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Majority of the students decide to take a professional language examination
in foreign languages (primarily in English and German), because they can
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1. Bevezetés

A marketing kommunikacié a szervezetek azon tevékenységének
Osszessége, melynek segitségével tdjékoztatni, meggybzni, emlékeztetni
akarnak a vallalat altal értékesitett termékekkel, szolgaltatasokkal, valamint
magaval a vallalattal kapcsolatban. A marketingkommunikacié révén
parbeszéd johet 1étre, kapcsolat épithetd ki a fogyaszté és a vallalat kézott. !

A marketing kommunikaciéval a vallalat piaci célcsoportjait, fogyasztoit
sajat termékel, szolgaltatasai megvasarlasara, igénybevételére 6szténzi. A
marketing kommunikaciés mix 4 leggyakrabban alkalmazott eleme (Public
Relations, Sales Promotion, személyes eladas és reklam) 2 azt a célkitlizést
szolgaljak, hogy a célirainyos szobeli és {rasbeli kommunikaciéval a vallalat a
leheté  leghatékonyabb moédon  kézvetitse tlizenetét, hangsulyozza,
pozicionalja termékeinek elény6s tulajdonsagait a fogyasztok szamara.
A megfelelS, tudatos marketing- és iizleti kommunikacié ezért a vallalati
tevékenység fontos részét képezi, és egyértelmiien profit-névelé hatasi. Az
egyetemeken, f&iskoldkon a gazdasigi/uzlet szaknyelvoktatds keretében
irasban és szoban is kovetelmény a hallgatok felkészitése a szakmai
kommunikaciora (tizleti levelezés, reklamlevél irasa, szitudcids beszélgetés,
szallas-foglalas, rendezvények, vasarok, kiallitaisok szervezése stb.), mely nem
csak a szakmai nyelvvizsgan valé6 helytallast, a diplomahoz sziikséges és el6irt
nyelvvizsga megszerzését teszi lehet6vé, hanem a hallgatdk az ilyen médon
elsajatitott ismereteiket a késébbickben szakemberként is hasznositani
tudjak. A nyelvérdkon a hallgatok ismereteket szerezhetnek a célorszag
kultarajarél is, mely a sikeres marketing kommunikdcionak szintén
elSfeltétele. A magyar nyelvli gazdasagi képzés, ezen belil a marketing-,
turizmus és vendéglatas szakiranyokon a szaknyelvoktatds a munkaerépiacon
is kamatoztathat6 szakmai alapokat ad idegen nyelveken.

2. Turizmusmarketing. Marketingkommunikacio6 a
turizmusban

A turizmusmarketing a szolgaltatismarketing egyik specialis 4ga. Nem
kilonbozik barmely mas marketing tertilettél, ami a marketingtervezést,
helyzetelemzést, a marketingkommunikacioét és a végrehajtast illeti. A
turizmusmarketing a  kovetkez6  f6bb  pontokon  hasonlit a
szolgaltatasmarketingre:

e terméke egy “igéret”, példaul a j6 nyaralas, pihenés, feltoltédés

igérete

e crésen személyekhez szabott: az egyik turista elégedett az adott

szolgaltatassal, mig a masik kritikan alulinak értékeli

e kommunikacidja az érzelmekre hat 3

A marketing kommunikacié a turizmusban is a vev$ felé iranyuld
informaciokibocsatas, mely felhivja a piaci célcsoport tagjainak figyelmét a
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termékre vagy szolgaltatasra, masrészt a vevé attitlidjét, magatartasat kivanja
befolyasolni azzal a céllal, hogy a fogyasztoban igényt ébreszt a termék vagy
a szolgaltatas irant* A marketing kommunikacié tehat meggy6z6 erével
emlékezteti a fogyasztoékat a wvallalat dltal értékesitett termékekre,
szolgaltatasokra ® a turizmus szektorban is.

A marketing kommunikicié6 sorain a nyelvtudas jelentGsége
nélkilozhetetlen. A vendégek nagy hanyada kulf6ldrsl érkezik, és elvaras
résziikrél, hogy a vendéglatok té6képpen angol és német nyelven tudjanak
veliik kommunikdlni. A hetven évvel ezel6tti alig 25 milli6 turistaérkezésnek
ma mar mintegy Gtvenszerese, kézel 1,3 millidrd, az elérejelzések szerint ez
két év mulva megkozeliti az 1,4 millidrdot, a kbvetkezd évtized végére pedig
elérheti az 1,8 millidrdot. Es mindez csak a nemzetkézi turistik szdima — ha
chhez hozziszamitjuk a sokkal nehezebben becsiilhetd, de nagysagrend;jét
tekintve a nemzetkdzi turizmust minden bizonnyal felilmulé belfoldi
turizmust, (egyes szakért6k szerint ez akir a nemzetkGzi turizmus 6t-
hatszorosa is lehet), imponalé a szektor vilaggazdasagon beliili részesedése,
illetve szamos orszagban meghatirozo a szerepe GDP és foglalkoztatottsag
alakulasaban.6

A turizmusban az individualizalédas folyamata egyike napjaink
trendjelenségének, az egyéni igények és vagyak megjelenése a vendégek
részér6l. Az individualizal6dé vendég személyre szabott ellatast, kiszolgalast
var el. Novekszik az esélye az egyéni arculatd vendégfogadd helyeknek, a
kisebb, csaladiasabb  panziéknak, a hobbi igényeket kielégitd
szolgaltatasoknak (pl. természet-megfigyelés, madarfotdzas).”

Az individualizalédas azt is jelenti, hogy a vendég személyes, nyelvileg
megfelel6 kommunikaciéra vagyik, arra, hogy kénnyen tudjon kapcsolatot
teremteni a vendéglatokkal. A legtobb nehézséget okozd tényezSk a
nemzetk6zi kommunikaciéban a k6z8s nyelv hidnya, a nem megfelel6 szintd
nyelvismeret, és az orszagok kozotti eltéré hagyomanyok, szokasok,
kulturalis kilénbségek.8

Magyarorszagi viszonylatban érdemes megvizsgalni a hazankba utazé
kulfoldi vendégek Osszetételét is, mely segitséget nydjthat a nyelvtudds
szitkségességének tekintetében. A 2017-es adatok szerint a legjelentGsebb
kiild6piac tovabbra is Németorszag kétmilliot meghaladd vendégéjszakaval,
de az Egyesilt Kiralysag, Csehorszag, Ausztria és az USA is fontos
kiild6piacoknak szamitottak 2017-ben. 2 2017-ben a kilfoldi turistak 1386,2
milliard Forintot koltéttek Magyarorszagon, ami 7,3 szazalékos névekedést
jelentett 2016-hoz képest. A németek alltak az els6é helyen (164,7 milliard
Forint), 6ket az Egyesilt Allamokbél érkezdk (132,3 milliard Forint), az
osztrak turistak (125,7milliard Forint) és a britek (96,2 milliird Forint)
kovették.10

2018-ban két fontos kiilldépiac az Egyesiilt Allamok és Kina voltak.
10 hoénap alatt tobb vendégéjszakat toltdttek el hazai szallashelyen, mint
2017-ben egész évben. Csak oktéberben az USA-bSl t6bb mint 30
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szazalékkal nétt a vendégforgalom.!! Ennek értelmében a magyarorszagi
nyelvoktatas tekintetében, az eddigi torekvéseknek megfelelen, érdemes
t6képpen az angol és német nyelvekben gondolkozni.

3. Generacios kiillonbségek a marketingkommunikacio
vetiiletében

A nyelvtudason kivil javasolt figyelembe venni a generaciés
kilonbségeket is, az egyes generaciok marketing kommunikaciéhoz, azon
beliil is a proméciés anyagokhoz valé viszonyulasat, ami meghatirozza a
célesoportnak, tgyfeleknek szo6lé céliranyos kommunikaciot széban és
irasban is. Megallapithaté, hogy bizonyos csoportok, példaul a gyerekek,
id6sek vagy alacsonyabb iskolai végzettséglek dltaldban jobban kedvelik a
reklamokat, és ezaltal kénnyebben befolyasolhatéak,!? kevésbé kritikusak a
reklamtizenettel szemben. Ugyanakkor az Y és Z genericié tagjai mar
ontudatosabbak, nehezebben meggy6zhetéek, ami megmutatkozik
viszonyulasukban a munka viligahoz is: nem ,,engedelmes munkaerék”,
hanem gyakran ontérvénytek.!3

Korabban reklamfogyasztas témaban kérdSives primer kutatdst
végeztem az X és Y generacié tagjai kérében 2018. novemberben, illetve
februar-marciusban. Az eredmények a vallalati marketing kommunikdcié
vettiletében f6képpen a nyelvtudas, nyelvismeret és az anyanyelv tekintetében
mérvadéak. A t6bb mint 200 megkérdezett visszajelzése alapjan (X
generacio: N=95,Y generacié. N=113 £6), kideriilt, hogy bar az X generaci6
tagjanak tobbsége beszél idegen nyelveken (52,3% angol, 31,4% német és
36% mas idegen nyelven), mégis 80 szazalékuk valaszolta azt, hogy
vasarlaskor, szolgaltatasok igénybevétele el6tt nem szokott idegen nyelvi
reklamokat nézni, promécids anyagokat olvasni. A valaszadék 91,9
szazalékara a magyar nyelvi reklamiizenetek hatnak erSteljesen. Az Y
generacio esetében érdekesnek talaltam, hogy bar a kitélt6k mindegyike
beszél idegen nyelve(ke)n legalabb kozépfoku szinten, de Ok is az
anyanyelvikon szol6 reklamiizeneteket részesitik elényben: ez az arany
esetlikben 82,5% volt.

Az X generaci6 tagjainak kézel 60 szazaléka (59,3%) irta valaszként, hogy
az angol nyelvd kifejezések, szojatékok magyar nyelvl valtozatat kellene a
reklamokban alkalmazni, amennyiben a reklamiizenet magyar célcsoportnak
szOl, az Y generacié esetében ez az arany alacsonyabb: 33%. A fiatalok
tobbsége szerint — szemben az idGsebb, X genericios tagok véleményével -
az anglicizmusok alkalmazasa a reklamiizenetben néveli a reklamhatast,
vonzObba teszi a reklamiizenetet, mert ,;mené”, fiatalos hatasu.

Az eredmények az anyanyelvi kotédésre, az anyanyelv fontossdgara
hivjak fel a figyelmet. Mindez azt jelenti, hogy a marketingkommunikaciéban
a turizmus vetiiletében is idedlis, ha a vendéget sajat anyanyelvén tudjuk
megszolitani, mert az anyanyelv pszicholdgiai integritaisunk alapjat képezi.!4
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Nem véletlen, hogy ennek értelmében példaul a németorszagi német-t6rok
lakossag szamara f6képpen anyanyelvikon, t6rokil készllnek a promocids
anyagok. Németorszagban a vallalatok tobbsége ugyanis felismerte az
anyanyelv fontos szerepét, és ezt tudatosan alkalmazzak a német-torék
célcsoport megszolitasakor a sikeres marketing kommunikacié érdekében,
nagyon gyakran t6rék anyanyelva értékesiték segitségével.’>

Mivel a hazankba érkezé turistak mindegyikét sajat anyanyelvén
megszolitani nehézkes lenne — bar vannak eziranyu torekvések, példaul a
horvat nyelv hasznalata -, érdemes a nyelvoktatas soran a hangsulyt az angol
és német nyelvekre fektetni, mert kiilfoldi vendégeink f6képpen ezeken az
idegen nyelveken informalédnak, értetik meg magukat utazasuk soran.

4. Az idegennyelv-tudas helyzete Magyarorszagon

Az BEU-polgarok kétharmada tud legalabb egy idegen nyelven, de az
atlag felett teljesit Szlovakia (85%), Romania (74%) és Csehorszag (69%) is.
Magyarorszag ezzel szemben az abszolut utolsé helyen talalhaté a listan 37
szazalékkal.l® A kormany a helyzet javitasa céljabol arra kérte a
minisztériumokat 2018-ban, hogy dolgozzanak ki intézkedéseket az orszag
versenyképességének novelése érdekében, mert a nyelvtudas altalanos
szintjének emelése segiti a fiatalok boldogulasat, a munkavallalokat, a magyar
vallalkozasokat, valamint az allami és  gazdasagi  szervezetek
versenyképességének novelését is.1”

Véleményem szerint a nyelvoktatds esetében nem feltétleniil a kevés
6raszammal van gond, hanem azzal, hogy a magyar fiatalok nyelvtudasukat
nem tudjak kamatoztatni a gyakorlatban. Bar napjainkban a szébeli és irasbeli
kommunikaciora koncentrald, tehat a kommunikativ nyelvoktatas jellemz3,
mégis sokan nem tudnak olyan nyelvtuddsra szert tenni, mely a
késGbbiekben, a gyakorlatban, munkahelyiikén is hasznosithat6. Ennek
kiktiszobolésére tobb lehetSség is nyitva all, példaul kilfoldi tanulmanyutak,
palyazatok az altalanos, koézépiskolak didkjai és a felsGoktatas hallgatoi
szamara.

A Nyelvtanulassal a boldoguldsért cimmel az Emberi Eréforrasok
Minisztériuma meghirdetett 3,3 milliard forint keretOsszegli, a
kozépiskolasok tanéran kivili nyelvtanulasat segité palyazatot is, mely
keretében a kézépiskolasok az iskolaban vehetnek részt kiilén nyelvéorakon,
amelyeket az iskola nyelvtandrai, illetve felsGoktatasi intézmények
nyelvszakos hallgatéi tartanak. A palyazat célja alapvetéen, hogy
élménykézpontyd, nem formalis foglalkozasokon javitsak a kozépiskolasok
nyelvtuddsat és noveljék motivacidjukat a tanulasra. A palyazat keretében
emellett a tanarok és a didkok is részt vehetnek kilféldi csereprogramokon,
tanulmanyi kirandulasokon.!®

5. Interkulturalitas. Interkulturalis kommunikacid
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A globalizal6das, a nemzetk6zi kereskedelmi kapcesolatok béviilésének
kovetkezménye az interkulturalis kommunikacié megjelenése és igénye. Ez a
tendencia hazankban is megfigyelhets. Az interkulturalis kommunikacié
igényeinek/elvardsainak megfelel6 szakmai nyelvoktatds a modern
szakember-képzés alapjat jelenti. Fontos, hogy az oktatas ilyen értelemben is
alkalmazkodjon a gazdasigi/tirsadalmi véltozasokhoz.!?

Az interkulturalitst targyalo, a (k6z)gazdasagi, tzleti élet valtozasaival
foglalkoz6 szakirodalom — ami nemcsak eurdpai, hanem vilagméretd
tendencia - alapvetd témaja a mas kulturdk ismeretének fontossaga a sikeres
lzleti targyalasokon, a szakmai kommunikacié soran. Az interkulturalis
informacidk és ismeretek, a kulturalis kiilénbségek tudatositasa, feldolgozasa
busdsan megtérill befektetésnek bizonyul a nemzetkdzi gyakorlatban. Az
interkulturalitds és vallalati kommunikacié kérdéskorének targyalasakor
fontos, hogy tisztazzuk, definidljuk a kultara fogalmat, mert interkulturalis
kommunikaciéra csak az a nyelvhasznilé képes, aki ismeri a kultira
Osszetevoit, elemeit is. A kultura a kovetkezd harom szintbdl tevédik Gssze?!:

. szocialis (tarsadalom, intézmények, ritualék),

. anyagi (civilizacid, a termelés és a fogyasztas madja,

madszerei),

. mentalis (az adott kultiraban megjelend konvenciodk, értékek,

ezek alkalmazésa).

Figyelemre-mélté6 Vermeeren? arnyalt kultira-értelmezése. Azokat a
jellegzetességeket, melyek az egyes kultardkra jellemzSk, Vermeeren
“lakundk”-nak (lacune) nevezi. Markowina/Sorokin? a lakindkat tovébbi
négy osztalyba csoportositja:

. szubjektiv, nemzetpszicholdgiai lakindk (érzelmek, humor),

. a kommunikativ tevékenység lakindi (mentdlis és

viselkedésbeli lakunak),

. az adott kulturdra jellemz6 lakunak (példaul 6ltozkodési

szokasok),

. szoveglakundk (tartalom, forma, mondatfelépités).

A kommunikacids szituicié lakunai esetében az a kérdés, hogy ki
kommunikal kivel, hol, mikor; a kommunikicié médiuma szerinti lakunak
esetében a hogyan a kérdés. A tartalom szerinti lakunak a tartalomra,
mondanivaléra utalnak, az illokucié és perlokucié lakunai pedig a
kommunikacié céljara és hatasara. Tovabba kuilonbséget tehetiink az
uzenetek/kozlések tartalmi és pragmatikus lakunai, valamint a textualis
lakunak kozott. 24

A lakdnak ismerete konnyebbé teszi az interkulturalis kommunikaciét. A
nemzetpszicholégiai lakundk (példaul humor, érzelmek) nemcsak a
hétkéznapi életben fontosak, hanem kiilonésen tzleti targyaldsokon
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jatszanak jelentSs szerepet. Szamos félreértés, sét sértdédés adodhat példaul a
humor szituaciénak nem megfelel$ alkalmazasakor, ennek kévetkezménye
pedig sikertelen tzleti targyalas, illetve a célcsoport szamara hibdsan
megformalt tizenet, azaz félresikeriilt marketing kommunikaci6 lehet.

Kulturalisan szintén gyakran eltéréek a viselkedésbeli, mentalis lakunak,
szokasok (Garai 2000). 2 A német Uzletemberek példaul kézismerten
pontosak. Ugyanakkor vannak kultdrak, ahol egyenesen illik késni. Az
eltérések, massag vonatkozhatnak tehat a kulturak id6kezelésére,
Oltozkodésbeli és egyéb, megjelenéshez kotott szokasaira is.

A széveglakunak (Garai 2000) 26 a szobeli és frasbeli kommunikacio
tartalmara, mondatfelépitésére, formai kévetelményeire vonatkoznak. Ennek
a ténynek kilondsen az uzleti levelezés, tehat elsGsorban az irasbeli
kommunikacié soran van jelentésége, hiszen az elvarasoknak, formai
szempontoknak megfelel6 tzleti levél, bemutatkozas egy sikeres tizleti
kapcsolat kezdetét is jelentheti.

Mivel oktatis és tanulds célja a gyakorlati életben is alkalmazhatd
ismeretek megszerzése, ezért napjainkban a (szak)nyelvoktatds szamara az
interkulturalis kommunikaciéra térténd felkészités egyike a legfontosabb
feladatoknak. Az interkulturdlis szemlélet kialakitisa a  sikeres
(szak)nyelvoktatds/nyelvtanulas feltételének is tekinthetd, és kulondsen az
tzletemberképzés, a turizmus szektorban dolgozé szakemberek felkészitése
soran van nagy jelentSsége. Uzleti kapcsolatok béviilése és bévitése
interkulturalis szemlélet, nyitott gondolkozas nélkdl elképzelhetetlen.

A nemzeti kultarak, az eltéré hatteri szervezeti kultirak ismerete a
sikeres Uzlethez mindenképpen nélkill6zhetetlenné valt. Az a vallalat,
amelyik, nem képes stratégidjat Osszhangba hozni szervezeti kulturajaval,
kevés sikerre szamithat piaci tevékenysége soran. Azok a cégek, melyek
kalfoldi  partnerekkel keriilnek Gzleti kapcsolatba vagy  kiilféldon
vallalkoznak, az idegen orszagok kulturajanak megértése és helyes kezelése
nélkil eleve versenyhatranyba kertilnek.?”

6. Nyelvtudas és interkulturalitas

Az interkulturalis szemlélet erés6dését, a mas kultardk megismerését,
elfogadasat is tamogatjak a kilfoldi csereprogramok, melyek az idegen nyelvd
tavtanulas soran (is) fontos tényezoi a sikerességnek, a megszerzett ismeretek
alkalmazni tudasanak. A jovébeni kézgazdaszoknak, turizmusban dolgozé
szakembereknek ismerni kell a nemzetkézi kapcsolatok épitése, apolasa,
kialakitisa soran, Uzleti targyalasokon mas orszagok hagyomanyait,
értékrendszerét.

Vermeer? véleménye szerint az idegen nyelv ismeretén felil az is
fontos, hogy a nyelvtanul6 tisztaban legyen azzal, hogy a megszerzett nyelvi,
szakmai ismereteket mikor, hogyan, milyen szituaciéban kell irni-mondani.
Az ugy nevezett transzlacids tanulas Vermeer értelmezésében azt jelent,
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hogy a nyelvhasznalénak el kell sajatitania azt is, hogy hogyan kell viselkednie
az adott nyelvi kézegben, igy példaul egy angol vagy német élethelyzetben.
A transzlaciés kompetencia 4 fontos részteriletet lel fel:
e nyelvi és transzferkompetencia,
e szakmai tudas,
e ismereteink a kdrnyezetilinkrdl, kultdrankrél, amiben élink
(vildgismeret). 30

A kiilpiaci sikereket a nyelvtudas hianya neheziti leginkabb. A nyelvtudas
hidnyabol fakadd félreértések gyakran nem a nyelvi készségek szintjébdl,
hanem értelmezés- és  gondolkodasbeli  kiilonbségekb6l — adédnak
(https:/ /www.angloville.hu/ceges-nyelvoktatas /verseny-hatarok-nelkul-ht-
tanulmany).”! A sikeres idegennyelv-oktatashoz, -tanulashoz
nélkilézhetetlen ezen feliil a kreativitas is. A kreativ emberre jellemz6, hogy
rugalmasan gondolkozik, szokatlan asszociaciéi vannak, és képes az
informaciok ujra strukturalasara. 3 Guilford® szerint a kreativ ember
gondolkodasmoédja kénnyed, rugalmas, eredeti és Otletes.

A kreativitds kibontakozasat, a divergens gondolkozast a szakmai
nyelvoktatas keretében a pozitiv visszacsatolds, a biztatas, az elfogadd 1égkor
nagymértékben tamogatjak34, mert a hallgatok szamara f6képpen a motivacié
hianya, az idébeosztas, koncentracid, vizsgastressz és félelem jelentik a
legf6bb gondot és gatat a nyelvtanulds soran. 3

7. Nyelvvizsga-feladatok és tizleti kommunikacio

A gazdasagi/Uzleti nyelvvizsgik szébeli és az irasbeli feladataiban is
markansan megjelenik a marketing, valamint az tzleti kommunikacié. A
szakmai nyelvvizsgak egyértelmiien kommunikacié valamint
marketingkommunikacié orientaltsaguak, $ZAmMos, a  turizmus-
vendéglatashoz kapcsolodd aktudlis témaval. A napjainkban alkalmazott
vevborientalt vallalati marketingkoncepcié jol nyomon kévetheté a
gazdasagi/Uzleti szakmai nyelvvizsgik témakoreiben (Ggyfélkapcesolat,
vevéelégedettség, reklamacio-kezelés stb.). A vevGorientaltsag egy kettSs,
dudlis kapcsolat eladé és vevs kozott. A vevborientaltsag fontossaga és
lényege a jelenlegi és potencialis vevGsziikségletek, elvarasok kielégitése, s
nem a ,teljes” versenyképességének biztositasa, bar ezaltal, hogy a vallalkozas
termékeinek, szolgaltatasainak értékesitése, teljesitményeinek tartds piaci
realizalasat teszi lehet6vé, jelends mértékben hozzajarul a versenyképesség
stabilizalasahoz, s6t a versenyben val6 siker alapjanak tekinthetd. 36

Az el6irt témakorokon belil a koncentralt piacok esetében példaul a
kiallitisok, vasarok is fontos marketing kommunikaciés eszk6zok, éppugy,
mint a konferencidk, rendezvények szervezése, az tzleti kapcsolatépités,
kapcsolatfelvétel, targyaldsok, utazasok lebonyolitasa, —munkahelyi
kommunikacié. Az tzleti kultara és etika szintén alapfeltételei a sikeres
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marketing- és vallalati marketing kommunikaciés eszkézoknek a turizmus
szektorban is.

A marketing kommunikaci6 a vallalati gondolkozas egészét meghatarozo
tényez6. Athatja és meghatarozza a vallalati tevékenységet, a vallalat hazai és
nemzetkézi kapcesolatait, ezért eszkoztarainak ismerete, azok elsajatitisa
széban és irasban is fontos idegen nyelve(ke)n.

A kommunikaciés képességek, készségek mérésekor a gazdasigi/uzleti
nyelvvizsgan {rasban példaul alapfeladat az tzleti partnert meggy6z6, a
formai kritériumoknak is megfelel$ tizleti levél irasa. A reklamlevél esetében
elvaras a vizsgazéval szemben, hogy a célcsoport igényeihez igazitott,
meggy6z6 erejl lzenet megformalasara legyen képes.

A szébeli vizsgan a szituaciés feladatok keretében kell helytallni
megfelel6 szintd kommunikaciés teljesitménnyel, {gy példaul jelentkezés
vasarra/kidllitasra:  stand-bérlés, reklamacid-kezelés, Uzleti tirgyalas,
megrendelés, utazas-szervezés, informacié-szolgaltatds — termékekr6l,
szolgaltatasokrol, szallas-foglalas, arak, hotel-recepcié. A hallgatok elézetes
szakmai ismereteinek (pl. rabatt, szkont) tudatos alkalmazasa timogatja a
sikeres kommunikaciés folyamatot a nyelvvizsgan is, legyen az rendelés,
lzleti targyalas, reklamacid, turisztikai eseményre, rendezvényre meghivas,
konferencidk, kiallitisok szervezése.

Kilon kiemelném a szébeli, face to face kommunikacids képességek
fejlesztésének jelent6ségét a nyelvvizsgakdvetelmények révén, mert a fiatal
korosztaly (Y, Z generacid) tagjaira nagyrészt az internetes kapcsolattartas
jellemz6, igy gyakran komoly gondjaik vannak a kozvetlen szdbeli
kommunikacié, viselkedéskultura tekintetében. Az online térben hidanyoznak
a szemtSl szemben t6rténé kommunikicié olyan eszkézei, melyek
nélkiilozhetetlenek a marketing-, illetve Uzleti meggyézés soran. 37 A
szituacios feladat esetében a szociokulturalis kompetencia szintje szintén
fontos, értékelendS kritérium, ami nélkil a gyakorlatban sem mutkodik
hatékony tzleti kommunikacié.

8. Osszegzés

Az egyetemi tanulmanyok befejezéséhez szitkséges szakmai nyelvvizsga
teljesitését nagymértékben tamogatjak a hallgatok gazdasagi, turizmus
szakirinyon —megszerzett elGzetes szakmai ismeretei. A vevs-  és
partnerorientaltsagot feltételez6 marketingszemlélet, a megfelel§ szint( tizleti
kommunikacié széban és irasban a sikeres nyelvvizsga-teljesitmény
kritériumai, de ezen felil tdmogatjadk a késGbbiekben a hallgatok
munkaerépiaci lehetéségeit, a vallalati nemzetkézi kapesolatok kiépitését a
turizmus szektorban is.

A nyelvvizsgara késziilés soran a hallgatok szamos, a késGébbiekben
munkdjukhoz is sziikséges, nélkiil6zhetetlen készségeket, képességeket és
tudast sajatitanak el, és megismerik az interkulturalis kompetencia
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fontossagat. Ha az idegennyelv-ismeret fontossiga tudatosodik benniik,
kelléen motivaltak, akkor a nyelvvizsga sikeres megszerzését nem a
diplomahoz sziikséges kilsé kényszernek, ,nylignek”, hanem - a
szemléletvaltas révén - egyetemi tanulmanyaik fontos és értékes részének
fogjak tekinteni. Modern, a mai kor igényeinek és kihivasainak megfelels,
interkulturalis szemléletl szakemberekké valnak.
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