb, kritikusabb, kevésbé
lojális és árérzékenyebb fo-
gyasztók

• évente több, rövidebb utazás
• késõbbi foglalás
• diszkont légitársaságok szolgál-

tatásainak igénybevétele

Forrás: WTO

1. táblázat
Keresleti és kínálati trendek a turizmusban
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1. Desztinációs menedzsment

szervezetek felépítése és mûködése

A desztinációs menedzsment szervezetek többsége álla-
mi tulajdonú szervezet, s bár napjainkra számos finanszí-
rozási és mûködési forma létezik, továbbra is az állami
szerepvállalás a meghatározó. Az OECD (Organisation for
Economic Cooperation and Development) meghatározása
szerint a turizmus állami szintû támogatását a következõ
tényezõk indokolják:
• a pozitív ország imázs elõsegíti a külföldi mûködõtõke

beáramlását,
• a turisztikai marketing hiányában az ország/desztináció

gazdasága bevételektõl esik el,
• amennyiben a turisztikai marketinget a magánszféra végzi,

az az infrastruktúra egyenlõtlen fejlõdését és kihasználá-
sát okozza, és a területfejlesztést negatívan befolyásolja.

A turizmusba történõ „befektetés” létjogosultságát tá-
masztja alá továbbá, hogy a turizmus az egyik leggyor-
sabban fejlõdõ és jelentõs munkahelyteremtõ ágazat, és
sok esetben a devizabevételeknek is az egyik legfonto-
sabb forrása. A turizmus a vidéki, kevésbé fejlett területek
számára is jövedelmet biztosít, számos fejlõdõ ország szá-
mára pedig a külföldi tõkebefektetéseknek is fõ területe.

Az elsõsorban állami forrásokból gazdálkodó deszti-
nációs menedzsment szervezetek jellemzõen az ország
imázsának építésében, az infrastruktúra korszerûsítésében,
a turisták védelmében (fogyasztóvédelem), a minõségi
sztenderdek kialakításában, az árak és az utazásszerve-
zõk tevékenységének szabályozásában, valamint az

oktatásban/képzésben vállalnak szerepet. Ezen túlmenõ-
en az állami szféra gyakran saját maga is üzemeltet att-
rakciókat – például múzeumokat és nemzeti parkokat –
vagy nyújt az attrakcióhoz kapcsolódó szolgáltatókat (pél-
dául szálláshelyek, közlekedési vállalatok üzemeltetése).

Azon desztinációk esetében, ahol a menedzsment
szervezetek finanszírozása a köz- és a magánszféra együtt-
mûködésében valósul meg, a magánszféra költségekbõl
való részesedése 25 és 75% között mozog. Ennek eredmé-
nyeként a magánszféra aktívan részt vehet a stratégiai ter-
vezésben, a marketing eszközök kiválasztásában és kam-
pányok megtervezésében.

Az elsõsorban a magánszféra által finanszírozott
desztinációs menedzsment szervezetek esetében a leg-
több turisztikai termék és szolgáltatás a magánszféra tu-
lajdonában van, a kampányokat maguk a szolgáltatók
kezdeményezik, a minõségi sztenderdek alkalmazása ön-
kéntes, fennáll a turisztikai adók kivetésének és újra elosz-
tásának lehetõsége. Az állam a turizmus irányításában, ter-
vezésében és fejlesztésében koordinációs szerepet tölt be.

A nemzeti szintû desztinációs menedzsment szerve-
zetek (NTA/NTO4) döntõ többsége állami forrásokból gazdál-
kodik, a köz- és a magánszféra non-profit együttmûködése
a válaszadók 13%-át jellemezte. A regionális és városi/tele-
pülési szintû desztinációs menedzsment szervezetek ese-
tében a tulajdonosi szerkezet sokrétûbb, gyakrabban talál-
ni példát a köz- és a magánszféra együttmûködésére és a
szervezet regionális önkormányzathoz való tartozására. A
desztinációs menedzsment szervezetek közül felépítésüket
és státuszukat illetõen a nemzeti szinten mûködõk a legin-
kább homogének (2. táblázat).

1. ábra
Desztinációs menedzsment szervezetek finanszírozásának módja – példák

Forrás: MINTEL

Állami finanszírozás
Németország, Görögország, Olaszország,
Portugália, Balti-államok, Magyarország

Köz- és magánszféra
együttmûködése

Nagy-Britannia, Franciaország, Dánia

Többségében a magánszféra
általi finanszírozás

Hollandia, Amerikai Egyesült Államok,
Japán

4 A felmérés együtt vizsgálta a nemzeti turisztikai hivatalokat és a turizmus marketingért felelõs nemzeti szervezeteket.
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2. táblázat

Desztinációs menedzsment szervezetek státusza (%)

NTO/NTA Regionális Városi/települési Átlag
szintû DMO-k  szintû DMO-k

Kormányzat része 47 2 0 7

Kormányzathoz tartozó intézmény 41 3 0 7

Regionális vagy helyi önkormányzat része 0 18 19 7

Regionális vagy helyi önkormányzathoz tartozó szervezet 0 36 20 14

Non-profit PPP5  együttmûködés 13 21 33 25

Turisztikai vállalkozások non-profit együttmûködése 0 14 9 24

Profitorientált vállalkozás 0 2 6 12

Egyéb 0 5 13 3

Megjegyzés6 N=32 N=126 N=54 N=239

Forrás: WTO

5 Public Private Partnership: A köz- és a magánszféra együttmûködése.

A desztinációs menedzsment szervezetek közül a legna-
gyobb költségvetéssel az NTA/NTO-k rendelkeznek, a vá-
laszadók 65%-a 15 millió USD (több mint 3 milliárd forint)
feletti forrásokból gazdálkodik. Az NTA/NTO-k 70%-a költ-
ségvetésének több mint 60%-a állami forrásból származik
(3. táblázat). E mellett kiemelkedik a profitorientált turisz-
tikai vállalkozásoktól származó, a különbözõ marketing
akciók finanszírozásához nyújtott bevételek szerepe.

A regionális szintû desztinációs menedzsment szer-
vezetek esetében a rendelkezésre álló források szerkezete
sokrétûbb: 29%-uk állami forrásokból gazdálkodik, 48%-uk
esetében a költségvetés több mint 40%-át regionális vagy

helyi önkormányzat biztosítja. További fontos bevételi for-
rások a tagdíjak és a marketing-együttmûködésekbõl szár-
mazó bevételek, ezek azonban legtöbbször nem érik el a
teljes költségvetés egyötödét (4. táblázat).

A városi/települési szintû marketingért felelõs szerve-
zetek esetében nagyobb szerepet kapnak a tagdíjakból és a
különbözõ marketing akciókban történõ együttmûködések-
bõl származó bevételek, amelyek a teljes költségvetés 40%-
át is elérhetik. Az állami források azonban itt is jelen vannak,
a megkérdezett városi/települési szintû DMO-k közel felének
(44%) a költségvetését több mint 60%-ban a regionális vagy
helyi önkormányzatok biztosítják (5. táblázat).

4. táblázat
A regionális szintû desztinációs menedzsment szervezetek költségvetésének forrása

1-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

Kormányzati források 14 11 1 0 3

Regionális vagy helyi önkormányzati források 10 11 12 20 16

Szállodai adó vagy egyéb speciális közvetett adó 6 5 2 0 1

Turisztikai vállalkozások tagsági díjai 26 5 1 1 2

Turisztikai vállalkozások marketing akciókhoz történõ csatlakozása 29 9 4 3 0

Egyéb 14 4 7 1 0

Forrás: WTO, N=100

6 Válaszadók száma.

3. táblázat
A nemzeti szintû desztinációs menedzsment szervezetek költségvetésének forrása

1-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

Kormányzati források 0 0 4 22 48

Regionális vagy helyi önkormányzati források 5 0 4 0 0

Szállodai adó vagy egyéb speciális közvetett adó 5 5 4 0 0

Turisztikai vállalkozások tagsági díjai 10 0 0 0 0

Turisztikai vállalkozások marketing akciókhoz történõ csatlakozása 19 19 4 0 0

Egyéb 14 0 0 0 0

Forrás: WTO, N=27
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A költségvetésen belül a marketingre fordított összegek a
válaszadó DMO-k 11%-ánál haladják meg a 10 millió USD-t,
az NTA/NTO-knál ez az arány lényegesen magasabb, a nem-
zeti szintû szervezetek mintegy kétharmada 10 millió USD-
nál többet költ marketing tvékenységre.

A nemzeti turisztikai szervezetek 84%-a 100-nál több
fõt foglalkoztat, az alkalmazottak száma 60%-uk esetében
meghaladja a 150 fõt.

2. A desztinációs menedzsment
szervezetek által alkalmazott

marketing eszközök

2.1 AZ ALKALMAZOTT MARKETING ESZKÖZÖK

A desztinációs menedzsment szervezetek tevékenysége
jelenleg a legtöbbször kiadványok elõállítására és ter-
jesztésére, honlap üzemeltetésére, vásárokon és kiállítá-
sokon való részvételre, valamint rendezvények szervezé-
sére és lebonyolítására terjed ki (6. táblázat). Ezen feladatok
ellátásán túl a DMO-k többsége foglalkozik direct marke-
tinggel és a turisztikai szakmát célzó marketinggel.

A marketingkutatás, nemzetközi hirdetések, rendez-
vények és kiállítások szervezése elsõsorban a nemzeti szin-
tû szervezetek (NTA/NTO) feladatkörébe tartozik. Ezzel
szemben az adott ország lakosságát megcélzó (belföldi)
marketing fokozottabban jelenik meg a regionális és vá-
rosi/települési szintû DMO-knál.

A közeljövõben lényegesen nagyobb arányban ter-
veznek a DMO-k e-mail-es marketinggel és CRM-mel kap-
csolatos tevékenységet, valamint kongresszusi iroda
(Convention Bureau) mûködtetését.

A NTA/NTO-k többsége (a válaszadók 90%-a) tevé-
kenységei között szerepel kiadványok elõállítása és ter-
jesztése, honlap üzemeltetése, vásárokon és kiállításokon
történõ részvétel, valamint marketingkutatás, amelyet a
nemzetközi hirdetés, a rendezvényszervezés és a turiszti-
kai szakma számára történõ marketing követ.

Az elkövetkezendõ években a direct mail, az e-mailes
marketing, a CRM és a kongresszusi irodai tevékenység
kap fokozottabb figyelmet.

Médiával kapcsolatos marketinggel (úgymint sajtókapcso-
latok építése, study tour-ok, rendezvények/konferenciák
szervezése) a válaszadó nemzeti szintû desztinációs me-
nedzsment szervezetek egyharmada foglalkozik.

Adatgyûjtéssel – különbözõ formákban ugyan – min-
den DMO foglalkozik. A következõ években a kutatási te-
vékenységben az információs menedzsment rendszerek
fokozottabb elõtérbe kerülése várható. A felmérésbe be-
vont nemzeti DMO-k háromnegyede a jövõben is mûköd-
tet információs menedzsment rendszert.

A nemzeti szintû desztinációs menedzsment szer-
vezetek a jövõben a nagyközönség/utazók számára kiala-
kított információs központok mûködtetésére kisebb hang-
súlyt fektetnek.

Web-alapú, közvetlen foglalási rendszert jelenleg a
megkérdezett NTA/NTO-k egynegyede üzemeltet, ez azon-
ban a következõ években növekedést mutat: az NTA/NTO-k
több mint egyharmada tervezi internet alapú foglalási rend-
szer mûködtetését. Ez az arány ugyanakkor jelentõsen el-
marad a DMO-k átlagától (a megkérdezett DMO-k fele ter-
vezi a következõ években web-alapú, közvetlen foglalási
rendszer üzemeltetését). A desztinációs menedzsment szer-
vezetek 37%-a jelenleg nem rendelkezik foglalási rendszer-
rel, az NTA/NTO-k esetében ez az arány lényegesen maga-
sabb (52%). A web-alapú foglalási rendszer mellett a tele-
fonos foglalási központ mûködtetése is fokozottabban je-
lenik meg a DMO-k jövõbeni tevékenységei között: a je-
lenlegi 33%-kal szemben a megkérdezett DMO-k 41%-a
tervez ilyen jellegû rendszert üzemeltetni. Ezzel párhuza-
mosan egyre több DMO mûködteti foglalási rendszerét ún.
outsourcing7 keretében.

A turisztikai termékfejlesztéshez kapcsolódó marke-
ting tevékenységek közül az NTA/NTO-k jellemzõen az aláb-
bi feladatokat látják el:
• turisztikai infrastruktúra létesítése és fejlesztése (pél-

dául látogatóközpontok kitáblázása),
• turisztikai vállalkozások osztályba sorolása és szabá-

lyozása,

5. táblázat
A városi/települési szintû desztinációs menedzsment szervezetek költségvetésének forrása

1-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

Kormányzati források 17 0 0 0 0

Regionális vagy helyi önkormányzati források 11 19 19 23 21

Szállodai adó vagy egyéb speciális közvetett adó 17 2 4 0 0

Turisztikai vállalkozások tagsági díjai 38 6 2 2 2

Turisztikai vállalkozások marketing akciókhoz történõ csatlakozása 38 17 4 4 2

Egyéb 26 4 4 4 2

Forrás: WTO, N=47

7 Erõforrás kihelyezés, az adott tevékenységet a vállalat számára
külsõ partner végzi.
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• tanácsadás, együttmûködés turisztikai vállalkozásokkal,
valamint

• emberi erõforrás fejlesztés, képzés.

A magasabb költségvetéssel rendelkezõ desztinációs me-
nedzsment szervezetek az átlagosnál gyakrabban hirdet-
nek az interneten, alkalmaznak direkt marketinget, televí-
ziós és rádiós hirdetéseket. Magasabb arányban foglalkoz-
nak továbbá a fogyasztók felé irányuló, közvetlen marke-
tingkommunikációval és szponzorációval, ugyanakkor
azonban a magasabb költségvetésû DMO-kat a turisztikai
szakmát célzó tevékenységek is az átlagosnál nagyobb
arányban jellemzik. A médiakapcsolatok esetében pedig
az átlagosnál magasabb arányban állítanak össze a média
számára háttéranyagokat.

Összességében a desztinációs menedzsment szer-
vezetek a marketing költségvetésük több mint kétharma-
dát (67,1%) fordítják a nagyközönséget célzó marketing
akciókra, a szakmai marketing eszközök részesedése

23,1%-ot, a médiát célzó tevékenység költségeinek ará-
nya pedig 7,3%-ot tesz ki. A költségvetés növekedésével
párhuzamosan nõ a szakmát és a médiát célzó marketing
eszközök szerepe. Az egyes marketing eszközök tekinte-
tében a kiadványok, vásárok és kiállítások szerepe kiemel-
kedõ, amelyek a marketing költségvetés közel felét adják.

A következõ években – elsõsorban a regionális és a
városi/települési szintû desztinációs menedzsment szer-
vezetek esetében – a marketing tevékenységben elõtér-
be kerül a turisztikai csomagok összeállítása, valamint a
turizmust érintõ jogi szabályozásban történõ részvétel.

2.2 E-MARKETING: STRATÉGIA ÉS MEGVALÓSÍTÁS

Az internet alapú marketing eszközök segítségével a desz-
tinációs menedzsment szervezetek széleskörû közönsé-
get szólíthatnak meg és személyre szabott marketing üze-
neteket küldhetnek. A más lehetõségekhez képest költ-
séghatékonyabb eszközök segítségével az utazáshoz kap-
csolódó szolgáltatások foglalásának biztosítása mellett a
DMO-k piackutatásokat is lebonyolíthatnak. Az internet8 Válaszadók száma.

6. táblázat
A marketing tevékenység elemei (a válaszadó DMO-k százalékában)

NTO/NTA Regionális szintû Városi/települési Átlag
Tevékenység DMO szintû DMO

Jelenleg Tervezett Jelenleg Tervezett Jelenleg Tervezett Jelenleg Tervezett Trend

Nemzetközi marketing 96 91 69 72 63 73 71 75 ↑

Belföldi marketing 65 61 83 73 82 90 82 78 ↓

Turisztikai szakmát célzó marketing 87 83 79 72 76 78 78 75 ↓

Marketingkutatás 96 87 67 68 65 76 70 73 ↑

Nemzetközi hirdetés 91 87 60 65 61 63 64 69 ↑

Belföldi hirdetés 61 61 88 74 84 86 83 77 ↓

Kiadványok készítése és terjesztése 100 96 96 86 100 94 97 90 ↓

Honlap üzemeltetése 96 91 94 83 98 94 95 88 ↓

Direct mail 70 74 64 57 55 57 63 59 ↓

E-mail alapú marketing 70 83 47 67 39 80 48 73

CRM 43 70 43 62 33 61 42 64

Kiállításokon és szakmai rendezvénye-
96 91 95 84 96 92 95 88 ↓

ken való részvétel

Kiállítások és szakmai rendezvények
83 74 69 57 59 55 66 58 ↓

szervezése

Egyéb rendezvények szervezése 91 87 76 70 57 65 72 71 –

Kongresszusi iroda mûködtetése 39 48 40 44 67 73 49 55

Egyéb (PR, médiakapcsolatok építése,
30 30 24 23 14 14 21 21 –

study tourok szervezése stb.)

Megjegyzés8 N=23 N=23 N=102 N=102 N=49 N=49 N=195 N=195

Forrás: WTO

➞
➞

➞
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alkalmas továbbá a vállalati imázs erõsítésére, és együtt-
mûködési lehetõségek kialakítására. A DMO-k honlapja a
desztináció hivatalos honlapjaként a desztináció imázsát
is erõsítheti.

A felmérésben részt vevõ desztinációs menedzsment
szervezetek több mint fele, illetve az NTA/NTO-k 86%-a
rendelkezik e-marketing stratégiával. Az e-marketing stra-
tégia a szervezetek mûködését nagymértékben befolyá-
solja, az internet és az új média további eszközei átlago-
san a DMO-k kétharmada, az NTA/NTO-k háromnegyede
számára a mûködésben alapvetõ változásokat jelent. A
megvalósítás ugyanakkor a legtöbb esetben még folya-
matban van, az NTA/NTO-k 11%-a valósította már meg tel-
jes mértékben a stratégiában foglaltakat, a válaszadó NTA/
NTO-k fele pedig több mint 50%-ban.

Az e-marketing stratégiával rendelkezõ desztinációs
menedzsment szervezetek az elkövetkezendõ években
lényegesen nagyobb hangsúlyt kívánnak fektetni az e-mail
alapú marketingre, a CRM-re, az információs rendszer mû-
ködtetésére, a web-alapú közvetlen foglalási rendszerek
kialakítására és üzemeltetésére, valamint turisztikai cso-
magok összeállítására.

2.3 MARKETINGTEVÉKENYSÉG HATÉKONYSÁGMÉRÉSE9

A felmérésbe bevont desztinációs menedzsment szerve-
zetek háromnegyede értékeli marketing tevékenységének
hatékonyságát, az NTA/NTO-k esetében ez az arány eléri a
83%-ot. A hatékonyságmérésben alkalmazott mutatók
között a desztinációban regisztrált vendégéjszakák számát,
a rendezvényeket/attrakciókat felkeresõk számát, az át-
lagos tartózkodási idõt, a szálláshely foglaltsági adatokat,
az idegenforgalmi adóból származó bevételeket, az ide-
genvezetéssel egybekötött városlátogatások számát, az új
fejlesztéseket és az információs központokat felkeresõk
számát alkalmazzák leggyakrabban.

A hatékonyságmérést korlátozó, illetve nehezítõ té-
nyezõk között szükséges kiemelni, hogy az adatok gyak-
ran korlátozottan állnak rendelkezésre. A különbözõ hatá-
sok elkülönítése (például új létesítmény piaci megjelené-
sét követõen vagy az egyes marketing eszközök vonatko-
zásában), a külsõ környezeti hatások (például háborúk,
terrorcselekmények, szélsõséges idõjárás, filmforgatás)
vagy az egyes piaci szereplõk/szolgáltatók marketing te-
vékenysége hatásainak elkülönítése (például utazásszer-
vezõk, szállodák, közlekedési vállalatok stb.) nehézségek-
be ütközik. Korlátozott továbbá az adott marketing tevé-
kenységet megelõzõ információk megszerzése (például a
desztináció imázsa a kampányt megelõzõen).

A desztinációs menedzsment szervezetek a leggyakrab-
ban a turisztikai kiállítások és vásárok, a PR és sajtókap-
csolatok, a promóciós kiadványok, a hirdetések, vala-
mint a konferenciák és szakmai rendezvények hatékony-
ságát mérik.

3. Nemzetközi szervezetekkel történõ
együttmûködés

A desztinációs menedzsment szervezetek számos nem-
zetközi szakmai szervezetnek tagjai. Az NTA/NTO-k szerve-
zeti tagságát tekintve kiemelkedik a Turisztikai Világszer-
vezet (45%), a European Travel Commission (32%) és a Pacific
Asia Travel Association (27%). A regionális szintû
desztinációs menedzsment szervezetek esetében a Turisz-
tikai Világszervezetben való tagság, míg a városi/települé-
si szintû DMO-k esetében a European Cities Tourism és az
International Association of Convention and Visitor Bureaus-
val (IACVB) történõ együttmûködés kiemelkedõ.

A DMO-k számára a nemzetközi szervezetek által
nyújtott szolgáltatások között a legfontosabbak a piacku-
tatások és a nemzetközi turizmus alakulására vonatkozó
információk cseréje. Ezen túl a nemzeti desztinációs szer-
vezetek számára kiemelkedõ jelentõségû a nemzetközi
sztenderdek fejlesztésére vonatkozó információk, a kép-
zés, valamint a szervezet nemzetközi honlapja által nyúj-
tott lehetõségek/szolgáltatások igénybevétele is.

4. A turizmus szervezeti rendszerével
szembeni attitûdök

A megkérdezett DMO-k több mint fele elégedett az adott
országot jellemzõ turizmus szervezeti irányítással, az
NTA/NTO-k esetében ez az arány eléri a 67%-ot. A fel-
mérésbe bevont DMO-k – kiemelten az NTA/NTO-k – sze-
rint a turizmusfejlesztésnek, valamint a turisztikai mar-
ketingnek egy közös, integrált rendszerben szükséges
mûködnie, az adott desztináció promóciója leghatéko-
nyabban a köz- és a magánszféra együttmûködésében
valósulhat meg.

Összefoglalás

Összefoglalóan elmondható, hogy a desztinációs menedzs-
ment szervezetek jól körvonalazható, erõs imázzsal ren-
delkeznek, innovációs készségük magas, a kínálati és a
keresleti oldalról részletes információkkal rendelkeznek,
mûködésüket pedig legtöbbször a kormányzati-politikai
érdekek is támogatják.

Ugyanakkor a DMO-k többségükben jelenleg is kí-
nálatorientáltak: a turisztikai termékekre és a szolgálta-
tói oldalra koncentrálnak. A jövõben a keresleti oldal,
vagyis az utazók megismerése egyre fokozottabb jelen-
tõséget kap.

9 A desztinációs menedzsment szervezetek tevékenységének ha-
tékonyságmérésérõl a Turizmus Bulletin 2004/4. számában jelent
meg részletes tanulmány.
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