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Tanulmányunkban azt vizsgáljuk, 
hogy milyen sajátosságai vannak 

a gazdasági tevékenységnek, 
a vállalkozásnak, ha azt egy civil 

szervezet valósítja meg, 
és a menedzsmentnek 

egy társadalm i egyesület 
célkitűzéseit, 

szempont- és értékrendszerét is 
figyelembe kell vennie.

Első megközelítésben, a közgazdász logikája szerint biztosan ver­
senyhátrány jelentkezik. Esetünkben a hotelprojekt támogatja a 
gyermekes családokat, és előnyöket ad a szolgáltatások igény- 

bevételénél a mozgalom egyesületeinek és tagjainak. Kérdés, hogy az 
ilyen módon létrejött versenyhátrányt részben vagy egészben kompen­
zálja-e a civil szervezet háttértámogatása, hosszú távon működőké­
pes-e egy ilyen vállalkozás?

A civil szervezetek jelentős tényezőt képeznek a társadalmakban. Je­
lentőségüket mutatja, hogy e szektor működési költségei: Németor­
szágban 3,5%, Magyarországon 1,2% a GDP százalékában, a munka- 
vállalók közötti foglalkoztatottak arányszáma Németországban 3,7%, 
Magyarországon 2,8% (3). Ennek ellenére igaz az az állítás, hogy „ma 
még a törvény nem azt mondja meg, hogy a civil szervezetek mit vár­
hatnak el az államtól, hanem hogy az állam mit vár el a civil szerveze­
tektől (3). Ez az állítás Németországra korlátozottan, de Magyarország­
ra még teljes mértékben áll.

1. A PROJEKT ÂLÂPGOMDOLATÂ

Az első közép-kelet európai Kolping Családi üdülő- és képzőközpont 
gondolata a hasonló német és osztrák példák alapján merült fel. Sike­
rült kihasználni a Magyarország vasfüggönylebontó szerepvállalásából 
származó nyugati -  elsősorban német -  hálát és támogatásra való 
készséget. Szerencsés időpontban indult a beruházás, mert még tartott 
az előbb említett „hátszél” támogató ereje, de még nem döbbent rá Né­
metország, hogy milyen óriási terhet jelent számára az ún. keleti tarto­
mányok integrálása. Egy működő, ígéretesnek tűnő projekt számára 
pedig már könnyebb további támogatásokat szerezni. A Kolping Csalá­
di Hotel projekt példája is ezt igazolja.

1.1. A Kolping mozgalom

Adolf Kolping kölni egyházmegyés papként 1849-ben indította el moz­
galmát, amely kölni központtal napjainkban 52 országban 400 ezer ta-
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got számlás. Teológiai tanulmányai és pappá szente­
lése előtt cipészként dolgozott. Fiatal káplánként 
személyes küldetését abban ismerte fel, hogy a nyo­
masztó szociális problémák enyhítésének szentelje 
életét. A katolikus legényegylet megalapításával a fi­
atalokon akart segíteni a közös művelődés és önse­
gélyezés megszervezésével. Mozgalma később kitel­
jesedett, és a Kolping családnak nevezett 15-100-as 
taglétszámú egyesületekben már nők, férfiak, gyer­
mekek együtt tevékenykedtek.

A magyar Kolping mozgalom 1856-ban született 
meg, és 1946-ra már több mint 200 egyesületet szám­
lált. A 2. világháború után a szocialistának nevezett 
rendszer ellehetetlenítette a mozgalmat, amely csak 
1989-ben, Pécsett éledhetett újjá. Jelenleg budapesti 
központtal, négy régióval közel 100 Kolping-család 
működik hazánkban, több mint 4000 taggal.

A szociális helyzet javítását célozza meg az 
Alsópáhokon felépült Családi Üdülő és Továbbképző 
intézmény, a Kolping Családi Hotel. Létesítésére és 
működtetésére a Magyar Kolping Szövetség köz­
hasznú alapítványt hozott létre az Augsburgi Kolping 
Képzési Egyesület és az Augsburgi Kolping Szövet­
ség Rudolf Geiselberger Alapítvánnyal közösen.

A német és magyar Kolping mozgalom eleget tesz 
a civil szerveződések azon feladatának, hogy „védel­
mezik a pluralizmust és a társadalom sokszínűsé­
gét.” [(4) 1.O.]

1.2. Â működő példák

Fontos megjegyezni, hogy a Kolping mozgalom bár 
a katolikus egyházhoz kötődő szervezet, de attól 
szervezetileg független. Korlátozás nélkül lehetnek 
tagjai más vallásúak, illetve magukat ateistáknak val­
lók is. Demokratikus civil szervezetként működik. Ezt 
azért szükséges megjegyezni, mert az egyházak a 
szakirodalom szerint nem részei a civil szférának.

„Az egyházak, amelyek történelmi intézményesült­
ségüknél, a hívektől fennálló autonómiájuknál és 
nemzetközi jellegüknél fogva nem tekinthetők a civil 
társadalom demokratikus és független szervezetei­
nek.” (3) Ezen állítás nem azt jelenti, hogy az egyhá­
zak antidemokratikusak lennének, hanem azt, hogy 
ez a kategória az egyházak esetében nem releváns.

Az európai országokban működő Kolping szerve­
zetek nem közhasznú egyesületei meghatározott vál­
lalkozásokat működtetnek a piac különböző területe­
in (képzés, szállodaipar, vendéglátás, hulladékfeldol­
gozás, síb ), hogy üzleti eredményeik egy részéből 
támogatni tudják a Kolping szervezetek egyesületi

tevékenységét. Ezen vállalkozásokon keresztül válik 
lehetővé, hogy az egyesületek által szervezett karita­
tív tevékenységek megvalósuljanak. Ezt a szakiroda- 
lom keresztfinanszírozásnak nevezi [(4) 25,o.

A Kolping mozgalmon belül a szállodaipari tevé­
kenységet illetően 3 kategória különböztethető meg:
1. Az első csoportba tartoznak az ún. „Kolping Fami­

lienferienstätte” elnevezésű házak, melyeket talán 
családi üdülőknek nevezhetnénk. Ezen típusú 
szállodákból 12 található Németország különböző 
területein.

Általános jellemzőik a következők:
Ellátás: teljes panzió, az étkezések ideje meghatáro­
zott. Szállodai elhelyezés: kétágyas szobák, illetve 
családi apartmanok, illetve több szoba egybenyitá- 
sával nyert apartmanok. A szállodák berendezését 
az egyszerűség és a célszerűség jellemzi. Minden 
családi szállodában található nagy méretű tornate­
rem, óvoda, játszótér, kápolna és képző termek. A 
szállodák építési helyszíneinek kiválasztásánál az 
egyik legfontosabb szempont, hogy kellemes termé­
szeti környezetben helyezkedjen el.

Ezen szállodáknak vendégköre elsősorban több- 
gyermekes családok (a családok üdülésükhöz -  
amennyiben hátrányos helyzetűek -  tartományi tá­
mogatást kapnak), nyugdíjas csoportok, illetve kü­
lönböző vállalati szemináriumok résztvevői. A családi 
üdülők erőssége a gyermekek és szüleik részére biz­
tosított animáció.
2. A következő kategóriába az ún. Kolping házak tar­

toznak, melyek nagyon sok európai országban 
megtalálhatók, és elsősorban központi fekvésük 
miatt kedveltek. Ezek a házak nem kimondottan 
szállodák, hisz megtalálhatók bennük fiatalok ré­
szére kialakított kollégiumok, valamint friss pálya­
kezdők részére kialakított „bérlakások”.

3. A harmadik kategóriába a különböző országok­
ban megtalálható Kolping szállodák tartoznak. 
Ilyen szállodák találhatók például: Frankfurt, 
Freiburg, Qhlstadt (D), Luzern (CH), Linz, Bécs, 
Salzburg (A), és Alsópáhok településeken. Ezen 
szállodák az adott ország szállodai minőség-be­
sorolásai alapján elsősorban 3*-os szállodák, 
100-400 ágyas kapacitással. Mivel nagyrészt vá­
rosi szállodák, vendégkörük legfőképpen az üzleti 
utazókból áll. Meghatározó még a buszvállalkozá­
sok által szervezett csoportos utazók tömege is. 
E szállodák egyik legnagyobb erőssége, hogy na­

gyon nagy figyelmet fordítanak a vendégkapcsola­
tokra, a személyes törődésre. Három éve megindult
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közöttük egy országhatárokat átívelő, közös marke­
ting, illetve értékesítési együttműködés. Ennek kere­
tében a szállodák közös finanszírozással egy gyűjtő­
név alatt próbálják a „Kolping Hotels”-t, mint termé­
ket ismertebbé tenni.

1.3. A Kolping Családi Notel bemutatása

A szálloda 1996. október 5-én nyílt 3 csillagos beso­
rolással. A megnyitást közel kétéves építkezés előzte 
meg, ahol a kiindulási koncepció az újabb és újabb 
tapasztalatok és ötletek miatt folyamatosan módosí­
tásra került. A szálloda mind a mai napig folyamato­
san fejlődik és bővül. Jelenleg a szálloda 8 hektáron 
terül el, mely magában foglal 7 nagyobb különálló 
épületet, illetve egy 12 házból álló biofalut.

A négy szállodai épület (István, Gizella, Ulrich, Er­
zsébet elnevezéssel) 350 ágyat, a bioházak-részleg 
pedig együttesen újabb 70 ágyat foglal magában, 
így a szálloda összes ágykapacitása meghaladja a 
440 ágyat. A szálloda épületekben az egyágyas szo­
bától a 8 fős apartmanig szinte minden szobatípus 
megtalálható, így szinte nincs olyan vendégigény, 
ami ne lenne kielégíthető. Természetesen ez a sok­
színűség az értékesítés részére komoly feladatot je­
lent, hisz az optimális ágykihasználtság biztosítása 
ezáltal lényegesen nehezebb.

A fogadóépületben helyezkedik el a recepció, az 
igazgatás, az egyéb irodák, a kávézó, az ajándék­
bolt, illetve egy a’ la carte étterem. A központi épület­
ben található még egy étterem 340 fő részére (itt biz­
tosítjuk a félpanziós ellátást büférendszerben), egy 
óvoda, mely 3 különálló helyiségből áll, 6 db külön­
böző méretű oktatóterem jól felszerelt szemináriumi 
technikával, kápolna, könyvtár, konyha és egyéb ki­
szolgáló helyiségek.

A Gyógyászati Központ magában foglal három fe­
dett és egy szabadtéri medencét (ezek közül az 
egyik élményfürdő jellegű 5 élményeffektussal), sza­
unát, gőzfürdőt, uszodai bárt, fogászatot, kozmeti­
kát, fodrászatot és egy terápiás részleget. A gyógy­
ászati részleg 2002 őszén -  több mint kétszeresére -  
bővült. A szálloda saját termálkútjából szolgáltatja a 
gyógyhatású hévízi gyógyvizet.

Sportolási lehetőségek a szálloda területén: műfü­
ves teniszpálya, strandröplapda pálya, streetball pá­
lya, futballpálya, fitness terem, asztalitenisz szoba, 
gyermekjátszótér.

A szálloda az elmúlt időszakban a besorolási kate­
góriájához viszonyítva jelentős eredményeket ért el a 
kihasználtság, illetve az eltöltött vendégéjszaka te­

rén. A vendégkör összetétele eltér a hévízi, illetve 
környékbeli szállodákétól, hiszen nálunk a kúraven­
dégek száma jelenleg a teljes foglaltsághoz viszo­
nyítva „csak" a 30%-ot éri el. A családi üdülők száma 
jelentős, és ezen kívül a buszos csoportok, a vállalati 
képzések, valamint konferenciák résztvevőinek szá­
ma is meghatározó.

A szálloda családi üdültetési programja példaérté­
kű. A családi szezonban -  ami a nyári, illetve a pün­
kösdi szünidőkre esik -  a szálloda a legkedvezőbb 
árat ajánlja szezonárai közül gyermekes családok ré­
szére. A szálloda tulajdonosa egy a német és a ma­
gyar Kolping mozgalmat képviselő alapítvány, mű­
ködtetője a szintén német-magyar tulajdonú Kolping 
Családi Hotel Kft. (1).

1.4. A projekt célkitűzései

Egy leegyszerűsített logika szerint a szállodát üze­
meltető cégeknek egy, a szolgáltatású szintjükhöz 
kötődő versenyképes és rugalmas árrendszer kiala­
kítása után már csak arra kell ügyelniük, elérjék a le­
hető legmagasabb kapacitáskihasználási mutatókat. 
Egy árnyaltabb közgazdasági logikájú megközelítés 
már nem misztifikálja a kapacitás kihasználást, ha­
nem a tőkemegtérülés mutatószámait állítja a közép­
pontba. E két logika természetesen nincs egymással 
ellentmondásban, csak a súlypontok mások. Az ár­
képzési módszerek költségalapú és piacvezérelt for­
mái, (illetve ezek kombinációi) ismertek a szakiroda- 
lomban [(10.) V. fejezet.]

A Kolping mozgalom projektjei -  sok más civil 
szerveződés projektjeihez hasonlóan -  más mozga­
tórugók alapján működnek. A befektetett tőke gyak­
ran nagyobb hányada nem a megtérülés kényszeré­
vel működik. A német egyház nagyarányú támogatá­
sa, a magyar egyház telekadománya nem kerül 
vissza osztalék formájában az adományozóhoz. Ez a 
körülmény rugalmas amortizációs politikát tesz lehe­
tővé, és nagy mozgásteret ad a civil szervezet köz­
vetlen és közvetett támogatására.

A magyar Kolping az adományszerzés flanagani 
alapelveiből (4) a következőt részesítette előnyben: 
Kérj pénzt külföldi magánszemélyektől, testületektől 
és adományozóktól. Eredmények:
-  Devizában kapsz anyagi támogatást, (a 90-es 

években ennek nagy jelentősége volt)
-  Erkölcsi támogatást kapsz nemzetközileg elismert 

adományozóktól.
-  Kapcsolatba kerülsz a tiédhez hasonló külföldi 

szervezetekkel.
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A közgazdasági ráció célrendszere tehát módo­
sul, kiegészül egy civil, társadalmi szervezet célrend­
szerével, de itt is érvényesül az ismert nemzetközi 
tendencia:
-  a létrejövő nonprofit szerveződések arra töreked­

nek, hogy megkülönböztessék magukat a profitra 
orientált vállalkozásoktól

-  ugyanakkor a fő működési körben professzionali- 
zálódók egyre inkább kezdenek hasonlítani a nye­
reségre törekvő vállalkozásokra.

A [M E N E D ZS M E N T  
M A R K E T IN G S T R A T É G IÁ JA

2.1. Hagyományos versus 4 C-re épülő 
marketingstratégia

A Kolping mozgalomban a gazdasági tevékenysé­
gek területén kiemelkedő jelentőségű az idegenfor­
galmi tevékenység. A menedzsment rendelkezik ta­
pasztalt, rutinos szakemberekkel, de az új megoldá­
sok, eszközök alkalmazására különösen kész fiatal 
szakemberek is érvényesíteni tudják véleményüket. 
Ennek megfelelően a Kolping marketingstratégiáját a 
hagyományos, az eladói szemléletet jellemzi, az is­
mert 4 P-re épülő marketingmix helyett a vásárló­
centrikus 4C marketingmix határozza meg. A 4 P ár­
nyaltabb megközelítéséről Id (9). Ez a fogyasztói ér­
tékét (Customer value), a költségminimalizálást 
(Costs), a termékhez, illetve a szolgáltatáshoz való 
hozzájutás kényelmét (Convenience), illetve az inte­
raktív párbeszédet jelenti az eladó és a vevő között 
(Communication).1

A hotel napi kiadvánnyal és heti összefoglalóval 
tájékoztatja vendégeit szolgáltatásairól, az ajánlott, 
javasolt programokról. A vendégek reflexiói is megje­
lenhetnek ezen a módon. Adottak tehát az interaktív 
párbeszéd tárgyi és szervezeti feltételei.

2.2. Az internetmarketing szerepe 
a működtetésnél

A menedzsment folyamatosan tájékozódik, teljes 
körű kikérdezés alapján, a vendégek körében a mű­
ködtetéshez szükséges információk beszerzése ér­
dekében.

Ismert a 2001-re vonatkozóan annak megoszlása 
is, hogy a vendégkör hogyan figyelt fel és választotta 
ki az Alsópáhokon működő hotelt, illetve milyen érté­

kesítési csatornán keresztül foglalta le a szállást. Az 
első kérdéskörben az Internet aránya 3%, a második­
ban 7%. Ez az adatpár 2002 első 10 hónapjában 6 il­
letve 11%-ra nőtt. Első felületes benyomás alapján 
azt is mondhatnánk, ez marginális, különösebb fi­
gyelmet nem érdemel. Nem kardinális kérdés a 
weboldal gyors frissítése, a hagyományos marke­
tingeszközök hatékonyabbak. E megközelítés ellen 
több ellenérv felhozható.
-  Az internet hozzáférés exponenciálisan felfutó fá­

zisban van.
-  A Kolping belső zárt közössége és sajátos infor­

mációs hálózata a kezdeti stádiumban erőteljesen 
elnyomja a más információs csatornákat.
Utóbbi érvhez egy adalék: 41% barátainak (kol-

pingos) ismerőseinek hatására választotta a hotelt. A 
Kolping tagok korstruktúrája sajátos. Az aktív ifjúsági 
mozgalom mellett igen jelentős az idősek, a nyugdí­
jas korúak szerepe és részaránya a mozgalomban, 
és relatíve alacsony az aktív középkorúak aránya. Az 
idősebbek konzervatív gondolkodásmódja és maga­
tartása az új információs csatornák iránt kevésbé fo­
gékony, elkötelezettek a hagyományos információs 
csatornák iránt. Az idő múlásával ez tompul, és nem 
szabad lemondani az Internet adta lehetőségekről, 
Id. (7); (8).

A hoielmenedzsment messzemenően egyetért a 
következő megállapításokkal (2.):
-  Az üzleti élet látványosan kettészakadt, két egy­

mást kiegészítő piac létezik: a hagyományos piac 
(reálvilág -  marketplace), valamint az információ 
és kommunikáció alapú elektronikus piactér (virtu­
ális piac -  marketspace).

-  Az online stratégia üzleti és technológiai vonatko­
zásait összhangba kell hozni, és ehhez feltétlenül 
szükség van a két terület közötti zavartalan kom­
munikációra és együttműködésére.

3. A  C IV IL  S Z E R V E Z E T  
T U L A J D O N L Á S Á B Ó L  E R E D Ő  S A J Á T O S  
5 1 E M E D Z S M E N T F E L Â D Â T O K  
A  M Ű K Ö D T E T É S N É L

A civil szervezetek tulajdonában álló gazdálkodó 
szervezetek esetében fennáll annak a veszélye, hogy 
a civil szervezetek felelős vezetői, akik nem feltétle­
nül rendelkeznek cégvezetési és gazdálkodási isme­

1 A vásárlócentrikus megközelítési m ódot valójában már a hetvenes évek közepe óta a marketingstratégia lényegének tartják, egy újsze­
rű vagy új marketingstratégia tula jdonképpen annyit mond, hogy még vásárló centrikusabbnak kell lenni, Id (6).
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retekkel, beavatkoznak a menedzsment munkájába, 
és rontják annak hatékonyságát.

Ez a konfliktusforrás a vizsgált projektnél nem je­
lentett reális veszélyt a múltban, és várhatóan a jövő­
ben sem fog. Ez elsősorban a Kolping-mozgalom 
szállodaiparban és a vendéglátásban szerzett több 
évtizedes tapasztalatainak köszönhető. A civil szer­
vezetek fejlődési szakaszait a beindulás, a pro- 
fesszionalizáció, az intézményesülés hármasára bont­
hatjuk (4). A német-magyar közös projekt a német- 
országban Kolpingban már lejátszódott fejlődés ta­
pasztalataira építhetett.

A két végső szakasz kiteljesedése azt is jelenti, 
hogy e K©!p>ing projekt már csak kvázi nonprofit- 
nak tekinthető, miközben azért megőrizte civil szer­
veződés jellegét. A nonprofit jelleg erőssége a válto­
zások és célrendszer módosulások közepette változ­
hat (5).

A mozgalom vezetését társadalmi munkában ellá­
tók és a főállású alkalmazottak között az együttmű­
ködés nagyobb konfliktusoktól mentes. Időnként vi­
szont véleménykülönbségek alakultak ki az együtt­
működő német és magyar szakemberek között. 
Ezek a véleménykülönbségek annak ellenére alakul­
tak ki, hogy a nemzetközi Kolping mozgalomban ve­
zető szerepet játszó német szakemberek az 52 or­
szágból álló Kolping szervezetben több évtizedes 
együttműködéssel tanultak toleranciát akár egzoti­
kus, harmadik világbeli szokások, vélemények, kultú­
rák akceptálásában is. Bármennyire is közös európai 
gyökerű a német és a magyar szocializáció, mégis 
felszínre kerültek a különbözőségek is. Erre néhány 
példa, különböző területekről.

A globalizálódó világ egyik tendenciája, hogy a 
nagy tömegű minőségi étkeztetésben mind az étel­
fajta kiválasztásában, mind annak mennyiségében 
érvényesül az ad libitum elv, ami az ún. büférend­
szerként ismert. A vendég többfajta akár meleg elő­
fő- és utóételből tetszés szerint szabadon választ, és 
önkiszolgáló módszerrel történik az étkeztetés. A né­
met szakemberek ezt a formát szorgalmazták, ami 
ellenállást váltott ki a magyar szakemberek körében. 
A magyar szakvélemény feladatul tűzte ki, hogy a 
magyar konyha specialitásait nem ismerő, többségé­
ben külföldi vendéggel megismertesse a magyar ét­
kezési kultúra sajátos termékeit. A laikus vendég által 
a többfajta feltétből, köretből mixelt, szószokkal, ön­
tetekkel esetlegesen és szinte véletlenszerűen ellá­
tott kompozíciók ezt a célt nem szolgálják. Végül 
megszületett a kompromisszumos döntés. Az alap­

szolgáltatás büférendszerű, de a vendégeket több­
nyelvű leírások, fotók tájékoztatják a javasolt étel 
összeállításoknál. Az ételeket melegen tartva tároló 
büfé olyan körkörös kiképzésű, hogy a középpont­
ban álló szakember segítségét kérheti a vendég a ja­
vasolt étel-együttes összeállításában.

Példa egy másik területről. A szaunahasználat ma­
gyar és német szokásai eltérőek. Németországban 
elfogadott a különböző neműek ruhátlan együtt sza­
unázása, ez nálunk még szokatlan. Tapasztalható 
volt azonban az is, hogy a német gyakorlat sem egy­
séges. A projekt létrehozásában meghatározó augs- 
burgi Kolping vezetők, a katolikus bajor mentalitás­
nak megfelelően tolerálták a magyar véleményeket, 
és a szaunázás egy bonyolult, nemenkénti és az öl­
tözéket illetően differenciált rendszere alakult ki a 
szállodában. Megzavarta a rendszert, hogy a koráb­
ban meghatározóan Bajorországból érkező csopor­
tok mellé befutottak a Németország északi tartomá­
nyaiból érkező csoportok. Ők a „szauna az szauna” 
felkiáltással elfoglalták a helyiséget, természetesen 
ruhátlanul, nemtől és kortól függetlenül. E gondot 
véglegesen a szálloda bővítése oldotta meg, külön­
böző szaunakabinokat kínálva, figyelemmel a diffe­
renciált igényekre.

A Kolping mozgalom egyházhoz kötődő szerve­
zet, de ez a kötődés nem szervezeti, hanem a közös 
eszmerendszerből fakad. Ebből adódóan vezetői kö­
zött vannak prézesnek nevezett papok, akik az egy­
házi hierarchiától szervezetileg függetlenül látják el 
lelki vezetői szerepüket. Létezik a mozgalmon belül 
úgynevezett világiakból álló vezetés is, ami a gyakor­
lati tevékenységet irányítja és koordinálja. Kisebb vé­
leménykülönbségek ebből is adódnak.

A hotel egy kiváló akusztikájú 160 férőhelyes, 
alapvetően kápolnai célokra tervezett teremmel is 
rendelkezik. A hasznosítás során felmerültek az egy­
házi célok mellett egyéb hasznosítási lehetőségek is. 
Egyeztetést kívánt, hogy a hasznosítás milyen jellegű 
lehet, zenei rendezvények, prózai jellegűek? Azon 
belül is melyek stílusa, atmoszférája illeszthető be 
egy kápolnába? Értelemszerűen más szemmel nézte 
mindezt egy egyházi személy, és más szemmel az 
azonos eszmerendszert képviselő, de pragmatiku­
sadban, esetleg szekularizáltadban gondolkodó vilá­
gi vezető. Egyeztetéssel az alkalmankénti vélemény- 
különbségek feloldhatók voltak.

Minden menedzsment alapvető feladata a rábízott 
vagyontárgy gazdaságos üzemeltetése, az új kihí­
váshoz való rugalmas megfeleltetése. Egy civil szer­
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vezet tulajdonát működtetni sajátos terhet is jelent. 
Egy befektetőcsoport az ágazatban elvárható nyere­
ségességet és biztonságos, ésszerű kockázattal járó 
gazdálkodást vár el. A lakossági fogyasztás területén 
folytatott szolgáltatás esetében természetes igény, 
hogy a tulajdonosi szervezet tagjai valamilyen köz­
vetlenül is megfogható előnyt élvezzenek a többi fo­
gyasztóhoz viszonyítva. A hotel sok más támogatás 
mellett a Kolping tagok és a nagycsaládosok számá­
ra évi 6 millió forintos keretösszeggel kedvezményes 
tartózkodást biztosít.

ÖSSZEFOGLALÁS

Megítélésünk szerint bizonyítást nyert, hogy a Kol­
ping Családi Hotel sikeres és perspektivikus vállalko­
zás. Ennek igazolására a következő információkat 
közöljük:

A kihasználtsági mutatók jók. A szálloda 70% kö­
rüli ágykihasználtsággal és 75% körüli szobakihasz­
náltsággal működik.

Fontos megjegyeznünk, hogy ezeket a mutatókat 
romló hatékonyságú piaci környezetben érte el a ho­
tel. Ezt illusztrálja a következő tábla.

gok vannak a Bajor tartományi parlamentben, de a 
Bundesratban, Berlinben, és egy kicsit már Buda­
pesten is. Sokan segítik szakértelmükkel, munká­
jukkal önzetlenül tevékenységünket. Ezáltal sikerül 
hasznosítani a civil szerveződésben lévő öntevé­
keny erőt és energiát.
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